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E-PERAKENDE KALITE ALGISI VE E-GUVEN DUZEYININ, E-
MEMNUNIYET UZERINDEKI ETKILERININ CINSIYET
FARKLILIGINA GORE INCELENMESI
IREM YILMAZ

Gunumuzde tuketicilerin yasam bicimlerinin degismesi ve daha bilingli tlketiciler
haline gelmesiyle, perakendecilikteki pazarlama anlayisi da farkh bir anlam
kazanmistir. internetin de hizla gelismesi ile birlikte, bu klasik pazarlama anlayisina
internet Uzerinden aligveris de eklenmis, hatta hayatimizin vazgecilmez bir pargasi
haline gelmigstir. Perakende sektord de bu trende ayak uydurarak g¢evrimici alanda
daha aktif faaliyet géstermeye baslamis, cevrimici ticaretin tesine gecerek musteri
memnuniyeti ve hizmet kalitesine 6nem verir hale gelmistir. Cevrimigi alanda
tuketicilerin tutumlarini 6lgmek ve davraniglarini incelemek amaciyla hem ticari hem
de akademik anlamda c¢ok cesitli calismalar ve arastirmalar yapilmaktadir.
Tuketiciler daha bilin¢li duruma geldiklerinde, daha fazla kalite ve memnuniyet talep
etmisler, sonu¢ olarak firmalarin bu alana daha fazla énem vermelerine sebep
olmuslardir. Artik geleneksel saticilar, sadece satislarini ¢gevrimici satisa ¢evirmekle
kalmiyor, musteri memnuniyetini arttiracak ve misterilerin glivenini kazanacak yeni
stratejiler gelistiriyor ve rakiplerinden bir adim daha éne ge¢gmek igin hizmet ve (riin
kalitelerini arttiracak bir yapiya evriliyorlar. Cinkl artik firmalarin amaci daha fazla
mugteriden ziyade, ayni mausterilerin devamhligini saglamak ve mdusterilerin
cevrelerine firmadan bahsederek guvenilirliklerini yaymaya c¢alismaktir. Bu sebeple
firmalar tarafindan c¢evrimdisi alisveriglerde mdusterilere sunulan hizmetlerin
kalitesinin ¢evrimici musterilere de sunulmasi gerekli hale gelmis, satisin yaninda
musgteri memnuniyetinin saglanmasi da ¢evrimici aligveris i¢in vazgecilmez bir unsur

haline gelmistir.

Bu ¢alisma kullanicilarin ¢evrimici perakende alisverisleri icin kullandiklari websitesi
icin hizmet kalitesi, websitesine duyulan glven ve memnuniyet faktorlerine
deginmektedir. Websitesi memnuniyetini belirleyen faktorlerin ¢evrimici perakende
kalite algisi ve cgevrimici guven duzeylerine gére nasil farkli etkilenecegini cinsiyet

farkliigina gore gostermek arastirmanin asil konusudur. Cevrimigi anket ¢aligmasi



Uzerinden yapilan arastirmada internet Uzerinden yapilan aligverigler icin tecribe
sahibi olmus kullanicilara ulasiimigtir.  Kullanicilarin ~ yasadiklari  deneyim
cercevesinde memnuniyetleri, Urine ve websitesine karsi duyulan given, tatmin ve
aligverig aligkanliklarina dair sorular sorularak, websitesine duyulan givenin ve
hizmet kalitesinin tiketici memnuniyeti Uzerinde etkisi olup olmadigi &él¢iimeye

calisiimistir.

Bu calismanin, cevrimigi perakende websitesi igletmelerine, yoneticilerine ve
gelecekte bu konuda c¢alisma yapmak isteyen arastirmacilara, websitesi
memnuniyetini etkileyen faktorlerin e-perakende kalite algisi ve e-glven duzeyleri

agisindan ve cinsiyet farklihg1 gozetilmesi yonlyle fayda saglamasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Cevrimigi Perakendecilik, Cevrimigi Guven, Cevrimi¢i Hizmet

Kalitesi, Cevrimici Memnuniyet, Gittigidiyor, N11



ABSTRACT
INVESTIGATION OF E-RETAIL QUALITY PERCEPTION AND
E-TRUST LEVEL EFFECT ON E-SATISFACTION BY GENDER
DIFFERENCE
IREM YILMAZ

Today, with the change of consumers’ lifestyles and becoming more conscious
consumers, the marketing approach in retailing has also gained a different meaning.
With the rapid development of the Internet, e-commerce has been also added to this
classic marketing approach and it has even become an indispensable part of our
lives. The retail sector has started to operate more actively in the online World by
keeping up with this trend, and has gone beyod the online trade and has given
importance to customer satisfaction and online service quality. In order to measure
the consumers’ attitudes and examine their behaviors in the online world, a variety
of studies and researches are carried out both commercially and academically.
Customers have become more conscious day by day, and demanded more service
quality and being satisfaction. As a result, companies have given more importance
to these fields. Traditional sellers aren’t only converting their sales to online sales,
they are developing new strategies that will incease customers’ satisfaction and gain
the trust of them and evolving into a structure that will improve their service and
product quality in order to be one step ahead of their competitors. Because, now the
aim of the companies is to ensure the continuity of the same customers rather than
more customers and try to spreas their credibility by old customers’ talks about the
company to their environment. For this reason, it became necessary to provide best
quality to online customers like as provide to offline customers in traditional
commerce, in addition to sales, customer satisfaction has become an indispensable

element for online shopping.

This study addresses online service quality, online trust and online satisfaction
factors of the website that using by users for online shopping. The main subject of
the research is to show how factors that determine online satisfaction will be
affected by online retail quality perception and online trust levels according to

gender differences. With the research that done through online survey, users who

iv



had experience for online shopping were reached. Within the framework of the
experience of the users, questions that about their satisfaction, trust to website,
satisfaction and shopping habbits were asked. With this survey, It has been tried to
measure whether the trust in the website and the quality of service has an effect on

consumers’ satisfaction.

This study is expected to benefit to online retail websites and their managers, and
researchers who wish to work on this subject by the way of factors affecting website
satisfaction in terms of e-retail quality perception, e-trust levels and gender
differences.

Keywords: Online Retailing, Online Trust, Online Service Quality, Online
Satisfaction, Gittigidiyor, N11
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GiRIiS

internetin oldukga hizli bir sekilde gelismesi ile, birgok alanda oldugu gibi perakende
alaninda da g¢evrimici versiyon 6ne ¢ikmis ve ¢evrimigi alisveris hayatimizin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. ilk asamada firmalar kiiresel rekabetin oldukca
guclu olmasi sebebiyle ¢evrimici magazalarini rekabet avantaji yakalamak igin birer
silah olarak kullanmaya baglamiglardir. Fakat artik cevrimi¢ci magaza sahibi olmak
firmalar i¢in bir tercih ya da teknolojiye ayak uydurmak degil, birer zorunluluk haline
gelmistir. Cevrimici perakende satiglarinin toplam perakende satiglari arasindaki
oranlarina baktigimizda 2013’te gelismis Ulkelerde 6,3%, gelismekte olan Ulkelerde
2,5%, Turkiye de ise 1,9% olan bu oranin 2017’ye gelindiginde sirasi ile 8,8%, 4,1%
ve 4,1% oldugunu goruyoruz. Geligsmis Ulkelerde hem teknolojinin daha ileride
olmasi hem de bu teknolojinin tiim insanlar tarafindan ¢ok daha ulasilabilir olmasi
sebebi ile daha yuksek oldugunu goéruyoruz. Turkiye ise gelismekte olan bir Glke
olmasina ragmen, artis orani diger gelismekte olan Ulkelere kiyasla daha fazla bir

oran gostermistir.

Cevrimicgi aligverisin hem tiketici hem de satici nezdinde faydalari ve zararlari
mevcuttur. Ozellikle tlketiciler aligveris sonrasi memnuniyetlerini yine gevrimigi
olarak paylasmakta ve diger kullanicilari da etkilemektedirler. Bu sebeple hizmet
kalitesi ve musterinin memnun edilmesi firmalar tarafindan éncll hedefler arasina
girmistir. TOketici davraniglarini belirlemek ve anlamaya g¢alismak ticari faaliyetler
icin oldugu kadar akademik anlamda da 6nem kazanmig, bu alanda yapilan ¢alisma
ve arastirmalar hiz kazanmistir. Yapilan calismalarin ¢ogu musteri memnuniyetini
etkileyen faktorler olarak websitesinin icerdigi teknik, goérsel ve icerik 6zelliklerine
dedginmis ve bu Ozelliklerin tuketiciyi nasil etkiledigini ve nasil gelistirilebilecegdi
konusunda oneriler sunmustur. Ozellikle internet (zerinden yapilan aligverislerde
guven cok Onemli bir faktérdur ve saticilarin bu glveni nasil sunacagi Uzerinde

oldukga durulmustur.

Son yillarda yapilan galismalara bakildiginda, tiketicilerin tutum ve deneyimlerinin
belirlenmesinde ¢evrimici hizmet kalitesinin dnemi daha da anlasiimistir. Firmalar,
cevrimici alanda varliklarinin devamini saglamak ve rekabet avantajlarini

gugclendirmek icin tuketicilerin ¢gevrimici ortamdan ne beklediklerini ve bu ortami nasil
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algiladiklarini gok iyi anlamak zorundadirlar. Ayrica firmalar, teknolojik gelismelere
ayak uydurabilmeli, sdrekli inovasyon ile tiketicilerine yenilik¢i bir websitesi ve

hizmet sunabilmelidirler.

Arastirma ilk U¢ boélimiu teori ve son bolimi analiz olmak Uzere toplam dort
bélimden olugsmaktadir. ilk bélim perakende sektérini detayll olarak
anlatmaktadir. Perakende sektorl gerek dinyanin gerek Ulkemizin en ¢ok geligen
ve ekonominin barometresini olusturan sektorlerin basinda gelmektedir. Oncelikle,
perakende sektorinid daha iyi anlamak icin perakende sektoriinin Ulkemizde ve
dinyada nasil ortaya c¢iktigi, gelisim slreci vemevcut durumuna deginilmis,
ardindan internetin ortaya c¢ikmasi ile beraber g¢evrimici ortama gecis slreci ve
teknolojik gelismelere nasil adapte oldugu anlatiimistir.  Ayrica literatirde

perakendecilik ve ¢evrimigi perakendecilik ile yapilan ¢alismalara da deginilmistir.

Yapilan ¢evrimigi aligverisin uzun stre devam edebilmesi icin, kullanicilarin yapilan
aligveristen tatmin olmalari ve bekledikleri hizmeti tam anlami ile alabilmeleri
gerekmektedir. Geleneksel olarak dislk fiyat politikasi ve ¢evrimici ortamda var
olmanin yeterli oldugu dusunulse de artik tuketicilerin hizmet kalitesine daha dikkat
etmesi ile birlikte, firmalarin da bu alana verdikleri énem artmistir. Bu sebeple
cevrimici alanda faaliyet gosteren isletmelerin, ¢evrimici hizmet kalitesine dair 6ncl
faktorleri ve bu faktorler arasindaki iligkiyi iyi tespit etmesi ve firmalarin bu maddeleri
pazarlama stratejilerine dahil etmeleri gerekmektedir. TUketiciler, ziyaret ettikleri
websitesinde istedikleri icerigi bulamazlarsa, guvenlik ve gizliliklerinden emin
olamazlarsa, websitesi kullanim i¢in onlara i¢in bir zorluk olusturuyorsa, sorularina
ve taleplerine cevap alamiyorlarsa, Urlnleri zamaninda teslim edilmiyorsa bu durum
cevrimici firmanin varligi icin bir tehdit olusturuyor demektir. Bu kriterlerin detayl
olarak incelenmesi ve firmaya etkileri belirlenmelidir. Bu sebeple ikinci bélumde

hizmet kalitesi ve ¢evrimici ortama nasil aktarildigi detayli olarak incelenmistir.

internet her ne kadar fiyat, kolaylik ve bol segenek sunmasi gibi alanlar agisindan
cazip g6zukse de bazi kullanicilar ¢evrimici aligverise hala sorgulayici yaklasmakta
ve geleneksel aligverisi tercih etmektedirler. Firmalarin, kullanicilarin internet
Uzerinden aligveris yapma ve yapmama sebeplerini 6grenmeleri ve sunduklari
hizmetlerin bu yo6nde gelistirimesi son derece 6nemlidir. Guven, kullanicilarin
internetten Uzerinden aligveris yapmasini etkileyen en 6nemli unsurlarin basinda

gelmektedir. Guveni ingsa eden ve bozan birgok unsur mevcuttur. Websitesindeki



deneyim, musteri hizmetlerine kolay ulasabilme, diger kullanici yorumlari, algilanan
risk gibi farkli unsurlarin toplami, kullanicinin websitesine duydugu guveni
belirleyecektir. Firmalar da bu gtven unsurlarinin her birini ayri ayri ¢ok iyi anlayarak
ve websitelerinde uygulayarak kullanicilarinin glvenini saglamaya ¢alismalidir. Bu
sebeple hizmet kalitesinin de bir parcasi olan guven, ayri bir baslik altinda ikinci

bélimun icerisinde yer almaktadir.

Eger kullanicilar bir websitesinden memnun kalmazlarsa, bagka bir websitesine
gecme egilimindedirler. Bu sebeple musteri memnuniyeti websitelerinin devamlihgini
saglamak icin ¢ok o©Onemlidir. Mdisteri memnuniyeti de ancak kullanicilarin
beklentilerini en iyi sekilde karsilamak hatta beklentilerinin de Uzerine ge¢cmekle
saglanir. Ayrica memnuniyet, ¢evrimici saticinin dayanikhlik ve basarisinin da bir
gostergesi niteligindedir. Musteri memnuniyetini saglayan unsurlarin basinda
websitesinin kullanim kolayligi ve icerik kalitesi gelmektedir. iyi bir websitesi tasarimi
da muisteri memnuniyetini arttirmada kilit rol oynar. Websitesinin estetik acidan hos
bir dizene sahip olmasi, kullanicilari ayrica mutlu da eden bir 6zelliktir. Bu ylUzden
arastirmanin  Gg¢lncu kismi memnuniyet ve c¢evrimigi memnuniyet bashgini

incelemektedir.

Son bolim olan dordinct bélimde ise dnceki bélumlerde saglanan bilgiler 1siginda
Gittigidiyor ve N11 websiteleri kapsaminda yapilan anket c¢alismasi sonuglari
incelenmisg, verilerin analiz edilmesi sonucunda ortaya ¢ikan sonuglar detayli olarak
paylasiimistir. Arastirmanin konusu, amaci, kisitlamalari, arastirma yontemi,
arastirma bulgulari ve degerlendirimesi yine bu bdlimde yer almaktadir.
Arastirmaya katilan cevaplayicilarin Oncelikle demografik verileri ve aligverig
aliskanliklari incelenmigtir. Ardindan arastirmanin degiskenleri Uzerinden guvenilirlik
analizi, faktor analizi ve regresyon analizleri yapilmig, aritmetik ortalama ve sapma
degerleri bulunmustur. Elde edilen veriler ve bu verilerin detayli olarak

degerlendirildigi, sonug ve dneriler kismi ile ¢galisma sonlandiriimistir.



BiRINCi BOLUM
PERAKENDE, PERAKENDECILIK VE E-PERAKENDE
KAVRAMLARI

Arastirmanin ilk béliminde perakende, perakendecilik ve e-perakende kavramlari
ele alinmaktadir. E-perakende kavrami ve iliskili kavramlarin incelenmesinin,
internet Uzerinden yapilan aligverislerde karsilasilan e-kalite ve e-memnuniyet
kavramlarini aciklamak icin 6nemli bir alt yapi olusturacagi dusiniimektedir.
ilerleyen kisimlarda e-giiven ve e-memnuniyet kavramlari hakkinda da detayli bilgi

ve iligkiler sunulacaktir.

1.1.PERAKENDE VE PERAKENDECILIK KAVRAMLARI iLE PERAKENDE
CESITLERI

Perakendecilik, Uretilen Urtnlerin tiketiciye ulastirildigi son asamadir. Glinimuzde
teknoloji hizla gelisirken, insanlarin da ihtiyaglari her gecen gun hizla artmaktadir.
Bu durum perakendecilik sektoriini de etkilemis ve bu sektéri zorunlu bir gelisim ve
degisim icerisine sokmustur. Buglin perakendecilik sektdri, en hizl gelisen sektorler

arasinda yer almaktadir.

1.1.1.Literatiirde Yer Alan Perakende ve Perakendecilik Tanimlari

TDK'da Perakende; “Mallarin teker teker veya birka¢ par¢ca durumunda azar azar
satilmasina dayanan, toptan karsiti” anlaminda yer almaktadir. Perakendecilik ise

“Perakende olarak yapilan aligveris” demektir.

Mulhern, perakendeci kelimesinin pazarlama kanallarinda gergeklestirilen toplu
islevin pargalanmasini yansitmasi agisindan terzi kelimesinden (tailor) turedigini
soylemektedir (Mulhern, 1996, s.105). Bugun, perakendeciligin kapsami, buyuk
capta pargcalanmanin 6tesine ge¢gmekte ve tipik olarak nihai tiketicilere (bireyler ve
hanehalklari) Griin ve hizmet satmakla ve bu Urin ve hizmetlere deger katmakla ilgili
biz dizi ticari faaliyetler kimesi olarak tanimlanmaktadir (Mulhern, 1996:105, Kotzab

ve Madlberger, 2001:447). Bu faaliyetler, perakendecilerin yerine getirmesi gereken



urun cesitliligi fonksiyonu, lojistik iglevi, tavsiye, reklam ve kredi fonksiyonu gibi
islevler olarak kabul edilir (Kotzab ve Madlberger, 2001, s. 447).

Genel olarak perakendecilik, mal ve hizmetlerin kigisel, aile veya evde yasayan
diger insanlarin ihtiyacglarini gidermek amaciyla, uygun zamanda, uygun yerde ve
uygun fiyatla tuketiciye yapilan satig ve bununla ilgili tim faaliyetler butGnuadur
(Berman ve Evans, 2004:3, Mucuk, 2017:285, Varinli ve Oyman 2008:4, Kotler ve
Keller, 2018:527, Kotler ve Armstrong, 1996:426, Levy ve Weitz, 2004:6, Mulhern,
1996:105). Onemli olan, bu Griinlin tiiketicinin kendi kigisel tiiketimi icin kullaniyor
olmasidir (Kotler ve Armstrong, 1996, s.426). Mevcut tanimlarin, perakendeciligi,
musterinin bir is mi yoksa bireysel tuketici mi olduguna bagh olarak ayristirmadan (is
pazarlamasi) ayirt ettigi unutulmamaldir (Mulhern, 1996, s.105). Ayrica,
perakendecileri Ureticilerle tiketicileri birbirine baglayan dagitim kanalinin son Gyesi
olarak da dulslnebiliriz. Perakendeci ya da perakende magazasi ise, asil satis
hacmi perakendecilikten kaynaklaniyor olan girisimdir (Kotler ve Keller, 2018,
s.527).

Genelde tuketici kavrami denildiginde, bir Grinun satin alinma kararini veren ve bu
ardndn degerini 6deyen kisi akla gelir. Oysa tiketici kavrami ¢ok daha genis bir
icerige sahiptir. Kisiler, aileler, Uretici ve araci isletmeler, 6zel ve tluzel kuruluglar ve
kamu kuruluslar da tiketim birimlerinin belli basllari olarak kabul edilir (Karalar,
2009, s.254). Cogu insan perakendeciligi, sadece magazada satilan Urunler ile
sinirli olarak dusundr, fakat perakendecilik ayrica hizmet satisini da icerir. Otelde
konaklama, kuaférde verilen hizmetler veya eve yemek siparis etmek gibi faaliyetler
de perakendecilik kapsamina girer. Ayrica perakende islemlerinin sadece
dikkanlarda gergeklestigi dustunulmemelidir, Ornegin internet Uzerinden film
kiralamak da perakende igslemlerine 6rnek olarak gosterilebilir (Levy ve Weitz, 2004,
S.6).

Goruldugu gibi perakendecilik tanimlarinin ¢cogu ayni temel kavramlari igerir. Bu
tanimlarda asil dnemli olan ve dne ¢ikan kavram “nihai tiketici” kavramidir. Mal ve
hizmetlerin nihai kullanicilara satisini yapan igletmelere perekendeci, bu isleme de
perakendecilik denir. Ayrica perakendeciler trlin ve hizmetlerin satisi icin pazarlama

cabalarini dogrudan son musteriye yonelik yapmaktadirlar (Aydin, K., 2005, s.9).



Ureticiler, toptancilar ve perakendeciler gibi bircok kurum da perakendecilik
faaliyetinde bulunabilir. Ancak, yine de perakendecilik faaliyetinin blydk bir bélima
perakendeciler tarafindan yapilmakta olup, isletmelerin satislarinin da bulyUk bir
kismi perakendeciler araciligiyla gerceklestiriimektedir (Kotler ve Armstrong, 2018,
s.386).

Amerikan Pazarlama Birligi'nin tanimina goére pazarlama, bireysel ve orgutsel
hedefleri  karsilamak igin; fikirlerin,  drdnlerin, hizmetlerin  tasarlanmasi,
fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi, dagitiminin planlanmasi ve yonetilmesi surecidir.
Perakendecilik faaliyeti ise bu sdrecin son kismidir. Yapisal agidan bakildiginda
perakendecilik, Griin ve hizmetlerin musterilere sunuldugu tim kurulus ve
organizasyonlari kapsar. Perakendeciler ayrica dagitim kanalinda araci olarak da

faaliyet gosterir (Mason ve dig., 1991, s.4).

e —_—— —_— -

| Nihai

‘ Uretici Toptanci Perakendeci Tiketici

Sekil 1. Dagitim Kanali

Kaynak: Levy, M. & Weitz, Barton A. (2009) Retailing Management. 7th
Edition. New York, N.Y: The McGraw-Hill/lrwin Companies, Inc., s.7.

Dagitim kanali, Urdnlerin, Uretim noktasindan, nihai tiketiciye ulagincaya kadar, el
degistirmesini kolaylastiran kurumlar butintddr. Dagitim kanallarinin bazilarinda,
Uretici, toptanci ve perakendeci faaliyetleri farkli firmalar tarafindan
gercgeklestirilebilir, fakat gcogunda bu g aktiviteyi ayni firmanin gergeklestirdigi dikey
entegrasyon gorulmektedir (Levy ve Weitz, 2004, s.7).

Hizmet pazarlamasi kavrami da ayrica perakende taniminin icerisinde vyer
almaktadir. Fabrika satis magazalari, toptancilar veya aligveris zincirleri ise
aracilardir. Eger temel amag nihai tuketiciye drin veya hizmet satmaksa o zaman
perakendeci tanimi kullanilir; Urdn veya hizmet nihai tuketiciye ulagmiyorsa
perakendeci olarak tanimlanamamaktadir. Perakendecilerin, dagitim kanali

icerisindeki 6nemleri ¢ok buyudktir. Perakendeciler, mal ve hizmetleri Uretici veya



hizmet saglayici firmadan nihai tuketiciye ulagtirdiklari igin, islemlerin finansal
kismini olustururlar (Zikmund, 1996, s.418).

Ureticilerin ¢ogu, temel bir Griin Gretip, stogun tamamini mimkin oldugu kadar az
saylda aliclya satmak ister; fakat tlketiciler de ¢odunlukla piyasadaki mevcut birgok
urin ve hizmet gesidi arasindan, sadece belirli sayida drin ve hizmet almay: tercih
eder. Perakendeciler, genellikle farkli kaynaklardan belirli bir Grun yelpazesi
olusturup olabildigince buyik miktarda alim yaparlar, fakat daha kiguk miktarlarda
satarlar (Berman ve Evans, 2004, s.7).

Uretici A A Markasinin
} Toptanci L4 Musterisi

Uretici B B Markasinin
Mdisterisi

Uretici C C Markasinin
]—» Toptanci » | Perakendeci Misterisi

Uretici D \ D Markasinin
Mdasterisi

Uretici E E Markasinin
} Toptanci Mdusterisi

Uretici F _/ F Markasinin
Mdusterisi

Sekil 2. Siniflandirma Sirecinde Perakendecinin Rolu

Kaynak: Berman, B. & Evans, Joel R. (2004). Retail Management, A
Strategic Approach. Prectice Hall, Pearson, s.7.

1.1.2.Perakendeci isletmelerin Siniflandiriimasi ve Kapsami

Perakendeci magazalar, tiketicilerin oldukga cesitli olan ihtiyaglarini karsilamaya
calisan kuruluslardir ve tiketicilerin yasaminda olduk¢a 6nemli bir yer tutarlar.
Perakendeciler, hizmet ve fiyat dizeyi, Urin hatti c¢esidi, derinligi ve kurulum

alanlarina gore farkh sekilde siniflandirilabilirler.



1.1.2.1.Perakendeciligin Genel Siniflandiriimasi

Bazi yazarlar perakende kuruluglarini; satilan mallarin tirine, gorulen islevlere,
mulkiyetlerine ve yerlesme vyerlerine gore siniflandirmig; bazi yazarlar ise
perakendeciliJe 6zel gelistirdikleri siniflama ile perakendeci kuruluslar bes ana
grupta toplamistir (Tek, 1999, s.586).

1. Hizmet Dulzeylerine Gore: Perakendeciler sattiklari Grlin tiriine goére, self servis,

sinirh servis, tam servis olarak Ug hizmet grubuna ayrilabilirler.

2. Satilan Urin Tirlerine Gore: isletme igerisinde satilan triinlerin gesitliligine gére
perakendeciler, bolimli magazalar, &6zellikli magazalar, supermarket, kolaylik

magazalari, servis isletmeleri olarak siniflandirilabilirler.

3. Fiyata Verilen Nispi Oneme Gére: Perakendecilerin bir kismi sunduklari Griin ya
da hizmetleri fiyatlandirirken, baz olarak Grin ve hizmetlerin kalitelerini kullanirlar.
Bir kismi ise Urlnleri toptan fiyatinin altinda satin alip, yine perakende fiyatinin

altinda satar. indirimli magazalar, fabrika satis magazalari bu érneklerdendir.

4. Organize Olus Sekillerine Gore: Perakendeci igletmeler yatirimlarini ulusal
sinirlarin 6tesinde yapmaya baslamiglardir. Ayrica zincir magazalar ve franchise

sistemi gibi farkli organizasyon sekilleri de dogmustur.

5. Magaza Gruplasmasi Tipine Goére: Merkezi is bdlgesi, bdlgesel aligveris merkezi,

semt aligveris merkezi gibi siniflandirmalar yapilabilir.

Mucuk ise perakendecileri; tiketicilerin satinalma g¢abasinin dizeyine, tiketicilere
saglanan hizmetlere, mamul hatlarina, perakendecilik iglemlerinin yerine mulkiyetin

kime ait olduguna gore siniflandirmigtir (Mucuk, 2017, s. 286).
Perakendeciler, tiketicilerin satinalma ¢abasinin diizeyine gore;

(1) Kolayda mallar magazasi
(2) Begenmeli mallar magazasi

(3) Ozellikli (spesiyalite) mallar magazasi seklinde siniflandirilirlar.
Tuketicilere saglanan hizmetin dizeyine gore;

(1) Tam hizmet veren perakendeciler



(2) Sinirh (kisith) hizmet veren perakendeciler seklinde ikiye ayrilir.
Mamul hattina gore;

(1) Tek mamul hatti
(2) Sinirh mamul hatt

(3) Cok cesitli mamul hatlari olan (genel magaza) seklinde tge ayrilir.
Son olarak, miilkiyetin kime ait olduguna gore;

(1) Bagimsiz (tlccar) perakendeci
(2) Zincirleme magazalar

(3) Anlagsmali dikey pazarlama sistemleri olarak siniflandirilabilirler.

Farkli magazali perakendeciler, farkli rekabet ve fiyat dinamiklerine sahiptir. Ornegin
indirim magazalari surekli olarak birbirleriyle diger perakende formatlarina gbére daha
dogrudan bir gsekilde rekabet etmisti. Ancak bu durum degdismektedir.
Perakendeciler hizmet duzeylerinde ve belli hizmetlerde farkli musteri tercihlerine
cevap vermektedir. Perakendeciler kendilerini dort hizmet dizeyinden birini sunacak
sekilde konumlandirmaktadir (Kotler ve Keller, 2018, s.527);

(1) Self-servis: Self-servis tum indirim operasyonlarinin temelidir. Pek ¢ok
magteri tasarruf yapmak icin “yerini bul-karsilastir-se¢” slrecini
kendilerine yapmaya goénulludur.

(2) Kendi kendine seg¢me: Musteriler yardim isteyebilir, ancak kendi
Urdnlerini kendileri bulurlar.

(3) Sinirli hizmet: Bu tur perakendeciler daha fazla trln, kredi ve Urln iade
ayricaligi gibi hizmetler bulundurur. Misteriler daha fazla yardima ve
bilgiye ihtiya¢ duyarlar.

(4) Tam donanimh hizmet: Satis elemanlari “yerini bul-karsilastir-seg”
surecinin her asamasinda yardimci olmaya hazirdir. Hizmet edilmeyi
bekleyen musteriler bu tir magdazalari tercih ederler. Yiksek calisan ve

yuksek maliyetli perakendecilik anlamina gelir.

Ayrica perakendeciler sunduklari hizmetin baydklugl, Grdn hatlarinin eni ve
uzunlugu, koyduklari goreceli fiyatlar ve nasil drgutlendikleri gibi birka¢ 6zellik

lzerinden de siniflandirilabilirler (Kotler ve Armstrong, 2018, s.387-393).



Tablo 1'de, mallarin satin alinabilecegi U¢ yolun siniflandiriimig hali; bir magazada
kisisel satis, magazanin disindaki kisisel bir satis ve kisisel olmayan (elektronik)
satis olarak Ug¢ farkh sekilde gorilmektedir. Tablo ayrica pazarin tiketici ve is
segmentlerine tipik dagihmini gostermektedir. Perakendeciligin kapsami genellikle,
satig isleminin nasil yapildigina bakilmaksizin, nihai kullaniciya herhangi bir satig
yapilmasini igerir. Bu durum perakendeciligin tanimi igin bir temel olustursa da
isletmeler ile nihai tiketiciler arasindaki fark, ézellikle de isletmelere hitap eden bazi
perakende magazalari oldugundan sorunludur. Perakendeciligin kapsaminin nihai
tlketiciler agisindan tanimi, bu tiketicileri karli bir sekilde yonetmeyi hedefleyen
perakendeye entegre bir yaklasimla uyumludur (Schultz ve dig., 1993). Bircok
acidan, perakendeye entegre yaklasim, bireysel musterilere, trin tekliflerinin ve
pazarlama iletisimlerinin &zellestirildigi kisisel satiglari andirmaktadir (Mulhern,
1996, s.105).

Tablo 1. Bireysel ve Kurumsal Pazarlar igin Satig / Teslim Sistemleri

Masteri Tipi; Danigsman ile Danigsman ile Danismansiz Satis

Magazada Satis Magazasiz Satis

Bireysel Magaza Kapidan Satis* Direkt Pazarlama;
Perakendeciligi* -Kozmetik - Katalog Satiglari
- Gida dikkanlari -Bagis Toplama - Telefon ile Satis
- Departmanli - Televizyon ile
Dukkanlar Satis
- Restaurantlar

Kurumsal Magaza Bireysel Satig Direkt Pazarlama;
Perakendeciligi; Danismani; - Katalog Satiglari
- Ofis Malzemeleri | -Endustriyel - Telefon ile Satig
Dukkani Satiglar - Bilgisayar Linkleri
-Bilgisayar Uzerinden Satis
Magazalari

*Alanlar, perakendecilige dahil olan tipik aktiviteleri temsil eder.

Kaynak: Mulhern, F. J. (1996). Retail marketing: From distribution to integration.
International Journal of Research in Marketing 14 (1997) 103-124, s.104.
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Cok cesitli sekillerde siniflandirmak muamkin olmakla birlikte, perakendeci
isletmeleri, perakendecilik iglemlerinin yapildigi yere gére magazal ve magazasiz

perakendecilik olarak siniflandirmak da mamkdnddar.

1.1.2.1.1.Magazali Perakendecilik

Magazali perakendecilik modeli, esas olarak musterinin satici ile direkt olarak
etkilesim kurabildigi, fiziksel magazaciliga dayanir. Temel olarak sdreg¢; Urdndn
magazada sergilenmesi, musterilerin Grind incelemesi, mimkinse denemesi, satin
almasi ve eve goéturmesi olarak islemektedir. Muagsterinin drtin ile ilgili bir sorun
yasamasi durumunda, Urind magazaya geri getirme, para iadesi alma veya Urinu

degistirme hakki mevcuttur.

Perakende faaliyetinin buyuk bir bélimd, hemen hemen her Ulkede kiglk-blyuk
dikkanlarda yapilir. Dikkansiz perakendeciligin yukseliste oldugu ABD’de bile tim
perakende ticaret islemlerinin %85’'i veya %90’a yakin bir kismi dikkanlarda
surdurikmektedir. Perakendeci dikkan ve magaza cgesitleri oldukga fazladir ve bu
cesitlerin cogu Ulkemizde mevcut degildir. Fakat, son yillarda “hipermarket” lerin

gelmesi gibi, gesitlilik yéntinde bir gelisme yasanmaktadir (Mucuk, 2017, s. 286).

Magazali Perakendecilik &érnekleri olarak Ozellikli Mallar Magazalari, Bolumli
Magazalar, Supermarketler, Kolayda Mallar Magazalari, indirim Magazalari, Cok
Diisiik Fiyatlari Perakendeciler, Depo Kuliipleri, Fabrika indirim Magazalar ve

Siuper Magazalar (Hipermarketler) verilebilir.
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Tablo 2. Temel Magaza Cesitleri

calisma saatleri olan magazalardir. Satisi
yogun olan kolayda Urunleri sinirli bir Grin
hatti kapsaminda stoklarinda bulundurur

ve daha ylksek bir fiyata satarlar.

Magaza Turl Tanim Ornekler

Ozellikli Mallar | Derin bir cesitlilik ile dar bir Grin hattini | REI, Sunglasses Hut,

Magazasi sunan  magazalardir.  (Giyim,  Spor | Sephora, Williams-
Malzemesi, Mobilya, Cicekgiler vb.) Sonoma

Bolumla Magaza Birkag UrGn hattinin  ayni  magaza | Macy’s Sears, Neiman
icerisinde ayri bolimlerde 6zel satin | Marcus
almacilar tarafindan yonetilmesidir.

SlUpermarket Tuketicilerin  bakkaliye ve ev drlunleri | Kroger, Safeway,
konusundaki ihtiyaclarini karsilarlar. | SuperValu, Publix
Blylk, disuk maliyetli, disik kar oranl,
blylk hacimli ve self servis seklindedir.

Kolayda Mallar | Yerlesim vyerlerinin yakinlarinda géreceli | 7-Eleven,  Stop-N-Go,

Magazasi daha ufak ve haftanin 7 gini uzun | Circle K, Sheetz

indirim Magazasi

Standart Urtnleri dusuk fiyata ancak dusuk

kér marji ve yuksek satig orani ile

gerceklestiren magazalardir.

Walmart, Target, Kohl’s

Cok Ddusuk Fiyath
Perakendeciler

Urinleri  dustk  fiyata satin alip

toptancilardan daha disik fiyata satan
magazalardir. Fabrika satis magazalari,
Oornek olarak

depo (toptanci) kullGpleri

verilebilir.

Mikasa (Fabrika Satis
Magazasi), TJ Maxx,
Costco, Sam’s Club,
BJ’s (Depo Kullibli)

Slper Magaza

Rutin olarak satin alinan gida ve gida digi

Urdnlerde tlketicilerin ihtiyaclarini

kargilamak amaciyla kurulmus ¢ok buyuk
ve indirim

magazalardir. Supermarket

magazalarinin batanlestiriimigleri ve
kategori katilleri belli arin kategorilerinde

derin bir gesitlilik sunmaktadirlar.

Walmart Supercenter,
Super Target Meijer
(indirim  magazalari);

Best Buy, Pet Smart,
Bed Bath &
Beyond (Kategori Katili)

Staples,

Kaynak: Kotler, P., Armstrong, G. (2018). Pazarlama ilkeleri. Beta Yayincilik, istanbul,s.388.
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Ozellikli Mallar Magazalari, dar Grin hatti ile, bir Griine veya hizmete odaklanan
magazalardir. GUnUmuizde o6zellikli mallar magazalari gelismektedir. Pazar
bdlimlendirmesinin, pazar hedeflemesinin ve Urln 6zellestirmenin yogun bir sekilde
kullaniimasi bu tir magazalara olan ihtiyaci arttirmigtir (Kotler ve Armstrong, 2018,
s.387-388). Tuketiciler genellikle bu magazalari, satis personelinin tecriibesinden,
ilgili kategorideki alt Grin secgeneklerinin  ¢oklugundan, mdusteri hizmetleri
politikasindan, samimi magaza atmosferinden ve kalaballk olmamasindan dolayi
tercih ederler (Berman & Evans, 2004, s.118).

BolumId magazalar, ¢ok sayida uriin gaminin ayni yerde, fakat ayri ayri boélimlerde
satisa sunuldugu yerlerdir. Her biri tek bir yonetim altinda toplanmistir ve agirlikli
olarak gida digi Urunlerin satisi yapilir. Buyuk 6lgekli perakende isletmelerdir (Tek ve
Orel, 2006, s. 62). Son yillarda ise bu magazalar, bir taraftan daha odakli ve esnek
olmasi, diger taraftan ise daha etkin disuk fiyat sunmasi bakimindan 6zellikli mallar
magazalari ile indirim magazalari arasinda bulunmaktadir. Bu sebeple bdlimla
magazalarin bir kismi fiyatlarda daha promosyonel ilerleyerek indirimli magazadan
ayrismaya calismaktadir. Bir kismi da oOzellikli mallar magazalari ile rekabet
edebilmek icin perakendeci markali Urlnler kullanmaya veya tek bir marka
barindirmaya dogru yonelmislerdir. Diger kismi ise dogrudan ve c¢evrimigi olarak

satis yapmaya devam etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2018, s.388).

Bu tarz magazalarda her reyon birbirinden bagimsizdir ve her biri ayri bir isletme
gibi konumlanir. Her birinin mali yapisi birbirinden bagimsizdir ve her reyon belirli bir
ardn grubu ile ilgilenir. Bu magazalar daha ¢ok hizmete odaklanmislardir. Bunun
yaninda, kredili satis, eve teslimat, guzel bir aligveris ortami sunmak gibi konulara

da oldukga 6nem verirler (Mucuk, 2017, s. 287).

Supermarketler ise ortalamanin altinda bir kar ile galisan, 6zellikle gida ve bakkaliye
mallari alaninda satis yapan, bol cesitte Uriin barindiran ve self servis yontemiyle
satis yapan perakendeciler olarak tanimlanabilir. Yiyecek, giyecek ve ev temizlik
arunlerine olan talebi kargilamak amaciyla tasarlanmislardir. Diger perakendecilere
gore daha buylk, daha dusuk fiyatli, daha dusik karh, daha hareketli ve self servis
yontemiyle faaliyetlerini surdudren yapilardir (Kotler, 2000, s.520). Gunuimuzde
stupermarketler, nifusun digtk buyime orani, indirim magazalari (Walmart, Costci
ve Dollar General) ve o6zellikli gida magazalarinin (Whole Foods Market, Trader

Joe’s, ALDI, Sprouts) rekabetinden dolayl disik ciro artiglar ile karsi karsiya
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kalmaktadir. Sipermarketler, ayni zamanda disarida yemek yeme aligkanhgdinin son
20 yil igerisinde hizli bir sekilde artmasindan da olumsuz etkilenmiglerdir (Kotler ve
Armstrong, 2018, s.388).

Supermarketler her ulkede farkhlik gosterirken, Ulkemizde de buyuk bakkallarin
kendilerini slUpermarket olarak adlandirdidini gériyoruz. Supermarketler, tek ve
bagimsiz olabilecegi gibi, departmanli magazalar gibi zincirleme magazalar seklinde

de olabilirler. Tarkiye’de ikinci tipin ilk érnegi Migros’tur (Mucuk, 2017, s. 288).

Kolayda Mallar Magazalari, goreceli olarak daha kuguk, yerlesim bdlgelerinde
bulunan, haftanin yedi gind, uzun saatler agik olan, sinirli sayida ve c¢esit Urdn
tagiyan, urunlerin devir hizinin yuksek oldugu, Gran fiyatlarinin pazardaki genel
ortalamanin biraz Uzerinde oldugu ve agirlikli olarak kolayda Urunlerin satildigi
magaza turaduar (Kotler, 2003, s.536).

Kolayda Mallar Magazalari, merkezi lokasyonda, gida agirlikl, uzun saatler acik
olan, cogunlukla kiguk ve ortalama fiyatlarin Uzerinde fiyatlar ile Grin satan
magazalardir (Berman & Evans, 2004, s.112). Satin alinan Urunler, genellikle birkac
saat icesinde tuketiliyor olur (Ogawa, 1998, s. 779). Birka¢ durgun satis yilinin
ardindan, kolayda mallar magazalari blylime konusunda ciddi ilerleme
yasamiglardir. Asil musterileri mavi yakali genc¢ erkekler olan bu magazalar,
magazalarini tekrar tasarlayarak kadinlari da ¢gekmeyi amaglamislardir. Ayrica yine
temizlik, gtvenlik, kalite gibi unsurlara daha fazla énem vererek, sadece erkeklerin
ugradi§i ve sadece benzin, sigara aldigi yer olmaktan ¢ikip herkesin ugradigi Ust

dizey bir yer olmayi hedeflemislerdir (Kotler ve Armstrong, 2018, s.389).

indirim magazalari ise (Ornegin, Target, Kohl's veya Walmart), yiiksek hacimli
standart UrUnlerin dusuk ké&r marji ile satildigi magazalardir. Bu magazalarin ilk
ornekleri, belirli sayida hizmet verip maliyetleri disuren, ayrica nufusun yogdun
oldugu lokasyonlarda depo tarzi yerlerde hizmet veren kuruluslardir. Bugln
bakildiginda, indirim magazalarinin, magaza ortamlarini gelistirip hizmet sayilarini
arttirdiklari, ayrica etkin operasyonlar ile maliyetlerini dusurdikleri gordlmektedir
(Kotler ve Armstrong, 2018, s.390) Genellikle, iyi Grin almak isteyen orta ve dusuk-
orta sinifa hitap ederler. Uriin ve hizmet kalitelerini ve dzellikle kendi markalarina ait

urun gruplarini siklikla genigletirler (Berman & Evans, 2004, s.120).
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Ozellikle 1950’lerde ABD’de ¢ok gelisen, 1980’lerde llkemizde de yer yer gériilen
indirim magazalari genellikle sehrin dukkan kiralarinin az oldugu bélgelerinde pesin
parayla satis yaparlar ve olagan perakende fiyatlarina gore, tlketicilere %20-30
dizeylerine varan onemli fiyat avantaji saglarlar. Ulkemizde “Sok” ve “Bim”

magazalari bunlara drnek olarak verilebilir (Mucuk, 2017, s. 286).

Fabrika indirim magazalari ve Depo kullpleri de ¢ok dusuk fiyath perakendeciler

kategorisinde yer alir.

Fabrika indirim magazalari, genelde sehir kenarinda kurulan ve uUreticilerin seri

sonu, ihracat fazlari, az defolu Urunlerini sattigi magaza cegididir.

Genellikle prestijli markalar, kendi urettikleri Grlnlerini, kontroliin kendisinde oldugu
magazalar aracildi ile satmak ister. Bu Urunler genellikle Uretim fazlasi Grinler,
perakendeci tarafindan iade edilen Urlnler veya seri sonu ve defolu Urinler
olabilecegi gibi mevsimlik, birinci sinif kalite Grlnler de olabilir. 1972’den beri var
olan ve genellikle fabrikalarin yakin yerlerinde agilan bu magazalar, zaman
icerisinde fabrika satis magazalarinin popduleritesinin artmasi ile beraber, birgok
fabrika satis magdazasinin bir arada toplandigi alanlara taginmaya baslamistir. Bu

alanlara Outlet Center ad verilir (Timur ve dig., 2006, s.89).

Depo kullpleri ise, ¢ogunlugunu gida Uurdnlerinin olusturdugu, fiyatlarin ucuz,
hizmetlerin sinirh ve ortamin gosterigli olmadidi magazalardan olugsmaktadir. Bu
magazalari, ucuz urin magazalarindan ya da sinirli Grtin dizisi sunan magazalardan
ayiran en 6nemli dzellik ise, depo magazalarinin perakendecinin kendi markasini
tagiyan urdnleri degil de farkli Ureticilerin markasini tagiyan Uranleri satiyor

olmasidir.

Depo kulUpleri, ayni zamanda toptanci kultpleri veya Uyelikle girilen depolar olarak
da bilinmektedirler. Bu isletmeler depo gibi ¢cok blylk ve susli olmayan ortamlarda
hizmetlerini gergeklestirmektedirler. Belirli Grunlerin fiyatlarinda ciddi indirimler
sunmalari ve surpriz indirimleri ile son yillarda ciddi bir gelisme gdstermislerdir. Bu
tur perakendeciler, ki¢uk miktarlarin bile pazarligini yapan mugterilerden, farkli Gran
beklentisi olan musterilere kadar tim musteri gruplarina hitap etmektedirler (Kotler
ve Armstrong, 2018, s.391).

15



Gelismis Ulkelerde 1970lerden itibaren goérdlmeye baglayan bu magazalar,
perakendecilik toptancilik fonksiyonlarini ayni anda yuruten kuruluglardir. ABD’deki
en onemli Orneklerini Sam’s Club (Wal-Mart'in sahipliginde), Pace (Kmart'in

sahipliginde) olusturmaktadir.

Tarkiye’de depo magazalarinin birebir érnekleri bulunmamakla birlikte, en yakin
Metro ve Tespo gibi 6de-gotir (cash and carry) yéntemini uygulayan kuruluslar
verilebilir (Tek ve Orel, 2006, s.59).

Siuper Magazalar, hipermarketler olarak da adlandirilir. Gida ve gida digi Urdnleri
disuk fiyattan satan dev perakendeci magazalardir (Boone ve Kurtz, 1995, s.522).
Bu magazalar Fransa’da Carrefour sirketinin liderliginde 1960’larin sonundan
itibaren yayllmaya baslamiglardir. Daha sonra ABD’ye de ge¢mis ve ginden gine
blylme goéstermiglerdir (Tek, 1984, s.38). SUpermarketlerden daha blyuk olup
tlketicilere oldukga genis bir gesitlilikte “sik satin alinan” gida drUnlerini, gida digi

urtnleri ve hizmetleri sunmaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 2018, s.386).

Turkiye'ye ilk giren hipermarket Alman “Metro Grossmarket’tir. ikincisi Fransiz
firmasi “Carrefour’dur. Ayrica Carrefour, ABD’de sube agan ilk hipermarkettir. Bu
Ulkede 1970’lerde kurulmussa da basarisiz olup, pazardan ¢ekilmis ama; 1980’lerde

tekrar girmis ve bu kez tutunabilmistir (Mucuk, 2017, s. 286).

Her perakende formati, trin gesitliligi, fiyat, secim, kolaylik/yakinlik, personel gibi
birimlerin farkh kombinasyonlarindan olusan bir dizi hizmet sunar. Mdusgteriler,
alisveris ihtiyaglarina goére farkli perakende formatlarini farkli mekén ve zamanlarda
kullanabilirler. Ayni musteriler de farkli zamanlarda farkli formatlari kullanabilirler.
Perakende formatlarinin yerli pazar paylari da musteri tercihlerinin bir sonucudur
(Colla, 2004, s.48).

1.1.2.1.2.Magazasiz Perakendecilik

Perakende faaliyetlerinin blylk bir cogunlugu magaza ve dikkanlarda yapilirken, bir
bélimU de fiziki bir yapidan bagimsiz gergeklestirilir, bu faaliyetlere “dikkansiz
perakendecilik” denir. Dukkansiz perakendecilik giderek yayginlagirken, yeni
cesitleri ortaya g¢ikmaktadir. Bu da s6z konusu yayginlasma hizini arttirmaktadir
(Mucuk, 2017, s. 286).
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Magazasiz perakendecilik, satisin fiziksel bir yapi disinda gergeklestiriimesi
faaliyetidir. Bu model tiketicilere internet Gzerinden urlnle ilgili bilgiye sahip olma,
siparis verme, ddeme ve eger urin fiziksel ise (indirilecek muzik, film veya yazilim
programi degdilse) eve teslimat hizmetlerini de sunar (Enders ve Jelassi, 2000 s.543-
544). Magazasiz perakendeciligin birgok cesidi vardir; fakat temel olarak dogrudan
satis, e-posta ve telefon siparisi ile satis (telepazarlama), katalog ile satis, elektronik
perakende ve otomatik makinalar ile satisi 6rnek olarak gosterebiliriz (Brown ve dig:
2003, Levy ve Weitz: 2004).

Dogrudan satig, satici ile alici arasinda magazadan uzakta Kkisisel temasin
saglanmasidir. “Kapidan kaplya satig”, “evden eve satig” gibi sdzciklerle de
tanimlanan bu satis yéntemini iki grupta ele alabiliriz: kapidan kapiya satis ve evde
satis toplantilari ile satis. Ozellikle ev hanimlarina yénelik olarak yapilan evde satis
toplantilari ile satis yonteminde, telefon, mektup vb. yoldan alici ile temas kurulur,
gorusulir veya 6n temas yapmadan potansiyel aliciyla gérismeye gidilir (Mucuk,
2017, s.290). Turkiye’de evde satisin en eski érneklerine bohgacilar, sokak sutguleri

ve yogurtgulari, arabali manavlar gibi saticilar érnek gosterilebilmektedir.

Otomatik makinelerle satis, soguk mesrubat, sicak mesrubat, sekerleme Urtnleri ve
sigara gibi mamullerin otomatik makinelerle satisidir. Son yillarda Glkemizde de bu
makinelerin sayisi artmaya baslamistir (Mucuk, 2017, s.286). Bu makineler
genellikle trafigin yogun oldugu is merkezlerine, ya da Universite kampuslerine

kurulurlar ve iclerinde kiglk atistirmalar ile bazi icecekleri barindirirlar.

Dogrudan pazarlama ise, izleme kodlariyla dogrudan yanit reklamcihgini kullanarak,
bireysel dlizeyde bilgi geribildirimi ve kontroll igceren, arama, donistlirme ve koruma
ile ilgili iliskisel bir pazarlama slrecidir (Bauer & Miglautsch, 1992, s.10). Temel
drnekleri; “dogrudan posta”, “katalog pazarlama” ve “telepazarlama’dir. Ozellikle
gelismis ulkelerde ¢ok hizl gelisen bir gesit olan “internette pazarlama” basta olmak
Uzere, “elektronik araglarla pazarlama”, “dogrudan cevaph TV pazarlamasi” ile
“basili medya ile pazarlama” da bu kategoride yer alan diger tirlerdir. Dogrudan
pazarlama genel olarak, “magazasiz perakendecilik’te gok onemli bir yer tutar;
cunkd bu metod, reklamla, telefonla, katalogla, internette vb. yollardan tuketiciyle
temas kurulmasina ve magazaya gitmeksizin urUnlerin satin alinmasina dayanir
(Mucuk, 2017, s.286).
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Posta ya da mektupla satis faaliyetleri gésteren kuruluslarin ortaya ¢ikmasi ABD’de
19.ylzyilin sonlarina denk gelmistir. ilk agsamada bu kuruluslarin hedef kitlesi kirsal
alanlarda yasayan ve sehre inme imkanlari bulunmayan kdy ve kasaba halklari
olmustur. Turkiye’de ise, 80’lerin baglarinda halk tarafindan ragbet gdérmeye

baslamis, fakat birkag yil sonra popdulerligini yitirmistir (Tek ve Orel, 2006, s.84).

Telefonla satis, hedef tlketici grubuna telefon vasitasiyla ulagilip perakende
ardnlerin pazarlanmasi seklidir. Diger bir ismi telepazarlamadir. TUketici ile Ureticinin
bulusmasi bir pazarlama firmasi araciligi ile olmaktadir (Bauer & Miglautsch, 1992,
s.16). Telefon ile aranacak musteriler ii¢ farkli sekilde belirlenmektedir. ilk ydntem
olarak rehberden rastgele segme yoéntemi, ikinci ydntem daha dnce isletmeden bilgi
talebinde bulunan Kisilerin listelenmesi, Gglinci ydéntem ise pazar arastirmasi ile

kisilerin tespit edilmesidir.

Televizyonlu pazarlama ise, once televizyon araciligi ile Urunlerin tanitiimasi,
ardindan telefon yolu ile sipariglerin alindigi pazarlama faaliyetidir. Bu sayede,
disuk maliyet ile daha fazla tiketiciye ulasmak mumkidndir. Pazarlamada ise en
¢ok kullanilan yéntemlerden biridir (Tek, 1999, s.606).

Katalog ile satista ise, tlketiciler satin almak istedikleri Grtnleri, dnceden hazirlanip
tlketicilere dagitilmis bir katalogdan secerek siparis verirler. Bazen ise, dergide
veya gazetede yayinlanan veya saticidan daha oOnce aldiklari siparis belgesini
doldurarak saticiya génderirler. Ayrica siparis telefon yoluyla da verilebilir
(Cemalcilar, 1987, s. 242). Katalog ile satis; genel trln satan ABD’li perakendeci
Sears gibi magazalar tarafindan yapildigi gibi, yasam tarzi ve moda odakh katalog
magazalar tarafindan da yapilmaktadir. Bu ydntem &zellikle sehirde yasayan

musterilerin ihtiyaclarini karsilamaktadir (Kenan, 2005, s. 47).

Elektronik perakendecilik olarak da bilinen internet Uzerinden yapilan satis,
magazasiz perakendeciliin ortaya ¢ikan en son, fakat en gbézde pazarlama
bicimlerinden biridir. Literatirde sunulan tanimlara dayanarak, kapsamli bir géris
olarak, e-ticareti, taraflarin ag veya telekomunikasyon teknolojilerini kullanarak
elektronik olarak etkilesime girdigi bir deger aligverisine yol acan ticari faaliyetlerin
yuritilmesi olarak tanimlayabiliriz (Jones ve dig., 1999, s.3). interneti kullanarak
ureticiler dogrudan mdusteriye ulagabilir ve Uguncu partilerden dogan genellikle

siparigin siurecini ve tamamlanmasini yavaslatan islemlerin, artan maliyetlerin, artan
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guvenlik agiginin ve olusabilecek diger hatalarin azalmasini saglayabilirler. Ayrica

aracisiz olmanin avantajlarini tuketiciye de yansitabilirler (Jin & Robey, 1999, s.47).

Sanal perakende ortaminda, musgterinin genellikle daha genis bir marka ve urin
yelpazesi bulunur, ¢unku fiziksel magazanin alan sinirlamasinin aksine burada alan
sinirflamasi yoktur. Uriinler Uretilmeden dnce bile siparis alinabilir. Magazalarda
musteriler nakit satin alma yaparak kimliklerini gizleyebildikleri halde, internet
alisveriginde kredi karti kullanmalari gerektidi icin kimliklerini agiga ¢ikarmis olurlar
(Jin & Robey, 1999, s.48). Temel olarak sagladigi faydalar ise; toptan ve perakende
faaliyetlerle ilgili aracilik maliyetlerinde azalma yasanmasi, tedarik ve lojistik
operasyonlarinda harcanan zamani ve g¢abayl azaltarak satin alma ile ilgili
maliyetleri dislrmesi, tedarik zincirinin daha iyi yénetiimesini saglayan bilgi toplama
ve isleme, mevcut ve potansiyel musterilerin isteklerine iliskin bilgi toplama ve
isleme maliyetlerini disurerek pazar payini genisletme ve/veya yeni pazarlar

gelistirme olasiligi olarak siralanabilmektedir (Fraser ve dig. 2000, s. 10).

1.1.2.1.3. Cok kanalli Perakendecilik

Cok kanalli perakendecilik, birden fazla kanal vasitasiyla nihai tiketicilere mal veya
hizmet satisini gerceklestiren perakendeciliktir. Tek kanalli perakendeciler hem
mevcut muagterilerini memnun etmek hem de yeni migsteri cekmek icin ¢ok kanalli
perakendecilige dogru evrilmektedirler. Ayrica perakendeciler, kanallarin farkli
kombinasyonlarini  kullanarak, her kanalin sagladigi avantajdan maksimum

derecede faydalanmaya calisirlar (Levy and Weitz, 2009, s.80).

Alisveris yontemleri, tuketicilerin aligveris eylemine kargi genel egilimini ifade
etmektedir. Bu yatkinlik, ¢esitli bilgi arama kaliplarinda, alternatif degerlendirmede

ve Urln segiminde de ortaya ¢ikmaktadir (Brown ve dig., 2003, s.1668).

Cok kanalli perakendecilik e-perakendecilik gesitleri boluminde detayli olarak

incelenecektir.
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1.1.3.Diinya’da ve Tiirkiye’de Perakendecilik Sektoriiniin Yapisi ve

Geligimi

Gunumuzde perakende pazarlamasi on yil éncesinden ¢ok daha farklidir. En fazla

degisiklik yasanan iki alan ise; rekabetc¢i perakende sektér yapisi ve teknolojinin

gelisimidir.

Son yillarda ve 6zellikle ginimuzde perakende sektdri ¢ok dinamiktir. Her gegen

gun farkl rekabet turleri ve rakipler ortaya ¢ikmaktadir. Son zamanlarda perakende

sektorinde yasanan en onemli degisiklikler agagidaki gibi siralanmigtir (Kotler ve
Keller, 2018, s.532);

Yeni Perakende Tirleri ve Birlesmeler: Musterilerin ihtiyacglarini kolay bir
sekilde karsilayabilmek adina yeni bircok perakende cesidi dogmustur.
Kitapgilarda kahve dikkanlarinin olmasi, benzin istasyonlarinda yeme-icme
magazalarinin  bulunmasi, aligveris merkezleri, otoblis ve tren
istasyonlarinda farkh standlarin yer almasi, Amazon ve Google’'in gezici
magazalar araciligi ile kisa surelijine de olsa fiziki ortam olusturmasi
orneklerden bazilaridir.

Blyuk Perakendecilerin Yukselisi: Walmart gibi buyuk perakendeciler, gugli
yonlerini kullanarak (bilgi ve lojistik sistemleri, satin alma gugleri vb.)
tuketicilere blylk miktarda Grinid uygun fiyata sunabilmektedir. Bu
perakendeciler olmadiginda, ureticiler pazarin %10 ile %30 arasindaki bir
orani kaybetmis olur.

Entertip Rekabetin Yukselisii Mega magazaciliyin yuikselisinin ardindan,
departmanl magazalar, her turll alanda Uriin satmaya baglayan Walmart ve
Tesco gibi indirim magazalarini da rakip olarak gérmeye baslamiglardir.
indirim magazalan ile ilgili kaygiya sahip olan diger aktérler ise
supermarketlerdir. Cinkd Walmart'in 2012 yilina ait satiglarina bakildiginda,
gida Urlnlerinin toplam satistaki payinin %55’ini olusturdugu gdértlmektedir.
4 sene Oncesine gore bu oran %14 artis gdstermistir.

Hizli Perakendeciligin Ortaya Cikisi: Hizli perakendeciligin ortaya cikigl,
Ozellikle moda perakendeciliginde ortaya ¢ikan 6nemli bir egilimdir. Burada

asil olan, perakendecililerin, tiketicilerin Grin segimlerine goére Urdn
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sunmalarini saglayacak, buttntyle farkli bir tedarik zinciri ve dagitim kanali
geligtirmeleridir.

e Orta Olgekli Perakendecilerin Azalisi: Perakendecilik sektdrii giinimiizde
kum saatine benzetilmektedir. Ust kisimda daha liiks iriin satan markalar,
alt kisimda ise indirim magazalari bulunur. indirim magdazalar, imajlarini
gugclendirip kalitelerini arttirdiklari zaman tiketiciler daha ¢cok bu magazalari
kullanip ucuz Grin alma egiliminde olurlar. Bu durum sonrasinda da orta

seviyede firsatlar cok daha nadir goriimektedir.

Geleneksel perakendeciler, internet ticaretinin gecici bir heves oldugunu dislinen
Ust kademe vyoneticiler ve yeni populer olmus bu ticaret tirtnin, fiziksel
magazalarindan musteri calacagi inanci sebebiyle uzun sire internet ticaretini goz
ardi edip fiziksel magazalarinda Uriin satmaya devam etmigler, internet ticaretine
girmeme konusunda da uzun sire direnmislerdir. Fakat zamanla musterilerinin
¢ogunun gevrimici satinalmaya yonelmesi ile birlikte e-ticaretin 6nemini gérmezden

gelemeyeceklerini anlamislardir (Enders ve Jelassi, 2000. S.542-543).
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Tablo 3. Perakende Siirecinin Yeniden Dusgliniilmesi

islemler/Siiregler

Sorumluluk

Maliyetler

Verim

Uriin Kaynagi

Elektronik

Degismez fakat

Her iki taraf igin

Tartismasiz

(Tedarigi) baglantilar, online | tedarik zincirinde de biylk verimlilik her iki
iligkiler artar. perakendeci olasilikla taraf icin artar.
baskinligi artabilir. azalacaktir.
Stok Tutma Uriin degil, online | Bliyiik olasilikla Stok miktari Stok azaltilir.
ve Satin aktiviteler ve bilgi | degismez, bazi azaltilarak stok Stok yerine
Alma daha énemlidir. kategorilerde tutma maliyeti koyma online

tedarikgiye Urun

azaltilir. Fakat

gerceklesir.

transferi nakliye maliyetleri
gerceklesir. artar.
Markalagsmayi | Kurumsal Hem Griin hem de Markaya daha Perakendeci igin
iceren markalasma firma marka fazla para verim duser,
Pazarlama 6nem kazanir. sorumlulugu harcanir, uretici igin
Cabasi Cok-kanalli onemlidir. iadelerde belirsizlik s6z
perakendecilik belirsizlik konusudur,
blyulyecek, mevcuttur. sadik
musteri sadakati musterilerden
onemlidir. kazang saglanir.
Mdasteri Mendler ve Mdasteri Maliyet artigi Perakendeci
Secimi, komutlar sorumlulugu alir gOrulebilir. verimliligi duser.
Toplama ve musteriye fakat sureci
Odeme yardimci gerceklestirmek
olacaktir. perakendeciye
kalir. (6rn: toplama
ve teslimat)
Uriinlerin Dis kaynak veya Musteriden Maliyetleri arttirir | Perakendeci
Dagitimi birlestiriimis bir perakendeciye fakat bazi icimn verim
model kullanilir. gecger. perakendeciler duser.

bunu musteriye

Odetebilir.

Kaynak: Burt, S., Sparks, L. (2003). E-commerce and the Retail Process: a
Review. Journal of Retailing and Consumer Services, 10 (5), 275-286, s.279.
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E-ticaret hem perakende sirecinde hem de iglerin gergeklestirilecedi yer ve zaman
konusunda pek c¢ok etkiye sahiptir. Tablo 3'te perakende silreci; Urlinlerin kaynagini
olusturacak sekilde depolama, stok ve magazacilik; markalasma dahil pazarlama
¢abasi, mlsteri secimi, segme ve satin alma ve mallarin tlketici tarafindan veya
tlketiciye dagitiimasi olarak detayli bélimlendirmelere ayriimis ve listelenmigstir
(Burt ve Sparks, 2003, s.279).

1970’lerin ortalarindan glinimuize kadar olan suregte, perakendecilik sektdriinde
onemli bes dalga goértlmustir. Bunlar; Tarama (1975), Raf Yoénetimi (1985),
Kategori Yonetimi (1989), ECR Kategori Yénetimi Uygulamalarinin En lyi Ornekleri
(1995) ve Yeni Nesil Magaza Tasarimlaridir (2000) (Harris, B. 2012, s.27).

Ayrica bu listeye son yillarda yasanan en énemli iki gelisme de eklenebilmektedir;

- Ulusal piyasalarda artan yogunlasma ve
- Perakendecilerin kendi markalarinin toplam satiglar icerisindeki payinin
artmasi (Aydin, 2005, s.28).

Bluylik marketlere olan talebin artmasi ile beraber, blylk sirketler de perakende
sektorune ilgi duyup, bu sektdre girmeye baslamislardir. Perakende sektdrline giren
ve girmek isteyen bu sirketlerin sayisinin artmasi ile beraber sektordeki rekabet de
oldukgca artmistir. 1970’li yillarda rekabet daha ¢ok fiyata dayali iken, ginimuzde
fiyat parametresi yerini hizmet ve kaliteye birakmistir. Artik sirketler musteriyi
anlama ve mausteri tepkisine aninda cevap verebilmeye dayali politikalar izlemeye
baslamislar, politikalarda sadece tuketicinin demografik verisine bagl kalmayip,
tuketicinin yagsam tarzi, ihtiyaglari ve istekleri gibi verileri de incelemislerdir (Arikbay,
1996, s.80).

Perakendecilik sektériiniin yapisi ve perakendecilerin pazar igindeki konumlari, her
Ulkenin kendi c¢evresel faktérine bagli olarak degiseceginden, dunyadaki
perakendecilik sektori Amerika ve Avrupa olarak ele alinacak, Turkiye'deki

perakendecilik sektorl ise ayri olarak degerlendirilecektir.

Perakendeciligin yapisi, gogunlukla icinde bulundugu ulke ekonomisinin yapisi ile
dogrudan ilgilidir. ABD’de perakendecilik egilimleri diger ulkelere nazaran daha

degigken ve olgun bir durumdadir. ABD sistemi incelendiginde, perakendeciligin
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diger Ulkelere gore nasil gelismis oldugu detayl olarak gdérulecektir (Aydin, 2015,
s.20).

1.1.3.1. Diinya’da Perakendecilik Sektori

Yuzyillar boyunca, pazar yerleri veya seyyar saticilar araciligiyla bir¢cok Urin
satilmistir. Avrupa’ya bakildiginda bu yontemin Rénesans donemine kadar gecerli
oldugunu goriimektedir. Bu dénem sonrasinda, mevcut pazar yerleri kalici hale

gelip, magaza veya is merkezilerinin bulundugu bélgeler haline gelmislerdir.

Cin’de milattan 6nce, Avrupa’da ise 16. ve 17. Yuzyilllarda bazi sehirlerde
perakende zincirlerinin oldugu bilinmektedir. ilk zincir magazacilik faaliyeti 15. ve 16.
yuzyillarda Almanya’da, Fugger ailesi tarafindan gergeklestiriimistir. Hudson’s Bay
Company magazalar zinciri ise, 1670 yilinda Kanada’'da kurulmustur. Fakat modern
zincir magazalarin dogusunun, New York'ta Great Atlantic&Pasific Tea Company,
Inc. (A&P) sirketi tarafindan, 1859 yilinda baslatildigi gérilmektedir (Aydin, 2005,
s.1-2).

Amerika, perakendeciligin her zaman daha gelismis oldugu bir GUlke konumunda ve
diger Ulkelere de ilham veren bir pazar olmustur. 1945 sonrasi dbnemde Japonyanin
ve Avrupa’nin 6rnek aldigi Amerika perakende pazari uluslararasi dizeyde ciddi bir
profile sahip konuma gelmistir. Ornedin 1949'da Amerika ziyaretinde gida
urtnlerindeki self servis yontemini gorip etkilenen Alan Sainsbury, 1950'de
ingiltere'de kendi magazasini bu formatta acarak, Ingiltereye siipermarketin
gelmesine onculik etmistir. 1950’'lerde ve 1960’larda Amerika ekonomisinin hizli
blylimesi ile beraber perakendecilik sektoériinde de ciddi bir blyime yasanmistir
(Akehurst ve Alexander, 1997, s.1). 196Q’lardan sonra Amerikan Perakendecilik
sektériinde Gida indirim Magazalari (food discounting), Toptanci Pazarlar
(wholesale markets), Toptanci Magazalari (warehouse stores), Super Toptanci
Magazalan (super warehouse stores), Uygunluk Magdazalari (convenience stores),
Siuper Magazalar (super stores) ve Toptanci Kullpleri (wholesale clubs) gibi cesitli

perakendeci magaza formatlari ortaya ¢ikmistir.

Amerikada kabul goren farkh perakendecilik formatlarinin hepsi Avrupa’da kabul

gbrmemigtir. Bunun baglica sebeplerinden biri olarak da Avrupali tiketicilerin
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aligkanhklarinin daha farkli olmasi gosterilmistir. Amerikan tuketiciler, cogunlukla
sehir disinda hem aligveris yapip hem de ailece glzel vakit gecirebilecekleri yerleri
tercih ederken, Avrupall tlketiciler aligverislerinin tamamini tek bir madazadan
yapabilecekleri hipermarketleri tercih etmektedir. Amerika’da hipermarket tipi
magazalar basarisiz olmustur. Bunun sebebi kullanicilarin aradiklari Grind bulmakta
zorlanmalari ve ¢ok zaman harcamalaridir. Ayrica Amerikan tiketicisi, her Grin
grubu icin uzmanlasmis perakendecilerden aligsveris etmeyi daha ¢ok sevmektedir

(Bursa Perakende Ticaret Sektorl Zirvesi Raporu, 2017, s.23).

Hem Amerika’da hem de Avrupa’da, kiguk yerlesim yerlerinden blyUk sehirlere
gb¢in artmasi, ¢alisan kisi sayisinin ve ¢ekirdek aile yapisinin daha da artmasi ile
beraber kKigilerin tiketim ve aligverig aligkanliklari degismeye baglamig, dolayisiyla
perakende yapisinda da degismeler olmustur. Ulkelerde biyik olgekli dagitim
sistemi uygulamaya baslanmigtir, ilk érnegi gdérilen Ulke ise Fransa olmustur
(Cengiz ve Ozden; 2002, s.2).

Departmanli magazalarin ortaya cikisi, 17. yuzyil'in Asya ve Avrupa’sina
dayanmaktadir. Paris’te bulunan ve 6zellikli magaza olan Bon Marché isimli diikkan,
1800’lerin ortalarina dogru; tam donanimli bir departmanli (bolimli) magaza haline
gelmistir. 20.yuzyil'in ortalarina dogru, ABD’de bulunan toplam perakendecilerin
buyuk cogunlugunu kiglk bagimsiz perakendeciler olusturuyor olsa da Ulkenin

onemli sehirlerinde bolimli magazalar ortaya ¢ikmaya baglamistir.

20. yuzyilin sonlarina dogru modern yasam tarzlarinin ortaya gikmasi ile beraber
perakende aligveris, kigik bagimsiz magazalardan blylk magazalara ve en yakin
yer yerine buyuk aligveris merkezlerine dogru evrilmigtir (Cheng ve Ling Yu, 2005,
s.884). Yeni bir perakendecilik uygulamasi olarak ortaya aligveris merkezleri
¢lkmistir. Amag, musterinin her tarlG ihtiyacinin tek bir gati altinda karsilanmasidir
(Aydin, 2005, s.2).

Avrupa’ya bakildiginda perakendecilik sektorinde en gelismis iki Ulkenin Almanya
ve Ingiltere oldugu goériilmektedir. Aimanya ve Iingiltrere’de magaza basina diisen
yilhk satiglar Avrupa ortalamasinin iki katina esittir (Bursa Perakende Ticaret
Sektéru Zirvesi, 2017, s.24). Almanyadaki perakende kuruluslari, sektoérin en blyuik
magazalarina, ingiltere’deki perakende kuruluglari ise sektériin  en Karli

magazalarina sahiptir. Tablo 4'te Almanya, Fransa ve Ispanya’da hipermarketlerin
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glcli oldugu, ingiltere’de siiper magazalarin italya’da ise siiper market ve bagimsiz
(geleneksel) perakendecilerin giiclii oldugu gériilmektedir. italya’daki geleneksel
perakendecilik yaklasimi, sektorde de etkisini gostermektedir. Pazarlar, buyuk
marketlerin onine gegmektedir. Almanya’nin dinyada da Onculugunu yaptig
Yilksek indirim Marketleri (Hard Discount Market) formati llkedeki en glgli
formattir. Perakendeciligi sanayici yaklasimi ile ele alan Almanlar, biylik magazalar
ve sube sayisi ¢oklugu ile Olgek etkisini ¢ok iyi bir sekilde kullanmaktadir. Disuk
maliyet ve dusik kar marji ile fiyatlari mimkin oldugunca asagida tutabilmektedirler

(Bursa Perakende Ticaret Sektérl Zirvesi Raporu, 2017, s.24).

Tablo 4. Avrupa’da Ulkeler Bazinda Perakendeci Formatlarin Ustiinliigii

Ulkeler Gugli Orta Seviye Zayif
Almanya Yuksek indirim | Stipermarket Siper magaza
magdazalari,

Hipermarket

Fransa Hipermarket Supermarket Yuksek indirim

Magazalari, Suiper

Magaza
ingiltere Slper Magaza Yiiksek indirim | Hipermarket
Magazalari
ispanya Hipermarket Slpermarket, Yuksek indirim
Bagimsiz Magazalari
Perakendeciler
italya Super Magaza, | - Hipermarket,
Bagimsiz Yiiksek indirim
Perakendeciler Magazalar

Kaynak: Bursa Perakende Ticaret Sektoru Zirvesi, Calistay Raporu, 2017, s.24.

2019 yilinda Deloitte, Perakendeciligin Global Gugleri Raporu’'nu (Global Powers of
Retailing 2019) yayinlamigtir. 2017 mali yih sonundaki verilerden hareketle,
dinyada sektorin en buyldk 250 firmasini listeleyen, sektérde éne ¢ikan gelismeleri
ve trendleri vurgulayan rapor, dinyada perakendeciligin geldigi noktayi aciga
¢ikarmasi bakimindan oldukg¢a 6énemli sonuglara sahiptir. S6z konusu raporda yer

alan sonuclar Tablo 5’'te detayli olarak listelenmistir.
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Tablo 5. Perakendeciligin Global Giigleri Listesi, En Giiglii ilk 10 Sirket

Sirketin ismi Mensei 2017 Yilhk Perakende | 2017 Yillik
Geliri (US$M) Blylime

Orani

1.Wal-Mart Stores, Inc. Amerika 500,343 3,0%

2.Costco Wholesale Amerika 129,025 8,7%

Corporation

3.The Kroger Co. Amerika 118,982 3,2%

4. Amazon.com, Inc. Amerika 118,573 25,3%

5.Schwarz Group Almanya 111,766 7,4%

6. The Home depot, Inc. Amerika 100,904 6,7%

7.Walgreens Boots Amerika 99,115 2,1%

Allianca, Inc.

8.Aldi Einkauf GmbH & Almanya 98,287 7,7%

Co. oHG

9. CVS Health Corporation | Amerika 79,398 -2,1%

10.Tesco PLC Amerika 73,961 2,8%

Kaynak: Deloitte, Perakendeciligin Global Glgleri Raporu, 2019, s.9.

Yasanan tim gelismelerde de goérilecegi gibi, perakende sektéri gegmisten
glinimize kadar olan zamana, statik bir sekilde gelmemis, aksine surekli aktif
olarak kendini gelistirmis ve tiketici isteklerine hizli bir sekilde cevap vermistir. Bu
sebeple perakendecilik ¢gogu llkede lokomotif sektdr halini almistir. Ozellikle son
yillarda yaganan gelismeler ve kiresellesmenin de etkisi ile uluslararasi perakende

firmalar bazi Ulkelerin milli gelirlerinden daha fazla gelire ulagsmistir.

1.1.3.2. Turkiye’de Perakendecilik Sektoru ve Tarihsel Geligimi

Perakendecilik sektoérl, Turkiye'nin de lokomotif sektorlerinden olup, ekonominin
barometresi niteligindedir. Ciddi bir ticaret hacmini icinde barindirir ve oldukga
yuksek bir istihdam yaratir. Sektdr, 1990l yillara kadar geleneksel olarak faaliyet

gOstermis, ardindan organize perakendecilige dogru kaymis, 2000’li yillarda ise
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internetin de gelismesi ile beraber online satis yapan modern bir kanal haline

gelmigtir (Bozbay ve dig., 2016, s.20).

Verimli topraklarda kurulu olmasi ve ticaret yollarinin Gzerinde bulunmasi sebebiyle
Anadolu’da perakendecilik orta ¢cagdan itibaren hizli bir sekilde gelisim gostermistir
(Gavcar & Didin, 2007, s.25). Osmanli donemindeki ticarete bakildiginda 6ne ¢ikan
Uc olgunun ticaret merkezleri, kapaligarsilar ve yerel pazarlar oldugu gértlmektedir.
Osmanl’'da ulke bastanbasa han, mahzen, kervansaray, ticaret merkezleri ve
kapalicarsi ve pazarlar ile dolu olmasi sebebi ile yodun bir ticaretin hikim strdagu
gorilmekteydi (Aydin, 2005, s.3-6).

Perakendecilik, 6zellikle besin maddeleri alaninda orta ¢agdan beri Anadolu’da
gelismektedir. Fakat Turkiye sanayilesmesinde kitle Gretiminin Avrupa Ulkelerine
goére daha gec¢ bir dénemde baslamasinda dolayr modern perakendeciligin gelisimi
Ulkemizde daha ge¢ yasanmistir. Anadolu’'nun ilk hipermarketleri ise, Selguklu
kervansaraylari ve farkli besin maddelerinin ayni alanda satildi§i Kapalicarsilar

olmustur (Cengiz ve Ozden, 2003, s.2).

Cumhuriyet dénemi perakendeciligine bakildiginda; Ozlem Ulgen ‘in perakendecilik
tarihini Cumhuriyet dénemini esas alarak bes ana déonemde (Cumhuriyet yillarinda
perakendecilik, 1950’lerde perakendecilik, 1969-1980 ddneminde perakendecilik,
1980 sonrasi perakendecililk ve 1990 sonrasi perakende ticaret) inceledigi
g6rilmektedir (Aydin, 2005, s.7-8,).

Ulkemizdeki biyiik perakendeci isletmelerin gelisim siireci; Osmanl déneminde
perakende ticarette bakkal ve benzeri esnaf tipi ile Kapalicarsi gibi olusumlarin
varligi, Cumhuriyet déneminin bagslangicinda semt ve mahalle pazarlarindan
aligveris, 1950’li yillarda Migros’un Turkiye'ye girisi ve Gima’nin kurulusu, 1970’lerde
belediyeler tarafindan kurulan tanzim satis magdazalarinin yayginlagsmaya
baslamasi, ¢ok karli magalarin kurulmaya ve subeler agmaya baslamasi, 1980’lerde
blaylk aligveris merkezlerinden aligverislerin artmasi, 1990’larda yabanci sermayeli
perakendecilerin TUrkiye'ye giris yapmasi ve ginimuzde perakendeci isletmelerin
artik hayatimizin vazgecilmesi haline gelmesi seklinde ézetlenebilir (Arikbay, 1996,
S.44).
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Perakendecilik 6zellikle 1980’li yillarin ortasindan baslayarak, gida ekseninde ve
genelde Avrupa merkezli perakendecilerin etkisinde kalarak buydk bir degisim
sergilemistir (Gavcar & Didin, 2007, s.25). Turkiye’de perakendeciligin temelleri yillar
oncesine dayanmasina ragmen, modern anlamda bu sektériin gelismesi ise devlet

destegi ile kurulan SUmer Bank olmustur.

1980’den d6nce kaliteli UGrGnlerin satildiglr blylik magazalar agmayi, sadece tekstil
ardnleri perakendecileri basarabilmislerdir. Buyuk 6zel sektdr Ureticileri tarafindan ilk
kez acllan bu ¢ok katli magazalarin baglangici ise 1960’lara kadar gitmektedir. Yeni
Karamirsel magazalari, Beymen ve Vakko bu magazalardan bazilaridir (Ozcan,
1997, s.66). Devletin tekstil ve giyim sektorundeki kurulusu Sumerbank da 1933
yilinda adini Atatirk’in koymasi ile kurulmus olup, 1938 yilinda, Kamu iktisadi
Devlet Tesekkili (KIiT) halini almistir  (www.sumerholding.gov.tr, Erisim:
23.02.2019).

1954 yilinda, Istanbul Belediyesi, Tirkiye'de Isvigre Migros'a benzer bir
organizasyon kurup, gida ve gida digi ihtiya¢c malzemelerinin en uygun fiyat ve en iyi
kalite ile halka sunulmasini saglamistir. ilk hijyenik ambalaj, etiket ve raf émri
uygulamasi gibi c¢agdas perakende unsurlari ilk olarak Migros tarafindan bu
dénemde sunulmustur. 1975 yilinda ise Kog¢ Grubu, Migros’un ¢odunluk hisselerini
devralmis ve Migros’'un magazalasma sureci baglamistir (Bursa Perakende Sektoru
Ticaret Sektoru Zirvesi, 2018 & www.migroskurumsal.com, Erisim: 13.11.2018).
1956 yilinda ise, birgok Urtiintin tanzim saticiigini yapmak i¢in Gima, kamu kurulugu
olarak kurulmustur (www.retailturkiye.com, erisim: 13.11.2018). Tansas ise,
1970’lerin sonunda izmir Belediyesi'nin bir girisimi olarak kurulmus, basarili
olmasinin o6tesinde, 1980’lerin slUpermarket teknolojisini modern hale getirmeyi
bagarmistir (Ozcan, 1997, s.66).

Turkiye’de 1980 sonrasi yasanan iktisadi ve toplumsal politikalardaki degisiklik
sebebi ile perakende alanlarinda ve organizasyonlarinda da degisiklik goralmustar.
Bu degislikler 6zellikle bluyuk kentlerde daha fazla yasanmis ve etkileri ginumuze
kadar sUrmustir. 1990’lardan itibaren ise istanbul, Ankara, izmir gibi blyuk
sehirlerde genis alanlara kurulmus, cok amagl aligveris merkezleri, hipermarketler
ve suUpermarketler acilmaya baslamis ve zaman igerisinde hizla tim Ulkeye
yayllmaya baslamiglardir (Kompil ve Celik, 2009, s.91). Bu slre¢ sonrasinda ve

Ozellikle 2001 yilindaki ekonomik kriz nedeniyle de perakendecilik sektorl bir
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durgunluga girmistir. Perakendecilik bu suregte; aligveris yeri tasarimi ve
uygulamasi, Grun kalitesi, tuketici hizmet ve memnuniyeti, teknolojinin kullanimi ve
performans olcutlerini hedefleyen yonetim tarzi vb. gibi yonlerden kendini gelistirmis
ve Avrupa ve ABD’deki perakendecileri yakalamayi basarmistir. Dagitim kanali
acgisindan perakendeciligin bu sekilde gelismis olmasi diger kanal Uyeleri icin de
faydali olmustur (Aydin, 2005, s.21-22). Sekil 3'te Turkiye'deki avm’lerin sene
bazindaki artis grafi§i detayli olarak goérilmektedir. 1988 vyilinda istanbul'da
Galeria’nin agiimasi ile baslayan streg, hizli bir ivme ile devam etmistir. 1995 yilina
gelindiginde 12 olan avm sayisi 2000’lerin baslangici ile beraber ¢ rakamli
hanelere ulagsmistir. 2018 yilinda 426’ya varan avm sayisinin 2019 yih igerisinde

450 civarinda olmasi beklenmektedir.
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Sekil 3. Tiirkiye’deki AVM Sayisi Artis Grafigi

Kaynak: Zeytinoglu ve dig. (2016) istanbul’daki Aligveris Merkezleri Uzerine Bir
Arastirma: Kiimeleme Analizi, Social Sciences Research Journal, 5(1), 111-128.
S.117 ve 118’den ve KPMG Perakende Sektorel Bakis 2019 Raporu s.20’den
uyarlanmigtir.
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Tarkiye’de perakendecilik sektdriine genel olarak bakildiginda, bu sektéri cevresel

ve tarihsel etkiler agisindan 5 temel unsurun bigimlendirdigi gériilmektedir (Ozcan,
1997, s.67-72).

1.

Her turlG drinOn satildi§i dikkanlardan belirli Grinlerde ihtisaslagsmis
dikkanlara gegisin oldugu uzmanlasma sureci.

1980’lerdeki ekonomik blylme ve liberallesme politikalari ile i¢ pazarin
yabanci mallara, hizmetlere ve yatirimcilara agilma sdreci.

Gelisen teknoloji ve igletme tekniklerinin daha kolay uygulanabilmesi ve bu
durumun perakende fizibiletisini olumlu yonde etkilemesi sureci.

Uluslararasi perakendecilerin Turkiyeye girmelerinin ardindan, uzmanlagsmis
¢alisma yéntemlerini de beraberinde getirip Tlrkiye’ye adapte etme sireci.
Turkiyedeki kisi basi gelirin artmasi ve Batiya 6zenme ile beraber
kentlesmenin artmasi ve Ozellikle sehirde yasayan orta ve Ust kesimin

tuketim bicimlerinin degisim sureci.

Tdm dinyada perakendecilik sektdrii ekonomiyi goégusleyen sektérlerin baginda

gelmektedir. Bu durum Turkiye icin de gecerlidir. KPMG tarafindan yayinlanan

Perakende Sektdrel Bakis Raporunda bu durumun gelecek dénemlerde de ayni
sekilde devam edecegini gorebiliriz. (2009-2015 KPMG, Perakende Sektorel Bakis
Raporu, 2018, s.9)
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*Yayinlanan en glincel rapor olmasi sebebi ile kullaniimistir.
Sekil 4.Tirkiye Perakende Sektorii Satis Cirolar

Kaynak: 2009-2015 KPMG, Perakende Sektorel Bakis Raporu, 2018, s.9.

Aligveris Merkezleri ve Yatirimcilari Dernedi (AYD) ve Akademetre Arastirma Sirketi
verilerine gore, 2018 Agustos ayinda, perakende sektdrd ciro endeksi bir dnceki
yilin ayni dénemine kiyasla %30,2 ve bir dnceki ceyrege kiyasla %17 artmigtir. En
blaylk artis bir 6nceki yilin ayni dénemine kiyasla sirasiyla %42 ve %31,7 olarak

teknoloji ve hipermarket satiglarinda kaydedilmistir (isézen, C. 2018).
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Koton | 2.405
Bizim Toptan I 2.793
Teknosa I 3.074
Metro Toptanci Market | 3.300
SOK NN 4.462
Carrefoursa N 4.492
LCWaikiki I 0.538
A101 |— 10.700
Migros(*) I 13.397
BiM I 20.072

0 5.000 10.000 15.000 20.000 25.000

* Tesco Kipa satin alma sonrasi rakam
* Yayinlanan en glincel rapor olmasi sebebi ile kullaniimistir.

Sekil 5. 2016 yil sonu hacimlerine gore Tiirkiye’nin en biiyiik perakendecileri
(milyon TL)

Kaynak: KPMG Perakende Sektérel Bakis 2018 Raporu, s.17.

Tarkiye’de bugln perakendecilik sektdrinin cazibesi oldukga fazladir, fakat bu
cazibenin korunabilmesi i¢in yapilacak yatinmlar son derece 6nemlidir ve bu
yatinmlara dikkat edilmesi gerekmektedir. Turkiye’nin mevcut perakendecilik sektoru
incelendiginde, gelecek ile ilgili en buyuk sorun, sektérin mevcut gelisiminin bu

sekilde devam edip etmeyecegidir (Cengiz ve Ozden, 2003, s.4).

1.2. PERAKENDECILIK SEKTORUNDE TEKNOLOJIK DEGISIM VE E-
PERAKENDECILIK

Dinyanin en blylk ve en c¢esitli endUstrilerinden biri olan perakendecilik sektord, is
yapma bigimini otomatik ve sofistike bir ydonetim bigimine dénistiren genis tabanl
bir devrimin ortasinda yer almaktadir. Bununla birlikte, perakende pazarlama, daha
verimli, daha anlamli ve daha kéarl bir pazar uygulamalarina sahip olacak yeni bir

doénemin esigindedir. Bu yeni dénem, veri yonetimi ve iletisimindeki teknolojik
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gelismelerin  yani sira perakende piyasalarinda sahipligin devam eden

konsolidasyonu ile ortaya gikmaktadir (Mulhern, 1996, s.103).

Gunumuz perakendeciliginde rekabet yogun ve kuvvetlidir. Perakendeciler icerisinde
var olduklari mevcut pazarda kalici olmak ve dstlnlik kurmak istiyorlarsa,
masgterilerinin degisen tiuketim aligkanliklarina hakim olmalidir. Son zamanlarda
tlketicilerin yeni aligveris aliskanliklarindan bir tanesi slphesiz c¢evrimigi satin
almadir. Perakendecilerin, musterilerine ¢evrimici islem yapabilecekleri alanlar
yaratmasi ve bu alanlari geleneksel magazalar ile iyi kombinleyebilmesi basariyi
saglayacaktir. Bu basarinin sirri ise surekli inovasyondan ge¢mektedir (Basar,
2018, s.145).

1.2.1.Perakendecilik Sektoriinde Son Yillarda Yasanan Teknolojik

Gelismeler

Gelisen teknoloji ile beraber zorlasan pazar igerisinde, perakendecilerin ayakta
kalabilmeleri igin benimsemeleri gereken bazi uygulamalar vardir. Bu uygulamalar
su sekilde siralanmaktadir (Kotler, 2018, s.132);

1. Perakendeciler, kulip karti, veri tabani gibi teknolojileri kullanarak musterilerini
daha iyi tanimaya ydnelmeli ve musterilerin aligveris tarzlarina 6zel, Grtn indirimleri

veya kampanya bilgilendirme galismalari yapilmalidir.

2. Perakendeciler, perakendecilie olan bakis agilarini degistirip, onu bir deneyim
olarak goérmelidir. Ornedin magaza sahipleri farkli magaza ici tasarimlarn ile
musterilerine farkh bir deneyim sunabilirler. Kullanicilar i¢cin marka deneyimi,

imajdan daha uUstin bir etkiye sahiptir.

3. Perakendeciler, kendilerini en ¢ok kara gecgiren kendi markalarina yodnelik
rtinlere agirlik vermelidir. ilk asamada tiiketici tarafindan perakende markali Griinler

kalitesiz gelse de zamanla bu algi degismistir.

4 Perakendecilerin mutlaka kendilerine ait bir web sitesi bulunmali ve bu web sitesi

Uzerinden kullanicilarinin faydalanacagi bilgiler sunmalidir (Kotler, 2018, s.132).

Teknoloji, perakendecilerin is bigimlerini dogrudan etkilemektedir. Cogu perakendeci

teknolojiyi envanter maliyetlerini denetlemek, tahmin yapmak, siparis vermek,
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indirimleri ayarlamak gibi alanlarda kullanmaya baslamiglardir. Ayrica tiketici
acgisindan da teknolojinin kullanimi kaginiimaz olmustur. Perakendecilerin magaza
ici kullandiklari tutundurma faaliyetleri (televizyonlardan &rnek yayin yapma),
cevrimigi aligveris ekranlari, QR kodu entegrasyonu teknolojinin tiketici kullanimi
icin olan drneklerinden bazilandir (Kotler ve Keller, 2018, s.533). Perakendeciler
ayrica maliyetlerini disuren ve verimliligi arttiran farkli teknolojik sistemlere de
yonelmislerdir. Teknolojiyi tedarik zinciri yonetimi, mal cesitliliginin saglanmasi ve
musteri yonetimi sistemlerinde kullanarak avantaj saglamislardir. Ornek olarak,
tedarik kaynaklarina ¢evrimici ortamda siparis vermek, magazalar arasi iletisiminin
cevrimigi saglanmasi, ¢evrimici ortamdan fon transferi yapilmasi gibi calismalar
soylenebilir. Ayrica mdusteri iligkileri programlari sayesinde (CRM) musteri

memnuniyeti ve sadakati de yakalanmaya calisiimistir (Yarimoglu, 2016, s.245).

Teknolojik gelismelerin ilk adimi olarak, UPC barkod tarama teknolojisi kullaniimis,
ardindan ikinci adim olarak sadakat karti, kredi karti gibi sistemlerin kullanilmasi ile
musterilerin izlenmesi ve aligveriglerinin analiz edilmesi olmustur. Ugiincli adimda
alisveris ortaminin dijital ortamda gdsterimi ve musterinin magazaya girmesiyle
baslayan ve tum hareketlerinin izlenmesini saglayan RFID ve GPS gibi teknolojileri
kullanan gercek zamanh miusteri takibi konulari 6nem kazanmistir (Burke, 2010,
s.113-115).

Teknoloji temelli gelisimin ortaya c¢ikmasinda; akilli telefon ve tabletler gibi
cihazlarin, mobil édeme sistemleri, elektronik kupon ve clzdan, konum tabali
hizmetler ve cevrimici brosirler gibi yazilimlarin etkisi oldukga buyudktir. Bilisim
teknolojilerinde fiyat optimizasyonu saglayan ve Kkisisellestirme yaratan cesitli
olanaklar da mevcuttur. Ayni zamanda, sanal ekran, sanal ayna ve deneme odalari,
akilli self servis kiosklar ve satis makineleri, tiketicinin kullanabilecegi gr kodlar gibi
magaza i¢i uygulanmalarin kullaniimasi ile de fiziksel magaza ile mobil cihazlarin
baglantisi saglanmistir. Google glass ve 3D yazicilar da son zamanlarda oldukg¢a
kullanilan ve gelisimi bir Ust seviyeye tasiyacak olan gelismelerdir (Piotrowics ve
Cuthbertson, 2014, s.6). Bu tur olanaklar saglayan teknolojiler hem geleneksel hem
de cevrimici perakende sektorinde, satislari daha da yukseltmek ve musteri
iligkilerini guclendirmek icin perakendecilerin kullanabilecekleri birer ara¢ olmustur

(Deloitte Perakendenin Kuresel Gugleri Raporu, 2018, s.9).
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Klresellesen dinyada perakende zincirleri de uluslararasilagsma surecine ge¢cmistir.
Sirketlerin hem yonetimsel hem de kontrol agisindan verimliligi saglamalari igin
ortaya ¢ikan yeni bir kavram da perakende muhendisligi kavramidir ve odak noktasi
perakende matematigidir. Burada odaklanilan konu ise KPI denilen (key
performance indicator) temel performans gostergeleridir. Gdstergeler sistem
icerisinde sorunlu olan pargalari (magaza, konu vb.) bularak, gereken tedbirlerin

alinmasinda yardimci olmaktadir (Anil, 2016, s.63-64).

1.2.3. E-Perakendecilik Kavrami ve Tanimi

Elektronik ticaretin glinden gune c¢ogalmasi ile beraber “e-tailers” adi verilen
elektronik perakendeciler de cogalmis ve internet araciligi ile satis yapilmasi

populer hale gelmistir (Yarimoglu, 2016, s.245).

Gunumuzde fiziki magazalarin olmadigi, internet yolu ile ticari faaliyetler yapilan
blylk ve global bir alan ortaya ¢ikmis ve bu alan yeni bir pazar haline déntsmustir
(Anil, 2016). Kotzab ve Madlberger, internet tabanl elektronik dagitim kanallarinin
ortaya ¢ikmasinin perakendecilikteki pazar dinamiklerini kullanmak icin farkh bir
alternatif olabilece@ini 6ne surmuigstlr (Kotzab ve Madlberger, 2001, s.440-441).
Ortaya ¢ikan yeni alternatif pazar aracilidi ile saticilarin son tuketici ile bulusmasina
internet perakendeciligi denilmektedir. Burada 6ne ¢ikan ve vurgulanan, fiziki
sinirlarin ortadan kalkmasi ve butin dunyanin potansiyel pazar haline gelmesidir
(Anil, 2016, s.63-65). E-perakende ayni zamanda perakendecilik sistemlerinin
organizasyonel ve mekansal yapisina da etki etmektedir. Bu etkiler ¢ogunlukla
tuketicilerin teknolojik degisimlere verdigi tepkiler ile ilgilidir. Artik tiketiciler internete
dayall satin alma secenekleri karsisinda (¢ segim yaparlar. ilki Griin bilgilerinin
toplanmasi, ikincisi islem modu, Gglincusu ise teslim seklidir (Mindali ve Salomon,
2007, s.176). Bu sebeple e-perakende sirketleri geleneksel satin almaya goére
misgterilerine daha fazla hizmet sunarak onlari ¢ekmeye calisirlar (Kolesar ve
Galbraith, 2000, s.426). Ayrica bu sirketler, fiziksel magazaya sahip olmadiklari igin
maliyetleri distirmekte ve geleneksel perakendecilere gdre Urlnlerini daha ucuza
satabilmektedirler (Kotzab ve Madlberger, 2001, s.443).

Uriin satisina dayali e-perakendecilik islemlerinde, sanilanin aksine, sadece (riin

alinmaz, ayni zamanda bir hizmet alimi da gergeklesmis olur. Diger ¢cevrimici satin
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alma islemlerinde ise musteriler Grin satin alirken, bunun yaninda bazi soyut
hizmetleri de almis olurlar. Bu sekilde e-perakendecilikte bir hizmet isleminin
Ozelliklerinin (soyutluk, heterojenlik, Urin ve tuketimin ayrilmazligi, bozulabilirlik) bir
ardin igsleminden daha fazla oldugu goéralir (Zeithaml ve dig. 1985, s.33). Geleneksel
perakendeciligin gercgeklestirdigi faaliyetlere ek olarak cevrimicgi perakendecilikte
baglanabilirlik, etkilesim ve gulvenlik islevleri de mevcuttur (Kotzab ve Madlberger,
2001, s.447).

Tablo 6. Dijital ve Fiziksel Ortamin Avantajlari

Dijital Ortamin Avantajlan Fiziksel Ortamin Avantajlari
Uriinlere ait bilgi bollugu Cesitlilik (Duzenlenmis Siniflandirma)
Tuketicilerin yorumlari Aligverig deneyimini yagsama
Editorlerin tavsiyeleri ve gorusleri Urline dokunabilme ve test edebilme
Sosyallesme ve diyalog Yetkili kisilerden destek alabilme

Cok cesitli segenek Uygun karlilik

Uygunluk ve hizli ¢ikis secenegi Uriinlere aninda erisim

Fiyat karsilastirma ve 6zel segenekler | Kurulum ve tamirat destegi

Aninda erisim saglanmasi Duyular icin aninda memnuniyet

Kaynak: Marangoz, M. & Aydin, A.E. (2017) Tiiketicilerin Degisen Aligveris Ahiskanliklar
ve Perakendecilikte Biitiinlesik Dagitim Kanali Yaklagimi, Tlketici ve Tuketim
Arastirmalar Dergisi, 9 (1) 71-93, s.77.

Tablo 6'da hem dijital ortamin hem de fiziksel ortamin avantajli oldugu noktalar
listelenmigtir. Fakat asil vurgu iki tarafin da Ustlin ydnlerinin oldugu ve birbirleri ile
batinlesmis bir sekilde varliklarini stirdirmeleridir. Her iki ortamin da Ustin yoénleri
ile  misteriye sunulmasi, mdagsterilerin - memnuniyet dizeylerini  arttiracaktir
(Marangoz, Aydin, 2017, s.77). Ozellikle dijital ortam, geleneksel perakende
kanallari Gzerinden yapilan bir arama ile birlikte kullanildiginda ¢ok daha etkili
olmaktadir (Brown ve digd., 2003, s.1667). Dijital ortamin dezavantajlari ise; deneme
eksikligi, guven eksikligi, anllk memnuniyet eksikligi, gizlilik ve guvenlik kaybi,
magazada aligveris deneyimi eksikligi, teknik sorunlar, karmagik Urdn
farklilastirmasi, konumlandirma ve yogun olarak planlanmis bir satinalma modeli

olarak listelenebilmektedir (Kotzab veMadlberger, 2001; Grewal ve dig., 2004).
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Elektronik perakendecilik, elektronik ticaretin temel uygulamalarindan biridir.
Musterilerin UGrlnleri aramasini, ¢evrimici siparis vermesini ve sipariglerin dogrudan
musteri adreslerine gonderilmesini saglamak icin elektronik bir vitrin saglamayi
gerekli kilmaktadir. E-perakendecilik isletmeden tiketiciye (B2C) olan e-ticarette
yogun olarak kullanilirken, isletmeden igletmeye (B2B) olan e-ticarette de yogun
olarak kullaniimaya baslanmistir. B2B e-ticarette e-perakendecilik 6rnedi olarak
Grainger (http://www.grainger.com) gosterilebilir. Vidadan endulstriyel pompaya
kadar yillik 200milyar dolar tutarinda iyi kalitede mal satisi, bakim, onarim ve
operasyonlari ile pazarin 6nemli bir oyuncusu haline gelmistir. B2C e-
perakendecilige ornek ise, c¢evrimici gelirlerdeki hizli blUylmesi nedeniyle e-
perakende krali olarak adlandirilan Amazon.com’dur (Gangopadhyay, 2001, s.107).
internet perakendeciliginin hizlanma ve biiyime orani, geleneksel perakendecilerin
rekabet gucu ve e-perakendecilerin pazara adapte olma hizlari basta olmak Uzere
farkh faktorlere baghdir (Grewal ve dig., 2004, s.709-710).

Genel olarak e-perakendecilik, 3 ana cergevede fayda saglar. Bu kapsamlardan ilki
uriin arama ve degerlendirme’dir. E-perakendeciler dolayli olarak tuketicilerin zaman
ve emek tasarrufu etmelerini saglarken, satin alma sidrecindeki arama ve
degerlendirme ile satis sonrasi memnuniyetsizligin azaltilmasi saglanir (Kolesar ve
Galbraith, 2000, s.426-427) ikincisi; cevrimigi alisveris yapmaktir. Firmalar internet
Uzerinden bilgi aktarimini tiketicilerin, en son noktada Urunlerini satin almalari igin
saglar. Uglincli fayda ise, drlinlerin sorunsuz bir sekilde tiketiciye teslim edilmesidir
(Kolesar ve Galbraith, 2000, s.428-429). Basarili bir e-perakende stratejisi
uygulamanin en énemli unsurlari olarak misteri ve lojistik gdsterilmistir. internet
kullanicilari, cevrimici alisveris s6z konusu oldugunda glvenlik sebebiyle oldugu
kadar lojistik sebeplerle de bir tereddit yagsamakta ve daha yavas bir kabul sureci
sergilemektedirler (Kotzab ve Madlberger, 2001, s.446).

Perakendeciligin, e-perakendecilik ile karigimi, firmanin dagitim kanallarina yeni bir
rekabet boyutu eklemistir. Bu rekabetin ana konusu, perakende ve e-perakende
dagitim kanallari arasindaki rekabetgi fiyatlandirma politikalaridir (Yao ve Liu, 2005,
s.235). Genel pazarlama aktivitelerinde oldugu gibi, e-perakendecilikte de
pazarlamanin 4p’si olan drun, fiyat, tutundurma ve mekan’a bagh kalinmistir
(product, price, promotion, place). E-magazalar elektronikten ayakkabiya kadar

degisen kategorilerde geleneksel perakendeciler gibi daha genis bir Grin yelpazesi
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sunabilmektedir. E-magazalar, internete O6zel olarak kurulan, magazalarin internet
versiyonlaridir. Uriin konusunda; her tirlii Griini saglar ve bir tiklama ile kullaniciya
arind satmis olup, bulundugu adrese urinun gonderimini saglamaktadir. Fiyat
konusunda; e-magazalar distk maliyet ve ylksek satis hacmi sebebi ile distk kar
marji ile calisabilmektedirler. Tutundurma konusunda; e-magazalarin sinirsiz
dogrudan pazarlama, reklam ve satis firsatlari vardir. Yer konusunda ise; internette
e-magazalarin yeri 6nemli degildir ve e-mdusteri internet'ten Uriin ve hizmetleri

istedigi zaman ve yerde satin alabilmektedir (Dawn ve Kar, 2011, s.102).

Bagka bir acidan bakildiginda ise, internet Gzerindeki rekabetin surekli arttigi ve
musgterileri elde tutmanin ve yeni misteri kazanmanin da zorlugu disunulince, e-
perakendecilerin iginin aslinda kolay olmadigi gérulmektedir. Kitap, oyuncak, giyim
ve elektronik Urdnler gibi fiziksel Urin satan e-perakendeciler icin 6zellikle lojistik,
baslica problem olmus, perakendeciler maliyetleri kismak igin paketleme, ellecleme
ve dagitimda dis kaynak kullanmak icin farkli ¢alismalarda bulunmuslardir. Ayrica
sattiklari Griin skalasi gelistikce farkli tedarik¢i bulma ve tedarikgiler ile dizenli
koordinasyon kurma zorlugu da ortaya c¢ikmistir. CUnki koordinasyon
bozuklugundan kaynaklanan teslim problemleri, misteriyi memnuniyetsiz edecek,
bu da musteri memnuniyetinin ilk sirada oldugu internet satiglari icin olumsuz sonug
doguracaktir (Enders ve Jelassi, 2000, s.543).

Her ne kadar gevrimigi aligveris yapanlarin sayisi artiyor olsa da internetteki hizli
biyime ve siddetli rekabetin bir sonucu olarak, e-perakendeciler, musterilerin
pazarlama mesajlari ile dikkatlerini cekme ve bu dikkat cekmeyi ayni sekilde devam
ettirmeyi zor bulmuslardir. Ayrica musterilerin rakip Griin ve hizmetleri satin almasini
onlemekte zorluk yasamiglardir (Yun & Good, 2007, s.4-5). Bu sebeple pazarlama
yoneticileri, tlketicilerin aligveris deneyimlerini gerceklestirdikleri mevcut kanallar
Uzerinden slrekli strateji gelistirmek, mevcut istek ve karmasik taleplerin
karsilanmasi icin de bu stratejilerinin buttnlesik ve uyumlu olmasini saglamak

zorunda kalmiglardir (Marangoz ve Aydin, 2017, s.74).
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1.2.4. Dunya’da ve Turkiye’de E-Perakendecilik Sektorii ve Geligimi

1950’lerden sonra, Ulkeler arasindaki ideolojik savasin yerini ekonomik yaptirimlari
gucll olan ve igerisinde guglld bir rekabet barindiran ekonomik savaglar almistir.
isletmeler bu amag dogrultusunda Uretim kalitelerini arttirmig, Griinleri daha ucuza
mal etmeye baglamig, bu sayede ucuza satabilmis ve pazarda kendisini
konumlandirabilmistir. 1975’ten sonra ise bu rekabete “Elektronik Ticaret” olarak bir
kavram daha eklenmigtir. Ekonomiler artik dijital olmaya baslamistir. Pazarlama
alaninin oldukg¢a genis oldugu dijital ekonomiler, ayni zamanda girisimcilere de firsat
taniyan bir yapi olmuslardir. Elektronik ticaretin global bir fenomen haline
dénusmesi, ticari anlasmalar icin tesvik edici ve rekabeti dengeleyici olmasi
sayesinde, elektronik ticaret global bir harekete déonismustir (Bozkurt, 2008, s.95-
96).

E-ticaretteki mevcut risklere ragmen, isletmeden tiketiciye olan (B2C) internet
ticaretinin buyimesi son yillarda biylk oranda artmistir. Bu biylmenin ana
sebeplerinden biri, internet Gzerinden satin almanin sagladigi avantajlardir. Diger
aligverig turleriyle karsilastirildiginda, e-ticaretin islem ve arama maliyetleri daha
dusuktir. Bu da hem zamandan hem de para agisindan tiketicilerin tasarruf
etmelerini saglar. Tuketici daha hizli aligveris yapabilir, daha genis se¢im agina
sahiptir ve duslk fiyatla alisveris yapma sansina sahip olmustur (Koyuncu ve
Bhattacharya, 2004, s.242).

Dunya’da elektronik ticaret konusundaki ¢alismalara baktigimizda gelismis Ulkelerin
basi cektigini gérmekteyiz (Erbaglar ve Dokur, 2008, s.49). Amerika elektronik
ticaret konusunda en verimli ve kapsaml c¢alisan ve bu konuda dinyaya liderlik
yapan ulke konumundadir. G7 ulkelerine (ABD, Japonya, Almanya, Birlesik Krallk,
Fransa, italya, Kanada) de bu agidan liderlik ettigi gorilmektedir. Avrupa birligi ise
elektronik ticaret konusundaki calismalarina 1980’lerde baglamis ve kapasitesini
gelistirmek icin ar-ge agirlikli programlara agirlik vermektedir. (Erbaglar ve Dokur,
2008, s.49-55).
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Dunyadaki mevcut duruma baktigimizda ise Statista’'ya gére 2017°de dinyada e-
ticarete harcanan toplam para 2.290 milyar dolar'dir. 2018 finansal yilinda bu
rakamin %20’lik istikrarli bir artig ile 2.774 milyar dolar olmasi beklenmektedir
(https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/,
erigsim: 24.11.2018)
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Sekil 6: Diinyadaki Toplam E-ticaret Harcamalari (Trilyon $)

Kaynak: https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-
sales/, erisim: 21.11.2018.

Ayni istikrarh artigi, e-ticaretin toplam perakendecilik igindeki payinda da gorebiliriz.
2017'de %10,1 olan oran 2018'de %11,6’ya ¢cikmasi 6n gérilmektedir. Dijital tuketici
penetrasyonunun ise 2017°'deki %46,4 oranindan 2018'de %47,3’'e ¢ikmasi
beklenmektedir  (https://www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-

retail-sales-worldwide, erisim: 24.11.2018)
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Sekil 7: Dlinyadaki E-Ticaret Harcamalarinin Toplam Perakende
Harcamalarindaki Payi 2015-2021

Kaynak: https://www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-retail-sales-
worldwide/

Toplam satis hacmi olarak bakildiginda, 2015 finansal yili verilerine bakildiginda
Dunyadaki e-ticaret lideri ciddi bir fark ile Amazon’dur. Onu Alibaba ve eBay

izlemektedir. DUnya’da satis hacmi olarak listelenen ilk sekiz firma agsagidaki gidibir.

Amazon I 107
Alibaba I 12,3
eBay I 8,6
Rakuten I 6,3
Zalando W 3,3
Groupon M 3,1
flipkart W 1,5
ASOS.com 1 1,4

0 20 40 60 80 100 120

W En Bliylk E-Ticaret Siteleri

* Yayinlanan en glincel rapor olmasi sebebi ile kullaniimistir.

Sekil 8: Diinyanin En Biiyiik E-Ticaret Firmalar (envanter, elde edilen gelir,
calisan sayisi) (USD Dolar)

Kaynak: 2015 Global Ecommerce Report 2017, ECOMMERCE EUROPE
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Turkiye’deki duruma bakildiginda; diger gelismis Ulkelere kiyasla Turkiye'nin
elektronik ticaret ile tanismasi daha yeni, fakat hizli buyuyen bir sure¢ olarak
tanimlanabilmektedir. Bu alandaki blylumeyi farkeden sirketler de bu trendi
yakalayabilmek adina ¢evrimi¢gi magazalarini agmaya baslamiglardir. Ayrica bu
alanda danigmanlik veren girketler acilmis ve sayilari her giin artmaya baglamistir.
Reklamcilar Dernegi 1998 yilinda internet reklamlarina Kristal ElIma Odulii vermeye
baslamistir. IBM, Microsoft gibi teknoloji firmalari ise, elektronik ticaret alanindaki
calismalarini hizlandirmistir. isletmeden isletmeye (B2B) satis modelinin ilk drnegini
Arcelik gerceklestirmis, bayilerinden siparisi internet lizerinden almaya baslamistir
(Erbaslar ve Dokur, 2008, s.55-56).

Turkiye’'deki gevrimici ticaretin durumuna bakildiginda; 2017 finansal yilinda toplam
e-ticaret satisinin 42,2 milyar turk lirasi oldugu goérilmektedir. Bu rakamin 23 milyar
turk lirasi perakende satislarina ait olup, 19,2 turk lirasi ise perakende disi satislara
aittir. Bir 6nceki finansal yila oranla %37’lik bir blyime goézlenmigstir. 42,2 milyar tirk
lirasinin ¢ogunlugunu 14,8 milyar tark lirasi ile tatii ve seyahat harcamalari
olustururken 14,7 milyar turk liralik kismini sadece online perakende harcamalari
olusturmustur. Geri kalan tutar ise ¢ok kanalli perakende satislarina ve online yasal
bahis harcamalarina aittir. Online perakendeciligin toplam perakendecilige orani
Turkiye'de %4,1 iken, geligmis tlkelerde (ingiltere, ABD, Almanya, Fransa, Japonya,
ispanya) ortalama %9,8, gelismekte olan (lkeler de ise (Cin, Polonya, Hindistan,
Brezilya, Rusya) %4,8'dir (TUBISAD Tirkiye'de E-Ticaret 2017 Pazar Biiyikligii
Raporu, 2018).
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Sekil 9: Cevrimici Perakendenin Toplam Perakende igindeki Payi1 2013-2017
Kaynak: TUBISAD Tirkiye’'de E-Ticaret 2017 Pazar Biiyiikligi Raporu, 2018, s.20.

Turkiye’de e-ticaret pazarinin 6nemli oyuncularindan biri olan Hepsiburada 1998
yilinda, GittiGidiyor ise 2000 yilinda faaliyetlerine baslamiglardir. 2008 yilindan
sonra ise asil buyuime, moda sitelerinin ortaya cikisi ile olmustur. Trendyol ve
Markafoni bu sitelerin érneklerindendir. E-perakende sitelerinin onculerinden olan
Hepsiburada, bugin bir¢cok farkl kategoride hizmet veriyor duruma gelmistir. E-
ticaretin diger bir énciisii de Yemeksepeti'dir. ilk B2C pazar yerlerinden biridir. Bu
sitelerin 6ne cikip avantajli bir duruma gelmesi kuskusuz ki fiyat avantajindan
kaynaklanmaktadir. Tarkiye’deki tlketicilerin de e-ticaret sitelerini tercih etmesinin
en 6nemli sebeplerinden biri budur. Bu konumda Turkiye, Brezilya ve Avustralya ile
benzerlik gdstermektedir (TUSIAD, Dijitallesen Diinyada Ekonominin itici Giicii
Raporu, 2017, s.47).

2018 ise supermarketlerin e-ticarette blylk bir ¢ikis yakaladigi bir yil olmustur. I1AB
Turkiye internet Olgiimleme Arastirmasi verilerine gére a101.com.trnin ziyaretci
rakamlari ile market kategorisinin zirvesine yerlestigi gértlmektedir. Migros’un dijital
markasi olan sanalmarket.com.tr'nin de yilin son ceyreginde ziyaretc¢i sayisini
oldukga buylk sayida arttirmis oldugu goérulmektedir. Migros ve A101’in rekabet
ettikleri diger markalardan ziyaret¢i anlaminda farkllastigi bu kategoride, tim

market zincirlerinin  yihn basina gbére daha iyi bir noktada olduklar
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soylenebilmektedir. (IAB Tirkiye internet Arastirmasi PC Platformu-Gergek Kullanici
Raporu, Ocak-Aralik 2018)

1.3. E-Perakendecilerin Siniflandirilmasi

internet  perakendesi is modellerindeki farkliliklar, firmalarin  pazardaki
konumlarindan, fiyatlandirma yoéntemlerinden, geleneksel perakende faaliyetleri ile
entegrasyonlarindan ve diger perakendecilerden farklilasmasini saglayan diger

metotlardan kaynaklanmaktadir (Grewal ve dig., 2004, s.708).

E-perakende pazari, salt online perakendeciler ve c¢ok kanalli perakendeciler
tarafindan paylasilmaktadir. Salt online perakendeciler, mevcut bir magazasi
bulunmayan, sadece internet Uzerinden hizmet veren sirketlerdir. Cok kanalli
perakendeciler ise geleneksel ~magazalarini  ¢evrimi¢i  hizmetler ile
desteklemektedirler. Salt online perakendecilerin hizli bir sekilde buylmesi, hangi
modelin daha verimli oldugu ve daha iyi hizmet verdigi konusunda tartismalara
sebep olmustur (Xing ve Grant, 2006, s.278-279).

Dagitim kanallari, bulunduklari pazara en iyi sekilde hizmet verebilmek icin surekli
degismekte ve gelismektedir. Bu nedenle perakendeciler mumkin oldugunca gok
musteri segmentine hitap etmek (Kotzab ve Madlberger, 2001, s.440) ve kendisini
daha cazip bir hale getirmek igin, perakendecinin bir¢ok farkli kanal Gzerinden satig
gerceklestirebilecegi, cok kanalli perakendeciligi benimsemeye baslamistir. Buyuk
perakendecilerin ¢ogu, hem aligverisi daha kolay hale getirmek hem de
tuketicilerinin isteklerini karsilayabilmek adina, fiziksel magazalarini, dijital ile
birlestirmistir ve websitelerini de magazalari ile beraber yonetmektedirler. Ornegin
J.C. Penney firmasi Urunlerini mugterilerine magazalari, mail kataloglari, websiteleri

ve Ucretsiz telefon hatti Gzerinden sunmaktadir (Berman ve Evans, 2004, s.7).

Teknolojik Ozellikler ve e-perakendeciligin dinya capindaki potansiyel erigimi, ek
pazarlar yaratmigtir. Sonug¢ olarak, Wal-Mart gibi buyidk perakendeciler,
Procter&Gamble gibi Ureticiler ve L.L. Bean gibi katalog pazarlamacilari, mevcut
operasyonlarina online perakendeciligi entegre etmislerdir. Bdylece ilk asamada
yeni gisirimlerin getirdigi bir yenilik gibi gériinen bu perakendecilik bi¢imi, simdi ¢cok

kanalll bir stratejinin parcasi haline gelmistir (Grewal ve dig., 2004, s.703). Bununla
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birlikte, Sears gibi bircok perakendeci, ilk asamada hem magaza hem de magaza
digi (katalog, dogrudan pazarlama) kanallar araciligiyla mal satigini takip etmesine
ragmen, bu kanallarin aslinda farkh igletmeler olarak faaliyetlerini sdrdirmelerini
saglamiglardir. Tum kanallarin buyuk oranda entegre olmasi ise, internetin yeni bir
satis kanali olarak hizla geniglemesi ile gergeklesmistir (Zhang ve dig.,2010, s.168-
169).

Tablo 7. Magaza, Katalog ve internetin Ozgiin Faydalari

Magaza Katalog internet

e Tarama, Karigtirma o Kolayhk o Kolayhk

e Urlinlere Dokunup, o Tasinabilirlik; e Guvenli
Dokusunu Kolayca Ulasilabilir o Genis Secim
Hissedebilme o Glvenli Olanagi

o Kisisel Hizmet e GOrsel Sunum e Detayl Bilgilendirme

e Nakit Odeme e Kisisellestirme

¢ Aninda Memnuniyet e Problem Coézme

e Eglence ve Sosyal Konusunda
Etkilesim Bilgilendirme

Kaynak: Levy, M. & Weitz, Barton A. (2009). Retailing Management, 7th Edition,
New York, N.Y: The McGraw-Hill/lrwin Companies, Inc., s.81.

Tablo 7’de listelenen tim faydalar, kanallarin birbirlerini tamamlayacak sekilde nasil

kullanilabileceg@ini gostermektedir.

“Dot-com” olarak da adlandirilan salt online perakendeciler ise sadece online kanal
Uzerinden tuketicilere ulagsan, geleneksel magazalari kullanmayan perakendecilerdir.
Salt online perakendecilerin iglerinin soyut olmasi sebebi ile tlketiciler arasinda
glcli bir marka kurma ihtiyaglari vardir. Eve teslim hizmeti, gug¢li bir marka
olusturmak adina gizel bir firsat olabilir. Cunkli mugsteriler ile ylz yilze
gelebilecekleri ve etkilesime gegebilecekleri tek firsat zamaninda ve guvenilir bir
sekilde eve teslimat gerceklestirmeleridir. Cok kanalli perakendecilerin, salt online
perakendecilere karsi avantajli olmasina ragmen, Amazon.com, Gittigidiyor.com ve

N11.com gibi sitelerin basarisi, salt online perakendecilerin parlak bir gelecege
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sahip oldugunu goéstermektedir. Ayrica salt online perakendeciler, yeni bir baglangi¢
yapmak ve guvenilirliklerini arttiracak yeni kanallar kurmak konusunda daha iyi bir
konumdadirlar (Xing ve Grant, 2006, s.284).

Cevrimici alanda faaliyet gosteren perakendeciler; sanal magazalar, acik arttirma
sistemleri, seri ilan siteleri, grup satin alma sitesi veya 6zel aligveris sitesi biciminde

bes grup olarak siniflandiriimaktadir. (Grewal ve dig., 2004, s.808).

Sanal magazalar, icerisinde cesitli saticilari barindiran tlketicilerin web sitesi
Uzerinden her tirlG Grdnd rahatga satin alabildigi websiteleridir. Tlketicilere zaman
avantajl sagladidi icin magazalarin daha uygun bir kanal oldugu belirtiimektedir.
Tulketiciler, sanal magazalarda gezinerek Urlnlere ait detaylari rahatga 6grenebilir,
aradiklari Grini daha kolay bulur, seyahat etme ihtiyaglarini ortadan kaldirip arama
maliyetlerini azaltmis olurlar. Sanal magazalardaki en 6nemli maliyet, tagsima ve
ulastirma maliyetidir. Bu magazalar, genellikle komisyon usull ile ¢aligirlar ve iglem
yaptiklari saticilardan islem Ucreti alirlar (Grewal ve dig., 2004, s.808). Dinyadaki
en buyuk 6rnedi Amazon.com olan sanal magazalarin Turkiye'deki 6rnekleri olarak
Hepsiburada, Gittigidiyor, N11, Yemeksepeti ve Ciceksepeti verilebilir. Sanal

magazalar, ayni zamanda ¢evrimici pazar yeri olarak da adlandirilir.

Bazi oyuncular, kapsamli depolama ve hizmeti tamamlama yeteneklerine sahipken,
bazilari ise sadece klglk girisimler olabilir. Kiglk girisimlerin portallar ile ekip

kurma olasiligi daha ylksektir (Grewal ve dig.,2004, s.709).

Ebay.com gibi ¢evrimici agik arttirma siteleri ise milyonlarca insanin milyonlarca
dolarlik islem yaptigi bayUk bir pazar haline gelmistir. Acik arttirma aracilari, belirli
artnler ile alici ve saticilari bir araya getirir ve teklif verme islemini saglar. Araci,
saticidan bir Ucret talep eder. (Grewal ve dig.,2004, s.708) Yz binlerce insan tam
zamanl olarak cevrimigi acik arttirmalar yolu ile Urin satigina katilir. Bireysel
tlketicilere ek olarak kuglk isletmeler de bu sisteme dahil olmustur. Sadece birkag
bliylk geleneksel perakendeci ve toptanci mevcut kanalllar ile agik arttirma
kanallari arasinda c¢atisma olmamasi adina bu sisteme dahil olmamayi tercih
etmistir (Gopal ve dig., 2006, s.156).

Ornekleri; ilan ve aligveris sitesi Sahibinden.com, Tasit.com ve Arabam.com gibi
websiteleri olan seri ilan siteleri ise, hem tiketiciden tiketiciye (C2C) hem de

isletmeden tlketiciye (B2C) satis imkani sunmaktadir.
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Grup satin alma siteleri ise, e-perakendecilikte son zamanlarda populer olan ve
popdulerligi her gin artan bir cesittir. Groupon gibi internet satin alma siteleri,
sirketlere, Uriin ve hizmetleri daha ylksek hacimli tiketiciye sunma s6zU vererek
yerel girketlerden buyuk indirimler almaktadir. Bu buyuk firsatlar websitesi araciligi
ile tiketicilere sunulur. Groupon ayni zamanda diinya genelinde 140 pazarda hizmet

veren en buyuk grup satin alma sitesidir (Coulter ve Roggeven, 2012, s.79).

2007'de ABD’de Gilt Groupe’un lansmani ile ortaya ¢ikan 6zel aligveris siteleri,
tuketicilerine oldukga indirimli ve yuksek urin gesitliligi ile ks markalarin yer aldigi
drtnler sunmaktadir. Genellikle Urlnler 24 ile 48 saat arasinda kisith bir sire ile
satiga acilir. Satigs 6ncesinde hangi tasarimcilarin hangi koleksiyonlarinin satig
alaninda olacagi soylenir, fakat drunlerin ne oldugu satis zamanina kadar
sdylenmez. Bu siteler Gyelik sistemi ile ¢aligirlar. Hatta bazi tyelerine 6zel Premium
Uyelik kategorisi sunarlar. Bu uyeler drunlere diger kullanicilardan daha once
ulasabilirler. Ayrica bu siteler, musterilerinin verilerini sistemde tutarak, tlketiciye
daha fazla fayda saglayabilmek adina satin alma kararlarini da dikkate alirlar
(Martinez ve Kim, 2012, s.344).
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IKINCi BOLUM
KALITE, E-KALITE VE E-PERAKENDECILIK KALITE ALGISI
KAVRAMLARI

Dusuk fiyat ve internet varliginin baslangigta basari igin itici giic oldugu kabul
edilmis olsa da zamanla hizmet kalitesi sorunlari ¢ok 6nemli hale gelmistir.
Tuketiciler, islemleri tamamlayamadigi, Grlnleri teslim alamadidi ve sorularina yanit
bulamadiklari zaman internet sitelerinin kullanimi tehlikeye girmektedir. Bu sebeple
eger internet ayri bir kanal olarak tiketiciler tarafindan kabul edilecekse, sirketlerin
e-ticaretin odagini islemden ziyade hizmet kalitesine ydneltmeleri gerektigi ortaya
cikmigtir (Parasuraman ve dig. 2005, s.213-214).

isletmeler, icerisinde bulunduklari mevcut pazari korumak ve ardindan biyiyip
uluslararasi alanda yeni pazarlara girebilmek i¢in, mevcut teknolojilerini korumak ve
gelistirmek, fakat daha da énemlisi 6nce insana sonra da kaliteye énem vererek, bu
degerleri 6n planda tutmak zorundadirlar. Kalite, bu bdlumde inceleyecegimiz ilk
kavramdir. Kalite kavrami detayli olarak incelendikten sonra, e-kalite kavrami
incelenecektir. Her iki kavramin incelenmesi e-perakendecilik cergevesinde

yapilacak olup, e-perakendecilikteki kalite algisina da deginilecektir.

2.1.KALITE KAVRAMI VE KALITE TANIMLARI

Kalite kelimesi, gunimizde hem ginlik hayatimizda hem de is hayatimizda
vazgecilmez bir unsur haline gelmistir ve aslinda kullanim amacina goére de farkli
anlamlar kazanmistir. Turk dil kurumu kaliteyi, nitelik olarak tanimlamistir. Kalite
kelimesi, Fransiz kokenli qualite kelimesinden tureyen bir kelimedir
(http://www.tdk.gov.tr, erisim:01.04.2019).

Kalite, gecgen ylzyildan beri anlam olarak gelisen bir kavramdir (Aarts ve Vos, 2001,
s.180). Kalite kavrami sanayi devrimi ile gindeme gelmigtir. 18.yuzyilin sonlarinda
ingiltere’de baslayip, kisa zaman igerisinde Kita Avrupa’sina ve Amerika’ya, oradan
da Asya’ya sanayi devriminin yayilmasi ile beraber kalite kavrami da bu bdlgelerde

etkili olmaya baglamistir. Sanayi devrimi ile beraber aile ferdi olarak goérinen
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misgteri, para kazanilacak bir araca donismus, bu durum sonrasindan da kalite
kontrol, kalite ydnetimi, istatistiksel slre¢ kontroll, kalite standartlari gibi kavramlar
ortaya cikmigtir (Banar ve Ekergil, 2010, s.40). 1990’larda kalite kavraminin ortaya
¢ikmasi ile beraber hem 6zel sektérde hem de kamuda kalite devrimi yasanmis ve
¢ogu kurulus sahip olduklari stratejileri ve yodnetim bigimlerini degistirerek daha
rekabet¢i ve mevcut kaynak kullaniminda daha iyi yollar gelistiren bir yapiya
doénusmuslerdir (Al-khalifa ve Aspinwall, 2000, s.194).

Goetsch ve Davis, kaliteyi; musteriler tarafindan beklenilen standart performans,
musteri ihtiyaglarini ilk seferinde ve her zaman karsilayabilmek; dogru seyi, dogru
zamanda, dogru yerde, ilk seferde dogru sekilde yapmak, sirekli gelismek icin her
zaman mucadele etmek ve musteriyi her zaman tatmin etmek olarak

tanimlamislardir (Goetsch ve Davis, 2016, s.76).

Kalite her departmana gére farkllasabilmektedir. Uretim calisanlarinin disiincesi
kaliteyi onlarin yarattigidir, onlarin mutlu oldugu ve islerinden gurur duyduklari
durumda is kaliteli olur. Calisanlarin distncesi ise dusik kalitenin is kaybina neden
olacagl, yuksek kalitenin ise isin ve isletmelerin devamini saglayacagidir. Planlama
yoneticisi ise kalitenin sadece spesifikasyonlari sagladigini disidndr. Yoénetici, isi
bilsin ya da bilmesin, sadece liderligin gelisimini saglamakla ilgilenir. Objektif bir
distnce olmadigi dusunulen kalite, tlketiciler agisindan da fakhdir (Akin ve Toksarl,
2017, s.49). Uriin veya hizmetlerin st seviyede hizmet verme 6lglisiine gergek veya
objektif kalite denmektedir. Uriin temelli kalite ise, trlinlerin sahip oldugu ézelliklerin
veya bilesenlerin yapisi ve sayisidir. Uretim kalitesi de 6zelliklere uygun olunmasi
ve sifir hataya sahip olma amacidir (Bilgen K., 2017, s.43). Genis kapsamh bir
tanimlama olarak ise, kalite, igveren-gcalisan-muisteri c¢cemberinde mutlulugun
yakalanmasi ve urlinun veya hizmetin iyi veya kotl olma durumu olarak belirtilebilir
(Coban, 2004, s.85). Kalite, tuketiciler tarafindan net bir sekilde ifade edilememekte,
fakat kalite sorunlar farkli sikayetler ile dile getirilebilmektedir. Kalitenin olup
olmadigi konusunda farkl fikirler olmasina ragmen, ortak kabul edilebilecek net bir
tanim yoktur (Bulgan ve Gurdal, 2005, s.241).

Kalite kavrami ile ilgili gorusler, Gg farkli grupta toplanabilir. Bu tg¢ grup; psikolojik
algilama ile ilgili gorugler, sure¢ odakli gorusler ve Urun ve hizmet odakli goruslerdir.
ilk géris, kalitenin Ustlnliik ile es deger oldugunu ve kullanicinin sahip oldugu deger

ve algisina gére farklilasabilecegini séylemektir. ikinci grup, kalite gdstergesi olarak,
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Uretim sdrecinin kurum ve calisanlarin ihtiyaglarini kargilayabilmesini kabul etmektir.
Uglincli grup ise, misteri odakh yaklasip, Urlin ve hizmetlerin misterinin
gereksinimlerini giderme dizeyini kalite gdstergesi olarak kabul etmektir (Erkilig,
2007, s.52).

Kalite; liderlik, tasarim, planlama ve gelistirme girisimlerini kalite degerlerine
donusturen bir felsefe olan toplam kalite yonetimine (TKY) rafine edilmis bir
harekettir. Uzun dénem finansal basari igin kalite esastir. Spesifik olarak, TKY Ug¢
ana ilkeyi igermektedir. Birinci ilke musteri degeri ve musterilerin Urlnlerden,
servislerden ve belirlenen istekleri karsilayan ciktilar Ureten isletmelerden ne
istediklerini tanimlamaktir. ikinci ilke siirekli gelisimdir. Kaliteyi iyilestirmeyi sadece
belirlenmis bir hedefle sinirlamamak, sirekli iyilestirme igin artan ¢caba sarf edilmesi
gerekir. Uclinci ilke ise sistem kalitesidir. Sistemdeki farkliligin azaltiimasi, sirekli
iyilestirmenin  miUmkin olmasini saglayarak musteri degerinin  artmasini
saglamaktadir (Aarts ve Vos, 2001, s.181).

Kalite objektif ve subjektif 6zelliklerden olusmaktadir. Objektif 6zelliklere Slgumler,
veriler, formuller, sorunlar, kusurlar, hatalar, grafikler, teknikler, trln, tretim, maliyet
ornek olarak verilirken, subjektif &zelliklere o6rnek olarak duygular, hisler,
motivasyon, beklentiler, tatmin, tercihler, davraniglar, Umitler, amag, degerler,
yardimlasma ve korkular gosterilebilir (Zengin ve Erdal, 2000, s.45). Ozellikle
Japonya, Amerika ve Bati Avrupa’daki sirketler, toplam kalite yonetimini, musteri
memnuniyeti, yiksek urun kalitesi ve Uretimin daha verimli olmasi i¢in malzeme
ayristirmasi igin kullanmaktadirlar. Gelismekte olan Ulke sirketleri de bu sistemi
uygulamak isteyip, nasil uygulanacagini, hangi faktérlerin daha énemli oldugunu

bilmedikleri i¢in uygulayamamaktadirlar (Al-khalifa ve Aspinwall, 2000, s.195).

2.2.E-KALITE KAVRAMI VE BOYUTLARI

Gunumuzde, bircok sirket internet pazarina giris yapmakta ve fiyat avantajini pazar
icerisinde rekabet edebilmek adina gecersiz kilmaya calismaktadir. Bu nedenle,
internet pazarinda faaliyet gdsteren sirketler, musterileri gekmek adina hizmete
yonelmeye baslamis ve uzun vadede c¢evrimigi pazarin avantajinin hizmet olacag

vurgulanmaya baglanmigtir (Sohn ve Tadisina, 2008, s.903).
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E-kalite, mUsterinin internet Gzerindeki firmanin UGrlnleri ve hizmetleri ile etkilesime
girdigi hizmetin kalite yonetimi olarak tanimlanabilir. Bu sureg¢, web tabanh olup bilgi
teknoloijilerini icermektedir (Douglar ve dig., 2003, s.486). E-ticarette hizmet kalitesi,
tlketicilerin genel degerlendirmesi ve sanal pazardaki hizmet tekliflerinin kalite ve
degerlendirmesi olarak tanimlanabilmektedir (Marimon ve dig., 2012, s.770-771).
Elektronik kalite olarak da adlandirilan e-kalite, musterilerin ¢evrimici pazardan
edindikleri Grin ve hizmetlerin kalitesi ve mukemmelligi ile ilgili genel yargisi ve
degerlendirmesi olarak tanimlanabilir (Al-Hawari, 2014, s.538; Wen ve dig., 2013,
s.1509). Baska bir tanimda e-hizmet kalitesi, bir websitesinin verimli ve etkili
alisverisi, satin alma ve teslimati ne dlgide kolaylastirdi§i olarak ifade edilmistir
(Ladhari, 2010, s.464). Cevrimici hizmet kalitesi, e-is basarisini, tlketici guvenini,
websitesine yonelik tutumlari, e-hizmetin algilanan degerini, ¢evrimigi hizmetlerden
memnuniyeti, e-aligverise yonelik tutumlari, websitesini tavsiye etmeyi ve tekrar
ziyaret etme niyetini etkileyen énemli bir etkiye sahiptir (Ladhari ve Leclerc, 2013,
s.561).

Websitesinin  kalitesi, kullanicinin siteye bakisini etkiler, ¢unkl islemlerin
gerceklestirildigi portaldir. Hizmet kalitesinin tlketicilerin g¢evrimici perakendeciligi
kullanma isteklerini 6nemli olclde etkiledigi farkh yazarlar tarafindan da o6ne
surdlmastir (Ahn, 2006, s.265). Websitesinin e-hizmet igerigini, isletmelerin sahip
olduklari websiteleri ve sunduklari c¢evrimici hizmet gostergeleri belirler. Son
doénemlerde, bazi arastirmacilar, websitesi kalitesi ve &zelliklerinin kullanicilar
etkilemede olduk¢a 6nemli oldugunu ve igletmelerin verimlilik, yerine getirme,
sistemin uygunlugu, gizlilik, tuketici hizmeti, guvenlik, glvenilirlik vb. konularda
hassas olmalari gerektigini belirtmistir (Akin ve Toksari, 2017, s.49-50) Dolayisiyla,
e-hizmet kalitesi, bir websitesi ile etkilesimin, verimli ve etkili alisveris, satin alma ve
teslimati da iceren, tum asamalari kapsayacak bir sekilde tanimlanmigtir
(Parasuraman ve dig. 2005, s.217). E-kalite, ayrica websitelerinin diger
websitelerine gore rekabet avantaji kazanmasi ve daha fazla musteri cekmesi
acisindan da 6nemlidir (Corritt ve dig.,2003, s.206).

Geleneksel hizmet kalitesi ile elektronik hizmet kalitesi arasindaki en dnemli ve
tartismali farklardan biri, kisilerarasi etkilesimin yerini insan-makine etkilesiminin
almis olmasidir. Bu ayrim e-ticaret baglaminda dikkate alinmasi gereken boyut

turleriyle ilgili de birgok soruyu ortaya ¢ikarmistir (Bressolles ve Nantel, 2008, s.3).
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Cevrimici ortamin geleneksel perakende igeriginden farklilik gdsterdigi alanlar su
sekilde 6zetlenebilir (Ladhari, 2010, s.464-465);

o Kolaylik ve Verimlilik: Cevrimigi ortami kullanan tiketiciler, UrGnlerin
fiyatlarini ve bazi teknik dzelliklerini daha verimli bir sekilde karsilastirirken
zamandan ve emekten tasarruf etme rahathgina sahiptir.

e Guvenlik ve Gizlilik: Cevrimici ortama katilmak, kullanicilarin gizlilik, gtvenlik
ve emniyetleri gibi ayristirici 6zellikleri igerir.

e Yilzylize Temasin Olmamasi: Mdusteriler teknik bir araylzle etkilesime
girerler.

o Hizmet kalitesinin birlikte Uretilmesi: Cevrimici ortamdaki musteriler, sunulan
hizmeti birlikte Uretmede geleneksel perakende baglamindaki durumdan

daha 6nemli bir rol oynamaktadir.

E-kalite boyutlarini Douglas ve dig. (2003) sert ve yumusak olgutler olarak iki gruba
ayirmiglardir. Sert e-kalite boyutlari, geleneksel kalite boyutlari ile ¢ok benzerdir,
ancak elektronik islemlerin hizi sebebi ile gevrimici tedarik zinciri ayni sekilde hizli
cevap verme konusunda baski altindadir. Musteri memnuniyeti asil amactir ve
boyutlar buna goére secilmelidir. Faydali boyutlar; zamaninda teslimat, musteri
sikayetleri, hasarli mallarin iadesi ve musteri sorulari igin cevap verme sulresini
icerir. Yumusak boyutlarin kapsami ise sunum, igerik, erigilebilirlik, guvenilirlik,

musteri destegi ve guvenliktir (Douglas ve dig. 2003, s.486-487).

E-kaliteyi, e-perakende sektérinde arastiran arastirmacilarin kullandigi boyutlar,

tablo 8'de detayli olarak gdsterilmistir.
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Tablo 8. E-Perakende Sektoriinde En Cok Kullanilan Boyutlar

Zeithaml ve dig., 2000

Verimlilik, Guvenilirlik, Gizlilik, Yerine Getirebilme,

Telafi, Etkilesim, Cevap Verilebilirlik

Yoo ve Donthu, 2001

Kullanim Kolayligi, Estetik Tasarim, Sire¢ Hizi,

Guvenlik

Cox ve Dale, 2001

Web Sitesi
Kredibilite, Anlayis, Kullanilabilirlik

Goérunimi,  letisim,  Ulagilabilirlik,

Loiacono ve dig.,2002

Bilgiye Uygunluk, Etkilesim, Gulven, Tepki Siresi,
Anlayis Kolayligi, Sezgisel islemler, Gérsel Cekicilik,
Yenilik¢ilik, Duygusal Cekicilik, Tutarh Goruntd,
Cevrimici Tamamlama, Alternatif Kanallardan lyi

Olmasi

Yang ve Jun, 2002

Web Sitesi Tasarimi, Gulvenlik, Guvenirlilik, Cevap

Verilebilirlik, Ulasilabilirlik, Kisisellestirme

Yang ve dig., 2003

Hizh  C6zim  Olusturma, Guvenirlik, Kullanim
Kolayhgi, Elveriglilik, iletisim, Kolay Ulagim, Kabiliyet,

Nezaket, Kisisellestirme, is Birligi, Glivenlik, Estetik

Kim ve Stoel, 2004

Web Sitesi Gériinimii, Egdlence, Uygun Bilgi, islem

Yetenegi, Yanit Suresi, Guven

Long ve McMellon, 2004

Somutluk, Guvenilirlik, Heveslilik, Glvence, Empati,

iletisim, Teslimat

Gounaris ve dig., 2005

Web Site Tasarimi, Danisma, Sorumluluk, Hizli

Cozum Uretme, Sayginlik

. Web Site Tasarimi, Guvenirlik, Hizh  C6zim
Lee ve Lin, 2005 o .
Olusturma, Sorumluluk, Kisisellestirme
islevsellik/Tasarlm, Eglence, Sireg, Guvenilirlik,
Bauer ve dig., 2006
Duyarhlik
Hizh  ve Verimli  Calisma, Gizlilik, Sistem

Kim ve dig., 2006

Kullanilabilirligi, Hizli Yanit Verme, Tazmin Etme,

iletisim, Bilgi ve Grafik Stili

Lin ve dig., 2007

Web Tasarimi, Etkilesim, Bilgi Miktari, Guvenlik,
Duyarllik, Guven, Empati

*Yazar tarafindan uyarlanmistir.
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Musterilerin e-kaliteyi degerlendirirken dikkate aldigi boyutlarin tam nitelikleri ve
sayisiI konusunda bir fikir birligi yoktur (Ribbink ve dig. 2004, s.448). Fakat, kullanim
kolayligi ve ulasilabilirlik arasinda bir értisme oldugu gibi, cogu boyut arasinda da
bir 6rtisme derecesi olmasi beklenmektedir (Ho ve Lee, 2007, s.1438). Ho ve
Lee’den (2005) yola cikarak en ¢ok kullanilan sekiz boyut (Bilgi Kalitesi, Guvenlik,
Kullanim Kolayligi, Ulasilabilirlik, Kisisellestirme, Topluluk, Hizli Yanit Verme ve

Teslimatin Tamamlanmasi) asagida detayl olarak incelenmistir.

2.2.1.Bilgi Kalitesi

Bilgi kalitesi boyutu, kullanicilarin websitesini ziyaret ederken elde ettikleri bilgilerin
yeterliligi ve dogrulugunu ifade eder (Ladhari ve Leclerc, 2013, s.561). Algilanan
bilgi miktarinin yaninda kurumsal bir websitesindeki bilgilerin kalitesi de ziyaretgilerin
sirket hakkindaki ilk algilarini sekillendirmede oldukga 6nemlidir. Ayni derecede
onemli olan bir diger sey de musterilerin beklentilerinin ¢cok yuksek olmasi ve bir web
sitesinde eski ve yanlis bilgileri kabul etmemeleridir. Calismalar, eski veya yanlis
bilgiler veren bir web sitesinin, ziyaretcilerin memnuniyetsizligi ve web sitesinden
vazgecmesi gibi sonuglar dogurabilecegini gostermistir. Benzer sekilde, bir
websitesindeki ilgili ve dogru bilgiler de =ziyaretcilerin ilgili websitesindeki
deneyimlerini iyilestirerek daha ylksek bir etkilesime yol agmaktadir (Chakraborty ve
dig., 2004, s.423). Cogu arastirmaci, verilen bilgilerin, hizmet kalitesi algisi
acisindan onemini kabul etmistir. Ozellikle, websitesi tarafindan zamaninda, alakali,
anlasiimasi kolay, ylksek detay ve derinlik seviyesine sahip, yeterli ve uygun bir
formatta sunulmus bilgiye ne kadar guvenilecedi acgisindan bakildiginda,
websitesinin sagladigi bilginin gtvenilir olmasi gereklidir (Janita ve Miranda, 2013,
$.366).

Websitesi tarafindan saglanan bilgiler, algilanan kalitenin bir bileseni olarak kabul
gérmustir. internet, sirketlere bilgi temini ve degisimi icin zengin ve dinamik bir
platform olusturma alani saglayabilir. Websitesinde bulunan bilginin kullanicinin
ihtiyaglarini ve beklentilerini karsilayip karsilamadidi bu sebeple ¢ok énemlidir. Bilgi
iceriginin degerlendiriimesindeki ortak kriterler; dogruluk, zamaninda yerine getirme,
alaka duzeyi, guvenilirlik ve eksiksizlik'tir (Ho ve Lee, 2007, 1436). Yuksek

dizeyde bilgi kalitesi (eksiksiz, gincel, dogru, amaca uygun, detayli, guvenilir bilgi)
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kullanicilara kolaylik, yuksek haz ve daha iyi satin alma karari saglayacaktir (Ahn,
2006, s.266). Potansiyel musteriler kolay ve hizli bir sekilde bilgi alabilmek isterler.
Site kullanici dostu mu, satiga sunulan urin ve hizmetler hakkinda verilen bilgiler ne
kadar agik, mevcut bilgiler giincel ve dogru mu, bilgi aramak ve edinmek igin sitenin
etkilesim derecesi nedir gibi sorulara verilen cevaplar olduk¢a énemlidir (Douglas ve
dig. 2003, s. 487). Musteriler icin dnemli olan makul miktarda gerekli bilgidir. Daha
zengin bilgi her zaman iyi olmayabilir. Onemli olan bilgi kalitesi ve miktaridir (Sohn
ve Tadisina, 2008, s.909). Bilgi kalitesinin guvenilirligi de son derece dnemlidir ve
websitesi guvenilirligine de yansimaktadir. Ayrica bilgi kalitesinin dogruluk,
zamaninda yerine getirme, uygunluk ve anlasilabilirlik kriterlerini de yerine getirmesi
gerekmektedir. Yiksek kaliteli bilginin varligi hem deneyim hem de urin satin alma
ile ilgili memnuniyeti arttirir (Swaid ve Wigand, 2007, s.5). Meyvis ve Janiszewski
yaptigl arastirmada, ilgisiz bilgilerin tuketicilerin Gran algilarini olumsuz yoénde

etkileyebilecegdini ortaya ¢ikarmistir (Meyvis ve Janiszewski, 2002, s.632).

2.2.2.Guvenlik / Gizlilik

Guvenlik, internet tarafindan saglanamamaktadir, c¢lnki bilgisayar yoluyla
gonderilen mesaijlar ve bilgiler, hedeflerine ulasmadan 6nce birgok farkli sisteme
yonlendirilebilmektedir. Her farkli sistem, verilere erigilmesi istenmeyen bireyleri
temsil eder. Bu nedenle, kopyalardan, istenmeyen hasarlardan ve gizli
dinlenmelerden korunmak igin bir givenlik sistemi gerekir (Aldridge ve dig., 1997,
s.9). Kisisel ve finansal bilgiler elde edilip, sahte amaglar igin kullanilabilindiginden,
cevrimigi yatinnm geleneksel ticaretten daha fazla guvenlik endisesi icerir ve
kullanicilar finansal iglemleri yaparken guvenlik hissine ihtiya¢ duyarlar. Bu durum
hala ¢evrimici islemlerin blylmesinin énlndeki en biylk engellerden biridir (Roca
ve dig.,2008, s.99). Bu boyut, bir websitesinin musterileri igin ne kadar gavenilir
oldugunu kanitlamasi ile ilgilidir. Inan¢ olusturmak ve misterilerin givenini
kazanmak icin cevrimici hizmetler son derece glvenilir ve emniyetli bir sekilde
sunulur ve isletilir. Fiziksel bir varlik ve Kkisilerarasi iletisim eksikligi sebebi ile
cevrimigi satin alma yaparken mdugsteriler o6zellikle islemin guvenligi ile
ilgilenmektedir. Guvenlik ayrica, ¢evrimici islem yapmak icin zorunlu olan gizliligin

niteliklerini de ifade eder. Musteriler, kigisel ve islemsel bilgilere tGguncli sahislar
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tarafindan internet Uzerinden erisilebilecegi veya bilgilerinin yine internet Uzerinden

kullanilabilecedi konusunda endige duyarlar (Ho ve Lee, 2007, s.1436-1437).

Gizlilik boyutu, ahlgveris davranig verilerinin paylasilmadigina ve kredi Kkart
bilgilerinin guvenli bir sekilde saklandidina dair guivence igerir (Zeithaml, 2002,
s.136). Dolandiricilik korkusu, ¢evrimigi aligveris yapan ¢ogu masterinin dnlndeki
engeldir (Douglas ve dig. 2003, s.487). internet glvenliginde teknolojik sifreleme,
dijital imzalar, sertifikalar gibi teknolojik gelismelere ragmen, cevrimigi musteriler
alisveris yaparken glvenlik ile ilgili konularda hala endise etmektedirler (Swaid ve
Wigand, 2007, s.5).

Guvenlik ve gizlilik, ¢evrimigi musteriler icin ciddi bir endise kaynagidir. Guvenlik,
uclncu taraflarin magteri hakkinda bilgi edinme riski ile ilgili, gizlilik ise kigisel
bilgilerin pazarlamacilar tarafindan potansiyel olarak koétlye kullaniimasi
konusundaki endise ile ilgilidir. Mdusterilerin kisisel bilgilerinin  kullanimini
kisitlayabildigi durumlarda gizlilik s6z konusudur. Fakat codu kullanici, ¢evrimici
saticinin hangi bilgileri toplayacagi ya da tercih etmeyi veya se¢meyi birakma
segeneklerine nasil erisecegi konusunda bilgi sahibi degildir (Ribbink ve dig. 2004,
s. 449). Yapilan bir arastirma, kredi karti glvenliginin ¢evrimici katihimcilarin
%79’unun gerekge gostererek ¢evrimici satin almanin éniinde duran en buyuk engel
oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Kullanicilarin ¢evrimigi kigisel bilgi saglama konusunda
endise duymalarinin sebebi bilgilerinin yanlis kisilere gecip koétuye kullaniima
ihtimalidir. Bir c¢evrimicgi sitenin kalitesi, websitesinin kendisine saglanan bilgileri

koruma ve koruyabilme yetenegi ile i¢ icedir (Madu ve Madu, 2002, s.246).

Websitesinden algilanan glvencenin, gevrimigi satin alma niyetleri Gzerinde énemli
bir etkiye sahip oldugu gorulmustir (Swaid ve Wigand, 2007, s.5). Sifreleme, dijital
imzalar ve kullanicilar sahtekarlik, bilgisayar korsanhgi veya kimlik avi riskinden
korumayl amagclayan sertifikalar gibi teknolojik gelismelerin kullaniimasini igeren
guvenlik, cevrimici satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Ancak ¢evrimigi
ticaretin kabulQ ile ilgili olan sey, ¢evrimici kanalin bir igslem ortami olarak nesnel
guvenliginden ziyade, tuketicinin algiladigi 6zel guvenliktir. Bu sebeple, gevrimigi
saticilar, guvenlik mekanizmalarini uyguladiklarinda, tuketiciler cevrimigi satin

almanin guvenli olduguna inanma egilimindedirler (Roca ve dig.,2008, s.99).
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Glvenlik gereksinimleri, farkli is tirleri icin de farkllik gdstermektedir. isletmeler
arasi olan iligkilerde, taraflar birbirlerini tanidigi igin guvenlik saglamak daha
kolaydir. Fakat internet Uzerinden satis yapan perakendeciler i¢in durum daha
zordur, ¢unki internete acgik olduklari zaman daha az korumaya sahiplerdir. Bunun
sebebi tuketiciler ile bilgi paylagiminda bulunmak igin tasarlanmis olmamalaridir. Bu
sebeple, 6zellikle perakende islemlerine guvenlik eklemek daha zor hale gelmistir
(Aldridge ve dig.,1997, s.11). Kullanicilar, eder bir websitesine 6zel ve gizli yasal
belgelerini sunmuslarsa, bu websitesinin guvenilir olmasini beklerler. Glvenli satin
alim yapabilmek adina websitesi bir sifreleme sistemi icermelidir. Bu bakimdan bir
websitesinin kurulmasini ve bakimini yonetmek, internet Gzerinden yapilan her turlu
ticarette oldukgca ©Onemlidir, clinki isletmeler guvenlik performanslarina goére
degerlendirileceklerdir (Douglas ve dig. 2003, s.487). Kredi karti Ucretlerinin
guvenligi, satis esnasinda ve sonrasinda bilgi paylasmanin gizliligi de bu alana
girmektedir (Akin ve Toksari, 2017, s.50). Sirket, hesap bakiyesi ve fatura bilgisi gibi
masgteri bilgilerini dlzenli olarak tutup, gincelledikge, musteriler glvenli bir isleme
sahip olurlar. Ayrica sirketler, musterilerine giiven vermek amaci ile, yapilan iglem
sonrasinda posta veya e-posta yolu ile bilgilendirme mesaji da gonderirler (Sohn ve
Tadisina, 2008, s.909). Farkindalik, ucuz glvenlik sec¢eneklerinden biridir. Daha
pahall ve karmasik olan énlemler arasinda ise; glvenli igletim sistemleri segmek,
erisim kisitlamalari uygulamak ve kimlik dogrulama prosedurlerini uygulamak yer
almaktadir (Aldridge ve dig., 1997, s.11).

2.2.3.Kullanim Kolayhgi

Kullanim kolayhgi, bilgisayar teknolojilerinin tiketici kullaniminda &énemli bir
unsurdur ve yeni kullanicilar icin son derece énemlidir. Ayrica, hizmet kalitesinin de
bir belirleyicisidir (Ribbink ve dig. 2004, s.448) Kullanim kolayhgi, bireyin yeni
teknolojiyi kullanmanin zahmetsiz olacagi algisi ve tuketicinin internet Uzerinden
alisveris yapmanin asgari ¢abayi icerecegi algi olarak tanimlanabilir. Nihai ¢evrimigi
aligsveris sonucuna yol agan surece iligkin algilar ifade etmektedir. Bir aligveris
ortami olarak internetin kullanimi, yani kullanilan teknoloji ne kadar kolay ve
zahmetsiz olursa, tuketicilerin bu teknolojiyi kullanma niyetleri de o kadar yukselir
(Monsuwe ve dig.,2004, s.108). Genel olarak kullanicilarin bir websitesi tarafindan

saglanan bilgileri kullanma yetenekleriyle ilgilidir. Bu algilar, genellikle websitesi
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araylz tasarimindan, Ozellikle de gezinme ve etkilesimli 6zelliklerinden etkilenir
(Chakraborty ve dig., 2004, s.422). Websitesinin arama fonksiyonu, indirme hizi ve
organizasyonu, kullanim kolayligini etkileyen kilit unsurlardandir (Swaid ve Wigand,
2007, s.5).

Websitelerinin musterilerin kullanim kolayligi i¢in tasarlanmasi gereklidir. Misteriler
websitesine iglem yapmak igin girdiklerinde websitesinde tek tik ile bu iglemi
yapabilmelidirler. Websitesi igerigi ve tasarimi fiziksel magaza ortami ile
karsilastirilabilir. Nasil ki magazanin fiziksel ortami magteriler tarafindan sirketin
algilanan imajini etkiliyorsa, website tasarimi da musteriler websitesini ilk ziyaret
ettiklerinde ayni sekilde bir etki yaratir. Websitesi icerigi musterilere uygun bilgileri
sunarken, tasarimi da musterilerin dikkatini gekmelidir (Sohn ve Tadisina, 2008, s.
909). Websitesi tasarimi, musterilerin servis saglayiciya iliskin algilarini ve
musterilerin davranissal niyetlerini etkiler. Fiziksel magaza ortaminda oldugu gibi
websitesi tasarimi da ziyaretgilerin ilgisini cekmede ve elde tutmada énemli bir rol

oynamaktadir (Ladhari ve Leclerc, 2013, s.561).

Bu boyut, Gg¢ farkli bakis agisi igerir. ilki navigasyondur. Navigasyon, kullanicilarin
websitesi iginde bilgiye ne kadar kolay bir sekilde ulastiklarini gdsterir. Cevrimigi
musterilerin, personel ile etkilesime girmeden, aradiklari bilgi ve trlnleri bulabilmesi
gerekmektedir. Arama iglemi sirasinda eger musteriler aradiklarini kolayca
bulamiyorlarsa, websitesini terk etmeleri oldukga muhtemeldir (Ho ve Lee, 2007,
s.1437). ikinci baki¢ acgisi, websitesine erisimdir. Kullanicilarin websitesine
erisebilmesini ifade eder, baglanti kolayhgi ve yiklenme hizi ile alakahdir. Eger
websitesinin yliklenme hizi ¢gok dusukse ve kullanicilarin websitesine girdikten sonra
bilgi almalari bu sebeple ¢ok yavas suruyorsa, kullanicilarin websitesinden ¢ikma
olasikliklari ¢ok yiksektir. Bu boyutun Ucglncu bakis acgisi ise, musterilerin
websitesindeki islemlerinin tamamlanmasi icin websitesinin kullanici dostu, basit ve
sezgisel oldugunu hissetmelerini saglayan islem fonksiyonlarini tanimlar. Kolay
siparis verebilme, kolay 6deme yapabilme ve kolay iade/iptal edebilme dahil birgcok
bilesen, musterilerin websitesinin  kullaniminin  kolaylid1 konusunda inanma
derecesini gdsterecektir (Ho ve Lee, 2007, s.1437). Kurulugsun Uriin ve hizmetlerinin
agac yapih tasarimi musteriler icin site icinde gezinmeyi kolaylastiracaktir. Web
tasarimi icin siteyi cekici kilacak ve gezinmeyi kolaylastiracak birgok ara¢ mevcuttur.

Veritabani araglarindan yararlanarak, kuruluglar mevcut miktarda gercek zamanli
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veri sunabilirler. Amazon.com gibi websiteleri siparis vermeyi oldukga kolaylastiran
yazilimlari kullanmig ve bu yazilimlarin gelismesine olduk¢a katkida bulunmuslardir
(Srinivasan, 2004, s.68).

2.2.4.Ulasilabilirlik

Ulasilabilirlik, web sitesinin gergcek zamanl iletisim segcenedini sunma yetenegini
ifade eder (Al-Hawari, 2014, s.539). Temel olarak sitenin teknik altyapisi ve diizgin
isleyisi ile ilgilidir (Zeithaml, 2002, s.136). Websitesi tarafindan saglanan hizmetlerin
ne Olcude elde edilip kullanilabildigi anlamina gelir. Bu boyut, konumlandiriimasi
kolay servislerin istenilmesi ile, misterilere sunmak i¢in ¢evrimici bilgi kaynaklarinin
ne Olgude donatildidini ele almaktadir. Bu hizmetler web sayfalarini baglamakta
zorluk c¢cekmekte fakat ayni zamanda satin alma kararlarinin alinmasini
kolaylastirmaktadir. Bilgilerin c¢esitliligi ve kapsaminin genis olmasi birincil

gOstergeler olarak kabul edilmektedir (Ho ve Lee, 2007, s. 1437).

Burada sitenin indirilme hizi gok 6nemlidir. Rekabete uygun olup olmadigi igin diger
siteler ile de karsilastirma yapilmalidir. Sitenin yavas yuklenmesi ve bekletme
yapmasi, islem kaybina neden olacaktir. Erisimde, farkh dil ve kiltirel yapinin yani
sira, farkh bilgisayar kullanim becerileri de g6z dnune alinmalidir (Douglas ve dig.
2003, s.487). Ulasilabilirlik, ayni zamanda verimliligi de beraberinde getirir.
Musterilerin websitelerine kolayca girebilme, istedikleri Grtnleri ve bilgileri rahat¢a ve
minimum efor ile bulabilme ve kontrol edebilme becerileri olarak tanimlanabilir
(Zeithaml, 2002, s.136).

2.2.5.Kigisellestirme

Kisisellestirme, bir ¢evrimici saticinin Grinleri, hizmetleri ve islem ortamini bireysel
misterilere goére uyarlama yetenedidir ve c¢evrimici perakendecilere buylk bir
potansiyel sunmaktadir. Codu cevrimici perakendeci websitelerinde bir dereceye
kadar Kkisisellestirmeyi kullanmaya baglamistir. Su an igin yapilan c¢aligmalar,
websitesinin bir mugteriyi taniyabilecedi ve daha sonra o musteriye 6zel urdn,

hizmet ve aligveris deneyimi uyarlayabilecegi 6lglide tanimlanmaktadir (Srinivasan
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ve di§.,2002, s.42). Empati olarak da adlandirilan kisisellestirme boyutu, ¢evrimigi
sirketlerin gcevrimici misterilerine sundugu kisisellestirilmis ilgiyi ifade eder. internet
iki yonla bir iletisim oldugu igin, c¢evrimici gsirketler, musterinin aligveris
aliskanliklarini, tercihlerini ve ihtiyaglarini bilme yetkisine sahiptirler. Musterilerin
tercihlerini kargilayan 6zellestiriimis Urtnler ve dneriler sunmak, memnuniyetlerini ve
tekrar satin alim niyetlerini etkilemektedir (Swaid ve Wigand, 2007, s.6).
Kisisellestirme, websitesinin kisisellestiriimis igeriginin bir kullaniciya, kullanicinin
bireysel gereksinimlerine de uygun olarak ne dl¢iide uyarlayabildigi olarak kabul
edilmektedir. Bu boyut, musterilerin tiketim tarzlarina ve tercihlerine gore bireysel
tasarimlari icerir. Kisisellestirme, musterilerin zaman kazanmasini saglar ve hatta
hizmet kalitesi algisini arttirir (Ho ve Lee, 2007, s. 1437). Yanit vermekten farkh
olarak, kisisellestirme, 0zel olarak tasarlanmis bir web deneyimi sunmak igin
sistemin kullanici tarafindan saglanan ve/veya sistem tarafindan toplanan bilgileri

kullanma yetenegi ile ilgilidir (Dholakia ve dig., 2000, s.8).

Cevrimici teknolojilerin sikga belirtilen bir yarari, insan dokunusu olmamasindan
kaynakl zor bir gorev olsa da web sitesinin kullanicinin ihtiyaclarina goére
kisisellestirilebilmesidir.  E-perakendeci sundugu hizmetleri  kullanicilarinin
gecmisteki satin alimlarina veya kullanicilar tarafindan saglanan diger bilgiler
IsIginda, Kisisel ihtiyaglarina gore uyarlamaya calismalidir (Ribbink ve dig. 2004,
s.448). Burada onemli olan c¢evrimici hizmeti baskalari tarafindan kiyaslanacak bir
lider olarak One c¢ikaran benzersiz 6zellklerdir. Cevrimigi websitesi tarafindan
saglanan hizmetler hakkinda benzersiz olan nedir, kullanicilarina sundugu
kolayliklar nelerdir, bunlara dikkat edilir. Cevrimici kullanicilarin baktidi ilk sey
genellikle kolaylik olmustur (Madu ve Madu, 2004, s.252). Hem ticari musteri hem
de perakende musterisine Urtnlerini websitesi Uzerinde kisisellestirme olanagi veren
liderlerden biri Dell firmasi olmustur. Websitelerinde potansiyel bir musteri, pc
sistemini tam olarak tercih ettigi konfigirasyona goére yapilandirabilir ve hemen
fiyatlandirabilir. Bu sayede musteri, performans ve fiyat arasindaki olasi dengeyi
degerlendirmek icin UrlinlG alternatifleri ile karsilastirabilir. Siparisin ardindan
bilgisayarin yapilmasi ve teslim edilmesi de cok kisa bir surede gerceklesir. Bu
Ozellestirmeyi saglayabilmek i¢in Dell, Grunlerini, Uretim sistemini ve lojistik sistemini

Ozel olarak tasarlamistir (Voss, 2003, s.102).
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Ozel iletisim, mdigsteriler ve sirketler arasinda kisisel bir iletisim oldugunu
géstermektedir. internet tabanli sirketler ile iletisim kurmanin iki yolu vardir. ik yol,
e-posta veya telefon kullanmaktir. Musteriler, web sayfalarinda agiklanmayan belirli
bilgileri girketten 6grenebilirler. ikinci yol ise makinelerle iletisim kurmaktir. Miisteriler
anasayfay! kendileri igin kisisellestirir ve kisisel bilgiler isterler. Makineler, bireysel
musterinin talebi icin uygun bilgileri tretebilmektedirler (Sohn ve Tadisina, 2008, s.
909).

2.2.6.Topluluk

internetin, erisime hazir genis nifus araciligi ile dinyanin en énemli iletigim
kanallarindan biri haline gelmesi ile birlikte, kullanicilar da belirli bir Griin veya marka
hakkinda fikirlerini paylasmak ve daha objektif bilgi kaynaklari olarak goérilen diger
tlketicilere ulagsmak icin farkli ¢evrimici format kullanmaya baslamiglardir. Cevrimigi
baglamdaki bu sosyal etkilesimler, bazi marka veya urlnlere olan ilgi nedeniyle
internette meydana gelen tlketici topluluklari olan sanal marka topluluklarinin
olusturulmasina ve gelistiriimesine yardimci olmustur (Casalo ve dig., 2007, s.775-
776). Herhangi bir sohbet sistemi, bllten tahtasi veya iletisim yazilimi programi
sanal topluluk olarak kabul edilmektedir. Asil olan, insanlari web sitesine,
yapiskanlik olarak bilinen bir konsepte ¢ceken ve insanlari tutan, boylece mal veya
hizmet satin alabilecekleri veya daha fazla reklam goérintileyebilecekleri bir alan
olusturmus olmalaridir (Koh ve Kim, 2003, s.159) Bu topluluklar genellikle sanal
topluluklar olarak adlandirilsalar da sanal terimi yaniltici bir sekilde bu topluluklarin
fiziksel topluluklardan daha az gergek oldugu gibi bir anlam yaratabilmektedir. Oysa
ki, bu sosyal gruplarin, katihmcilari i¢cin gercek bir varoluglari mevcuttur ve bu
nedenle tiketici davranisi dahil olmak Uzere birgok alanda etki edebilme yetileri de
bulunmaktadir (Kozinets, 2002, s.61).

Genellikle topluluklar, insanlarin duzenli olarak toplandiklari ve belirli bir ilgiyi
paylastigi fenomenleri tanimlamakta (Andersen, 2004, s.286) ve esas olarak iligkisel
etkilesim veya insanlari bir araya getiren sosyal baglarla karakterize edilmektedir
(Koh ve Kim, 2003, s.156). Sanal topluluk kavrami ilk olarak Rheingold (1993)
tarafindan sosyal bir kanal olarak tanimlanmigtir (Casalo ve dig., 2007, s.776), fakat

kokenleri 1976’da insanlarin ortak bir istihbarat yetenedi kullanmalarini saglayacak
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bilgisayarli konferans uygulamasi olan Elektronik Bilgi Degisim Sistemine (EIES)
kadar izlenebilmektedir (Balasubramanian ve Mahajan, 2001, s.105). Bir
websitesinde gelistirilen sanal topluluk, kullanicilara ve musterilere goériglerini
paylasma ve aralarinda bilgi aligverisinde bulunma olanaklari saglamak igin
¢evrimigi bir sosyal organizasyon olarak kabul edilmektedir. Sanal topluluklarin bilgi,
insan ve iligkileri bir araya getirdigine inaniimaktadir. Aslinda bu platformlar agizdan
agiza iletisim acisindan da etkili olmaktadir. Websiteleri tarafindan saglanan bu
hizmet 6zellikleri, kullanicilara websitesi personeli veya diger kullanicilarla etkilesim
kurma imkani sunmaktadir. Bu iki yonlu iletisim, kullanicilarin bilgi aramasini, satin
alma kararlarini almasini ve websitesine geri bildirim vermesini kolaylastirmaktadir.
Cevrimici topluluklar icinde etkilesim yoluyla gelistirilen yakin iligkiler, kullanicilarin
gevrimici olarak topluluga katilmalarini, bilgi edinmelerini ve satin alim yapmalarini
saglamaktadir (Ho ve Lee, 2007, s. 1437). Bununla birlikte, interneti, forumlar,
dagitim listeleri veya sohbet odalari araciligi ile iletisim kurmadan, degerli kaynaklari
paylasmanin bir yolu olarak kullanan sanal topluluklar da vardir. Bu bakimdan, sanal
topluluklar sadece insanlarin iletisim kurdugu bir yer olarak degil, ayni zamanda
deneyimlerini ve bilgilerini paylasabilecekleri bir yer olarak da anlasiimalidir.
Topluluklarin, kullanicilarin  doért ihtiyacini  karsiladigi  s@ylenmistir; kaynaklari
paylasmak, iliski kurmak, isteklerini paylasmak ve e-ticaret gergeklestirmek (Flavian
ve Guinaliu, 2005, s.407). Dolayisiyla, topluluklar sadece bilgi toplamak ve
kaynaklari bir araya getirmekle kalmaz, ayni zamanda insanlari ticari ihtiyacglarinin
yani sira sosyal ihtiyaclarini da karsilamak igin bir araya getirir (Koh ve Kim, 2003,
s.159). Sinema filmleri, spor, mizik, otomobil, fast food, oyuncak, tiketici elektronigi,
bilgisayar, yazilim, kahve ve diger pek c¢ok Urin ve hizmet, 6nemi gunuimuzde
modern pazarlamacilar tarafindan olduk¢ca artan sanal topluluklar konusulup
tartisilmaktadir (Kozinets, 2002, s.61).

Marka topluluklari, belirli bir markanin hayrani olan bir grup oyuncu olarak
nitelendirilebilir, fakat gercekte topluluk ile etkilesime giren herkesin hayran olmasi
da gerekmez. Urlin bilgisi arayan ya da sadece merakla gelen misteriler de, marka
topluluklarinin aktif Gyeleri olabilmektedir (Andersen, 2004, s.286). Web topluluklari,
uygulayicilarin pozitif bir siber olayi yaymalari, gicli marka kurmalari ve musterileri
ile olan iligkilerini saglamlastirmalar icin oldukca etkili yerlerdir. Bu nedenle,

pazarlama uygulayicilarina kendi sitelerinin yani sira, kullanicisi fazla olan diger

63



sitelerde de bu tarz alanlar olusturmasi ve yénetmesi dnerilmektedir (Ha, 2004,
s.336).

Pazarlama agisindan bakildiginda, sanal marka topluluklarinin énemi giderek
artmaktadir, ¢clnku tlketicilerin karar alabilecekleri bilgileri edinmek icin bilgisayar
aracih iletisimlere olan talepleri gunden gune artmaktadir. Ayrica bu topluluklarin,
pazarlamacilarla olan ilgisi U¢ yonludir; sanal marka topluluklari, Gyelerin
davraniglarini etkileyebilir, ginkd bireyler bu topluluklari diger tuketicileri Uranler,
marka ve kuruluslar hakkinda bilgilendirmek igin kullanabilirler; sanal marka
topluluklari, belirli bireylerin veya insan gruplarinin ihtiyac ve isteklerini belirlemeye
yardimci olabilirler; sanal marka topluluklarina aktif katilim, marka etrafinda
geligtirilen topluluk tarafina daha ylksek dizeyde tiketici sadakati getirebilir, ¢linkl
bu topluluklara katihmin kilit bir yoénl, marka Urdnlerinin satin alinmasi ve
kullaniimasidir (Casalo ve dig., 2007, s.777-778).

2.2.7.Hizl Yanit Verme

Hizli yanit verebilme, musteri gereksinimlerine c¢evrimici olarak aninda cevap
verebilme (Al-Hawari, 2014, s.539) ve kullanicilara yardim etme istekliligini ifade
etmektedir (Ladhari ve Leclerc, 2013, s.561). Bu boyut, yanitin c¢abuklugu ile
dlcllmektedir (Ho ve Lee, 2007, s.1437). Ornegin, misterilerden gelen sorular veya
talepler hizli ve verimli bir sekilde nasil cevaplandirilabilir? Musterilerin ihtiya¢ ve
sikayetlerine e-posta yolu ile saygili bir sekilde nasil cevap verilebilir? Bir
websitesinin ¢alisanlari, muagterilerin islem butinligu konusundaki endigelerini nasil
ele aliyor? Bu konular, hizli yanit verme boyutunun bilesenleri olarak

kavramsallasgtirilmistir (Ho ve Lee, 2007, s.1437).

ideal olarak, sorular, siparigler, teslimat bilgisi ve sikayetler de dahil olmak uzere,
her tirli musteri destegi internet portali Uzerinden erigilebilir olmalidir (Douglas ve
dig. 2003, s.487). Sanal operasyonlarda dogrudan insan etkilesimi olmasa da canl
destek veya e-posta yolu ile insan temasinin belirli unsurlari s6z konusudur. Genel
bir otomatik cevaptan ziyade musgteri endigelerine ve isteklerine bireysel bir ilgi
gostermek gerekmektedir. Yanitlar, kullanicinin gereksinimlerinin farkinda olmali ve
onlarin gereksinimlerine dair endise ve anlayis icermelidir (Madu ve Madu, 2002,

s.253). Sirketin bu konuda sahip oldugu duyarhlik, bir sorun oldugunda musterilere
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uygun bilgileri saglama, geri donuslerle basa ¢ikma ve c¢evrimi¢i garanti saglama

mekanizmalarina sahip olma becerilerini 6lgmektedir (Zeithaml, 2002, s.136-137).

Hizli yanit verme, e-kalitenin kilit gostergelerinden biri olarak kabul edilmistir ve e-
saticinin, musteri sorularina ve sorunlarina verdigi yanit ile dlgulmektedir. Firma, bir
yandan musterisine iyi bir hizmet sunarken, kalite algisi ve musteri memnuniyeti de
hizla iyilesmektedir (Swaid ve Wigand, 2007, s.5). Gergcek zamanl teklif, hizli yanit
vermenin bir érnegidir. Ayrica hizli siparis uygulamasi ve gincelleme de teslimat
hizina bir drnektir (Sohn ve Tadisina, 2008, s.908).

Hizli yanit verme boyutunun mausgteriler ile iligkilerinin suresini ve musterilerin satin
alma niyetlerini de etkiledigi yapilan arastirmalar ile goésterilmistir (Ladhari ve
Leclerc, 2013, s.561).

2.2.8.Teslimatin Tamamlanmasi

Bu boyut, bir websitesinin Urin/hizmet sunmadaki basarisi ve islemler sirasinda
meydana gelen hatalari dizeltmeye yonelik istekliligi anlamina gelmektedir.
Ozellikle hatasiz siparis verme surecine ve gevrimigi musteriler igin sipariglerin
zamaninda teslim edilmesine ©6nem verilmektedir. Sunulan hizmetlerdeki
memnuniyetsizligi en aza indirmeye c¢alisan bir websitesi, musterilerinden daha
kaliteli bir degerlendirme alacaktir (Ho ve Lee, 2007, s.1437-1438). Teslimati dogru
gerceklestirme beklentisi, B2C e-ticaretin hem dizenleyici hem de teknik
sistemlerinin mukemmel olmamasi sebebi ile, saticinin teknik yeterliligi, iyi niyeti ve

satici ile ilgili gegmis deneyim inancina dayanmaktadir (Corritt ve dig.,2003, s.204).

Yerine getirme olarak da adlandirilan bu boyut, s6z verilen triin ve hizmetlerin, s6z
verilern siire igerisinde teslim ediime esasina dayanmektadir. istenilen Griiniin
stokta bulunmasi da son derece Onemlidir. Ayrica bu boyut, para iadesi, iade
nakliyesi ve bu slreci ylretmeyi de dolayl olarak kapsamaktadir (Zeithaml, 2002,
s.136). Yerine getirme slreci zayifsa, gucli bir deger teklifi olsa bile musteriler bu
websitesinden tekrar aligveris etme konusunda isteksiz olacaktir. Ozellikle yerine
getirme konusundaki aksakliklari nedeniyle basarisiz olan ¢ok sayida taninmis firma
vardir. Urlinler séz konusu oldugunda, sanal yerine getirme ve internetten gelen

kargilama gereklilikleri telefon tabanh siparis verme ile ayni olacaktir (Voss, 2003,
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s.97). Gunumizdeki teknoloji, siparis onayini olduk¢a kolaylastiracak dizeydedir.
Bugln en c¢ok kullanilan yol ise e-posta araciligi ile olan onaylama sistemidir.
Gonderim, bagimsiz bir nakliye sirketi araciligi ile gergeklestiginden, siparis takibi
bilgileri genellikle sonra gelir. Siparis izleme bilgileri siparis ge¢cmisi ile baglantil
oldugu slrece bu bir sorun olarak gorilmez. Siparis takibi ile ilgili en iyi sey,

gobndericinin bu yéne tamamen hakim olmasidir (Srinivasan, 2004, s.68-69).

2.3.E-KALITENIN OLGUMLENMESI

E-ticaret uygulamalarinin artmasiyla birlikte, sanal dinyada e-hizmet Kalitesini
O6lcmenin ve izlemenin 6nemi de kabul edilmistir. E-hizmet kalitesini dlgmek
amaciyla uyarlanmis farkli calismalar yapiimistir (Li ve Suomi, 2007, s.332). Bir e-
perakende websitesi araciligi ile verilen hizmet veya Urinidn kalitesinin élgtimesi,
fiziksel magazalarda sunulan geleneksel hizmet kalitesinin 6lgulmesinden daha
zordur. Geleneksel endustrilere benzer sekilde, e-ticarette kalitenin tanimi ve
Olcllmesi cesitli acgilardan incelenmistir. E-ticaret, bilgi ve hizmet sunmak igin
websitesine bagll oldugundan, c¢evrimi¢ci mugteriler tarafindan algilanan kalite,
yalnizca websitesiyle karsilastigi sirada hizmet kalitesini dedil ayni zamanda
websitesi sistem kalitesini ve igerik kalitesini de icermektedir. Bu nedenle, e-ticaret
baglaminda musteri davraniglari ve hizmet sunumu c¢alismalari karmasik ve zordur
ve kaliteyi 6lgmek adina gesitli dlgekler gelistiriimistir (Wen ve dig. 2013, s.1509).
Bununla  birlikte, geleneksel kalite Olgekleri  e-kaliteyi  Olgmek igin
uyarlanamamaktadir. E-kalitenin dikkat ¢ekici bir 6zelligi de degerlendirme sirecinin
ayri bir stre¢ olmasi ve gevrimigi misterinin profilinin geleneksel musteriden farkl
olmasidir. Bu yuzden e-kalitenin nasil dlgulecegini anlamak igin ¢ok daha fazla
dikkat gerekmektedir (Swaid, 2007, s.2).

Elektronik ticaret baglaminda hizmet kalitesini 6lgmek icin kalitenin gesitli boyutlarini
kullanan c¢esitli dlgekler 6nerilmistir.  Bunlarin  ¢ogu websitesinin  kalitesine
odaklanmigtir (Marimon ve dig, 2012, s.771). Cevrimici hizmet kalitesinin olgiimesi
icin gelistirilen ¢ogu calisma Parasuraman ve dig. tarafindan 1988 yilinda yapilan
hizmet kalitesi dlgtlmesi ¢alismasi olan SERVQUAL’a dayanmaktadir. Sadece son
zamanlarda yapilan galismalar, 6zellikle gogunlugu e-perakendecilerin olusturdugu

¢evrimigi hizmet ¢alismalarini kapsamaktadir (Heim ve Field, 2007, s.963). Hizmet
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kalitesini 6lgmede 6ncu bir arag olan SERVQUAL, cesitli hizmet sektorlerinde ve
baglamlarinda kullaniimak Uzere basariyla uyarlanmistir (Marimon ve dig., 2012,
S.771).

Bir websitesinin kalitesini ¢evrimdisi dlgmek icin cesitli ydontemler vardir, fakat bu
yontemler temel olarak iki kategori altinda toplanabilir: Davranigsal Olgiitler ve
Tutumsal Olgltler. Davranigsal 6lgltler, tiklanma sayisi, tekil ziyaretgi, glnlik giris
sayisi ve yeni ziyaretgilerin doénisim orani gibi sitenin ticari faaliyetlerinin
Olgulmesine odaklanir. Tuketicilerin biligsel ve tutumsal degerlendirmelerini ele
almadan sadece internetteki gdzle goérulir davraniglarini ele alir. Tutumsal dlcitler
ise genellikle tuketicilerin algilarini degerlendiren ve bu algilari yansitan geleneksel
Olcme olceklerine dayanmaktadir. Buglne kadar gelistirilen tutum &lgeklerinin bazi
sinirlamalari  vardir. Bunlar; algilanan elektronik kalite boyutlarinin yapisini
degistirmedikleri ve psikometrik o6zelliklerin tutarli bir sekilde olusturulmamis ve

dogrulanmamis olmasidir (Bressolles ve Nantel, 2008, s.4).

Literatdr, algilanan e-hizmet kalitesini dlgmek igin Olgcek gelistirmeyi amaclayan
¢alismalari icermeye baslamistir. Parasuraman ve dig. (2005), Zeithaml ve dig.
(2002) ‘nin daha dnce yaptigi ¢alismanin Gzerine, elektronik hizmetlerin kalitesini
Olgmek icin gok maddeli bir dlgek gelistirmislerdir. Bu dlgek E-S-QUAL’dir ve bugin
en kapsamli olceklerden biridir. Gelisimi, elektronik hizmetlerin kalitesini
degerlendirmek icin iki farkli skala ihtiyacini belirlemek icin kesifsel bir ¢alismanin
gerceklestiriimesine dayanmaktadir. Bu 0olgek, temel ve hizmet ile ilgili 6ncelikli
hususlari dikkate alir ve dért boyutu birbirinden ayirir: Verimlilik, Uygunluk, Sistem
Kullanilabilirligi ve Gizlilik (Al-dweeri ve dig., 2018, s.907). Web servis kalitesinin
Olcllmesi, basarili web pazarlamasi igin 6nemlidir, clinki web’in verimliligini tahmin
etmeye yardimci olur. Bir internet sitesinin algilanan kalitesini dlgmek icin geligtirilen
farkll bir sistem SITEQUAL'dir. Olgiim igin boyutlar iki ana grupta toplanir: saha ile
ilgili faktorler (kullanim kolayhgi, estetik tasarim, islem hizi ve guvenlik) ve satici ile
ilgili faktorler (rekabetci deger, siparisin acikligi, kurumsal ve marka e-kalitesi, Grin
benzersizligi ve Urin kalite glvencesi). Belirtilen dokuz boyutun hepsinin esit
derecede 6nemli oldugu belirtiimistir (Kim ve Lee, 2008, s.106). Burada sadece
websitesi deneyiminin unsurlarina odaklaniimigtir (Bressolles ve Nantel, 2008, s.5).
Fakat bu sistem sinirli ebat ve bu ebatlarin dlgilmesinde kullanilan sinirh sayida

madde ile eslestiriimistir. Bu durum satin alma surecinin tim yoénlerini yakalama
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kabiliyetini sinirlar ve sitenin kapsaml bir degerlendirmesini yapamaz (Poon ve Lee,
2012, s.233).

E-kaliteyi dlgmek icin ise eTailQ dlgedi gelistiriimistir. Bu dlgek yapisinin arkasindaki
metodoloji, bir siniflandirma gorevi ve tiketici panelinin ¢cevrimigi anketi ile birlikte
cevrimigi ve ¢gevrimdigl odak gruplardir (Bressolles ve Nantel, 2008, s.4). eTailQ, e-
perakende hizmet kalitesini degerlendirmek icin 6zel olarak tasarlanmis doért boyut
kullanan saglam bir e-hizmet kalitesi olgutidur. eTailQ 14 ifadeden olugmakta ve
acimlayici  ve dogrulayict faktdr analizi  kullanarak varyansin ~ %70’ini
aciklayabilmektedir (Poon ve Lee, 2012, s.234). Kullanilan dort faktor ve 14 ifade su
sekildedir: (1) navigasyonu da igceren site tasarimi, bilgi arama, Urin segimi, siparig
sureci ve kisisellestirme, (2) cevrimici asistani da igceren musteri hizmetleri,
musterilerin e-postalarina cevap verme, Urln iadesinin kolayhdi, empati ve tepki
verme (3) taahhtlere olan glvenirlik/saygi ve Urlnlerin gosterilen/belirtilen sekilde
teslim edilmesi (4) 6demelerin guvenligi ve kisisel verilen gizliligi ile yansitilan
guvenlik/gizlilik ve kisi bilgilerinin gizliligi'dir (Bressolles ve Nantel, 2008, s.4).
Ancak, musteri hizmetlerini ve tasarim boyutlarini tanimlayan ifadelerle i¢ tutarlilk
ve boyutluluk olmadidi icin dlgek elestirilmistir. Ek olarak, dlgek sadece e-aligverisin
faydaci yoninu icermektedir; bu cok 6nemli bir konu olmasina ragmen, e-aligverisin
icsel ya da hedonik yonlerinin dnemini géz ardi etmistir. Bu nedenle, eTailQ toplam

hizmet deneyimini yakalayamamaktadir (Poon ve Lee, 2012, s.234).

Kullanilan baska bir dlgcek ise Barnes ve Vidgen tarafindan 2003 yilinda onerilen
Webqual dlgegidir. Bu 6lgek 3 boyut olusmustur; (1) Site alaninin kullanilabilirligi,
tiketicinin alanla ilgili algi ve etkilesim sekli gibi pragmatik unsurlari ifade eder.
Gorunum, gezinme kolayligi ve yansitilan goérunti olarak 3 maddeden olusur. (2)
Bilgi kalitesi, kullanicilarin iyi bicimlendirilmis oldugunu disundugu kesin bilgi olarak
tanimlanan sitede sunulan igerigin kalitesini ifade eder. (3) Etkilesimin kalitesi,
kullanicilarin sitede aldiklari hizmet etkilesiminin kalitesini ifade eder. Gliven ve
empati unsurlarini veya daha kesin bilgileri ve iglem guvenligini, Grun teslimatini,
kisisellestirmeyi ve servis saglayici ile iletisimi icerir. Webqual yaklagimi,
kullanicilarin algilari hakkinda fikir verirken, cevrimi¢i hizmet yasam doéngusdu,
gezinme, seg¢im, siparis, ddeme, teslimat ve miusteri hizmetlerinin tim yonlerini
dikkate almaz (Bressolles ve Nantel, 2008, s.4). Bu model, internet kullanicilari ile

arka arkaya yapilan caligmalar ile gelistiriimis ve onaylanmistir. (Sa ve dig.,2015,
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s.151). Ayrica bu Olcekte hem satis yapan hem de satis yapmayan websiteleri

uzerinde incelemeler yapiimistir (Kim ve Stoel, 2004, s.621).

Onerilen diger élgimlere bakilinca; Chen ve Wells (1999) tarafindan (¢ boyuttan
(eglence, bilgilendirme ve organizasyon) olusan bir websiteis kalitesi 0dlgegi,
Loiacono ve dig. (2000) tarafindan WebQual, Wolfinger ve Gilly (2002) tarafindan
eTailQ, Barnes ve Vidgen (2006) tarafindan eQual, Bauer ve dig. (2006) tarafindan
eTransqual, Cristobal ve dig. (2007) tarafindan PesQ, Ding ve dig. (2011) tarafindan
e-Selfqual Olceklerinin dnerildigi goérdlmektedir (Janita ve Miranda, 2013, s. 366;
Marimon ve dig., 2012, s.771-772; Collier ve Bienstock, 2006, s.262). Tuketicilerin
internette degerlendirilen Uriin veya hizmetin tlrl ne olursa olsun e-hizmet kalitesi
degerlendirmesinde temel olarak benzer boyutlarin kullanildigi de ileri strGimustar
(Janita ve Miranda, 2013, s.365).

2.4.E-KALITE KAVRAMINA iLISKIN LITERATUR TARAMASI

Cevrimici perakendeciler ve mdusteriler arasindaki etkilesimli siregler hem
uygulayicilara hem de akademisyenlere ¢evrimici hizmet kalitesi dlgimi ve musteri
memnuniyeti konusunda ciddi bir zorluk olusturmustur. Cok sayida calisma,
musterilerin  hizmet kalitesi algilarini  ve geleneksel hizmet ortamindaki
memnuniyetlerini ele almasina ragmen, nispeten kuguk bir literatlr, ¢evrimici
perakende satis ortamindaki hizmet kalitesi ve memnuniyet konularini ampirik
olarak incelemistir (Jun ve dig.,2004,s.818). E-hizmet kalitesinin incelendigi alanlar
genellikle; online perakendecilik (Zeithaml ve dig.,2000; Yoo ve Donthu,2001; Cox
ve Dale,2001; Yang,2001; Loiacono ve dig.,2002; Yang ve Jun,2002; Yang ve
dig.,2003; Kim ve Stoel,2004; Long ve McMellon,2004; Gounaris ve dig.,2005; Lee
ve Lin,2005; Kim ve dig.,2006), E-servis (Dabholkar,1996; Zeithaml ve dig.,2002;
Surjadaja ve dig.,2003; Santos,2003; Field ve dig.,2004; Yang ve Fang,2004;
Parasuraman ve di§.,2005; Fassnacht ve Koese,2006; Cristobal ve dig.,2007),
online bankacillk (Jun ve Cai,2001), online aligveris siteleri (Wolfinger ve
Gilly,2002,2003; Yang ve dig.,2004), e-kalite (Madu ve Madu,2002) ve e-devlet

(Alenezi, Mahmood ve Basri,2012) olmustur.

internetin gelismesi ve yayillmasiyla birlikte, elektronik hizmetlerin 6nemi de

artmaktadir. Li ve Suomi (2009) internetin hizli bir sekilde blylimesi ve pazarlarin
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kuresellesmesiyle birlikte sirketlerin musterilerine elektronik hizmetler saglayabilmek
icin yeni bilgi teknolojileri ve iletisim kanallarini benimsediklerini sdylemiglerdir (Li ve
Suomi, 2007, s.332). Akinci ve dig. (2010) ise, sirketlerin hayatta kalmasinin,
oncelikle tuketicilerin sunulan elektronik hizmetlerin kalitesini nasil algiladiklarina
bagl oldugunu sdylemiglerdir. Geleneksel perakendecilerde oldugu gibi ¢evrimigi
perakendeciler de musterilerine ylksek kaliteli hizmet sunmalidirlar (Akinci ve dig.,
2010, s.232). internet perakendeciligi musteri hizmetleri ve bilgi sistemleri olmak
lizere iki ana kategoriyi kapsamaktadir. internet servis kalitesinin, bir web sitesinin
Urdin veya hizmetlerin verimli, etkin bir sekilde alisveris, satin alma ve dagitimini ne
Olclide kolaylastirdigini belirtmiglerdir (Li ve Suomi, 2007, s.332). Yapilan bazi
galismalar sonucunda da websitesine yonelik tutumun, websitesinin kalitesine
benzer bir yapida oldugu ve websitesine olumlu veya olumsuz bir cevap vermeye
meyilli oldugu ortaya ¢cikmistir. Tutumu 6lgen bu ¢alismalar sonucunda altinda yatan
(1) haz, (2) bilgilendirme ve (3) organizasyon olmak Uzere Ug¢ farkli boyut oldugu
bulunmustur (Kim ve Stoel, 2004, s.621)

Alanezi, Mahmood ve Basri (2012) elektronik hizmette kalite kavraminin geleneksel
hizmetlerin kalitesinden dolayr ortaya ciktigini sdylemistir. Ayrica, bu hizmet
tirinlin, bu alandaki mevcut sorunlardan kacginmak icin bir basari faktorli olarak
kullanilabilecegine de deginmiglerdir (Alanezi ve dig., 2012, s.2) Li ve Suomi (2007)
ise, elektronik servislerin musterilerle servis saglayicilar arasindaki etkilesimli bilgi
akisindan dolayi, geleneksel servislerden farklilik goésterdigini séylemistir (Li ve
Suomi, 2007, s.176). Sa, Rocha ve Cota da (2015) ¢evrimigi hizmet kullanicilari ve
¢evrimigi hizmet saglayicilari arasinda kurulan iligkinin pozitif ve karsilikh olmasi
gerektigini vurgulamistir. Daha dnce musteriler ve geleneksel servis saglayicilar
arasinda kurulan iligskide de gerekli oldugu gibi, elektronik servis musterileri ve servis
saglayicilari arasindaki sadakat, hizmet kalitesi agisindan da saglanmaldir (Sa ve
dig., 2015, s.2). Santos (2003) da kaliteli e-hizmetlerin, kurumsal performansi ve
musteri memnuniyetini arttirarak ¢evrimigi ortamda rekabet avantaji saglayacagini
belirtmistir (Santos, 2003, s.235). Jun ve dig. (2004) ise ¢evrimici perakendecilerin,
magteriler ve cevrimici perakendecilerin bilgi sistemleri arasinda insan digi bir
etkilesim igerdigini séylemislerdir. internet tizerinde baglica iki tip etkilesim vardir; (1)
Musteriler ve ¢evrimici perakendecilerin ¢alisanlari arasindaki etkilesimler, e-posta,
sohbet odasi ve mesaj panosu gibi internet tabanli iletigsim araglari veya geleneksel

iletisim kanallari aracihdiyla yapilir, (2) Mdasterilerle gevrimici perakendecilerin
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websiteleri arasindaki etkilesimler, musterilerin gerekli bilgileri arayabilmelerini ve

alabilmelerini ve siparig verebilmelerini saglar (Jun ve dig.,2004,818).

E-hizmet kalitesi ile ilgili literatir taramasindan, arastirmacilar arasinda ¢ok
boyutluluk konusunda oy birligi oldugu sdylenebilir. E-hizmet kalitesinin boyutlari ile
ilgili ortak bir fikir birligi bulunmadigi igin arastirma bosluklarinin varliginin yanisira
farkli yaklagsim ve sonuglar da ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle e-hizmet kalitesi ile
ilgili literatir, daha eksiksiz ve kapsamli bir anlayis ve kavramsallastirma
gerektirmektedir (Janita ve Miranda, 2013, s.365). Pazarlama alaninda yapilan
¢alismalar, bir gevrimigi firmanin basarisini belirlemede bilgi sistem olarak websitesi
ile ilgili bazi 6nemli faktorleri ortaya gikarmistir. Kullanicilarin bir websitesini tekrar
ziyaret etmeye sebep olan etkenler arastiriimis ve en énemli degiskenlerin icerik,
duzen, navigasyon, gezinme Kkolayligi ve tasarim ve eglence gibi duygusal
deneyimler oldugu kesfedilmistir. Ayrica websitesinin yulklenirken istenmeyen
bilgilerin yuklenmesinin ve bunu yaparken ekstra zaman harcanmasinin, sitenin
performans algisinin tiketiciler tarafindan olumsuz yonde etkilendigini gosteren
calismalar yapilimistir. Bilgi kalitesi, sistem kullanimi ve sistem tasarim kalitesi de
websitelerinin basarisi igin ana girdi olarak tanimlanmistir (Yang ve dig., 2003,
S.688).

Bir 6nceki bolimde detayli olarak inceledigimiz E-kalite dlgimlemesi konusu da
arastirmacilara yol gosterici olmustur. Yoo ve Donthu 2001 yilinda SITEQUAL,
Wolfinbarger ve Gilly 2003 yilinda eTailQ, Parasuraman vd. 2005 yilinda E-S-QUAL
ve Bauer vd. 2006 yilinda eTransQual odlceklerini gelistirerek literatire dnemli katki
saglamiglardir (Tagskin ve dig., 2016, s.805). Garvin (1991) ve Berry ve
Parasuraman (1991) tarafindan verilen hizmet kalitesinin iki ana boyutuna
dayanarak Madu ve Madu (2002), e-kalite icin 15 boyut belirlemistir. Bu boyutllar;
performans, Ozellikler, yapi, estetik, guvenilirik, depolama kapasitesi, servis
kolayligi, guvenlik ve sistem batanligl, guven, yanit verme, Urin/hizmet
farklhlastirmasi ve kisisellestirmedir. Ayrica bazi boyutlar birbirleri ile bitlnlestigi icin
birlestirilebilecegini sdylemiglerdir (Kim ve Lee, 2008, s.106). Kim ve Lee, en dnemli
boyutun bilgi kalitesi oldugunu sdylerken, yanit verme ve Kkisisellestirmenin g¢ok
onemli bir kalite boyutu olmadigini sdylemiglerdir (Kim ve Lee, 2008, s.113). Barrera
ve dig. 2014 yilinda yaptiklari calismada c¢evrimici hizmet kalitesi onciilleri

arasindaki iligkileri ve algilanan hizmet kalitesinin mugterilerin sosyo demografik
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Ozelliklerine gore farkliliklarini incelemistir. Bu arastirmada 267 denek kullaniimigtir.
Sonug olarak guvenilirlik boyutu en fazla etkiye sahip boyut olmustur. Farkli gruplar
arasinda ise algilanan hizmet kalitesinin homojen oldugu belirlenmistir (Barrera ve
dig., 2014,).

2.5. E-PERAKENDECILIKTE MUSTERI GUVENiI KAVRAMI VE
BILESENLERI

Literatirde guven, “degisim ortaginin gavenilirligi ve butanligine olan inang”, bir
hedefin algilanan guvenilirligi ve yardimseverligi”, strecteki farkli noktalardaki
sonuglari belirleyen ve iligkiyi bir arada tutan bir tutkal gérevi gore ¢ok énemli bir

degdisken” olarak tanimlanmigtir (Anderson ve Srinivasan, 2003, s.127-128).

Psikologlar glveni baskalarina givenmeye Kkisisel bir egilim, sosyologlar ise
kurumsal cevrenin bir 6zelligi olarak tanimlamaktadir (Kim ve dig. 2004, s.394).
Bireyler, bagkalarinin amag¢ ve niyetlerinin ne oldugunu bilmedikleri icin glven
karmasik bir ifadedir. Guven, bireylerin yasadiklari veya yonetildikleri toplumdaki
davraniglari hakkinda bir beklentidir. Bir insana, bir nesneye (lirine), bir kurulusa,
bir kuruma veya herhangi bir profesyonel role glven duyulabilir. Ayrica given,
cevrimigi islemlerde tatmin edici ve beklenen sonuglar yaratmada Kilit bir rol
oynamaktadir (Ling, 2010, s.66).

Guven, her is iligkisinde temel bir ilkedir ve internet lzerinden satin alimlari tesvik
etmek icin kritik bir faktdrdir. internet pazarlamasinda, tiiketici potansiyelinin uzun
dénemdeki en buyldk engeli, given eksikligidir (Corbitt ve dig., 2003, s.204). Bu
nedenle, kullanicinin gevrimici bir isleme duydugu guven duygusu, kullanim niyetini
ve herhangi bir c¢evrimici islemle ilgili kullanim davraniglarini g6z &énlinde
bulundurmada 6nemli bir belirleyicidir (Roca ve dig.,2008, s.99). Guven, genellikle
web ve e-ticaret dahil olmak Uzere yeni teknolojilerin benimsenmesinde ¢ok
onemlidir. Guven, genel olarak, bir¢ok ticari etkilesim icerisinde digerlerine bagimh
olma ihtiyacinin yarattigi dogal belirsizlik ve riskleri agik¢a belirtmeyen saticilar gibi
firsat¢l davraniglar ile kargilasma olasiliyi sebebi ile de édnemli bir bakis agisidir.
Ayni durum, firsat¢ci davraniglarda bulunabilecek bilinmeyen e-saticilar icin de
gegcerlidir (Gefen ve Straub, 2003, s.10). internet saticisinin fiziksel yapisinin

bulunmamasi sebebi ile tlketicilerin websitesinde karsilastigi ilk yapinin ¢evrimigi

72



vitrin oldugu kabul edilmektedir. Tlketiciler bir saticinin websitesini ilk kez ziyaret
edip kesfettiklerinde ilk guvenleri biligsel olur. Bilisime dayal guven, Kigisel
etkilesimlerin aksine hizli, biligsel isaretlere veya ilk izlenimlere dayanr.
Websitesinin biligsel algilari ve saticinin buyuklugu, sayginligi, mahremiyet ve
guvenlik, websitesinin kullanim kolayhdi gibi ticari 6zelliklerin ilk agsamada ¢evrimigi
gliven olusturmada, guvenin en dnemli temelleri veya oncllleri sayilabilir (Grabner-
Krauter ve dig., 2006, s.). Marka glveni, ortalama bir tlketicinin markanin belirtilen
islevini yerine getirme yetenegine glivenme istedi olarak tanimlanabilir. Ayrica
glven kavraminin sadece belirsizlik durumlarinda gecerli oldugu vurgulanmaktadir.
Ozellikle e-giiven, tiketicilerin kendilerini savunmasiz hissettigi bir ortamda
belirsizligi azaltir clinki tiketiciler gtivenilir bir markaya inanabileceklerini bilirler (Ha,
2004, s.330).

Temel olarak; e-gliven, cevrimigi olarak riskli durumdan, gulvenlik aciklarindan
yararlanilmayacagindan emin olunan beklenti durumudur (Corritore, 2003, s.740) ve
tuketicilerin satici eylemi Uzerinde dogrudan kontrol sahibi olmadi§i cevrimigi
baglamda o6zellikle kritik bir faktor olmaktadir (Roca ve dig., 2008, s.98). Sistem
temelli glven, e-guvene esittir ve musterilerin ¢evrimici mal veya hizmet bilgileri
satin alma veya arama konusundaki guvenini ele alir. Kisilerarasi iligkiler, musteriler
ve gevrimici saticilar arasindaki etkilesimi iyi tanimlamadigindan, musterilerin belirli
cevrimigi saticilardaki glvenini tanimlamak igin e-perakendeci glveni terimi tercih
edilir (Ribbink ve di§. 2004, s.447). Ozellikle gliven, e-ticarette cok 6nemlidir, ¢linkii
glven olmadan e-ticaret potansiyel gelisimini tamamlayamaz. Ayrica guven,
guvenlik ve gizlilik dahil olmak Uzere gevrimigi islemlerde gerekli olan birgok faktéri
de etkilemektedir (Ha,2004, s.330).

Cevrimici guven ile oncllleri ile sonuglar ile olan iligkisi, musteriler, ¢alisanlar,
tedarikciler, dagitimcilar, ortaklar, hissedarlar ve duzenleyiciler gibi c¢oklu
paydaslarin bakis acgilarindan gérulebilir. Paydas teorisi, son yillarda olduk¢a dikkat
cekmektedir. Teori, bir sirketin kararlarini etkileyen ve etkilenen birden fazla paydas
grubu ile olan iligkilerinin sirecleri ve sonuglari baglaminda yonetimsel karar
vermeye odaklanir. Her paydas grubuyla olan iligki i¢sel bir deger sahiptir ve
digerlerine hikmetmek icin herhangi bir ¢cikar kimesi varsayilmaz (Shankar ve dig.,
2002, s.328).

73



Tedarikgiler
Cevrimici
Giiven - Dagitimcilar

\

Hissedarlar Duzenleyiciler

.\. /.

Sekil 10: Gevrimigi Glivene Katilan Paydaslar

Kaynak: Shankar, V., Urban, G.L. & Sultan, F. (2002) Online Trust: A Stakeholder
Perspective, Concepts, Implications, and Future Directions, Journal of Strategic
Information Systems, 11(3-4), 325-344, s.328.

Cevrimici guven c¢ok sayida guven vyaratan / glvenen iligkisinde ortaya
¢ikabilmektedir. Ancak, g¢evrimigi guven iligkilerinin tim formlarinin bir tanimlama ile
aciklanabilmesi mimkin degildir. Bu nedenle, e-guven tanimi genellikle tek bir kisi
icin belirli bir islem veya bilgilendirme ile websitesine yonelik olusan gliven bigimi ile
sinirlandirilir. Websitesi terimi burada, temel internet teknolojisine, websitesi ile
etkilesimli kullanici deneyimini ve/veya websitesinin arkasindaki insanlara atifta
bulunmak igin kullanilabilmektedir. Websitesinin ¢evrimdigi dinyada es degeri, bir
satig elemaninin veya vitrinin &zellikleridir (Corritore, 2003, s.740). Ozellikle
geleneksel ticaret ile karsilastirildiginda, e-ticarette daha fazla gliven ihtiyaci oldugu
ortaya ¢ikar. Clnkl geleneksel ticarette musteri magazaya kendisi gidip, GrinU
yakindan inceleyip, satici ile etkilesime girip ve 6demesini yapip Urtune/hizmete
sahip olmaktadir. Cevrimi¢ci ortamda ise Urini somut olarak inceleme, saticiyi
tanima ve etkilesime gecme sanslari bulunmamaktadir. Riskin daha fazla olarak
algilandigi bu sebep ylzinden guven hissiyatina daha fazla ihtiya¢ duyulur (Abbasi
ve dig., 2011, s.827). Cevrimici islemlerde genellikle posta adresi, telefon numarasi

gibi kisisel bilgiler, kredi karti numaralari gibi finansal bilgiler kullanildigi igin
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tuketicilerde bir hassasiyet meydana gelir. Guven, bir tarafin islem sirasinda veya
sonrasinda diger tarafin gulvenlik agigindan yararlanmayacagina dair glvence
yaratir. Glven sayesinde firsat¢i davraniglari sinirlayan, birokratik yapilara olan
ihtiyaci en aza indiren, gelecekteki iglemleri tegvik eden ve uzun vadeli iligkiler
kurmaya yardimci olan gayri resmi bir kontrol mekanizmasi ortaya ¢ikmaktadir
(Bhattacherjee, 2014, s.212).

Yapilan arastirmalarin ¢ogu, e-ticaret iglemleri ve is iligkilerinin gelistirimesinde 6n
kosul olarak glven ve glven olugturmanin dnemini ortaya koymustur (Featherman
ve Pavluo, 2003, s.468). E-ticarette guven, karmasik ve soyut bir kavram olmasi
sebebi ile zorlu bir istir. Ayrica e-ticaretin dogasi geregi, cevrimici saticilar,
kendilerini tuketicilere websiteleri araciligi ile sunmaktadirlar. Eger tuketici,
websitesinin guvenli olmadigina karar verirse, satin alma islemi gergeklestirmez
(Wang ve Emurian, 2004, s.107). E-perakendecilikte tliketici guveninin psikolojik
belirleyicilerini tanimlamak icin, genel olarak guveni etkileyen psikolojik faktorlerin
tanimlanmasi gerekmektedir. Mevcut kapsamli bir teori olmadidi igin, guvene etki
eden tum psikolojik faktorlerin tam bir resmini olusturmak amaciyla birkac teori
birlestiriimistir. Faktorler sekilde 12’'de gosterildigi gibi; Kisilik Temelli Faktorler, Algi
Temelli Faktorler, Deneyim Temelli Faktorler, Bilgi Temelli Faktorler ve Tutum olarak

bes kategoriye ayrilmistir (Walczuch ve dig.,2001, s.2).

75



Algi Tabanli Faktbrler gi§i"l'; ,_Ta_ﬁ("l‘_'_‘ii' ':akt°"e'

itibar (+) Isa Doniklu (+)
Norotisizm (-)

Yatirim (+) .

Benzerlik (+) E-Perakendecilikte «— Uygunluk (+)

Normallik (+) T~ Giiven }rllcd?r;hll; (|-)“ .

Kontrol (+) recribe AGIG1 (1)

Asinalik (+) / \ dvenme Egilimi (+)

Bilgi Temelli Faktorler Tutum Deneyim Tabanh Faktorler

Bilgi Uygulamalari (-) Bilgisayarlar (+) Deneyim Siiresi (+)

Guvenlik Teknolojisi (+) internet (+) Memnuniyet (+)

Aligveris (+) iletisim (+)

Sekil 11: Glivene Etki Eden Psikolojik Faktorler

Kaynak: Walczuch, R., Seelen J. & Lundgren, H. (2001) Psychological
Determinants for Consumer Trust in E-Retailing, Proceedings of the Eighth
Research Symposium on Emerging Electronic Markets (RSEEM 01), Maastricht,
The Netherlands, September 16-18, 2001, s.3.

1999’da yapilan c¢evrimigi islemlerde guvenin oncllleri ve sonuglarini inceleyen
Cheskin arastirmasina gore c¢evrimigi guvenin alti faktér tarafindan olustugu
sOylenmistir. Bu alti faktor; Glvenlik, Marka, Arama, Yerine Getirme, Sunum ve
Teknolojidir (Yoon, 2002, s.50). Glveni etkileyen faktorler asagida detayl olarak
incelenmektedir.

2.6.E-TICARETTE GUVEN OLUSTURMAYI ETKILEYEN FAKTORLER

Gulven, belirsizlik, kirilganlik ve bagimhlik ile karakterize edilmistir. Bu Ozellikler,
masterilerin saticiyl ylz ylze géremedigi, Urtnleri fiziksel olarak inceleyemedigi ya
da drlnleri 6deme sirasinda edinemedigi ¢evrimici isleme yansitiimaktadir (Corbitt
ve dig.,2003, s.204). Cevrimici guvenin ¢evrimdigi glvenden farkli olmasinin
nedenleri, digerleri arasinda, alici ile satici arasindaki fiziksel mesafeden, satis
gorevlisinin - olmamasindan ve alici ile Urdnler arasindaki ayrimdan
kaynaklanmaktadir (Yoon, 2002, s.51).
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Cevrimdigi glven arastirmasi, givenin ¢ok boyutlu oldugunu ve genellige, kibarligda,
dereceye, agsamaya ve seviyeye gore degisebilecegini gdstermektedir. Bu boyutlarin
cevrimigi guven igin de gecerli olacagl dusundlmektedir. Cevrimici guvenin ¢ok
boyutlu dogasini netlestirmek igin, her bir boyutu ve bunun érneklemesini gcevrimdisi
ve cevrimici baglamlarda tartismak gerekmektedir (Corritore, 2003, s.742). Ha
(2004) yaptigi calismalar sonucunda internet ortaminda marka glivenini etkileyen
bilesenleri; givenlik, mahremiyet, marka adi, agizdan agiza, iyi deneyim ve bilgi
kalitesi olarak belirtmistir (Ha, 2004, s.333-334). Srinivasan (2004) ise tuketicilerin
kendi gecmis deneyimlerine ve Uglncu taraf tavsiyelerine dayanarak bir isletmeye
guvenebileceklerini sdyler ve cevrimici dlinyada guven arttirmaya katki yapan
faktorleri; Urlin ve hizmetlerin tanimlarina kolay erisim, siparis verme kolayligi,
siparis onayl, siparis izleme ve satis sonrasi hizmet olarak listelenmektedir
(Srinivasan, 2004, s.68).

2.6.1.E-Ticaret Bilgisi (Web Deneyimi)

Teknoloji  guvenilirliginin - olmayisi, kullanicilarin  websitesine olan guvenini
kaybetmesine sebep olabilir, ayrica teknik kalite, websitesinin ne kadar buylk ve
gugclu olduguna dair bir gostergedir. Bu nedenle teknoloji, e-ticaret sitelerinin gtiven
veya guvensizlik algisi icin destek arayan mdusterileri tarafindan ipucu olarak
kullaniimaktadir (Corbitt ve dig., 2003, s.206). Musteriler, sistem kullanicilari olarak
bir saticinin websitesinde kapsamli bir deneyime sahip olmayi tekrarlar, ayrica
magaza ile islem deneyimine de sahip olurlar. Bu sebeple hem websitesi kalitesini
hem de hizmet kalitesini degerlendirebilirler. Aragtirmalar hem websitesi kalitesi hem
de hizmet kalitesinin bir internet magazasina iliskin guven inancina dogrudan etki
ettigini gostermistir. Musteriler, deneyim konusunda satici hakkinda daha fazla bilgi
edindikce, satici davranisinin websitesinden tahmin edildigi gibi tahmin edilebilecegi
konusunda da guven gelistirirler (Kim ve dig., 2004, s.397). Ayrica web topluluguna
ve aligverigine ek olarak, canli, ilgi ¢ekici, aktif ve etkili bir sanal deneyim (sohbet,
oyunlar ve etkinlikler dahil) musterilerin marka guveniyle ilgili cesili etkileyici

deneyimlerden keyif almasina yardimci olacaktir (Ha, 2004, s.332).

Yapilan arastirmalar, kullanicilarin bir websitesine dair en buyuk sikayetlerinin

basinda sitenin yuklenme hizinin geldigini gdstermektedir. Cogu potansiyel e-ticaret
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masgterisi, cok yavas yiUklenen bir sayfayi beklemek yerine, baska bir websitesine
gitmeyi tercih etmektedir. Bazi durumlarda grafik dosyalari ve animasyonlar buna
sebep olurken, bazi durumlarda ise modem hizi, sunucu hizi, bilgisayar gucu gibi
websitesi ile alakali olmayan durumlar da buna sebep olmaktadir. Bu durumu
¢odzmek icin websitelerine teknik olarak grafikleri basit ve anlamh tutmalari,
animasyon ve/veya multimedya eklentilerini mimkin oldugunca kisith tutmalari,
kiiguk resimler kullanmalari, yalnizca metin secenegine agirlik vermeleri, sunucu ve
internet kotasini sik sik kontrol etmeleri, siteyi asamali olurak olusturmalari; igerik
olarak ise, isi tanimlamak icin dogru yazim ve dilbilgisi ile agcik ve 6zli metin
kullaniimasi, her sayfaya iletisim bilgisi eklenmesi, basit arka plan renk ve dokusu
kullaniimasi, Ucretsiz hizmetler ve faydal bilgiler sunulmasi, sitede dizenli
degisiklikler yapilmasi, kayit formlarinda istenilen bilgilerin sinirlandirilmasi, saka
barindiran igeriklerden uzak durulmasi, sik sorulan sorular bdlumu olusturulmasi ve
yapim asamasi isaretlerinden kaginilmasi dnerilmektedir (Gehrke ve Turban, 1999,
S.2-4).

2.6.2.igletme itibari

Bir satici, iyi bir Gne sahip olarak da guvenilirligini gosterebilmektedir. itibar, bir
saticinin glvenilirliginin temel &zelliklerinden biridir. itibar, saticinin tglinct taraf
veya halk tarafindan degerlendiriimesidir. Duslncelerin potansiyel musterilere
aktarilarak, saticiya glven duymasi beklenmektedir. Bu nedenle itibar, given
ingasinin aktarim surecini gergeklestirmektedir. Ozellikle misterinin satici ile
dogrudan bir deneyiminin bulunmadigl zamanlarda, Gg¢lncu kisi goérist ¢ok dnemli
olmaktadir. Devamli musteriler bile ayni sekilde saticinin guvenilirligini itibarindan
tahmin ederler (Kim ve dig., 2004, s.396). Kurumsal itibar, firmanin Gran/hizmet
uzmanhgi ve sosyal karakterinin, tiketicilerin énceki deneyimlerinin ve firmanin
yetenekleri hakkinda guvenilir iletisimin degerlendiriimesine dayanir. Ayrica bazi
arastirmacilar, cevrimdisi isletmelerin sagladigi itibarin, tlketicilerin glvenini
arttirdigini ve bdylece c¢evrimicgi sitelerinin de daha basarili olmasina sebep
oldugunu belirtmistir (Eastlick ve dig., 2006, s.879).

Tuketicilerin internete olan endiselerini gidermek ve bu nedenle firmaya 6zgu glven

dizeyini arttirmak amaciyla sunulan herhangi bir Ggincl taraf markasi, logo, resim
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veya sembol de oldukga 6nemlidir. TUketiciler, internet sirketine verilen bilgilerin
kullanimi ve erigsimi icin sertifikall glvenlik, gizlilik ve ifsa standartlarinin
bulundugundan emin olmalidirlar. iki giiven isareti érnegi, bircok websitesinde
bulunan TRUSTe ve VeriSign logolaridir (Aiken ve Boush, 2006, s.311). Ayrica
marka ismi de marka itibarini etkileyen ve guiven olusturan faktorlerden biridir.
Marka bilinirligi veya asinaligin, gliven gelisimini kolaylastiran bir etkisi vardir. Genel
olarak bir marka, Urlin veya hizmeti satmak ve tanitmak konusunda ne kadar uzman
ve saygin olursa, markanin algilanan gliveni de o kadar ylksek olacaktir. Ayni
sekilde, deneyimsiz musterilerin bilinen bir marka ile bilinmeyen bir marka arasinda
kaldiklarinda bilinen markay! tercih ettikleri yapilan ¢alismalar ile ortaya ¢ikarilmistir
(Ha, 2004, s.330). Markaya asinalik, tiketicinin marka ile dogrudan veya dolayl
deneyimlerinin sayisi olarak tanimlanmaktadir. Markaya yonelik cesitli medya
reklamlarina maruz kalma, bir magazada markaya maruz kalma ve markanin satin
alinmasi veya kullaniimasi gibi marka deneyimleri, marka bilinirligini arttirmakta ve
onemli bir i¢ bilgi kaynadi olmaktadir. Markaya asinalik, markaya sik sik maruz
kalmakla arttinlabilir. Markaya asinalik arttik¢a, tiketicinin o markaya karsi algiladigi
risk diseceqdi igin tlketicinin o markaya olan guveni artacaktir (Park ve Stoel, 2005,
s.150). Marka imaji; kurumsal imaj, Grtin/servis imaji ve kullanicilarin algiladigi imaj
olmak Uzere Ug¢ farkh alt imaja sahiptir. Marka imaiji, tiketici deneyimi, pazarlama
iletisimi ve/veya agizdan agiza pazarlama gibi c¢esitli kaynaklardan gelebilmektedir
(Chang ve Chen, 2008, s.822).

Bir Uriin veya hizmeti degerlendirmek icin, bazen sirketler dogrulama araglari
kullanirlar. Uriin veya hizmet, kati standartlar ile kargilastiginda ve bu standartlar
sagladiginda, sirketler bu standartlarin sahibi olan sirketlerin muhrini/logosunu
websitesine eklemeyi onaylamaktadir. Bdyle bir dijital mdhrin bir sirketin
websitesinde kullaniimasi ise siradan tuketicilere adil bir guven saglamaktadir. Bu
yol, bir igletmenin glven kazanmaya baslamasinin baska bir seklidir (Srinivasan,
2004, s.69-70). Cevrimici aligveris ortaminda, ¢ogu tiketici blylk sirketlerin
cevrimici guvenlerini arttirmada daha iyi bir yetenege sahip olduklarini
varsaymaktadir. Ayni zamanda, olumlu bir tne sahip bir sirketlerin de tuketicilerin
sahip oldugu glveni arttimak icin caba gdstermesi Onerilmektedir (Ling ve dig.,
2010, s.67).

79



2.6.3.Algilanan Risk

1960’lardan bu yana, algilanan risk teorisi tiketicilerin davraniglarini agiklamak igin
kullanilmistir. Cevrimici ortamda ise algilanan risk, bir islem gerceklestirirken
cevrimigi tuketici tarafindan belirlenen belirli bir kayip beklentisi olarak tanimlanabilir
(Forsythe ve Shi, 2003, s.869). Arastirmacilar, genellikle algilanan riskin, bir seylerin
ters gitme ihtimalini algilamanin ve sonugclarin ciddiyetinin algilanmasinin bir bilegimi
oldugu konusunda hemfikirdir. Bu ikili risk anlayisi, algilanan riskteki farkliliklarin
dogasini daha iyi belirlememizi saglar ve boylece riski azaltmak icin hangi
onlemlerin alinabilecegi konusundaki kesinligi arttirir (Garbarino ve Strahilevitz,
2004, s.768-769). Algilanan risk, tlketici seciminden onceki karar verme ve bilgi
arama sureci ile ilgilidir ve s6z konusu tutarin ve sonuglarin 6znel keskinliginin bir
fonksiyonudur. Gergek satin alma deneyimi, satin alma hedeflerinden ne kadar farkl
ise, algilanan risk de o kadar yuksektir. Bu nedenle algilanan risk, tlketicinin satin
alma hedeflerine dayanarak, satin alma ile ilgili olasi veya beklenen

memnuniyetsizligin bir dlgtisidir (Pires ve dig., 2004, s.120).

TuUketiciler, internet aligverisini magaza ici alisveriglerden daha ylksek risk altinda
gorirler. Risk algisi, guvenle i¢ ice gecmistir. Bir magazaya duyulan guvenin
tuketicilerin davraniglarini olumlu yonde etkiledigi tespit edildiginden ve glven
magaza tarafindan ko6t muameleye kiyasla riski azalttigindan, yuksek risk algisi
tlketicilerin magazaya yonelik tutumlarini olumsuz yodnde etkilemektedir (Corbitt ve
dig., 2003, s.206). Algilanan riskin bilesenlerini belirlemek icin yapilan aragtirmalar
sonucunda satin almadaki risk algisinin hem kisiden kisiye hem de durumdan

duruma farkhlik gésterdigi ortaya ¢ikmistir (Ko ve dig., 2004, s.21).

Cevrimici bir isletmede given ve glvenin 6neminin temel nedenlerinden biri,
cevrimici satin alma ile ilgili algilanan risk duzeyidir. Guvenlik, gizlilik ve ticari
dolandiriciliklara kargi korunma konusunda musteri endiseleri ¢cok ylksektir ve bu
durum derecelendirme kuruluglari i¢in bir pazar olusmustur. Kredi karti bilgilerinin
fiziksel konumu olmayan bir ¢evrimigi isletmeye saglanmasi, bazi musteriler igin risk
algisini arttirir. Cogu mdasteri, satin alma verilerini gizli tutma konusunda aligveris
yaptigi ¢evrimigi isletmelere gliivenmez (Anderson ve Srinivasan, 2003, s. 127-128).

Elektronik ortamin musteri icin sayisiz risk olugturduguna inanilirken, algilanan risk
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dizeyi oldugunda, glven, 6zellikle sadakat olusturmak igin édnemli gdrilmektedir.
Musterilerin girketle, yani satis personeli veya fiziki magaza araciligiyla dogrudan
temasi olmadigi ve islemi tamamlamak igin kredi kartt numaralari gibi hassas
bilgileri girkete teslim etmesi gerektiginden, ¢evrimigi satin alma riskli olarak kabul
edilmektedir. Musterinin, saticinin guvenirligine ve kapasitesine olan yargilarina
dayanan Kkisilerarasi etkilesimin veya bireyler arasinda bir bag kuran etkili gliven
kanalinin olmamasi durumu, cevrimici glvenin temelde bilissel oldugunu da
go6stermektedir (Ribbink ve dig. 2004, s.446).

Yapilan arastirmalar, satin alma kararinda alti farkli risk turindn rol oynadigini
gOstermistir: sosyal, finansal, fiziksel, performans, zaman ve psikolojik riskler.
Sosyal risk, satin alinan bir Grunin aile bireyleri veya arkadaglar tarafindan
onaylanmamasina yol acabilecek algiyi ifade eder. Finansal risk, bir Griniin dizgln
galismasini saglamak icin belirli bir miktar para kaybinin veya gerekli olabileceg@inin
algisidir. Fiziksel risk, bir Grintn dizgun sekilde calismadigi durumlarda saglik veya
guvenlik icin tehlikeli olabilecedi algisini ifade eder. Performans riski, satin alinan bir
urinun baslangicta beklendigi gibi islev gormemesi algisidir. Zaman riski, satin
alinan bir Urin tamir edildiginde veye degistirildiginde, zamanin, rahathgin veya
gabanin bosa harcanabilecegi algisidir. Psikolojik risk ise, kusurulu bir Granun
tiketicinin i¢ huzuru Uzerinde olumsuz bir etkiye sebep olabilecegidir (Ko ve dig.,
2004, s.22). Ayrica tuketici davranislari icin algilanan riskin ortaya atilmasindan bu
yana, bu yapi iki bilesenli, cok yénli bir fenomen olarak kavramsallastiriimistir. Bu
bilesenlerden ilki, odagin ihtimalde oldugu sans yénidir. ikincisi ise, odagin

olumsuz sonugclarda oldugu tehlike yonidur (Peter ve Tarpey, 1975, s.30).

Yapilan arastirmalar, ¢evrimici aligveris yapmamanin en ¢ok belirtilen nedeninin
“istenilen seyi alamama korkusu” oldugunu ortaya cikarmigtir. Ayrica gevrimigi
aligverigin yuksek olmasinin sebeplerinin; satin alim yapmadan Once Urunleri
inceleme firsatinin  olmamasi, hatali goénderilen Urlnlerin iadesinde zorluk
yasanacaginin disundlmesi ve posta islemlerinde is etiginden siiphe edilmesinden
kaynaklandigini sdylemiglerdir. Bu sebeple tiketiciler, ¢evrimici alisverisin her tirl
icin geleneksel aligverise gOre daha vyuksek risk altinda bulunduklarini
dusunmektedirler (Forsythe ve Shi, 2003, s.869).
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2.6.4.Kolaylik Algisi

Algilanan kullanim kolayligi, bir kisinin belirli bir sistemi kullanmak i¢in hi¢ caba
harcamayacagina inanma derecesi anlamina gelmektedir. Bu “kolay” tanimindan
kaynaklanmaktadir. Bir kisinin gosterecegdi ¢aba, sorumlu oldugu farkl aktivitelere
harcayacagi sinirli bir kaynak oldugundan, esit sartlar altinda digerlerinden daha
kolay algilanan bir websitesinin, kullanicilar tarafindan kabul edilme olasiidi daha
yuksektir (Davis, 1989, s.320). Pazarlama literatlrinde kolaylik kavrami,
tlketicilerin, Urlnleri, rahat erisebildikleri magazalarda sik sik ve hemen satin
alabilmesine karsilik bulmaktadir. Genel anlamda ise kolaylik, kisinin rahatina
katkida bulunan veya isten tasarruf etmesini saglayan herhangi bir unsur olarak

tanimlanmaktadir (Jiang ve dig., 2013, s.193).

Aligveris kolayligi, ¢evrimigi satin almanin benimsenmesi icin musteri egilimlerinin
altinda yatan baslica motivasyonlardan biri olmustur. Aligveris hizini ve kolayligini
en Ust dizeye c¢lkarmak igin tasarlanan adimlari atmak isteyen ¢evrimigi
perakendeciler i¢cin dnemli bir ¢ikis noktasi, ¢cevrimici aligveris kolayliginin da diger
faktorler de oldugu gibi iyice anlasiimasidir (Jiang ve dig. 2013, s.192). Bir kesif
galismasi, websitesi kullanicilarinin endiselerinden biri olarak kullanim kolayligini
ortaya koymustur. Ozellikle, kullanici arayiiziiniin kolayligini en (st diizeye
cikarmak, erigsimi kolay ve basit hale getirmek ve istenen drunleri bulmak ana
hedefler olarak belirlenmistir. Agik¢a, kullanim kolayligini artiran ve verimli bir
sekilde yurutilen websitesi tasarimi, websitesinin etkinligini belirlemede 6nemli bir
faktordar. Diger taraftan ise, websitesinin karmasiklidi ile kullanim kolaylhigini azaltan
faktorler de siteye yonelik tutumu zayiflatacaktir (Chakraborty Ve dig., 2004, s.422-
423).

Arastirmacilar, websitesinde gezinmeyi kolaylastirmak igin; iyi etiketlenmis
baglantilar kullanip bozuk baglantilardan uzak durmayi, gergeve kullanmaktan
kacinmayi, sitede gezinmeyi tutarli tutabilmeyi, sitede etkili bir arama motoru
bulundurmayi, 6zel kisayol digmeleri kullanmayi, sonraki sayfadan ziyade
baglantisi olan uzun sayfalar kullanmayi, site haritasi kullanmayi, yeni tarayicilar ve
acilir pencere reklamlari agan baglantilardan uzak durmayi énermislerdir (Gehrke ve
Turban, 1999, s.4-5).
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2.6.5.Gluvenlik Sistemleri

Guvenlik ve gizlilik ile ilgili olarak, geleneksel cevrimdisi magazalarin yani sira
cevrimici web magazalarinin da bu sorunlari ele almasi gerektigi onerilmektedir.
Cevrimici tlketiciler, websitelerinin kisisel verileri korumasini, glvenli 6deme
saglamasini ve cevrimici iletisimin gizliligini korumasini beklemektedir. Bu sebeple,
kredi karti bilgilerini iletmek igin glvenli bir baglantiyla birlikte, kullanicilar kesin
olarak sirketin verilerini nasil kullanacaklarini séyleyen son derece gorundr bir gizlilik
politikasi talep etmektedir. Marka glvenini arttirmak icin, pazarlamacilar éncelikle
websitelerinin guvenligini ve her bireyin gizliligini ayni anda garanti etmelidir (Ha,
2004, s.336).

E-ticaret sitelerinin, kredi karti ile satis yaptiklarinda sanal pos sistemi kullanmalari
ve ayrica SSL guvenlik sertifikalarinin bulunmasi, tiketiciler icin bir guvenlik
goOstergesi olmaktadir (Algiir ve Cengiz, 2011, s.3678). Bircok kisi, e-ticaretin ilk
gunlerinde, cevrimici satis yapan websitelerinden, yalnizca gulvenlik kaygilari
nedeniyle uzak durmustur. Netscape’in ¢abalari sayesinde, SSL kavrami tanitiimis,
Amazon.com’un da SSL’i kullanmasi ile beraber hizli bir yayllma olmustur. Bugln
bircok banka ve isletme, guvenli bir cevrimici hizmet igin SSL ve diger sifreleme
tekniklerini kullanmaktadir. Glveni arttirmak icin kullanilan mevcut baska bir arag ise
dijital sertifikadir. Dijital sertifikalar, Verisign gibi kuruluslar tarafindan bireyler ve
isletmeler icin saglanan benzersiz tanimlayicilardir ve elektronik olarak
dogrulanmiglardir. Bu kavram iyi bilinmesine ragmen, sertifikalarin gercekligini
dogrulamak zordur, ¢lUnki sertifika veren birden c¢ok ajans vardir. Ayrica iglem
guvenligini garanti altina almak igin kullanilan bir bagka arag ise, ag tabanli 6deme
karti islemleri icin kullanilan SET protokoludir. SET, sahtekarligi azaltmak ve ilgili
taraflarin riskini en aza indirmek i¢in endustriyel glc sifrelemesi kullanmaktadir
(Srinivasan, 2004, s.70).

Arastirmalar, gizlilik endisesinin, kullanim kolayligi, spam ve maliyetten &nce
internet’in karsilastigi en 6nemli tiketici sorunu oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
gizlilik konusundaki endiselerin ¢ogu, bilinmeyenin korkusundan kaynaklanabilir.
Arastirmacilar, mahremiyetin tuketicilerin internet Uzerinden satin alma korkusu
Uzerinde kritik bir rol oynayan c¢ok boyutlu bir kavram oldudunu belirtmektedir.

Guvenin biligssel ve duyussal bir inan¢ sigramasi gerektirdigi gibi, internet’'e duyulan
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glvenin de bir dereceye kadar gizlilik konusundaki endisenin Ustesinden gelindigi
gOsterir (Aiken ve Boush, 2006, s.309).

Yasal ve teknolojik guvenceler gibi kurumsal yapilar tarafindan guvence altina
alinabilecek internet islem ortaminin algilanan guvenligi, glven artirmada 6nemli bir
faktoérdir. Bu nedenle, yasal ve teknolojik glivenceler sadece potansiyel musteriler
icin degil, ayn1 zamanda internet aligverisi yapan her masteri igin oldukga dnemlidir.
Cunku bu yapisal glvence genel internet aligveris ortamini kapsamaktadir (Kim ve
dig., 2004, s.397).

Arastirmacilar, guvenlik sistemleri icin glvenlik kullanimi vurgulamalarini, telif
haklarini korumay! ve tiketici bir satin alma yaptiktan sonra bir onay sayfasi

olusturmalarini énermistir (Gehrke ve Turban, 1999, s.4-5).

2.6.6.iletigim Bilgileri

iletisim, telefon veya cevrimici temsilciler araciligi ile yardimin bulunup
bulunmadigidir (Li ve Suomi, 2007, s.). Santos ise iletisimi musterileri uygun bir
sekilde bilgilendirmek ve onlarla anlayabilecekleri bir dilde iletisim kurmak olarak
tanimlanmaktadir. E-hizmetteki iletisim, cevrimici iletisimden (e-posta ve sohbet
odalari) ve geleneksel iletisim yontemlerinden (telefon, faks ve posta) olugsmaktadir.
Kaliteli bir websitesinin bu iletisim ydntemlerinden ¢ogunu kullanmasi gereklidir
(Santos, 2003, s.242). Tiketicilerin websitesi araciligi ile satis yapan firmalara
istedikleri zaman ulasabilmeleri, giiven olusturma agisindan son derece dnemlidir.
Bu sebeple firmalar websitelerinde agik adres ve telefon bulundurmalidirlar (Algur
ve Cengiz, 2011, s.3678). Tuketicilerin firmaya ulasamadiklari durumlarda ise
algilanan risk faktéri kendini gosterecek ve firmaya duyulan guveni azaltacaktir
(Kim ve dig., 2012, s.243). Temas, musterilerin ¢evrimici ya da telefon araciligiyla
canl bir musteri hizmetleri acentesiyle konugabilmeleri gerektigine isaret eder ve e-
perakendeciler 6zelinde kesintisiz ¢oklu kanal yeteneklerini gerektirir (Zeithaml,
2002, s. 137).
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2.6.7.Kullanici Yorumlari & Reklam

Tulketicilere yonelik tavsiyelerin kullanimi ve etkisi Uzerine arastirmalar tipik olarak
kisisel veya agizdan agiza (wom) aragtirmalar altinda uygulanmistir. Ek olarak, fikir
liderligi ve referans gruplari Uzerine arastirmalar ve tavsiye caligmalari da genel
olarak tiketicileri etkileme Uzerinedir (Senecal ve Nantel, 2004, s.159). E-glven
olusturmanin baslangi¢ noktasi, reklam ve adizdan agiza pazarlamadir. Bu nedenle,
web Uzerinde gugli markalar olusturmak igin, bulgular e-pazarlamacilarin etkin
cevrimdisi reklamlar ve ayrica ittifak reklamlari yapmalari gerektigini goéstermektedir.
Ornegin marka bilinirligini arttirmak icin Amazon.com ve Yahoo.com, genel
pazarlama butcelerini énemli 6lglide arttirmislardir ve medya karisiminin buyuk
bolumunu tv, radyo ve dis reklam gibi geleneksel c¢evrimdisi medyaya
kaydirmiglardir (Ha, 2004, s.336).

Uriinler hakkindaki gevrimici incelemeler, Ucretsiz bir satis yardimi bicimidir ve
tuketiciler Urtnler hakkinda bilgi edinmek, belirsizlik durumlarini gidermek ve islem
maliyetlerini azaltmak icin bu yorumlari kullanirlar. Genellikle tiketiciler hem olumlu
hem de olumsuz yorumlar ile karsilasabilirler (Purnawiraman ve dig., 2015, s.17).
TuUketicilerin disunce ve davraniglari okuduklari yorumlarin duyarlihigindan kolaylikla
etkilenebilir. Olumlu yorumlar kullaniciya hos ve faydali bilgiler verebilirken, olumsuz
yorumlar ise tuketiciyi hayal kirikligina ugratabilir ve hos olmayan mesajlar verebilir.
Bu nedenler yorum igindeki var olan duygu olduk¢a énemlidir. Tuketiciler, olumsuz
elestirileri, olumlu elestirilerden daha farkli algilar ve genellikle bu tarz yorumlari
daha faydali bulurlar. Ayrica negatif ve pozitif olarak iki u¢ ¢ok iyi dengelenmelidir.
Yorumlar ne asiri pozitif ne de asiri negatif olmadigi strece tiketiciler tarafindan
faydali olarak kabul edilir. Bu durumda, tliketiciler ya segimlerini olumsuz elestiriler
yoluyla sinirlandirmaya calisarak veya urun icin gok guglu faydali yorumlar ile satin

alma karari vererek sonlandiracaklardir (Agnihotri ve Bhattacharya, 2016, s.1008).

Agizdan agiza iletisim, tuketiciler arasindaki kisisel deneyimlerin, bir sirketin veya bir
Urindn degerlendirmeleriyle ilgili kisilerarasi iletisimi ifade eder. Bu tir iletisim,
tuketicilerin satin alma davraniglari Uzerinde Ozellikle hizmet bazli deneyim
mallarinin varhiginda gugcli bir etkiye sahiptir (Zhang ve dig., 2010, s.695). Cok
sayida arastirma, agizdan agiza iletisimin Urln performansini olumlu ydnde

etkiledigini, kullanicilar tarafindan yapilan fayda ve maliyet analizlerini azalttigina ve
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buyuk olcude tuketici davraniglarini olumlu yonde etkiledigini gostermistir (Singh ve
dig., 2016, s.1113). Agizdan agiza iletisimin etkisi ise, tlketicilerin e-ticarette
markaya olan guveni uUzerinde guglu bir etkiye sahiptir. Web Uzerinde ¢evrimdigi
dinyaya kiyasla daha c¢abuk yayilmasi sebebi ile negatif agizdan agiza iletisim e-
sikayet Uretir ve her musteri Gzerinde marka guvenini zedeleyen bir etki birakir (Ha,
2004, s.336). Ayrica, elektronik agizdan agiza iletisim, ¢evrimigi tliketici incelemeleri
ve derecelendirmelerinin en erigilebilir ve yaygin oldugu ¢esitli medya formlarini ve
websitelerini kapsar. Ozellikle, internet kullanicilarinin %30’undan fazlasi, Grlnleri
cevrimici olarak derecelendirmis, %70’i ise bu derecelendirme ve incelemeleri
kullanmaktadir. Mevut tuketici incelemelerinin iki ttrt vardir; Uridnler ve hizmetler
hakkinda bilgi saglar ve éneri gérevi gorur (Zhang ve dig., 2010, s.695). Satin alma
kaydi olmayan sahte elestirilerin de yorumlar igerisinde %5’lik bir pay! bulunmaktadir

ve yorumlarin genellikle olumsuz oldugu goériimustir (Singh ve dig., 2016, 1113).
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UCUNCU BOLUM
MEMNUNIYET KAVRAMI VE E-MEMNUNIYET

Bu bolimde musteri memnuniyeti kavrami detayli olarak ele alinacaktir. Geleneksel
ticaretteki musteri memnuniyetinden yola ¢ikilarak, ¢evrimi¢ci memnuniyet kavrami
da ele alinacak, memnuniyet tanimlarina, kavramlarina ve farkli yaklagimlara yer

verilecektir.

Karhlik, isletmeler icin en énemli unsur olarak gérinse de musterilerin hangi dlgide
tatmin olduklari ve ne kadar bagliik duygusuna sahip olduklari, artik isletmelerin
gelecedini belirleyen temel unsurlardir (Bayram ve Sahbaz, 2016, s.62).
Memnuniyet, belirli bir islemin etkin ve bilissel degerlendirme slrecinden
kaynaklanan etkin bir durum olarak tanimlanabilir. Bu degerlendirme gorecelidir;
¢unkl degerlendirme, 6znel deneyim ve ilk referans veya karsilastirma standardi
arasindaki karsilastirmali bir sidrectir (Bressolles ve dig., 2014, s.891). Musteri
memnuniyeti, sirketlerin masterilerini elde tutmalarina yardimci olur, bu nedenle de
pazarlamada 6nemli bir unsurdur (Gircan ve dig., 2019, s.380) ve temel olarak
firma sadakatine baghdir (Eroglu, 2005, s.8). Musteri bir Grinu satin aldiktan sonra,
o urdn istenilen yarari veriyor ve beklentileri karsiliyorsa migteri memnun olmus olur
(Eroglu, 2005, s.8-9). Sadakat artik sirketler igin en &nemli Oncelik haline
geldiginden dolayi, e-ticarette bile musteri memnuniyeti cogu zaman kritik olarak
gorulmektedir. Memnuniyet-sadakat iligkisinin, gevrimici ortamda, ¢cevrimdisi ortama
goOre daha gugli oldugu vurgulanmaktadir. Cogu ¢alisma nedensel bir zincir ortaya
koymustur: Algilanan Satin Alma Degeri (satin alinan drin-satin alma fiyati)) —
Memnuniyet — Sadakat. Burada tuketici memnuniyeti 6énemli bir araci olarak
g6rilmektedir (Audrain-Pontevia, 2013, s.446).

Musteri memnuniyeti, bir hizmet veya urinin musteri tarafindan algilanmasi
sonucu, tlketicinin tiketim sonrasinda, ilgili hizmet ve Grindn tarafsiz unsurlari
arasindaki etkilesime bagli olarak elde ettigi deneyimi degerlendirmesi olarak
tanimlanabilir. Kisaca, musteri memnuniyeti, musteri beklentileri ile algilanan
degerin toplamidir denilebilir (Bulut, 2011, s.390). Musteri memnuniyeti, pazarlama
literatUruyle ilgili temel bir endise kaynagi olmakla birlikte, bilim adamlarinin migteri

memnuniyetini 6lgmek ve agiklamak igin ¢aba sarf etmelerine ragmen, tanimi ve
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Olgumu konusunda hala bir fikir birligi yoktur. Tanimlarin gogu, biligsel, etkili veya
genel degerlendirme olabilecek cevap tipine bakilmaksizin musteri memnuniyetini
bir degerlendirme slrecine cevap olarak tanimlar (Akroush ve Mahadin, 2018, s.4-
5).

Tlketici memnuniyeti, beklentileri ve deneyimi karsilastirmanin sonucudur. Bagka
bir deyisle, musteri teslimattan mutlu oldugunda veya beklentilerini astiginda
memnun olur (Vasic ve dig., 2019, s.72). Musteri memnuniyeti, musterilerin bir Gran
veya hizmetin ihtiyaglari ve beklentileri agisindan degerlendirmeleri olarak
tanimlanabilir (Bai ve dig., 2008, s.393). Literatirde musteri memnuniyetinin iki tire
ayrilabilecegi ortaya konmustur: igleme 6zgi memnuniyet ve genel memnuniyet.
isleme 6zgii memnuniyet, miisterilerin belirli bir satin alma deneyiminden sonra
yaptiklari degerlendirmeyi ifade eder. Genel memnuniyet ise musterilerin markanin
deneyimlerine dayanarak markayi derecelendirmesini ifade eder (Deng ve dig.,
2010, s.290). Vasic ve dig. (2019) musteri memnuniyetini etkileyen 6 degiskenin
oldugunu belirtmistir: glvenlik, bilgiye ulasabilme, teslimat, kalite, fiyatlandirma ve
zaman. (Vasic ve dig., 2019, s.72-74).

E-memnuniyet ise belirli bir elektronik ticaret firmasiyla yapilan énceki satin alma
deneyimine bagl olarak tuketicinin memnuniyeti (Audrain-Pontevia, 2013, s.446) ve
gelecekte bu aligveris ortamini tekrar kullanmayi diginmesi olarak tanimlanabilir
(Bayram ve Sahbaz, 2016, s.62). Anderson ve Srinivadan ise e-memnuniyeti,
masgterinin belirli bir elektronik ticaret sirketi ile olan 6nceki satin alma deneyimine
iliskin memnuniyeti olarak tanimlamistir (Bai ve dig., 2008, s.394). Bu deneyim iki
kaynaktan gelebilir: websitesinden alinan bir hizmet ve websitesinin kendisi. Bir
websitesinden servisle ilgili tiketici deneyimi yasamak, temel olarak teslim suresi ile
ilgilidir. Eger ¢evrimigi firmalar sipariglerini isleme koymayi ve Grtini hizh bir sekilde
teslim etmeyi garanti ederlerse memnuniyet artacaktir (Chou ve dig., 2015, s.550-
551). Benzer sekilde Jin ve Park (2006) e-memnuniyeti, misteri degerlendirmesi ve
bir web sitesinin c¢esitli 6zelliklerindeki izlenim olarak tanimlamiglardir (Butt ve Aftab,
2013, s.11).
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Musterinin Genel Memnuniyeti

Sekil 12: Kavramsal E-Memnuniyet Modeli

Kaynak: Endo, S., Yang, J. & Park, J. (2012) The Investigation on Dimensions of
E-satisfaction for Online Shoes Retailing, Journal of Retailing and Consumer
Services, 19 (4), 398-405, s.400.

3.1.E-PERAKENDECILIKTE MUSTERI MEMNUNIYETINi ETKILEYEN
FAKTORLER

Yap! olarak e-memnuniyet, pazarlama literatirinde artan bir dnem kazanmistir.
Cevrimici baglamda memnuniyetin incelenmesi, geleneksel perakendede oldugu
gibi, internet perakendeciliginde de memnuniyetin yalnizca kritik bir performans
sonucu degil ayni zamanda internet perakendecisinin dayaniklihdi ve basarisinin
temel bir 6ngo6riclsi oldugu konusunda artan bir fikir birligine varilmaktadir
(Bressolles ve dig., 2014, s.891). E-memnuniyetin oncullerini belirlemek icin cesgitli

bagimh ve badimsiz yapilar ve Odlgutler kullaniimig, ancak fikir birligine

varilamamistir. Ancak arastirmalar, websitesi 0Ozelliklerinin, &zellikle kullanim

kolayligi ve icerigin édnemli roller Ustlendigini ileri strmuslerdir. Kullanim kolayligi,
cesitli etkilere ve farkli 6nlemlere sahip olsa da temel alinan yapi ile kullanicinin
sitede kolay bir sekilde gezinebilmesini yansitir. Benzer sekilde, websitesi igeriginde
cesitli etiketler ve farkli onlemler igerir ve altta yatan yapi sunulan Urinlerin
derinligini ve bilgilerini  yansitir. websitesinin

Calismalarin  ¢ogu, glvenlik
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politikalariyla ilgili bilgilerini yansitan Gg¢lnct bir dncul olarak masteri glvenligini
onermektedir (Bansal ve dig., 2004, s.291)

Literatirde musteri memnuniyetini belirleyen faktérlere dair bircok c¢alisma
yapiimigtir. Bu caligmalara dayanarak, mugteri memnuniyetinin, hizmet saglayicinin
cesitli hizmet 6zellikleri Gzerindeki performansindan, musterilerin hizmetle ilgili
onceki deneyimlerinden, hizmet kullanim sikliklarindan, bir hizmet segmek igin
harcanan zamanin onaylanmamasindan ve hizmet hakkinda bilgi edinme
kolayligindan etkilenebilecedi soOylenebilir. Ayrica, hizmet saglayicisina olan
sadakatin de musteri memnuniyetini etkileyebilecegi belirtiimigtir. Bu faktérler hem
cevrimici hem de ¢evrimdisi ortamlar icin gecerli olmaktadir (Shankar ve dig., 2003,
S.156).

Bir websitesi ile ilgili tiketici deneyimi, websitesi tasariminin kendisinden (websitesi
diizeni, arayiizii, dekorasyonu vs.) gelebilir. yi bir websitesi tasariminin, misterilerin
memnuniyetini arttirmada Kkilit rol oynadigi saptanmistir. Ornegin iyi bir websitesi
tasariminin misterilerin siteye kolayca géz atmalarina yardimci oldugu belirtilmigstir.
Ayrica estetik agidan hos bir dizen, kullanicilarin kendilerini mutlu ve memnun
hissetmelerini saglar. Benzer bir sekilde, iyi bir websitesi tasariminin, websitesine
yonelik algilanan kaliteyi, memnuniyeti ve olumlu tutumu artirabilecegi de
belirtilmigtir. Literatirdeki diger calismalar, iyi bir websitesi tasariminin musteri
memnuniyetini olumlu yonde etkiledigini desteklemektedir (Chou ve dig., 2015,
s.551-552).

Tlketici memnuniyetini etkileyebilecek faktorler su sekildedir:
1) Uriin Kalitesi 2) Hizmet Kalitesi 3) Urlin Fiyati 4) Duygusal Faktor
5) Maliyet ve Rahatlik (Jauhari ve dig., 2019, s.57).

3.1.1.Musteri Gereksinim ve Beklentileri

Musteri bir hizmet veya Urin satin alan kisi/kisiler veya kurulug, yani isin olus
nedenidir. Musteri kavrami, sadece urln satin alan kitleyi degil isletme tarafindan
uretilen mal ve hizmete maruz kalan (organizasyonlar, sistemler, surecler) herkesi
icermektedir. Yeni musteri kazanma maliyetinin varolan musteriyi elde tutmanin

maliyetinden dort-bes kat daha fazla oldugu yapilan c¢alismalar ile ortaya
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konulmustur (Eroglu, 2005, s.9). Tlketici gérismeleri ve odak gruplari ile yapilan
gorusmeler sonucunda, kullanicilarin websitesi tasarimlarinda magaza formatinin
kopyalanmasini sikici bulduklari ve websiteleri tarafindan sunulan disik etkilesim
dizeyi yuzinden hayal kirikligina ugradiklari ortaya ¢ikmistir. Hem perakendeciler
hem de tlketiciler sanal ortami kullanarak yeni ve gelisen teknolojinin karmagikhgi
ve belirsizliklerine maruz kalmistir. Perakendecinin cevrimici tiketici ihtiyaclarini
anlama ve karsilama vyetenegi, tiketicilerin deneyim ve beklentilerini
karsilayamamaktadir (Siddiqui ve dig., 2003, s.350).

Musterilerin ihtiyaglarina ve beklentilerine dayanarak, internet tzerinden musteriye
ulasmak igin c¢esitli yollara basvurulup bagvurulmadigi henlz net olarak acikliga
kavusmamigtir.  E-ticarette  musteriyi  hesaba katmamak intihar olarak
degerlendiriimektedir. Ginimuzde musteriler, Urlnler ve fiyatlar hakkinda genis bir
yelpazedeki bilgilere kolayca erigserek ve sadece bir tiklama ile bir websitesinden
digerine gecme Ozgurligune sahip olarak, c¢evrimicgi ticaret gl¢ dengesinin
ticcardan musteriye gecmesini saglamistir. Ayrica, bir masteri memnuniyetsizlik
yasadigi bir durumda bunu hem cevresine sdyleyebilmekte hem de internet
Uzerinden oldukca fazla kisiye sikayetini yayabilmektedir. Bu ylzden, c¢evrimigi
sirketler masterilere baska turli elde edilemeyecek &zel seyler sunmali ve
magterileri aliskanliklarini degistirmeye ve yeni satin alma seklini kullanmaya ikna

etmek igin yeterli deger katmalidirlar (Rotondaro, 2002, s.476).

Cevrimici aligveris deneyimi, eger musteriler daha 6nceden, godrsel bilgi de danhil
olmak Uzere, ne tur bir hizmet alacaklarini ve hizmeti aldiklarinda surpriz ile
karsilasmayacaklarini ve sinirlenmeyeceklerini biliyorlarsa hizmetler ile ilgili musteri
beklentilerini degistirebilir. Cevrimici kullanicilar, sadece bir tik ile farkli birgok
secenek ile karsi karsiya gelmesine ragmen, genellikle tercih ettigi servis
saglayicisini kullanmayi secger. Bu nedenle, secilen hizmet beklentilerini tam olarak
karsllamiyorsa ve bu nedenle tatmin edici olmayan deneyimlerin etkisi hafifletiliyorsa
musteriler kendilerini sorumlu hissedebilirler. Ayrica ilgili hizmetler hakkinda bilgi,
kisisellestirme ve kullanim kolayligi gibi bazi websitesi 6zellikleri de c¢evrimigi
alisveris yapan kullanicinin, ¢evrimdigi aligverise kiyasla hizmet saglayicidan daha

memnun ve daha mutlu olmalarini saglar (Shankar ve dig., 2003, s.157).

Tlketici davranisi sonuglarinin  belirli itici guclerini  anlamak, pazarlama

yoneticilerinin migsteri sadakatini arttirmak ve uzun vadeli iligskiler gelistirmek igin
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uygun kaynaklarin tahsis edilmesini saglamak igin e-pazarlama stratejilerini etkin bir

sekilde tasarlamalari igin zorunludur (Carlson ve O’Cass, 2010, s.112).

3.1.2.0riin ve Hizmet Kalitesi

ikinci balimiin konu bashidi olan ve o bélimde detayli bir sekilde anlatilan Griin ve
hizmet kalitesi icin, magazanin sahip oldugu ve musterilerine sundugu ozelliklerin
algilanmasidir denilebilmektedir. ikinci bélimde kaliteyi etkileyen faktérler; bilgi
kalitesi, guvenlik/gizlilik, kullanim kolayhgi, ulagilabilirlik, kisisellestirme, topluluk,
hizli yanit verme ve teslimatin tamamlanmasi olarak listelenmis ve detaylarina yer
verilmistir. Cevrimici kalite ayrica, genel musteri degerlendirmeleri ve sanal
pazardaki ¢evrimici Urin ve hizmet sunumunun mikemmellik ve kalitesine iligkin
kararlar olarak da tanimlanabilir. Yapilan arastirmalar, kalitenin tiketim kararlarini
etkiledigini ancak son zamanlarda bu bulgularin e-ticarete uygulandigini géstermistir
(Lee ve Lin, 2005, s.162). Kaliteli hizmet sunmak, gliinimuzin rekabetci ortaminda
basari icin temel bir strateji olarak kabul edilir. Kalite algisi, tuketicilerin Grin ve
hizmetin ne olmasi gerektigini dustndukleri ile hizmet saglayici tarafindan sunulan
gercek performas hakkindaki algilari arasindaki bir karsilastirmanin sonucudur
(Ghane ve dig., 2011, s.2).

Musteri agisindan bakildiginda ise; farkh musgteriler, neyin 6nemli oldugu konusunda
farkli kavramlara sahiptir ve ayni musteri bile farklhh durumlarda farkli 6nem
seviyelerine sahip olmaktadir. Bu yuzden kaliteyi tanimlayan musteri beklentilerinin
bir durumdan farkh bir duruma dogru degismesi beklenir. Fiyat, pazar payi, maliyet,
Orgutsel dretimin niteligi, zaman ve segim bolgeleri gibi farkli baglamsal 6zellikler
musterinin kaliteyi nasil tanimlayabilecegini etkilemektedir (Finch, 2007, 987). Bir
websitesine yoOnelik tiketici tutumu, websitesine olumlu veya olumsuz bir sekilde
cevap verilmesine yatkinlik olarak adlandirilir. E-perakende ve internet aligverisi
baglaminda ise, ¢esitli Griin ve hizmet kalitesi faktorlerinin tlketicinin websitesine
yonelik tutumlarini olumlu ydnde etkiledigi belirlenmigtir. Bu nedenle, bir
websitesinin olumlu kalite degerlendirmelerinin, websitesine karsi olumlu tutumlara

yol actigi sdylenebilir (Carlson ve O’Cass, 2010, s.114).
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3.2.E-PERAKENDE KALITE ALGISI ILE E-MEMNUNIYET ILiSKiSi
UZERINE LITERATUR INCELEMESI

Musterinin memnun edilmek istenmesi, toplam kalite yonetiminin simdiye kadar hep
yapi tasi olmustur (Eroglu, 2005, s.10). Hizmet Kkalitesi dogrudan musteri
memnuniyetini etkilemektedir (Glrcan ve dig., 2019, s.380). Algilanan kalite ile
memnuniyet arasindaki iliskiyi arastiran calismalar, algilanan kalitenin memnuniyet
Uzerinde bir etkisi oldugunu gdstermektedir. Ayrica, énceki arastirmalar, e-hizmet
kalitesinin e-memnuniyeti etkiledigini de goéstermektedir (Bressolles ve dig., 2014,
s.891). Duyulan memnuniyet, algilanan kalite ile ilgilidir ve algilanan performans ile
beklentiler arasindaki farktan kaynaklanmaktadir. Bir Grinin veya hizmetin kalite
degerlendirmesi, karsilagsma, sirayla davranigsal niyetleri yonlendiren duygusal bir
memnuniyet degerlendirmesine yol acar. Bir e-ticaret sirketinin karinin ve
blylimesinin, masteri memnuniyetinin bir sonucu olan muisteri sadakatinin sonucu
oldugunu ileri sartlmastar. Belirli bir durumdaki memnuniyet bir Kisinin bu durumu
etkileyen cesitli faktorlere karsi hisleri veya tutumlaridir (Wen ve dig, 2014, s.1518).
Kalite ve memnuniyet arasindaki éncul, aracilik ve sonug iligskileri Anderson ve
Sullivan (1993), Sirohi ve dig. (1998) Cronin ve Taylor (1992) Zeithaml (1988)

tarafindan arastirilmis ve belgelenmisgtir.

Musteriler tim karar alma slreclerinde hizmetlerin ve Urlnlerin kalitesini algilayip
ona gore karar vermektedirler. Sirketlerin sundugu kalite seviyesine iliskin inanclari,
tutum ve davraniglarini etkileyecektir. Wen ve dig. (2014) calismalarinda algilanan
kalitenin; e-kanal kalitesini, e-hizmet kalitesini ve urln kalitesini icerdigini ve
hepsinin birlikte musteri memnuniyetini etkileyecegini sdylemiglerdir (Wen ve dig,
2014, s.1519) Musteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi iki ayri yapidir. Bazi yazarlar,
kalitenin memnuniyetin 6ncust oldugunu iddia etmig, ayrica hizmet Kkalitesi
degerlendirmesinin dncelikle hizmet boyutlarina odaklandigini ve algilanan kalitenin
yalnizca misteri memnuniyetinin bir bileseni olmadigini, ayni zamanda Urin kalitesi,
fiyat, musteri faktorleri ve durum faktorlerinden etkilendigini belirtmistir (Bai ve dig.
2008, s.393-394). Arastirmalar, algilanan hizmet kalitesinin biligsel oldugunu ve
dolayisiyla memnuniyet tarafindan takip edildigini ileri sirmektedirler. Bir¢ok
deneysel caligma, daha ylksek bir hizmet kalitesi seviyesinin daha yuksek bir

magsteri memnuniyeti ile iligkili oldugunu dogrulamistir. Ayrica, musterinin hizmet
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kalitesine iligkin algisinin, musteri memnuniyetini dngérmedeki ana faktér oldugunu
belirtmistir. Yiksek hizmet kalitesi yeni musterileri ¢ekebilir, mevcut misterileri elde
tutabilir ve hatta hizmet kalitesinin disik oldugu disindlen rakiplerden musterileri
cekebilir (Deng ve dig., 2010, s.291).

Hizmet kalitesinin daha genis bir degerlendirme ve muisteri memnuniyetine yol
acabilecek daha spesifik bir yargi oldugu one surulmektedir. Memnuniyetsizlik ve
memnuniyet nedenlerinin mutlaka ayni olmadigi bulunmustur. Bazi hizmet kalitesi
Ozellikleri musteri memnuniyeti icin kritik olmayabilir, ancak disik performans
gosterdiginde memnuniyetsizlige yol agabilir (Johnston, 1995, s.57). Herzberg ve
arkadaglarinin (1995) is motivasyonu Uzerine yaptigi arastirmaya dayanarak,
Johnston (1997) tim boyutlari gelistirici, hijyen ve ikili faktérlere ayirmistir. Gelistirici
faktorler, uygun sekilde teslim edilmeleri durumunda miuisteri memnuniyetini
saglayacak olan, ancak bulunmamasi durumunda memnuniyetsizlige vyol
acmayacak olan faktorlerdir. Hijyen faktorleri ise teslim edilmedigi takdirde musteri
memnuniyetsizliine yol agacak olan ancak mevcutsa memnuniyetle
sonuglanmayacak olanlardir. ikili faktdérler ise hem memnuniyet hem de
memnuniyetsizlik Gzerinde etkisi olacak olanlardir (Johnston, 1997, s.112). Ayrica
bazi yazarlar da genel tuketici Uzerinde, bir hizmet kalitesi 6zelliginin olumlu
performansinin, ayni 6zelligin olumsuz performansindan daha az etkisinin oldugunu
kesfetmistir (Yang ve Fang, 2004, s.309).

Bir websitesinde kolayca gezinme ve algilanan deger (6rnegin haz, kolaylik,
topluluk) hem kullanim seviyesini hem de memnuniyeti etkiler. Ayrica, gevrimigi
ortamdaki memnuniyet de self servis teknolojilerinin kullaniimasinda tiketici
yararlarindan kaynaklanabilir. Bu faydalar arasinda zamandan ve paradan tasarruf,
kisilerarasi etkilesimden kacginilmasi ve kontrolde olmak yer almaktadir. Bu,
websitesi memnuniyeti oncullerinin, websitesi Ozelliklerini, websitesi degerini ve
goreceli degerini icerebilecedi anlamina gelir (Bansal ve dig., 2004, s.291). Cok
sayida artastirmaci, tlketilen hizmetler ile ilgili olarak tiketicilerin kalite
degerlendirmelerine en dnemli sekilde katkida bulunan &zellikleri ortaya ¢ikarmaya
calismislardir. Geleneksel hizmet ortamlarindaki hizmet kalitesi, tiketicinin teklifler
icin rekabete goére verilen bir hizmetin Gstlnligayle ilgili kararina degdinir. Bu
baglamda o6nceki arastirmalar hizmet kalitesi ile memnuniyet arasinda guglu bir

pozitif iliski oldugunu desteklemistir. iki yapi arasindaki aciklamada, hizmet
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kalitesinin tlketici tarafindan memnuniyet degerlendirmesine yol agabilecek daha

spesifik bir yargl oldugu 6ne sdrilmektedir (Carlson ve Aron O’Cass, 2010, s.113).

Bu tez calismasinda e-perakende kalite algisi ve e-memnuniyet iligkisi ayni
zamanda cinsiyet farkhhgi perspektifinden de incelendigi igin, bu iligkinin cinsiyetler
arasinda fark godsterip gdstermedidine iliskin literatir taramasi da yapilmistir.
Yapilan literatir calismasina goére; 6nceki calismalarda, cinsiyet, yas ve egitim
dizeyi gibi kisisel dzelliklerin, e-perakende kalite algisi ve e-memnuniyet arasindaki
iliskiye etki ettigini gostermektedir (Martin ve Jimenez, 2011, s.269). Kadinlar ve
erkekler arasinda cevrimici aligverisin dnculleri ayni degildir. Kadinlar, ¢evrimigi
alisveris yaparken erkeklerden daha fazla guvensiz hisseder, fakat erkekler

genellikler endigse duymazlar (Kim ve dig., 2013, s.386)

Kadinlarin genellikle satin alma faaliyetlerinde daha fazla yer aldiklari ve
mahremiyet konusuna daha fazla dnem verdikleri gdzlemlenmistir. Diger taraftan
erkeklerin satin alma slrecinde daha bagimsiz olduklari ve satin alma isleminde
daha faydaci motivasyonlara yoneldikleri belirlenmigtir. Ayrica cinsiyetin 6zellikle
cevrimigi kiyafet satin almada belirgin bir degisken oldugu ve kadinlarin erkeklere
kiyasla daha fazla gevrimici kiyafet satin alma egiliminde oldugu yapilan ¢alismalar
ile ortaya cikmistir (Martin ve Jimenez, 2011, s.270). Cinsiyet farkliigindan dogan
sonuglar U¢ sekilde oOzetlenmektedir; erkekler daha pragmatiktir, kadinlar yeni
faaliyetlerle karsi karsiya kaldiklarinda daha fazla endise yasarlar ve kadinlar yakin

cevrelerinden etkilenirler (Hernandez ve dig., 2011, s.118).

Erkeklere kiyasla kadinlarin satin alma faaliyetlerinde daha fazla yer aldigi
belirlenmigtir. Bu sebeple hizmet kalitesinin memnuniyet (zerindeki etkisinin
kadinlarda erkeklerden daha fazla olacagdi ortaya ¢cikmistir (Martin ve Jimenez,
2011, s.271).

3.3.E-GUVEN ILE E-MEMNUNIYET iLiSKiSi UZERINE LITERATUR
INCELEMESI

Muisteri memnuniyeti, kigilerarasi glven ile yakindan ilgilidir. Cevrimici ortamda da

glvenin memnuniyet Uzerinde olumlu bir etkisi olmasi beklenebilir, ancak bu

alandaki deneysel arastirmalar azdir. Misterilerin belirli bir ¢evrimici satici ile ilgili
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tatmin edici deneyimlerinin, o saticidan daha fazla cevrimigi aligveris yapma
istekliligini arttirmasi beklenir. Belirli bir gevrimigi saticiya duyulan gtiven, o satici ile
yapilan aligveris sonucu duyulan memnuniyeti pekistirecektir. Bu nedenle, e-glivenin
dogrudan ve olumlu bir sekilde e-memnuniyeti etkilemesi beklenmektedir (Ghane ve
dig., 2011, s.2-3). Bir yapi olarak guven, bir sonug¢ veya diger degiskenlerin dncull
olarak cok sayida e-ticaret incelemesinde ortaya cikmistir. Ornegin, hizmet kalitesi
ve memnuniyetinin bir sonucu olarak ve ayrica e-ticaret ile ilgili sayisiz arastirmada
bir sadakat 6ncusl olarak gorilmektedir. E-perakende baglaminda ise, e-glivenin
bir hizmet saglayici ile e-memnuniyet Uzerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
belirtiimistir. Bazi yazarlar ise glven ile musteri memnuniyetinin yakindan ilgili
oldugunu ve onun ana oncusu olarak hareket ettigini ileri sirmektedir (Butt ve Aftab,
2013, s.13). Bir musteri bir servis saglayiciya guvendiginde, saticiya duyulan
memnuniyeti ve sadakati arttirmayi bekler. Genel olarak, bir tiketici gegcmis
tecribeye dayanarak saglayiclya guvenmiyorsa, muhtemelen o saglayicidan
memnun kalmayacaktir. Arastirmacilar, glvenin uzun vadede memnuniyeti
etkileyecegini bulmuglardir. Bir mdasterinin saglayiciya duydugu inang tatmin

edildiginde, memnuniyeti zamanla artacaktir (Deng ve dig., 2010, s.291).

E-given, e-memnuniyet duygusunu artiran faktorlerden biri olarak bulunmustur.
Ornegin, misgteriler bir saticlya giiven duyduklarinda bu givenin, yapacaklari
aligveristen memnuniyet duyacaklarina dair bir inan¢ yaratabilecedi 0One
surtlmastir. E-memnuniyet ve e-glven arasindaki iligskiyi incelemek igin marka
bilinirligi bir moderatdr olarak kullaniimig ve ylksek veya dusuk bir marka bilinirligi
olup olmadigina bakilmaksizin, e-memnuniyet ile e-gliven arasindaki pozitif iliskinin
her zaman ortaya ¢iktigi bulunmustur. Dolayisiyla, e-gliven dizeyi ne kadar ylksek
olursa, e-memnuniyet dizeyi de o kadar ylksek olacaktir (Chou ve dig., 2015,
s.555).

Bu tez calismasinda e-gliven ve e-memnuniyet iligkisi ayni zamanda cinsiyet
farkliigi perspektifinden de incelendigi igin, bu iliskinin cinsiyetler arasinda fark
gOsterip gostermedigine iligkin literatir taramasi da yapilmigtir. Yapilan literatlr
calismasina goére; bireyin demografik 6zelliklerinin, sirket sinyallerini algilamada ve
bir websitesinde ¢evrimici satin alma ve glvene dayali memnuniyetin
geligtiriimesinde énemli bir role sahip oldugu ortaya ¢ikmistir (Martin ve Jimenez,

2011, s.269). Ozellikle tlketici glivenini etkileyen sorunlarin baginda &deme
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glvenligi ayrintilari gelmektedir. iki cinsiyet icin de kredi karti numaralarini ve kigisel
bilgilerini gostermek guveni kiran 6zelliklerden biri olmaktadir (Kim ve dig., 2013,
s.385).

Yapilan c¢alismalar, kadinlarin iligki kurma ve sUrdirme araci olarak ¢evrimigi
iletisimi kullandiklarini, erkeklerin ise gorev odakli iletisimi tercih ettigini belirtmistir.
Bu sebeple, erkekler gliven gibi iligkisel yonlere daha az, memnuniyet gibi sonug
odakli yonlere daha fazla deger vermektedir. Yine bu sebeple, guveni saglayan
politikalarin gliven Gzerinde kadinlarda erkeklere kiyasla daha biylk bir etkisi olsa
da bu politikalarin memnuniyet Uzerinde erkeklerde daha buyuk bir etkiye sahip
olmasi beklenir (Martin ve Jimenez, 2011, s.269). Chen ve dig. (2015) ise yaptiklari
¢alismada glven ve cinsiyet karsilagstirmasi sonucunda, algilanan memnuniyetin
guven egilimi ylksek olan erkekler icin yine ylksek diizeyde oldugu, fakat given
egilimi yiksek olan kadinlarda pozitif bir etkiye sahip olmadigini bulmuslardir (Chen
ve dig., 2015, s.281).
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DORDUNCU BOLUM
E-PERAKENDE KALITE ALGISI VE E-GUVEN DUZEYiININ, E-
MEMNUNIYET UZERINDEKI ETKILERININ CINSIYET
FARKLILIGINA GORE INCELENMESi UZERINE BiR
ARASTIRMA

Bu bdlimde tez galismasi kapsaminda ydratilen arastirmanin, konusu ve amaci,
kisitlari ile birlikte, ydntem, arastirma sonucunda elde edilen bulgular ve bulgularin

degerlendiriimesine iligkin bilgilere yer verilmektedir.

4.1.ARASTIRMANIN KONUSU, AMACI VE KAPSAMI

internetin hayatimiza dahil olmasi birgok alanda oldugu gibi perakendecilik alaninda
da birtakim degisikliklere sebep olmustur. TuUketici davraniglarinin degismesi ile
beraber artik kisilerin internet Uzerinden aligveris yapma durumlari olagan bir hale
gelmigstir. Bu durum tiketicilere blyulk kolaylik sagladigi gibi, ¢evrimici saticilara da
birtakim sorumluluklar getirmigtir. Artik tlketiciler daha secici, pazar ise rekabet

gucu daha zorlagmis bir durumdadir.

Tulketicilerin aligveris deneyimlerinden edindikleri tecribe, onlarin web sitelerine
karsl bakis acilarini ve tutumlarini belirlemektedir. Bu calismada e-memnuniyeti
etkiledigi duslinullen e-perakende kalite algisi ve e-gliven, bagimsiz degisken olarak

kullaniimistir.

Sonug olarak, arastirmanin asil amaci e-perakende kalite algisinin ve e-given
dlzeyinin, e-memnuniyet Uzerindeki etkilerinin cinsiyet farkliigina goére
incelenmesidir. Arastirmada e-perakende kalite algisi ve e-glvenin e-memnuniyet
Uzerindeki etkileri ve ayrica e-perakende kalite algisini olugturan boyutlarin ayri ayri

e-memnuniyet Uzerindeki etkileri detayli olarak incelenmektedir.

Arastirma kapsaminda incelenecek site olarak Turkiye’'nin en blylk aligveris
sitelerinden Gittigidiyor ve N11 secilmigstir. Bu siteler, 6deme yéntemlerinin ¢oklugu,

arin yelpazelerinin cesitliligi ve surekli kendilerini gelistirdikleri yapilar ile
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Tarkiye'nin en buyuk ilk 5 aligveris sitesi icerisinde yer almaktadirlar

(www.similarweb.com, erigsim: 16.07.2019).

4.2. ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirmanin ana kitlesini Turkiye genelinde Gittigidiyor ve N11 ¢evrimici aligveris
sitelerinden en az bir kez Urin satin alip, satin alma deneyimini yasamis olan
tlketiciler olusturmaktadir. Bu siteler tzerinden alisveris yapan tim kisilere ulasmak
muamkin olmadigi igin, érnekleme gercevesi belirlenerek drnekleme yontemlerinden
tesadifi olmayan érnekleme yontemine basvurulmustur. Bu durum g¢alismanin ana

kisitini olusturmaktadir.

Calismanin bir diger kisiti da zaman kisiti olmustur. Veri toplama surecinde daha
hizli olmasi bakimindan www.surveymonkey.com internet anket servisi kullaniimis,
veriler bu servis araciligi ile ¢cevrimici olarak toplanmistir. YUz yluze anket yontemi
gibi daha guvenilir oldugu bilinen bir anket yodnteminin kullaniimamasi da

arastirmada bir baska kisiti olusturmaktadir.

4.3. ARASTIRMA KAVRAMSAL MODELI
Arastirmada e-perakende kalite algisi ve e-guven degiskenlerinin e-memnuniyet

Uzerindeki etkilerini test etmek amaglanmaktadir. Bu amaca uygun olarak arastirma

modeli sekil 14’te sunulmustur.
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E-PERAKENDE KALITE
ALGISI

Hi E-MEMNUNIYET

E-GUVEN e

CINSIYET

Sekil 13. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Modele bagli olarak asagidaki hipotezler gelistiriimistir;

H.: E-perakende kalite algisinin e-memnuniyet Uzerinde istatistiksel olarak pozitif
yonld anlamli bir etkisi vardir.

H>: E-guvenin e-memnuniyet Uzerinde istatistiksel olarak pozitif yonli anlamli bir
etkisi vardir.

4.4. ARASTIRMA METODOLOJISI

Bu bélimde yapilan galismaya ait verileri toplama araci ve ydntemi, arastirmanin
anakitlesi ve Ornekleme slreci, arastirma bulgulari ve  bulgularin
degerlendiriimesine yer verilmektedir. Bulgularin degerlendirmesinde;
cevaplayicilarin demografik 6zellikleri, internetten alisveris yapma profilleri,
Olgeklerin hem toplam oOrneklem hem cinsiyet bazli hem de websiteleri bazinda
ortalama ve standart sapmalari hesaplanmakta, ardindan faktér analizi ve c¢oklu

regresyon analizleri yapilarak sonuglar degerlendiriimektedir.

4.4.1. Veri Toplama Araci ve Yontemi

Calismadaki veriler, cevrimici anket aracihigi ile toplanmigtir. Cevrimici anket

olusturma ve veri toplama araci olarak “www.surveymonkey.com” sitesi tercih
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edilmistir. Biri Gittigidiyor aligveris sitesi digeri N11 aligveris sitesi i¢in olusturulan,
icerikleri ayni iki farkli anket kullaniimigtir. Anketin yapilacagi sayfalarin linkleri e-
posta yolu ve sosyal medya araciligi ile duyurulmustur. Arastirmada kullanilan anket
formu U¢ bélimden olugsmaktadir. ilk bélime cevaplayicilarin  Gittigidiyor/N11
Uzerinden aligveris deneyimine sahip olup olmadiklarini belirlemek amaciyla filtre
sorusu eklenmistir. Evet cevabini veren cevaplayicilar ankete devam edebilmis,

hayir cevabini verem cevaplayicilar igin anket sonlandiriimistir.

Arastirmada kullanilan anket formu hazirlanirken, arastirma modelinde yer alan
degdigkenleri 6lgmek amaciyla literatirde guvenilirligi ve gecerliligi kanitlanmig
Olgeklerden faydalaniimistir. Wolfinbarger ve Gilly (2003) tarafindan gelistirilen e-
perakende kalite algisi dlgedi 4 boyuttan (websitesi tasarimi, ikmal/gtvenilirlik,
guvenlik/gizlilik, masteri hizmetleri) ve 14 ifadeden olusmaktadir. Bart ve dig. (2005)
tarafindan gelistirilen e-gliven oOlgegdi ise 1 boyut ve 5 ifadeden olusmaktadir. 1 boyut
ve 3 ifadeli olan e-memnuniyet Olcedi ise Kim ve di§. (2005) tarafindan
gelistirimistir. Olgek maddelerinin tamami olumlu sorulardan olusmakta olup; 5'li
Likert tipi olceklerdir (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum).

Uglincli bélimde ise cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini 6lgmek amaci ile yas,
cinsiyet, 6grenim durumu, aylik gelir sorulari ve yine satin alma davraniglarini
O0lcmek amagcl satin alma sikhgi, ¢evrimici aligveriste gecirilen sure, en ¢ok satin

alinan urun grubu, en ¢ok tercih edilen aligveris sitesi sorulari sorulmustur.

4.4.2. Arastirmanin Anakiitlesi ve Ornekleme Siireci

Calismanin anakiitlesi, Gittigidiyor ve N11 aligveris siteleri Gzerinden satin alma
deneyimine sahip olan kigilerdir. Zaman ve maliyet kisiti nedeniyle arastirmada
Tesadifi Olmayan Ornekleme ydntemlerinden Kolayda Ornekleme Yoéntemi
kullaniimigtir. Arastirma 25 Nisan 2018-26 Haziran 2018 tarihleri arasinda ¢evrimigi

ortamda toplanan anketler araciligi ile uygulanmigtir.

Gittigidiyor ahigveris sitesi icin toplamda 467 kisiye ulasiimistir. Bu kisilerden 286'’si
siteden aligveris deneyimine sahip oldugunu beyan ederek, ankete devam etmigtir.

Bos birakilan anketler elendiginde geriye 208 gecerli anket kalmis ve calisma bu
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anket sayisi Uzerinden yurutulmustur. Gegerli olan 208 anketin 118 tanesi kadin, 90
tanesi erkek cevaplayiciya aittir. N11 aligveris sitesi igin ise, toplamda 511 kisiye
ulasilmig, bu kigilerden 303 tanesi siteden aligveris deneyimine sahip oldugunu
beyan ederek ankete devam etmistir. Ayni sekilde cevaplanmamis anketler
elendiginde geriye 219 gegerli anket kalmis ve calisma bu anketler Gzerinden
yurGtilmustir. Gegerli olan 219 anketin 122 tanesi kadin, 97 tanesi erkek
cevaplayiciya aittir. Bu kapsamda érnekleme sirecine Gittigidiyor aligveris sitesi igin
208 kisi, N11 alisveris sitesi icin 219 kisi olmak Uzere toplamda 522 kisi dahil
edilmistir (Tablo 9).

Tablo 9. Ornekleme Siirecine Dahil Edilen Kisi Sayisi

Anket Sayisi
Cevrimici Aligveris Sitesi Kadin Erkek Toplam
Gittigidiyor 118 90 208
N11 122 97 219
Toplam 240 187 427

4.5. ARASTIRMA BULGULARI

CGalismanin bu bdéliminde SPSS Versiyon 25 aracihgi ile yirutulen veri analizi
sonucunda elde edilen bulgulara ve bu bulgularin degerlendiriimesine yer
verilmektedir. Ankete katilan kisilerin demografik verilerinin frekans dagilimi,
guvenilirik analizi sonuglari, arastirma degiskenlerine ait aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri, kesifsel faktér analizi sonuglari ve ¢oklu regresyon analizi

sonugclarina detayli olarak yer verilmistir.
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4.5.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Bu boélimde cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin frekans degerleri, éncelikle
tim d&rneklem, Gittigidiyor ve N11 bazinda incelenecek, ardindan cinsiyet bazli

inceleme yapilacaktir.

Tablo 10. Tum Cevaplayicilarin Toplam ve Aligveris Sitesi Bazinda Demografik

Profili
Tim Orneklem Gittigidiyor N11
N= 427 N= 208 N= 219
Gegerli Gegerli Gecgerli
YAS Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde
18- 14 3.3 4 1.9 10 4.6
19-25 70 16.4 33 15.9 37 16.9
26-30 115 26.9 57 27.4 58 26.5
31-40 162 37.9 84 40.4 78 35.6
41-50 44 10.3 22 10.6 22 10
51+ 22 5.2 8 3.8 14 6.4
CINSIYET
Kadin 240 56.2 118 56.7 122 55.7
Erkek 187 43.8 90 43.3 97 44.3
OGRENIM
DURUMU
Lise ve Alti 32 7.5 15 7.2 17 7.8
Y liksekokul 49 11.5 22 10.6 27 12.3
Lisans 212 49.6 109 52.4 103 47
Lisansustu 134 314 62 29.8 72 32.9
AYLIK (_3ELiR
DUZEYI
0-1.500 TL 54 12.6 22 10.6 32 14.6
1.501-2.500 TL 56 131 26 12.5 30 13.7
2.501-3.500 TL 75 17.6 40 19.2 35 16
3.501-5.000 TL 96 22.5 52 25 44 20.1
5.000 TL + 146 34.2 68 32.7 78 35.6
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Arastirmaya katilim goésteren cevaplayicilara ait demografik veriler incelendiginde
(Tablo 10), cevaplayicilarin 240’inin (%56,2) kadin ve 187’sinin (%43,8) erkek
oldugu gdérulmektedir. Bu oran Gittigidiyor anketini cevaplayanlar icin %56,7 iken
N11 anketini cevaplayanlar igin ise %55,7°dir. Yas grubuna bakildiginda
cevaplayicilarin 162’si (%37,9) 31-40 yas araligi ile ¢cogunlukta olup, 115’i (%26,9)
26-30 yas grubu ile ikinci sirada gelmektedir. Gittigidiyor ve N11 cevaplayicilarinda
da en cok katim, sirasi ile %40,4 ve %35,6 oranlari ile 31-40 yas grubu
araligindadir. Cevaplayicilarin  212'si  (%49,6) lisans mezunudur; Gittigidiyor
cevaplayicilarinda bu oran %52,4, N11 cevaplayicilarinda %47 ile ¢odunlugu
olusturmaktadir. Gelir dagiimlari incelendiginde ise cevaplayicilarin buyuk
cogunlugunun %34,1 oranla 5.000 TL ve Uuzerinde bir gelire sahip oldugu
gorulmektedir. Gittigidiyor cevaplayicilarinda %32,7, N11 cevaplayicilarinda ise

%35,6’lik oran ile yine 5.000 TL ve Uzeri gelir dizeyi cogunlugu olusturmaktadir.
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Tablo 11. Tim Cevaplayicilarin Cinsiyet Bazinda Demografik Profili

Tim Orneklem

N=427
Kadin Erkek
N=240 N=187
Gegerli Yiizde Gegerli Yizde
YAS Frekans Frekans
18- 1 0.4 13 7.0
19-25 44 18.3 26 13.9
26-30 69 28.7 46 24.6
31-40 95 39.6 67 35.8
41-50 19 7.9 25 13.4
51+ 12 5.0 10 5.3
OGRENIM
DURUMU
Lise ve Alti 12 5.0 20 10.7
Ylksekokul 30 125 19 10.2
Lisans 123 51.2 89 47.6
Lisansustu 75 31.3 59 31.6
AYLIK _GELiR
DUZEYI
0-1.500 TL 32 13.3 22 11.8
1.501-2.500 TL 40 16.7 16 8.6
2.501-3.500 TL 51 21.3 24 12.8
3.501-5.000 TL 49 20.4 47 25.1
5.000 TL + 68 28.3 78 41.7

Arastirmaya katilim gdsteren cevaplayicilara ait demografik veriler cinsiyet bazinda
incelendiginde (Tablo 11), kadin cevaplayicilarin agirlikh olarak %39,6 oran ile 31-
40 yas araliginda oldugu; erkek cevaplayicilar icin yine ¢cogunlugu olusturan bu
oranin %35,8 oldugu gézlemlenmektedir. Kadin cevaplayicilarin godunlugu %51,2
oran ile lisans mezunu ve %28,3 ile aylik 5.000 TL ve Uzeri gelire sahip oldugunu
beyan etmistir. Erkek cevaplayicilarda bu oranlar yine gogunlugu olustururken lisans
mezunu olma orani %47,6 ve aylik 5.000 TL ve Uzeri gelire sahip olma orani
%41,7°dir.
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Tablo 12. Tim Cevaplayicilarin Cinsiyet ve Aligveris Sitesi Bazinda

Demografik Profili

Gittigidiyor N11
N=208 N=219
Kadin Erkek Kadin Erkek
N=118 N=90 N=122 N=97
Gegerli Gegerli | Frekans Gegerli | Frekans Gegerli
YAS Frekans  vizde | FeKaNS  vizde Yiizde Yiizde
18- - - 4 4.4 1 0.8 9 9.3
19-25 21 17.8 12 13.3 23 18.9 14 14.4
26-30 33 28.0 24 26.7 36 29.5 22 22.7
31-40 49 415 35 38.9 46 37.7 32 33.0
41-50 10 8.5 12 13.3 9 7.4 13 13.4
51+ 5 4.2 3 3.3 7 5.7 7 7.2
OGRENIM
DURUMU
Lise ve Alti 6 5.1 9 10.0 6 4.9 11 11.3
Yuksekokul 15 12.7 7 7.8 15 12.3 12 12.4
Lisans 58 49.2 51 56.7 65 53.3 38 39.2
Lisans(stu 39 33.1 23 25.6 36 29.5 36 37.1
AYLIK GELiR
DUZEYI
0-1.500 TL 11 9.3 11 12.2 21 17.2 11 11.3
1.501-2.500 TL 20 16.9 6 6.7 20 16.4 10 10.3
2.501-3.500 TL 27 22.9 13 14.4 24 19.7 11 11.3
3.501-5.000 TL 127 22.9 25 27.8 22 18.0 22 22.7
5.000 TL + 33 28.0 35 38.9 35 28.7 43 44.3

Gittigidiyor ve N11 cevaplayicilarina ait demografik veriler cinsiyet bazinda
incelendiginde (Tablo 12) Gittigidiyor kadin cevaplayicilarinin gogunlugunun %41,5
oran ile 31-40 yas araliginda oldugu, %49,2 oran ile lisans mezunu olduklar ve %28
oran ile aylik 5.000 TL ve Uzerinde gelirleri oldugu gézlemlenmektedir. Gittigidiyor
erkek cevaplayicilari da ¢ogunluklu olarak %38,9 oran ile 31-40 yas araliginda,
%56,7 oran ile lisan mezunu ve %38,9 oran ile aylik 5.000 TL ve Uzeri gelire sahip
olduklarini  belirtmiglerdir. N11  cevaplayicilari  igin  demografik dagihm
incelendiginde, kadin cevaplayicilarin %37,7 oran ile 31-40 yas araliinda oldugu,

%53,3 oran ile lisans mezunu olduklari, %28,7 oran ile aylik gelirlerinin 5.000 ve
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Uzeri oldugu goérulmektedir. N11 erkek cevaplayicilarinin ise %33 oran ile 31-40 yas
araliginda oldugu, %39,2 oran ile lisans mezunu olduklari ve %22,7 oran ile aylk

5.000 TL ve Uzeri gelire sahip olduklari gorilmektedir.

4.5.2. Cevaplayicilarin internetten Alisveris Yapma Davraniglari
Bu bdlimde cevaplayicilara ait internetten alisveris yapma davraniglari, dncelikle

tum orneklem, Gittigidiyor ve N11 bazinda incelenmekte olup ardindan tum veriler

cinsiyet bazli tekrar incelenmektedir.
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Tablo 13. Tiim Cevaplayicilarin Toplam ve Aligveris Sitesi Bazinda internetten
Aligveris Yapma Profili

iINTERNET
UZERINDEN
ALISVERIS YAPMA
SIKLIGI

Ayda 2-3
1-2 Ayda 1
Yilda 3-4
Yilda 1-2
Diger

EN SIK ALINAN
URUN GRUBU

Giyim

Elektronik Uriinler
Market ve Gida
Ev Esyasi/Mobilya
Spor Ekipman
Kitap ve CD

Kozmetik/Saglik/Bakim
Diger

AYLIK ORTALAMA
ZIYARET SAYISI

1-

2-5
6-10
11-20
21-30
30+

HER ZIYARETTE
HARCANAN
VAKIT

1 Saat -
1-2 Saat
3-4 Saat
5-6 Saat

Tim Orneklem Gittigidiyor N11
N= 427 N= 208 N= 219
Gegerli Gegerli Gegerli
Frekans Yug de Frekans Yug de Frekans Yui de

154 36.1 79 38 75 34.2
136 31.9 69 33.2 67 30.6
50 11.7 20 9.6 30 13.7
27 6.3 10 4.8 17 7.8
60 14.1 30 14.4 30 13.7
69 16.2 23 11.1 46 21
147 34.4 86 41.3 61 27.9
12 2.8 4 1.9 8 3.7
38 8.9 16 7.7 22 10
17 4 7 3.4 10 4.6
22 5.2 11 5.3 11 5
36 8.4 18 8.7 18 8.2
86 20.1 43 20.7 43 19.6
126 29.5 63 30.3 63 28.8
184 43.1 92 44.2 92 42
76 17.8 35 16.8 41 18.7
20 4.7 10 4.8 10 4.6
10 2.3 4 1.9 6 2.7
11 2.6 4 1.9 7 3.2
344 80.6 170 81.7 174 79.5
67 15.7 34 16.3 33 15.1
10 2.3 3 1.4 7 3.2
6 1.4 1 0.5 5 2.3
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Tablo 13’te goruldigu tzere, cevaplayicilarin gogunlugunun %36,1 oran ile internet
Uzerinden ayda 2 veya 3 kez aligveris yaptigi tespit edilmigtir. Bu oran Gittigidiyor
icin %38, N11 igin %34,2 oran ile yine gogunluju olusturmaktadir. internet
Uzerinden bir veya iki ayda 1 aligveris yapanlarin oraninin %31,9 ile ayda 2 veya 3
aligveris yapanlara yakin oldugu goérilmektedir. Cevaplayicilar tarafindan internet
Uzerinden en ¢ok alinan Uriin grubunun %34,4 orani ile elektronik trinler oldugu
g6zlemlenmistir. Elektronik Grtnlerin ahm orani Gittigidiyor icin %41,3, N11 igin
%27,9'dur. Internet Gzerinden en az alinan Urin grubunun ise %4 oran ile spor
ekipmanlari oldugu belirlenmistir. Web sitelerinin aylik ortalama ziyaret sayisi
Gittigidiyor ve N11 icin sirasi ile %44,2 ve %42'dir. Tum o6rneklemde bu oran
%43,1°dir. Cevaplayicilarin websitelerini her ziyaret ettiklerinde gegirdikleri sire ise
agirlikh olarak %80,6 oran ile 1 saatten kisa olarak belirtiimistir. Gittigidiyor icin bu
oran %81,7, N11 icin %79,5 ile ayni sekilde ¢codunlugu olusturmaktadir. Alisverig
sitelerini her ziyaretlerinde 5-6 saat vakit gecirenlerin oraninin %1,4 ile oldukga

dusuk oldugu goézlemlenmigtir.
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Tablo 14. Tiim Cevaplayicilarin Cinsiyet Bazinda internetten Alisveris Yapma

Profili
Tim Orneklem
N=427
Kadin Erkek
N=240 N=187
INTERNET Frekans Gegerli Yizde Frekans Gegerli Yizde
UZERINDEN
ALISVERIS YAPMA
SIKLIGI
Ayda 2-3 86 35.8 68 36.4
1-2 Ayda 1 73 30.4 63 33.7
Yilda 3-4 31 12.9 19 10.2
Yilda 1-2 9 3.8 18 9.6
Diger 41 17.1 19 10.2
EN SIK ALINAN
URUN GRUBU
Giyim 54 225 15 8.0
Elektronik UrGnler 54 225 93 49.7
Market ve Gida 3 1.3 9 4.8
Ev Esyasi/Mobilya 28 11.7 10 5.3
Spor Ekipman 8 3.3 9 4.8
Kitap ve CD 10 4.2 12 6.4
Kozmetik/Saglik/Bakim 27 11.3 9 4.8
Diger 56 23.3 30 16.0
AYLIK ORTALAMA
ZIYARET SAYISI
1- 90 375 36 19.3
2-5 94 39.2 90 48.1
6-10 46 19.2 30 16.0
11-20 8 3.3 12 6.4
21-30 - - 10 5.3
30+ 2 0.8 9 4.8
HER ZIYARETTE
HARCANAN
VAKIT
1 Saat - 193 80.4 151 80.7
1-2 Saat 44 18.3 23 12.3
3-4 Saat 2 0.8 8 4.3
5-6 Saat 1 0.4 5 2.7
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Tablo 14’te cevaplayicilarin cinsiyet bazli internetten aligveris yapma profili
incelenmistir. Kadinlarin internet Gzerinden aligveris yapma sikligi gogunlukla %35,8
ile ayda 2 veya 3 kez olarak belirlenmistir. Erkek cevaplayicilarda da ¢odunluk
%36,4 oran ile ayda 2 veya 3 kez aligveris yapma egilimindedir. En sik alinan Grun
grubu kadinlarda %22,5 ile ayni oran olarak hem giyim hem de elektronik Grunler
grubuna; erkeklerde %49,7 orani ile elektronik Grlnler grubuna aittir. Aligveris
sitelerini aylik ortalama 2-5 kez ziyaret edenlerin orani kadinlarda %39,2, erkeklerde
%48,1 ile ¢cogunlugu olusturmaktadir. Aligveris sitelerini her ziyaret ettiklerinde
harcadiklari vakit ise kadinlarda %80,4, erkeklede %80,7 orani ile 1 saatten azdir.
Aligveris sitelerini her ziyaretlerinde 5-6 saat vakit harcadiklarini séyleyenlerin orani
kadinlarda %0,4, erkeklerde ise %2,7’'dir.
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Tablo 15. Tiim Cevaplayicilarin Cinsiyet ve Aligveris Sitesi Bazinda internetten

INTERNET
UZERINDEN
ALISVERIS YAPMA
SIKLIGI

Ayda 2-3
1-2 Ayda 1
Yilda 3-4
Yilda 1-2
Diger

EN SIK ALINAN URUN
GRUBU

Giyim

Elektronik Uriinler

Market ve Gida

Ev Esyasi/Mobilya

Spor Ekipman

Kitap ve CD
Kozmetik/Saglik/Bakim

Diger

AYLIK ORTALAMA
ZIYARET SAYISI

1-
2-5
6-10
11-20
21-30
30+

HER ZiYARETTE
HARCANAN
VAKIT

1 Saat -
1-2 Saat
3-4 Saat
5-6 Saat

Aligveris Yapma Profili

Gittigidiyor N11
N=208 N=219
Kadin Erkek Kadin Erkek
N=118 N=90 N=122 N=97
Gegerli Gegerli | Frekans Gegerli | Frekans Gecgerli
Frekans  vijzde | FreKanS  vijzde Yiizde Yiizde
43 36.4 36 40 43 35.2 32 33
35 29.7 34 37.8 38 31.1 29 29.9
13 11.0 7 7.8 18 14.8 12 12.4
5 4.2 5 5.6 4 3.3 13 13.4
22 18.6 8 8.9 19 15.6 11 11.3
20 16.9 3 3.3 34 27.9 12 12.4
34 28.8 52 57.8 20 16.4 41 42.3
1 0.8 3 3.3 2 1.6 6 6.2
11 9.3 5 5.6 17 13.9 5 5.2
3 25 4 4.4 5 4.1 5 5.2
5 4.2 6 6.7 5 4.1 6 6.2
13 11.0 5 5.6 14 11.5 4 4.1
31 26.3 12 13.3 25 20.5 18 18.6
42 35.6 21 23.3 48 39.3 15 15.5
51 43.2 41 45.6 43 35.2 49 50.5
19 16.1 16 17.8 27 22.1 14 14.4
5 4.2 5 5.6 3 2.5 7 7.2
- - 4 4.4 - - 6 6.2
1 0.8 3 3.3 1 0.8 6 6.2
94 79.7 76 84.4 99 81.1 75 77.3
23 19.5 11 12.2 21 17.2 12 12.4
1 0.8 2 2.2 1 0.8 6 6.2
- - 1 1.1 1 0.8 4 4.1
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Tablo 15'te detaylar belirtilen Gittigidiyor ve N11 cevaplayicilarina ait internetten
aligveris yapma profili incelendiginde, internet Gzerinden aligveris yapma sikhgi
Gittigidiyor cevaplayicilari igin  kadinlarda %36,4 erkeklerde %40; N11
cevaplayicilari icin kadinlarda %35,2, erkeklerde %33 oranlari ile orani ayda 2-3
kez'dir. Gittigidiyor cevaplayicilarindan kadinlarin internetten en sik aldiklari Grin
grubu %28,8 ile elektronik Urtinler iken, erkeklerin de en sik aldigi Griin grubu %57,8
ile elektronik Urlnlerdir. N11 cevaplayicilarinda ise en sik alinan Urin grubu
kadinlarda %27,9 ile giyim iken, erkekler de %42,3 orani ile elektronik Urtnlerdir.
Aligveris sitelerinin aylik ortalama ziyaret sayisi, Gittigidiyor cevaplayicilarinda
kadinlar igin %43,2; erkekler de ise %45,6 oranlari ile ayda 2-5 arasindadir. N11
cevaplayicilarinda ise, kadinlar icin %39,3 ile ayda 1 ve alti, erkeklerde ise %50,5
orani ile 2-5 arasidir. Aligveris sitelerinin her ziyareti i¢cin harcanan toplam vakit
Gittigidiyor cevaplayicilarinda kadinlarda %79,7, erkeklerde %84,4 ile 1 saat ve alt
olurken; N11 cevaplayicilari icin de kadinlarda %81,1, erkeklerde %77,3 oranlari ile
yine 1 saat ve altidir. Gittigidiyor cevaplayicilarindan higbir kadin cevaplayici
aligveris sitesini ziyaretinde 5-6 saat kalmamakta, erkek kullanicilardan 1 kiginin
alisveris sitesinde 5-6 saat zaman gegirdigi gézlemlenmektedir. N11 aligveris sitesi

icin bu sayi kadinlarda 1, erkekler de ise 4 kigsidir.

4.5.3. Aragtirmada Kullanilan Olgeklere Ait Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Bu bdlimde arastirmada kullanilan &lgeklerin glvenilirlik analizi sonuglarina yer

verilmektedir.

Tablo 16. Tiim Orneklem igin Giivenilirlik Puanlari

Olgeklerin Glivenilirlik Diizeyleri

Toplam
E-perakende Kalite Algisi 0.901
E-Glven 0.888
E-Memnuniyet 0.921
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Guvenilirlik duzeyleri Cronbach’s Alpha katsayisi ile hesaplanmigtir. Toplam 14
ifadeden olusan e-perakende kalite algisi Olgeginin Cronbach’s Alpha katsayisi
0,901, toplam 5 ifadeden olusan e-glven dlgeginin Cronbach’s Alpha katsayisi
0.888 ve toplam 3 ifadeden olugsan e-memnuniyet Ol¢egdinin Cronbach’s Alpha
katsayisi 0.921 olarak belirlenmigtir. Sosyal bilimlerde kabul goéren guvenilirlik
katsayisinin 0,70 oldugu kabul edilmektedir (Nunnaly,1978). Sonug¢ olarak,
calismada kullanilan Gg¢ 6lgcegin de glvenilirliginin son derece yiiksek oldugu kabul
edilmektedir (Tablo 16).

4.5.4. Arastirma Degiskenlerine Ait Tanimsal istatistik Analizi Sonugclari

Arastirmanin 6nceki boélimlerinde belirtildigi gibi, ankette e-perakende kalite algisi,
e-guven ve e-memnuniyet kapsaminda 3 Olgekten olusan 22 ifade bulunmaktadir.
Arastirmaya dahil edilen her iki alisveris sitesine ait (Gittigidiyor, N11) aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri tim orneklem, websitesi ve cinsiyet bazli

olarak asagidaki tablolarda verilmektedir.
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Tablo 17. Tim Orneklemin E-Perakende Kalite Algisi Olgegine Ait Toplam ve Cinsiyet Bazl

Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

WebSite Tasarimi

1. Websitesi genis kapsamli bilgi saglar.

2. Websitesi zamanimi bosa

harcamaz.

3. Websitesinde aligverigi tamamlamak
hizli ve kolaydir.

4. Websitesindeki kigisellestirme seviyesi
yeterlidir; ne ¢ok fazladir, ne ¢ok azdir.

5. Websitesi iyi bir secime sahiptir

ikmal/Giivenilirlik

6. Gelen Urin, websitesi tarafindan dogru
bir sekilde temsil edilmistir.

7. Bu websitesinden siparis ettigin Griini
alirsin.

8. Uriin, sirket tarafindan séz verilen
zamanda teslim edilir.

Guvenlik/Gizlilik

9. Gizliligimin bu site tarafindan
korundugunu hissediyorum.

10. Bu site ile yaptigim aligverislerde
glvenli hissediyorum.

11. Websitesi yeterli glivenlik 6zelliklerine
sahiptir.

Musteri Hizmetleri

12. Sirket, musterilerin ihtiyaglarini
gidermek i¢in hazir ve heveslidir.

13. Probleminiz oldugu zaman, websitesi
onu ¢bzmek igin samimi bir ilgi gsterir.

14. Sorular hizlica cevaplanir.

Genel Olgek

Toplam Kadin Erkek
Std. Std. Std.
Ortalama Sapma Ortalama Sapma Ortalama Sapma
2.86 1.843 2.84 1.852 2.89 1.835
3.61 0.807 3.67 0.735 3.53 0.888
3.85 0.778 3.85 0.748 3.85 0.816
3.38 0.902 3.40 0.904 3.35 0.900
3.87 0.835 3.89 0.737 3.86 0.948
3.74 0.904 3.80 0.874 3.66 0.938
3.77 0.889 3.84 0.782 3.67 1.004
3.76 0.850 3.80 0.800 3.72 0.910
3.46 0.979 3.61 0.805 3.26 1.136
3.61 0.874 3.68 0.737 3.52 1.018
3.60 0.823 3.60 0.747 3.60 0.913
3.57 0.873 3.68 0.743 3.43 0.999
3.38 0.923 3.47 0.823 3.27 1.029
3.45 0.845 3.48 0.743 3.42 0.960
3.56 0.641 3.61 0.558 3.50 0.731

* Olgeklere ait ortalama ve standart sapma degerleri dlgeklerin orijinal faktér yapilarina sadik

kalinarak raporlanmistir.
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Cevaplayicilarin e-perakende kalite algisi 6lgegine ait ortalama ve standart sapma
degerleri incelendiginde (Tablo 17), toplam drneklem igin en yiksek ortalamanin
3,87 ile websitesi iyi bir segime sahiptir ifadesi oldugu goérilmektedir. Kadinlarda bu
oran 3,89 iken erkeklerde ise 3.86’dir. En dlslk ortalama ise 2,86 ile websitesi
genis kapsamli bilgi saglar ifadesidir. Bu oran kadinlarda 2,84, erkeklerde 2.89°dur.
E-perakende kalite algisi icin genel ortalama 3.56'dir. Tim 6rneklemde bakildiginda
websitesi genis kapsamli bilgi sadlar, websitesindeki kisisellestirme seviyesi
yeterlidir; ne ¢ok fazladir ne ¢ok azdir, gizliligimin bu site tarafindan korundugunu
hissediyorum, probleminiz oldugu zaman websitesi onu ¢ézmek igcin samimi bir ilgi
gosterir ve sorular hizlica cevaplanir ifadeleri ise 6lgcegin genel ortalamasinin altinda
kalmaktadir. Websitesi zamanimi bosa harcamaz, websitesinde alisverig
tamamlamak hizli ve kolaydir, websitesi iyi bir segime sahiptir, gelen (irlin websitesi
tarafindan dogru bir sekilde temsil edilmistir, bu websitesinden siparis ettigin drini
alirsin, lriin gsirket tarafindan séz verilen zamanda teslim edilir, bu site ile yaptigi
aligveriglerde glivenli hissediyorum, websitesi yeterli glivenlik ézelliklerine sahiptir,
sirket mdsterilerin ihtiyaglarini gidermek icin hazir ve heveslidir ifadeleri ise

ortalamanin Uzerinde kalmaktadir.

Tablo cinsiyet bazli incelendiginde ise, genel odlcek ortalamasi kadinlarda 3,61,
erkeklerde ise 3,50'dir. Kadinlarda websitesi genis kapsamli bilgi sadlar,
websitesindeki kisisellestirme seviyesi yeterlidir ne c¢cok fazladir ne cok azdrr,
websitesi yeterli glivenlik 6zelliklerine sahiptir, probleminiz oldugu zaman websitesi
onu ¢b6zmek igin samimi bir ilgi gdbsterir ve sorular hizlica cevaplanir ifadeleri
ortalamanin altinda kalirken; websitesi zamanimi bosa harcamaz, websitesinde
aligverisi tamamlamak hizli ve kolaydir, websitesi iyi bir segime sahiptir, gelen (rin
websitesi tarafindan dogru bir sekilde temsil edilmistir, bu websitesinden siparis
ettigin Grdnd alirsin, Grin girket tarafindan s6z verilen zamanda teslim edilir,
gizliligimin bu site tarafindan korundugunu hissediyorum, bu site ile yaptigim
aligveriglerde gliivenli hissediyorum, sirket mdsterilerin ihtiyaglarini gidermek igin
hazir ve heveslidir ifadeleri ortalamanin Gzerindedir. Erkeklerde ise websitesi genis
kapsamli bilgi saglar, websitesindeki kigisellestirme seviyesi yeterlidir ne ¢ok fazladir
ne ¢ok azdir, gizliligimin bu site tarafindan korundugunu hissediyorum, sirket
mugterilerin ihtiyacglarini gidermek icin hazir ve heveslidir, probleminiz oldugu zaman
websitesi onu ¢bézmek igcin samimi bir ilgi gbsterir ve sorular hizlica cevaplanir

ifadeleri ortalamanin altinda kalirken; websitesi zamanimi bosa harcamaz,
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websitesinde alisveris tamamlamak hizli ve kolaydir, websitesi iyi bir segime
sahiptir, gelen driin websitesi tarafindan dogru bir sekilde temsil edilmistir, bu
websitesinden siparis ettigin drint alirsin, Grin girket tarafindan sbz verilen
zamanda teslim edilir ve websitesi yeterli glivenlik ézelliklerine sahiptir ifadeleri ise

ortalamanin Gzerinde yer almaktadir.
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Tablo 18. brnekleme Dahil Olan Aligveris Sitelerinden Gittigidiyor igin E-
Perakende Kalitesi Olgegine Ait Toplam ve Cinsiyet Bazl Aritmetik Ortalama
ve Standart Sapma Degerleri

Toplam Kadin Erkek
Std. Std. Std.

Ortalama Sapma Ortalama Sapma Ortalama Sapma
WebSite Tasarimi
1.Websitesi genis kapsamli bilgi saglar. 2.88 1.794 2.98 1.778 2.74 1.815
2 Websitesi zamanimi bosa harcamaz. 3.58 0.812 3.70 0.720 3.42 0.899
3.Websitesinde alisverisi tamamlamak
hizli ve kolaydir. 3.80 0.745 3.86 0.707 3.73 0.790
4 Websitesindeki kisisellestirme
seviyesi yeterlidir; ne ¢ok fazladir, ne 3.28 0.911 3.33 0.934 3.21 0.880
cok azdir.
5.Websitesi iyi bir secime sahiptir 3.87 0.801 3.93 0.701 3.80 0.914
ikmal/Giivenilirlik
6.Gelen Urlin, websitesi tarafindan
dogru bir sekilde temsil edilmistir. 3.74 0.886 3.84 0.837 3.60 0.934
7.Bu websitesinden siparis ettigin Grtini
alirsin. 3.75 0.882 3.92 0.758 3.53 0.985
8.Uriin, sirket tarafindan soz verilen
zamanda teslim edilir. 3.75 0.827 3.81 0.750 3.66 0.914
Gulvenlik/Gizlilik
9.Gizliligimin bu site tarafindan 3.49 0.943 3.71 0.741 3.20 1.093
korundugunu hissediyorum.
10.Bu site ile yaptigim aligveriglerde 3.56 0.871 371 0.741 3.37 0.988
glvenli hissediyorum.
11.Websitesi yeterli glivenlik
szelliklerine sahiptir. 3.63 0.768 3.72 0.652 3.52 0.890
Musteri Hizmetleri
12.Sirket, musterilerin ihtiyaglarini
gidermek icin hazir ve heveslidir. 3.50 0.857 3.67 0.729 3.27 0.958
13.Probleminiz oldugu zaman,
websitesi onu ¢dzmek igin samimi bir 3.38 0.920 3.58 0.778 3.13 1.030
ilgi gOsterir.

3.41 0.874 3.52 0.737 3.27 1.015

14.Sorular hizlica cevaplanir.
Toplam Olgek 3.54 0.631 3.66 0.529 3.38 0.718

* Olgeklere ait ortalama ve standart sapma degerleri dlgeklerin orijinal faktér yapilarina sadik

kalinarak raporlanmigtir.
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Gittigidiyor cevaplayicilarinin e-perakende kalite algisi o6lgcedine ait ortalama ve
standart sapma degerleri incelendiginde (Tablo 18), toplam &érneklem igin en ylksek
ortalamanin 3,87 ile websitesi iyi bir secime sahiptir ifadesi oldugu goérulmektedir.
Kadinlarda bu oran 3,93 iken erkeklerde 3.80’dir. Tum Gittigidiyor 6rneklemi igin
genel Olcek ortalamasi 3,54°tlr. Websitesi genis kapsamli bilgi saglar, websitesinde
kisisellestirme seviyesi yeterlidir ne ¢ok fazladir ne ¢ok azdir, gizliligimin bu site
tarafindan korundugunu hissediyorum, sirket mlisterilerin ihtiyacglarini gidermek igin
hazir ve heveslidir, probleminiz oldugu zaman websitesi onu ¢b6zmek i¢in samimi bir
ilgi gosterir ve sorular hizlica cevaplanir ifadeleri ortalamanin altinda kalirken;
websitesi zamanimi bosa harcamaz, websitesinde aligverisi tamamlamak hizli ve
kolaydir, websitesi iyi bir se¢cime sahiptir, gelen (riin websitesi tarafindan dogru bir
sekilde temsil edilmigtir, bu websitesinden siparis ettigin Uriinl alirsin, lriin sirket
tarafindan s6z verilen zamanda teslim edilir, bu site ile yaptigim alisverislerde
glvenli hissediyorum, websitesi yeterli glivenlik &zelliklerine sahiptir ifadeleri

ortalamanin Uzerindedir.

Tablo cinsiyet bazli incelendiginde ise kadin cevaplayicilarin genel oOlgcek
ortalamasinin 3,66 oldugu gorulmektedir. Ortalamanin altinda kalan ve Uzerinde
olan ifadeler tim o6rneklemdeki ile aynidir. Erkeklerde ise genel o6lgek ortalamasi
3.38'dir. Tum orneklemden ve kadinlardan farki ise, bu site ile yaptigim
alisveriglerde giivenli hissediyorum ifadesinin ortlamanin Uzerinde olmasi yerine,

ortalamanin altinda kalmasidir.
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Tablo 19. Ornekleme Dahil Olan Aligveris Sitelerinden N11 igin E-Perakende
Kalitesi Olgegine Ait Toplam ve Cinsiyet Bazli Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

Toplam Kadin Erkek
Std. Std. Std.
Ortalama Sapma Ortalama Sapma Ortalama Sapma
WebSite Tasarimi
1.Websitesi genis kapsamli bilgi saglar. 2.84 1.892 2.70 1.919 3.02 1.854
2.Websitesi zamanimi bosa harcamaz. 3.63 0.804 3.64 0.750 3.63 0.870
3.Websitesinde aligverisi tamamlamak hizl 3.90 0.806 3.85 0.789 3.96 0.828
ve kolaydir.
4 Websitesindeki kisisellestirme seviyesi
3.47 0.885 3.46 0.873 3.48 0.903
yeterlidir; ne ¢ok fazladir, ne ¢ok azdir.
5.Websitesi iyi bir se¢ime sahiptir 3.87 0.868 3.84 0.772 3.91 0.980
ikmal/Giivenilirlik
6.Gelen urln, websitesi tarafindan dogru
bir sekilde temsil edilmistir. 3.74 0.923 3.76 0.910 3.72 0.944
7.Bu websitesinden siparis ettigin Grinl
alirsin. 3.78 0.897 3.77 0.801 3.79 1.010
8.Urlin, sirket tarafindan sz verilen
zamanda teslim edilir. 3.78 0.873 3.78 0.848 3.77 0.907
Guvenlik/Gizlilik
9.Gizliligimin bu site tarafindan
korundugunu hissediyorum. 3.43 1.013 3.52 0.855 3.32 1.177
10.Bu site ile yaptigim aligverislerde 366
g(jven" hissediyorum. 0.876 3.66 0.736 3.66 1.030
11.We_b3|te3| yeterli glvenlik 6zelliklerine 3.57 0.872 3.49 0.816 3.67 0.932
sahiptir.
Musteri Hizmetleri
12.Sirket, musterilerin ihtiyaglarini
gidermek icin hazir ve heveslidir. 3.64 0.884 3.70 0.759 3.58 1.019
13.Probleminiz oldugu zaman, websitesi
onu ¢dzmek igin samimi bir ilgi gbsterir. 3.38 0.928 3.36 0.853 3.40 1.017
14.Sorular hizlica cevaplanir. 3.50 0.815 3.45 0.751 3.56 0.889
Toplam Olgek 358 0652 357 0583 360  0.732

* Olgeklere ait ortalama ve standart sapma degerleri dlgeklerin orijinal faktér yapilarina sadik

kalinarak raporlanmistir.
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N11 cevaplayicilarinin e-perakende kalite algisi dlgedine ait ortalama ve standart
sapma degerleri incelendiginde (Tablo 19), toplam &rneklem igin en ylksek
ortalamanin 3,90 ile websitesinde aligverisi tamamlamak hizli ve kolaydir ifadesi
oldugu gérilmektedir. Kadinlarda bu oran 3,85 iken erkeklerde 3.96°dir. Tum N11
orneklemi icin genel dlgek ortalamasi 3,58'dir. Websitesi genis kapsamli bilgi saglar,
websitesinde kisisellestirme seviyesi yeterlidir ne ¢ok fazladir ne c¢ok azdir,
gizliligimin bu site tarafindan korundugunu hissediyorum, websitesi yeterli gilivenlik
Ozelliklerine sahiptir, probleminiz oldugu zaman websitesi onu ¢bézmek igin samimi
bir ilgi gésterir ve sorular hizlica cevaplanir ifadeleri ortalamanin altinda kalirken;
websitesi zamanimi bosa harcamaz, websitesinde aligverisi tamamlamak hizli ve
kolaydir, websitesi iyi bir se¢cime sahiptir, gelen (riin websitesi tarafindan dogru bir
sekilde temsil edilmistir, bu websitesinden siparis ettigin (riin alirsin, lrin girket
tarafindan séz verilen zamanda teslim edilir, bu site ile yaptigim aligverislerde
glivenli hissediyorum, sirket musterilen ihtiyaglarini gidermek icin hazir ve heveslidir

ifadeleri ortalamanin Uzerindedir.

Tablo cinsiyet bazli incelendiginde ise kadin cevaplayicilarin genel oOlgcek
ortalamasinin 3,57 oldugu gorulmektedir. Ortalamanin altinda kalan ve (zerinde
olan ifadeler tim o6rneklemdeki ile aynidir. Erkeklerde ise genel o6lgek ortalamasi
3.60’tir. Tum o6rneklemden ve kadinlardan farki ise, websitesi yeterli glvenlik
onlemlerine sahiptir ifadesinin ortlamanin altinda kalmasi yerine, ortalamanin
Uzerinde olmasi, sirket miigterilerin ihtiyaglarini gidermek icin hazir ve heveslidir

ifadesinin de ortalamanin Gzerinde olmasi yerine ortalamanin altinda kalmasidir.
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Tablo 20. Tiim Orneklemin E-Giiven Olgegine Ait Toplam ve Cinsiyet Bazli

Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Toplam Kadin Erkek
Std. Std. Std.
Ortalama Sapm Ortalama Sapm Ortalama Sapma
a a

1. Bu site, ziyaret ettigim diger
3.26 0.958 3.29 0.917 3.21

sitelerden daha guvenilir
gorunuyor.
2. Websitesi verilen sdzleri yerine
. o _ 3.65 0.869 3.69 0.758 3.63
getirecek bir firma/organizasyonu
temsil ediyor.
3. Bu websitesine giivenim tamdir. 3.51 0.900 3.50 0.787 3.53

4. Bu websitesindeki bilgilere 3.48 0.862 3.53 0.754 3.41
inancim tamdir.

5. Bu websitesindeki yorumlara
3.37 0.959 3.45 0.807 3.26

olan guvenim tamdir.

Genel Olgek 3.45 0.756 3.49 0.657 3.40

1.009

0.994

1.028

0.981

1.117

0.866

* Olgeklere ait ortalama ve standart sapma degerleri dlgeklerin orijinal faktér yapilarina sadik
kalinarak raporlanmistir.

Cevaplayicilarin e-guven olgegine ait ortalama ve standart sapma degerleri
incelendiginde (Tablo 20), toplam &6rneklem igin en ylksek ortalamanin 3,65 ile
websitesi verilen sézleri yerine getirecek firma/organizasyonu temsil ediyor ifadesi
oldugu gorulmektedir. En dusuk ortalamaya sahip ifade ise 3,26 orani ile bu site,
Ziyaret ettigim diger sitelerden daha glivenilir gériiniiyor ifadesidir. Tim érneklem
icin e-guven olgcegine ait genel ortalama 3.45tir. Bu site ziyaret ettigim diger
sitelerden daha glivenilir gériindiyor ve bu websitesindeki yorumlara olan gdivenim
tamdir ifadeleri ortalamanin altinda kalirken; websitesi verilen sézleri yerine
getirecek firma/organizasyonu temsil ediyor, bu websitesine glivenim tamdir ve bu

websitesindeki bilgilere inancim tamdir ifadeleri ortalamanin Gzerindedir.

Ortalamalar cinsiyet bazinda incelendiginde ise, kadinlara ait genel o&lgek
ortalamasinin 3.49 oldugu goérUlmektedir. Bu site ziyaret ettigim diger sitelerden

daha gdvenilir gériiniiyor ve bu websitesindeki yorumlara olan glivenim tamdir
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ifadeleri ortalamanin altinda kalirken; websitesi verilen sézleri yerine getirecek
firma/organizasyonu temsil ediyor, bu websitesine glivenim tamdir ve bu
websitesindeki bilgilere inancim tamdir ifadeleri ortalamanin Uzerindedir. Erkeklerde
ise genel dlgek ortalamasi 3.40’tir. Ortalamanin altin kalan ve Gzerinde olan ifadeler

ise kadinlarinki ile aynidir.

Tablo 21. Ornekleme Dahil Olan Aligveris Sitelerinden Gittigidiyor igin E-
Giiven Olgegine Ait Toplam ve Cinsiyet Bazli Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Toplam Kadin Erkek

Ortalama Sipt)% a Ortalama Si[g%] a Ortalama S;t)?ﬁ a
1.Bu site, ziyaret ettigim
diger sitelerden daha 3.24 0.953 3.35 0.928 3.10 0.972
guvenilir gérinayor.
2.Websitesi verilen
sozleri yerine getirecek 3.63 0.847 3.79 0.665 3.42 1.005
bir firma/ organizasyonu
temsil ediyor.
3.Bu websitesine 347 0.900 337 1,065
gilivenim tamdir. 3.55 0748
4.Bu websitesindeki 341 0.858 356 0.757 3.22 0.945
bilgilere inancim tamdir.
5.Bu websitesindeki 334 0.979 3.52 0.803 3.10 1132
yorumlara olan guvenim
tamdir.
Toplam Olgek 3.41 0.752 3.55 0.632 324 0858

* Olgeklere ait ortalama ve standart sapma degerleri dlgeklerin orijinal faktér yapilarina sadik
kalinarak raporlanmigtir.

Gittigidiyor cevaplayicilarinin e-guven 0&lgegine ait ortalama ve standart sapma
degerleri incelendiginde (Tablo 21), en ylksek ortalamaya sahip olan ifadenin 3,63

ortalama ile websitesi verilen s6zleri yerine getirecek bir firma/organizasyonu temsil
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ediyor ifadesi oldugu gorulmektedir. En disik ortalama ise 3,24 ile bu site, ziyaret
ettigim diger sitelerden daha giivenilir gériintiyor ifadesidir. Gittigidiyor érneklemine
ait genel dlgek ortalamasi 3,41'dir. Bu site, ziyaret ettigim diger sitelerden daha
guvenilir gériiniiyor ve bu websitesindeki yorumlara olan gtivenim tamdir ifadeleri
genel Olgek ortalamasinin altinda kalirken; websitesi verilen sézleri yerine getirecek
bir firma/organizasyonu temsil ediyor, bu websitesine glivenim tamdir ve bu
websitesindeki bilgilere inancim tamdir ifadeleri genel ortalama ile ayni ve

Uzerindedir.

Tablo cinsiyet bazinda incelendiginde ise, kadinlarin genel oélgek ortalamasi 3,55
iken erkeklerin 3,24’tur. Kadinlarda genel ortalamanin altinda kalan ve Uzerinde olan
ifadeler tum o&rneklem ile ayni ifadelerdir. Erkekler de ise tum Orneklem ve
kadinlardan farkl olarak bu websitesindeki bilgilere inancim tamdir ifadesinin de

ortalamanin altinda kaldigi1 gérulmektedir.
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Tablo 22. Ornekleme Dahil Olan Aligveris Sitelerinden N11igin E-Giiven
Olgegine Ait Toplam ve Cinsiyet Bazli Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
Toplam Kadin Erkek
Std. Std. Std.
Ortalama Sapma Ortalama Sapma Ortalama Sapma
1.Bu site, ziyaret ettigim
. . 2.37 0.965 3.23 0.907 3.32 1.036
diger sitelerden daha
guvenilir géranayor.
2.Websitesi verilen
s6zleri'yerine getirecek 3.69 0.890 3.60 0.830 3.81 0.950
bir firma/ organizasyonu
temsil ediyor.
3.Bu websitesine
. 3.55 0.899
guvenim tamdir. 3.44 0.824 3.69 0.972
4.Bu websitesindeki
bilgilere inancim tamdir. 3.53 0.863 3.50 0.752 3.58 0.988
5.Bu websitesindeki
. 3.41 3.41 0.811 3.41 1.087
yorumlara olan guvenim ' 0.941 : :
tamdir.
0.849
Toplam 3.49 0.759 3.43 0.677 3.56

* Olgeklere ait ortalama ve standart sapma degerleri dlgeklerin orijinal faktér yapilarina sadik
kalinarak raporlanmigtir.

N11 cevaplayicilarinin e-given olgegine ait ortalama ve standart sapma degerleri
incelendiginde (Tablo 22), en yiksek ve en dusuk ortalamaya sahip olan ifadelerin
Gittigidiyor ile benzer sekilde 3,69 ortalama ile websitesi verilen sézleri yerine
getirecek bir firma/organizasyonu temsil ediyor ve 3,24 ile bu site, ziyaret ettigim
diger sitelerden daha givenilir gériiniiyor ifadesi oldugu gézlemlenmektedir. N11
orneklemine ait genel Olgek ortalamasi 3,49'dur. Bu site, ziyaret ettigim diger
sitelerden daha glivenilir gériiniiyor ve bu websitesindeki yorumlara olan giivenim
tamdir ifadeleri genel Olgek ortalamasinin altinda kalirken; websitesi verilen sézleri

yerine getirecek bir firma/organizasyonu temsil ediyor, bu websitesine giivenim
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tamdir ve bu websitesindeki bilgilere inancim tamdir ifadeleri genel ortalamanin

Uzerinde yer almaktadir.

Tablo cinsiyet bazinda incelendiginde ise, kadinlarin genel élgek ortalamasi 3,43
iken erkeklerin 3,56'dir. Hem kadinlarda hem de erkeklerde genel ortalamanin

altinda kalan ve Uzerinde olan ifadeler tim 6rneklem ile ayni ifadelerdir.

Tablo 23. Tiim Orneklem Bazinda E-Memnuniyet Olgegine Ait Aritmetik
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Toplam Kadin Erkek
Std. Std. Std.
Ortalama Sapma Ortalama Sapma Ortalama Sapma

1. Bu online perakendecinin
- 3.80 0.735 3.85 0.629 3.74 0.849
Urindinden memnunum.
2. Bu online perakendeciden

3.87 0.741 3.93 0.629 3.80 0.860
memnunum.
3. Bu online perakendeciden
yaptigim satin alma 3.85 0.772 3.88 0.713 3.80 0.841
deneyiminden memnunum.

3.83 0.696 3.88 3.884 3.78 0.801

Genel Olgek

* Olgeklere ait ortalama ve standart sapma degerleri dlgeklerin orijinal faktér yapilarina sadik
kalinarak raporlanmigtir.

Cevaplayicilarin e-memnuniyet olgegine ait ortalama ve standart sapma degerleri
incelendiginde (Tablo 23), toplam drneklem icin en ylksek ortalamanin 3,87 ile bu
online perakendeciden memnunum ifadesi oldugu goérulmektedir. En dusik
ortalamaya sahip ifade ise 3.80 ile bu online perakendecinin (irlinlinden memnunum
ifadesidir. Bu online perakendeciden yaptigim satin alma deneyiminden memnunum

ifadesi ise dlgedin genel ortalamasinin Gzerinde yer almaktadir.

Tablo cinsiyet bazli incelendiginde ise, kadinlar igin genel élgek ortalamasinin 3.88,
erkekler icin de 3.78 oldugu gorulmektedir. Kadinlar igin en yiksek ortalamaya sahip
ifade bu online perakendeciden memnunum, en disiik ortalamaya sahip ifade ise bu
online perakendecinin driiniinden memnunum ifadesidir. Bu online perakendeciden

yaptigim satin alma deneyiminden memnunum ifadesi ise genel dlgek ortalamasi ile
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ayni ortalamaya sahiptir. Erkeklerde ise en ylksek ortalamaya sahip 2 ifade vardir.
3,80 ortalamalari ile bu online perakendeciden memnunum ve bu online
perakendeciden yaptigim satin alma deneyiminden memnunum ifadeleridir. Bu

online perakendeciden memnunum ifadesi ise en disik ortalamaya sahip ifadedir.

Tablo 24. Ornekleme Dahil Olan Aligveris Sitelerinden Gittigidiyor igin E-
Memnuniyet Olgegine Ait Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Toplam Kadin Erkek
Std. Std. Std.
Ortalama Sapma Ortalama Sapma Ortalama Sapma
1. Bu online
.. 3.75 0.744 3.87 0.634 3.60 0.845
perakendecinin
urdninden memnunum.
2. Bu online
erakendeciden
P 3.81 0.767 3.96 0.632 3.62 0.881
memnunum.
3. Bu online
perakendeciden yaptigim
satin alma deneyiminden 3.81 0.762 3.92 0.674 3.67 0.848
memnunum.
Toplam 3.79 0.708 3.91 0.594 3.62 0.809

* Olgeklere ait ortalama ve standart sapma degerleri dlgeklerin orijinal faktér yapilarina sadik
kalinarak raporlanmigtir.

Gittigidiyor cevaplayicilarinin e-memnuniyet dlgegine ait ortalama ve standart
sapma degerleri incelendiginde (Tablo 24), en ylksek ortalamaya sahip olan
ifadelerin 3,81 ortalama ile bu online perakendeciden memnunum ve bu online
perakendeciden yaptigim satin alma deneyiminden memnunum ifadeleri oldugu
g6rillr. Bu online perakendecinin (riiniinden memnunum ifadesi ise en dlisuk

ortalamaya sahip ifadedir.

Tablo cinsiyet bazinda incelendiginde ise kadinlarin genel dlgek ortalamasinin 3.91,
erkeklerin 3.62 oldugu goérilmektedir. Kadinlarin en ylksek ortalamaya sahip ifadesi

3,96 ortalama ile bu online perakendeciden memnunum, en dusuk ortalamaya sahip
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ifadesi ise bu online perakendecinin liriiniinden memnunum ifadesidir. Bu online
perakendeciden yaptigim satin alma deneyiminden memnunum ifadesi ortalamanin
Uzerinde yer almaktadir. Erkeklerde ise en ylksek ortalamaya sahip olan ifade bu
online perakendeciden yaptigim satin alma deneyiminden memnunum, en disik
ortalamaya sahip ifadesi ise bu online perakendecinin liriiniinden memnunum
ifadesidir. Bu online perakendeciden memnunum ifadesi ise genel dlgek ortalamasi

ile ayni ortalamaya sahiptir.

Tablo 25. Ornekleme Dahil Olan Alisveris Sitelerinden N11 igin E-Memnuniyet
Olgegine Ait Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Toplam Kadin Erkek

Qifline  40F opiEts S  Oralama St
& yna Sapma Sapma

1. Bu online
. o 3.84 0.725 3.83 0.626 3.87 0.837

perakendecinin
urdndnden memnunum.
2. Bu online
erakendeciden
P 3.93 0.713 3.89 0.627 3.97 0.809
memnunum.

3. Bu online

perakendeciden yaptigim

satin alma deneyiminden 3.88 0.781 3.84 0.750 3.93 0.820
memnunum.
Genel Olgek 3.88 0.683 3.85 0.607 3.92 0.770

* Olgeklere ait ortalama ve standart sapma degerleri dlgeklerin orijinal faktor yapilarina sadik
kalinarak raporlanmistir.

N11 cevaplayicilarinin e-memnuniyet dlgegine ait ortalama ve standart sapma
degerleri incelendiginde ise (Tablo 25), en yuksek ortalamaya sahip olan ifadenin
3,93 ortalama ile Gittigidiyor ile ayni sekilde bu online perakendeciden memnunum
ifadesi oldugu goérilmektedir. En dusuk ortalamaya sahip ifade ise 3,84 ortalama ile
online perakendecinin Uriiniinden memnunum ifadesidir. Bu online perakendeciden
yaptigim satin alma deneyiminden memnunum ifadesi ise 3,88 ortalama ile genel

Olcek ortalamasi ile ayni ortalamaya sahiptir.

128



Tablo cinsiyet bazinda incelendiginde ise kadinlarin genel dlgek ortalamasinin 3.85,
erkeklerin 3.92 oldugu goériimektedir. Hem kadinlarin hem de erkeklerin en yiksek
ortalamaya sahip ifadesi sirasi ile 3,89 ve 3,97 ortalama ile bu online
perakendeciden memnunum ifadesidir. Hem kadinlarda hem de erkeklerde en
dusuk ortalamaya sahip ifadesi ise sirasi ile 3,83 ve 3,87 ortalama ile bu online
perakendecinin triniinden memnunum ifadesidir. Bu online perakendeciden
yaptigim satin alma deneyiminden memnunum ifadesi ise kadinlarda genel 6lgek

ortalamasinin altinda yer alirken, erkeklerde tzerinde yer almaktadir.

Tablo 26. Tim Orneklem igin Cinsiyet Bazinda Olgeklere Ait Aritmetik Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

Toplam Kadin Erkek
Std. Std. Std.
Ortalama Sapma Ortalama Sapma Ortalama Sapma
1. E-perakende kalitesi 3.56 0.641 3.61 0.558 3.50 0.731
2. E-gliven 3.45 0.756 3.49 0.657 3.40 0.866
3.83 0.696 3.88 0.600 3.78 0.801

3. E-memnuniyet

* Olgeklere ait ortalama ve standart sapma degerleri 6lgeklerin orijinal faktor yapilarina
sadik kalinarak raporlanmistir.

Tdm O&rneklem icin O&lgeklerin genel ortalama ve standart sapma degerleri
incelendiginde ise, en yuksek ortalamaya sahip Olgegin 3,83 ortalama ile e-
memnuniyet, en dislk ortalamaya sahip 6lgegin ise 3,45 ile e-gliven oldugu
g6rilmektedir.

Cinsiyet bazli bakildiginda ise yine en yuksek ortalamaya sahip olan 6lgegin
kadinlarda 3,88, erkeklerde 3,78 ortalama ile e-memnuniyet, en disuk ortalamaya
sahip olan élgegin ise kadinlarda 3,40, erkeklerde 3,40 ortalama ile e-gliven oldugu

gbzlemlenmektedir.
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Tablo 27. Ornekleme Dahil Olan Aligveris Sitelerinden Gittigidiyor igin Toplam
ve Cinsiyet Bazinda Olgeklere Ait Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
Toplam Kadin Erkek
Std. Std. Std.

Ortalama Sapma Ortalama Sapma Ortalama Sapma
1. E-perakende 3.54 0.631 3.66 0.529 3.38 0.718
Kalite Algisi
2. E-giiven 3.41 0.752 3.55 0.632 3.24 0.858
3. E_memnuniyet 3.79 0.708 3.91 0.594 3.62 0.809

* Olgeklere ait ortalama ve standart sapma degerleri dlgeklerin orijinal faktér yapilarina sadik
kalinarak raporlanmistir.

Gittigidiyor cevaplayicilarinin tim olgekler icin ortalama ve standart sapma degerleri
incelendiginde (Tablo 27) en ylUksek ortalamaya sahip Olgegin 3,79 ortalama ile e-
memnuniyet, en disuk ortalamaya sahip élgegin ise 3,41 ile e-gliven délgegi oldugu

gorulmektedir.

Cinsiyet bazli bakildiginda ise, yine ayni sekilde en ylksek ortalamaya sahip dlgegin
kadinlarda 3,91, erkeklerde 3,62 ortalamalari e-memnuniyet O6lgedi, en dusuk
ortalamaya sahip dlgegin ise kadinlarda 3,55, erkeklerde 3,24 ortalamalari ile e-

gliven délgegi oldugu gézlemlenmistir.
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Tablo 28. Ornekleme Dahil Olan Aligveris Sitelerinden N11 igin Toplam ve
Cinsiyet Bazinda Olgeklere Ait Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
Toplam Kadin Erkek
Std. Std. Std.
Ortalama Sapma Ortalama Sapma Ortalama Sapma

1. E-perakende 3.58 0.652 3.57 0.583 3.60 0.732
Kalite Algisi
2. E-giiven 3.49 0.759 3.43 0.677 3.56 0.849
3. E-memnuniyet 3.88 0.683 3.85 0.607 3.92 0.770

* Olgeklere ait ortalama ve standart sapma degerleri dlgeklerin orijinal faktor yapilarina sadik
kalinarak raporlanmigtir.

N11 cevaplayicilarinin tium olgekler icin ortalama ve standart sapma degerleri
incelendiginde (Tablo 28) Gittigidiyor ile ayni sekilde en ylksek ortalamaya sahip
Olcedin 3,88 ortalama ile e-memnuniyet, en dusulk ortalamaya sahip 6lcegin ise 3,49

ortalama ile e-gliven 6lgegi oldugu gortulmektedir.

Cinsiyet bazl bakildiginda ise, en ylksek ortalamaya sahip 6lgegin kadinlarda 3,85,
erkeklerde 3,92 ortalamalari e-memnuniyet Olcegi, en dusik ortalamaya sahip
Olcedin ise kadinlarda 3,43, erkeklerde 3,56 ortalamalari ile e-guven Olgedi oldugu

gbzlemlenmigtir.

4.5.5. Aragtirmada Kullanilan Olgeklerin Boyutsal Yapilan

Arastirmada kullanilan tim dlgekler ayri ayri Kesifsel Faktor Analizine tabi
tutulmustur ve orijinal boyutsal yapilarin bu aragtirma verisi icin de korunup

korunmadigi test edilmigtir.
E-Perakende Kalite Algisi Olgegi Boyutsal Yapisi:

E-perakende kalite algisi 6lgcegine ait faktér analizi sonuglari asagida yer almaktadir.
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Tablo 29. E-Perakende Kalite Algisi Olgegi Faktér Analizi Sonuglari

E-Perakende Kalite Algisi Olgegi Boyutlari

Faktor 1 (Cronbach’s Alpha: 0.897) 1 2
S10: Bu site ile yaptigim alisveriglerde kendimi glivende hissediyorum. 0.822
S11: Alisveris sitesi yeterli diizeyde glvenlik 6zelliklerine sahiptir.
Givenlik/Gizlilik ~ 0.812
S9: Bu aligveris sitesinde aligveris yaparken gizlilik haklarimin ve kisisel
verilerimin korundugunu hissediyorum. .. 0788
Givenlik/Gizlilik
S14: Bu aligveris sitesinde musterilerin sorulari hizlica 0717
cevaplanmaktadir. '
S13: Probleminiz oldugu zaman, bu aligveris sitesi onu ¢gozmek icin I_\/IU§ter| .
Hizmetleri 0.714
samimi bir ilgi gosterir.
S12: Bu aligveris sitesi, musterilerin ihtiyaglarini gidermek i¢in hazir ve
heveslidir. 0.683
Faktor 2 (Cronbach’s Alpha: 0.817)
S2: Bu web sitesi zamanimi bosa harcamaz. Website 0.755
Tasarimi
S6: Bu aligveris sitesinden siparis ettigim ve bana teslimati yapilan
Urtnler, web sitesinde gérduklerim ile aynidir; bu web sitesi Urlnleri ikmal/Giivenlik 0791
dogru teshir eder. '
S3: Alisveris sitesinde alisverigi tamamlamak hizli ve kolaydir. Website 0.603
Tasarimi
S7: Bu aligveris sitesinde musterilere ismarladiklarindan baska urtinler
gelmez; misteri ne 1smarlarsa onu génderirler. lkmal/Glvenlik 0.693
S1: Alisveris sitesi ziyaretgilerine genis kapsamli bilgi saglar. (website )
Website 0.584
tasarimi) Tasarimi
S8: Alisveris sitesinde siparig edilen Urlnler s6z verilen teslimat . . .
Ikmal/Guvenlik 0.575
tarihinde musterilere ulastirilir.
S5: Bu aligveris sitesinde satilan trlin seckisi (¢esitliligi) iyidir.
0.575
S4: Bu aligveris sitesinde kisisellestirme (her ziyaretgiye gore ayri igerik
. o — Website
sunma diizeyi) seviyesi yeterlidir; ne gok fazla ne de gok azdir. Tasarmi 0.561
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Testi 0.909
Bartlett Kiresellik Testi Yaklasik ki-kare deger 3227 624
df 91
b 0.000
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Orijinal yapisi incelendiginde, 4 boyutu oldugu goérilen e-perakende kalite algisi
Olcedine yapilan faktér analizi sonucunda 6zdegerleri 1’in Uzerinde olan 2 faktor
elde edilmistir. Sonug olarak 4 faktorlik Olgek 2 faktdre indirgenmis ve degiskenler 2
faktor icerisinde toplanmistir. Bu faktér yapisina ait toplam agiklanan varyans degeri

%57,555 olarak hesaplanmistir.

E-Giiven Olgegi Boyutsal Yapisi:

E-guven Olgegine ait faktor analizi sonuglari asagida yer almaktadir.

Tablo 30. E-Giiven Olgegi Faktor Analizi Sonuglari

E-Giiven Olgegi Boyutlar

Faktor 1 (Cronbach’s Alpha: 0,888)

S17: Bu aligveris sitesine givenim tamdir. 0.899

S18: Bu aligveris sitesinde musterilere sunulan bilgilere inancim

tamdir. 0.874

S16: Bu web sitesi musterilerine verdi§i sozleri tutacak bir firma

imaji giziyor. 0.867

S15: Bu aligveris sitesi diger aligveris sitelerinden daha guvenli

gozukuyor. o.777

S19: Bu aligveris sitesindeki yorumlara olan glivenim tamdir. 0.750

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Testi 0.861
Yaklagik ki-kare degeri 1249.114

Bartlett Kuresellik Testi df 10
p. 0.000

Orijinal yapisinda tek boyutlu olan e-glven 6élgegi orijinal yapisina bagh kalarak yine

tek boyutlu olarak elde edilmistir.
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E-Memnuniyet Olcegi Boyutsal Yapisi:

E-memnuniyet 6lgegine ait faktér analizi sonuclari asagida yer almaktadir.

Tablo 31. E-Memnuniyet Olgegi Faktér Analizi Sonuglari

E-Memnuniyet Olgegdi Boyutlari

Faktor 1 (Cronbach’s Alpha: 0,921)

S21: Bu aligveris sitesinden genel olarak memnunum. 0.957

S22: Bu aligveris sitesinden yaptigim alisveriglerimde yasadigim 0.922

satin alma deneyiminden memnunum.

S20: Bu aligveris sitesinin Uriinlerinden memnunum. 0.910

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Testi 0.721
Yaklasik ki-kare degeri 1012.999

Bartlett Kuresellik Testi df 3
p. 0.000

Orijinal yapisinda tek boyutlu olan e-memnuniyet 6lge@i orijinal yapisina bagli

kalarak yine tek boyutlu olarak elde edilmistir.

Calisma kapsaminda olgeklerin boyutsal yapilarinin nasil oldugunun ve orijinal dlgek
boyutlari ile fark gosterip géstermediklerinin anlagiimasi igin kesifsel faktor analizi
uygulanmistir. E-giiven ve e-memnuniyet 6lgedi orijinal yapilarina bagh kalarak tek
boyutlu olarak elde edilmistir. E-perakende kalite algisi dlgegi ise orjinal ¢alismada
dort boyutlu olmasina ragmen, bu g¢alisma kapsaminda yurutilen Kesfedici Faktor
Analizi sonucunda iki boyutlu bir yapi géstermistir. Literatirde yer alan daha énceki
¢alismalar ile birebir karsilastirma yapilabilmesi icin dlgekler ¢oklu regresyon

analizinde orijinal boyutsal yapilari ile kullaniimistir.

4.5.6. Goklu Regresyon Analizi Sonuglari

Bu bélimde c¢aligmanin ana amacina uygun olarak; e-perakende kalite algisi ve e-
glven duzeyinin e-memnuniyet Uzerindeki etkilerini incelemek amaci ile Coklu
Regresyon Analizi yapiimistir. Oncelikli olarak bagimsiz degiskenler olan e-
perakende kalite algisi ve e-glven’in e-memnuniyet Uzerindeki etkisi test edilmis,

ardindan e-perakende kalite algisi boyutlari olan web tasarimi, ikmal/gGvenilirlik,
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guvenlik/gizlilik ve musteri hizmetleri boyutlari da analize dahil edilmistir. Yine ilk
asamada genel etkiyi gérmek amaci ile analizler toplam érneklem Gzerinde yapiimis,
ardindan oncelikle cinsiyet bazli, sonrasinda ise Gittigidiyor ve N11 siteleri igin ayri
ayri ele alinmistir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen sonuglar tablolar ile

birlikte sonraki bélimlerde verilmigtir.

E-perakende Kalite Algisi ve E-giiven’in E-memnuniyet Uzerindeki Etkisi:

E-perakende kalite algisi ve e-guiven’in e-memnuniyet lzerindeki etkisini incelemek

amaciyla yapilan Coklu Regresyon Analizi sonucu tablo 32°’de gdsterilmistir.

Tablo 32. Tiim Orneklem igin E-perakende Kalite Algisi ve E-giiven’in E-

memnuniyete Etkisi

Bagimsiz Degiskenler Etki Derecesi .
(Beta Kat Sayisi) Anlamlilik Duzeyi (P)

E-Perakende Kalite Algisi 0.537 0.000*

E-Guven 0.346 0.000*

Bagiml Degisken: E-Memnuniyet
R?=0.726 VIF<3,779
*isaretli olan degiskenler e-memnuniyet Gizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir. (p<0,05)

Burada en 6nemli gdsterge anlamlilik dizeyidir. Tabloya gére hem e-perakende
kalite algisi hem de e-guiven Olgeklerinin e-memnuniyet Uzerinde istatistiksel olarak
anlamh bir etkisi vardir. Beta degerleri incelendiginde iki degiskenin de e-
memnuniyeti pozitif yonde etkiledigi gbzlemlenmistir. E-perakende kalite algisinin e-
memnuniyete etkisinin, e-givenin e-memnuniyet Uzerindeki etkisinden daha ylksek
bir degere sahip oldugu goérulmustir. Coklu Regresyon Analizi sonucuna goére e-
perakende kalite algisi ve e-glven, e-memnuniyetin %72,6’sin1 agiklama glclne

sahiptir. Bu bulgulara dayanarak H1 ve H2 hipotezleri desteklenmistir.
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Cinsiyetlere Gére E-perakende Kalite Algisi ve E-giiven’in E-memnuniyet
Uzerindeki Etkisi:

Aragtirma amacina ve arastirma modeline uygun olarak, orneklem cinsiyet
(kadin/erkek) temelinde gruplandirilarak Coklu Regresyon Analizi tekrar edilmistir.
Bu analizin tekrarlanmasindaki amag, kadin ve erkekler arasinda e-perakende kalite
algisi ve e-glven degigkenlerinin e-memnuniyet Uzerindeki etkilerinde fark olup

olmadigini test etmektir.

Tablo 33. Cinsiyete Gore E-perakende Kalite Algisi ve E-giiven’in E-

memnuniyete Etkisi

Kadin Erkek
Etki Derecesi . .
g .. Anlamhlik Etki Derecesi Anlamhhk
Bagimsiz Degiskenler (Eéeta Kat Diizeyi (P) (Beta Kat Diizeyi (P)
ayisi)
Sayisi)
E-Perakende Kalite Algisi 0.461 0.000* 0.625 0.000*
E-Guven 0.386 0.000* 0.281 0.000*
R2=0.649 R2=0.784
VIF<2,878 VIF<4,986

Bagiml Degisken: E-Memnuniyet
*isaretli olan degiskenler e-memnuniyet lzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir. (p<0,05)

Tablo incelendiginde hem kadin hem de erkekler igin, e-perakende kalite algisi ve e-
guvenin e-memnuniyet Uzerinden istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu
gorulmustur. E-perakende Kkalite algisinin e-memnuniyete olan pozitif etkisinin
erkeklerde daha ylksek bir dedere sahip oldugu belirlenmistir. E-glvenin e-
memnuniyete olan pozitif etkisi ise kadinlarda daha ylksek bir degere sahiptir.
Analiz sonucuna goére e-perakende kalite algisi ve e-guven, e-memnuniyetin

kadinlarda %64,9’unu, erkeklerde %78,4’Unu agiklama guclne sahiptir.

E-perakende Kalite Algisi Boyutlarinin ve E-giiven’in E-memnuniyet
Uzerindeki Etkisi:

E-perakende kalite algisi boyutlarinin (website tasarimi, ikmal/guvenilirlik,
guvenlik/gizlilik, mugteri hizmetleri) da analize dahil edilmesi ile beraber elde edilden

sonuglar Tablo 34’te listelenmigtir.
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Tablo 34. E-perakende Kalite Algisi Boyutlari ve E-guiven’in E-memnuniyet’e
Etkisi (Tim Orneklem)

Etki Derecesi

(Beta Kat Sayisi) Anlamlilik Dizeyi (P)

Web Tasarimi 0.165 0.000*
ikmal/Giivenilirlik 0.353 0.000*
Guvenlik/Gizlilik -0.001 0.983
Musteri Hizmetleri 0.117 0.003*
E-Giiven 0.346 0.000~

Bagiml Degisken: E-Memnuniyet
R?=0.758 VIF=(2,003 - 4,271)
*isaretli olan degiskenler e-memnuniyet tzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir. (p<0,05)

Tablo 34’e godre, e-perakende kalite algisi boyutlarindan web tasarimi,
ikmal/gUvenilirlik ve musteri hizmetleri ile e-guven’in e-memnuniyet Uzerinde
istatistiksel olarak pozitif yonlu ve anlamli bir etkisi vardir. E-perakende kalite algisi
boyutlarindan gulvenlik/gizlilik boyutunun ise e-memnuniyet (zerinde istatistiksel

olarak anlamli etkisi olmadigi anlasiimistir.

Cinsiyetlere Gére E-perakende Kalite Algisi Boyutlarinin ve E-giiven’in E-

memnuniyet Uzerindeki Etkileri:

E-perakende kalite algisi boyutlarinin (website tasarimi, ikmal/guvenilirlik,
guvenlik/gizlilik, musteri hizmetleri) dahil oldugu analizin cinsiyet bazl incelenmesi

ile elde edilden sonuglar Tablo 35’te gosterilmigtir.
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Tablo 35. Cinsiyetlere Gore E-perakende Kalite Algisi Boyutlari ve E-gliven’in

E-memnuniyet’e Etkisi

Kadin Erkek

Etki Derecesi
(Beta Kat Sayisi)

Anlamlilik Etki Derecesi Anlamlilik
Duzeyi (P) (Beta Kat Sayisi) Duzeyi (P)

Web Tasarimi 0.118 0.012* 0.247 0.000*
ikmal/Guvenilirlik 0.427 0.000* 0.268 0.000*
Guvenlik/Gizlilik 0.017 0.735 -0.018 0.755
Musteri Hizmetleri 0.097 0.069 0.132 0.020*
E-Glven 0.312 0.000* 0.375 0.000*
Bagimli Degisken: E-Memnuniyet Bagimli Degisken: E-Memnuniyet
R2=0.840 VIF<(1,720-3,392) R2=0.896. VIF<(2,633-5,610)

*isaretli olan degiskenler e-memnuniyet tzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir. (p<0,05)

Tablo incelendiginde, e-perakende kalite algisi boyutlarindan web tasarimi,
ikmal/guvenilirlik ile e-guven’in e-memnuniyet Uzerinde hem kadinlar hem de
erkekler icin istatistiksel olarak pozitif yonli ve anlamli bir etkisi oldugu
gOzlemlenmistir. E-perakende kalite algisi boyutlarindan guvenlik/gizlilik boyutunun
hem kadinlar hem de erkekler icin e-memnuniyet Uzerinde istatistiksel olarak anlaml
bir etkisi olmadigi gorulmustir. E-perakende kalite algisi boyutlarindan mdasgteri
hizmetlerinin ise erkekler igin e-memnuniyet Uzerinde istatistiksel olarak pozitif yonli
ve anlamli bir etkisi oldugu gorulurken, kadinlar igin e-memnuniyet Uzerinde
istatistiksel olarak anlamhl bir etkisi olmadigi goérlimustir. Beta degerlerine
bakildiginda ise, kadinlar igin e-memnuniyet Gzerinde en yuksek pozitif etkiye sahip
olan boyutun ikmal/guvenilirlik oldugu goérulirken, erkekler igin en yuksek pozitif

etkiye sahip olan degerin e-gliven dlgegi oldugu gorulmastar.

4.5.7. Websiteleri Bazinda GCoklu Regresyon Analizi Sonuglari
Bu bolumde, e-perakende kalite algisi ve e-guven duzeyinin e-memnuniyet

uzerindeki etkilerini incelemek amaci yapilan ¢oklu regresyon analizleri Gittigidiyor

ve N11 aligveris siteleri bazinda ve cinsiyet farkliligina gore tekrar incelenecektir.
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Gittigidiyor Websitesi igcin E-perakende Kalite Algisi ve E-giiven’in E-
memnuniyet Uzerindeki Etkisi:

Gittigidiyor aligveris sitesi 6zelinde e-perakende kalite algisi ve e-glivenin e-
memnuniyet tzerindeki etkisini incelemek amaciyla yapilan Coklu Regresyon Analizi

sonucu Tablo 36’da gosterilmistir.

Tablo 36. Gittigidiyor Web Sitesi i¢in Bagimsiz Degiskenlerin Bagimh
Degisken Uzerindeki Etkisi

Etki Derecesi

(Beta Kat Sayisi) Anlamhhk Dizeyi (P)

E-Perakende Kalite Algisi 0.492 0.000*
E-Guven 0.407 0.000*

Bagiml Degisken: E-Memnuniyet
R?=0.747 VIF<3,611
*isaretli olan degiskenler e-memnuniyet Gzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir. (p<0,05)

Tablo 36 incelendiginde, iki degiskenin de e-memnuniyet lzerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkiye sahip oldugu gorulmustir. Beta degerlerine bakildiginda ise e-
perakende kalite algisinin e-memnuniyet Uzerindeki pozitif etkisinin, e-glvenin e-

memnuniyet Uzerindeki pozitif etkisinden daha giglu oldugu gézlemlenmistir.

Gittigidiyor Websitesi i¢in Cinsiyete Gére E-perakende Kalite Algisi ve E-

giiven’in E-Memnuniyet Uzerindeki Etkisi:

Gittigidiyor aligveris sitesi 6zelinde e-perakende Kkalite algisi ve e-glvenin e-
memnuniyet Uzerindeki etkisinin cinsiyet bazli incelemek amaciyla yapilan analiz

detaylari Tablo 37°de sunulmustur.
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Tablo 37. Gittigidiyor Web Sitesi igin Cinsiyete Gore Bagimsiz Degiskenlerin
Bagimh Degisken Uzerindeki Etkisi

Kadin Erkek
Et?ég:rizfg Anlamlilik Etki Derecesi Anlamlilik
Duzeyi (P) (Beta Kat Duzeyi (P)
Sayisi)
Sayisi)

E-Perakende Kalite Algisi 0.390 0.000* 0.618 0.000*
E-Glven 0.466 0.000* 0.300 0.005*
Bagimli Degisken: E-Memnuniyet Bagimli Degisken: E-Memnuniyet
R?=0.807 VIF<2,511 R2=0.897 VIF<4,889

*isaretli olan degiskenler e-memnuniyet lzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir. (p<0,05)

Tablo 37 incelendiginde, iki degiskenin de hem kadin hem erkek bazinda ve
Gittigidiyor websitesi icin e-memnuniyet Uzerinde istatistiksel olarak pozitif yonli ve
anlamli bir etkiye sahip oldugu gorulmustur. Beta degerlerine bakildiginda ise e-
perakende kalite algisinin e-memnuniyet tGzerindeki pozitif etkisinin erkeklerde daha
gucld oldugu, e-givenin e-memnuniyet Uzerindeki pozitif etkisinin ise kadinlarda

daha gugli oldugu goézlemlenmistir.

N11 Websitesi i¢in E-perakende Kalite Algisi ve E-giiven’in E-memnuniyet
Uzerindeki Etkisi:

N11 aligveris sitesi 6zelinde e-perakende kalite algisi ve e-glivenin e-memnuniyet
Uzerindeki etkisini incelemek amaciyla yapilan Coklu Regresyon Analizi sonucu

Tablo 38’de gdsterilmigtir.

Tablo 38. N11 Web Sitesi i¢in Bagimsiz Degiskenlerin Bagiml Degisken
Uzerindeki Etkisi

Etki Derecesi
(Beta Kat Sayisi)

E-Perakende Kalite Algisi 0.594 0.000*

Anlamlilik Dlzeyi (P)

E-Guven 0.274 0.000*

Bagiml Degisken: E-Memnuniyet
R?=0.709 VIF<3,945
*isaretli olan degdiskenler e-memnuniyet Gzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir. (p<0,05)
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Tablo 38 incelendiginde, e-perakende kalite algisi ve e-guven Olgeklerinin e-
memnuniyet Gzerinde pozitif yonli ve anlamli bir etkiye sahip oldugu
gbzlemlenmektedir. Beta dederlerine bakildiginda, e-perakende kalite algisinin e-
memnuniyet Uzerindeki pozitif etkisinin, e-guvenin e-memnuniyet Uzerinde olan
pozitif etkisinden daha gticli oldugu gérulmustir. Gittigidiyor aligveris sitesi igin
yapilan analizinden farkh olarak N11 analizinde, e-gliven élgeginin e-memnuniyete

olan pozitif etkisi daha diusuk seviyede ¢ikmistir.

N1711 websitesi igin Cinsiyete Gére E-perakende Kalite Algisi ve E-giiven’in E-
memnuniyet Uzerindeki Etkisi:

N11 aligverig sitesi 6zelinde e-perakende kalite algisi ve e-guvenin e-memnuniyet
uzerindeki etkisinin cinsiyet bazli incelemek amaciyla yapilan analiz detaylari Tablo

39'da sunulmustur.

Tablo 39. N11 Web Sitesi igin Cinsiyete Gore Bagimsiz Degiskenlerin Bagimh
Degisken Uzerindeki Etkisi

Kadin Erkek

Bagimsiz Etki Derecesi . . Anlamlilik

2. Anlamhhk Etki Derecesi .
Degiskenler (Beta Kat Sayisi) Diizeyi (P) (Beta Kat Sayis1) Diizeyi (P)
E-Perakende Kalite 0.545 0.000* 0.652 0.000*
Algisi
E-Gliven 0.295 0.005* 0.236 0.040*
Bagiml Degisken: E-Memnuniyet Bagimli Degisken: E-Memnuniyet
R?=0.807 VIF<3,242 R?2=0.869 VIF<4,891

*isaretli olan degiskenler e-memnuniyet Gzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir. (p<0,05)

Tablo 39 incelendiginde, iki degiskenin de hem kadin hem erkek bazinda ve N11
websitesi icin e-memnuniyet Uzerinde istatistiksel olarak pozitif yonli ve anlamh bir
etkiye sahip oldugu gorulmustur. Beta degerlerine bakildiginda ise e-perakende
kalite algisinin e-memnuniyet Gzerindeki pozitif etkisinin erkeklerde daha guglu
oldugu, e-glvenin e-memnuniyet Uzerindeki pozitif etkisinin ise kadinlarda daha

gucli oldugu gozlemlenmisgtir.

141



Gittigidiyor Websitesi i¢in E-perakende Kalite Algisi Boyutlarinin ve E-

giiven’in E-memnuniyet Uzerindeki Etkisi:

Gittigidiyor websitesi icin yapilan e-perakende kalite algisi boyutlarinin (website
tasarimi, ikmal/gUvenilirlik, guvenlik/gizlilik, mugteri hizmetleri) dahil oldugu analizin

sonuglari Tablo 40’'ta gosterilmistir.

Tablo 40. Boyutlarin Dahil Edildigi Gittigidiyor Orneklemi igin Bagimsiz
Degiskenlerin Bagimli Degisken Uzerindeki Etkisi

Etki Derecesi

(Beta Kat Sayis1) Anlamlilik Dizeyi (P)

Web Tasarimi 0.128 0.008*
ikmal/Giivenilirlik 0.292 0.000*
Guvenlik/Gizlilik 0.039 0.464
Musteri Hizmetleri 0.155 0.006*
E-Given 0.380 0.000*

Bagimli Degisken: E-Memnuniyet
R?=0.763. VIF<(1,963-4,121)
*isaretli olan degiskenler e-memnuniyet Gizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir. (p<0,05)

Tablo 40 incelendiginde, Gittigidiyor websitesi i¢in e-perakende kalite algisi
boyutlarindan web tasarimi, ikmal/guvenlik ve musteri hizmetleri ile e-glvenin e-
memnuniyet Uzerinde istatistiksel olarak anlamh bir etkiye sahip oldugu ortaya
cikmistir. E-perakende kalite algisi boyutlarindan guvenlik/gizlilik boyutunun

Gittigidiyor igin e-memnuniyet Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi yoktur.

Gittigidiyor Websitesi igin Cinsiyete Gore E-perakende Kalite Algisi

Boyutlarinin ve E-giiven’in E-memnuniyet Uzerindeki Etkisi:

Gittigidiyor websitesi icin yapilan e-perakende kalite algisi boyutlarinin (website
tasarimi, ikmal/guvenilirlik, guvenlik/gizlilik, musteri hizmetleri) dahil oldugu analizin

cinsiyet bazli sonuglari Tablo 41’de gosterilmigtir.
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Tablo 41. Boyutlarin Dahil Edildigi Gittigidiyor Orneklemi igin Cinsiyete Gore
Bagimsiz Degiskenlerin Bagimli Degisken Uzerindeki Etkisi

Kadin Erkek

Etki Derecesi

(Beta Kat Sayis1) Aplam_llllk Etki Derecesi Aplam_hhk
Duzeyi (P) (Beta Kat Sayisi) Duzeyi (P)
Web Tasarimi 0.065 0.357 0.226 0.003*
ikmal/Guivenilirlik 0.292 0.000* 0.279 0.002*
Guvenlik/Gizlilik 0.093 0.195 -0.035 0.673
Mdasteri Hizmetleri 0.117 0.157 0.200 0.010*
E-Glven 0.406 0.000* 0.102 0.002*
Bagiml Degisken: E-Memnuniyet Bagimli Degisken: E-Memnuniyet
R2=0.822 VIF<(1,727-2,881) R2=0.905 VIF<(2,488-5,501)

*isaretli olan degiskenler e-memnuniyet lzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir. (p<0,05)

Tablo 41 incelendiginde, kadinlar icin e-perakende Kkalite algisi boyutlarindan
ikmal/guvenlik ile e-glvenin e-memnuniyet Uzerinde istatistiksel olarak pozitif yonli
ve anlamli bir etkiye sahip oldugu ortaya c¢ikmistir. Erkekler igin ise e-perakende
kalite algisi boyutlarindan web tasarimi, ikmal/gUvenlik, musteri hizmetleri ile e-
glven’in e-memnuniyet Uzerinde istatistiksel olarak pozitif yonlu ve anlamli bir etkiye
sahip oldugu gérulmustir. Kadinlar igin e-perakende kalite algisi boyutlarindan web
tasarimi, guvenlik/gizlilik ve muagteri hizmetleri boyutlarinin; erkekler icin ise
guvenlik/gizlilik boyutunun e-memnuniyet Gzerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkiye sahip olmadigi gérdlmustar.

N11 Websitesi icin E-perakende Kalite Algisi Boyutlarinin ve E-gliven’in E-

memnuniyet Uzerindeki Etkisi:

N11 websitesi icin yapilan e-perakende kalite algisi boyutlarinin (website tasarimi,
ikmal/guvenilirlik, gtvenlik/gizlilik, musteri hizmetleri) dahil oldugu analizin sonuglari

Tablo 42’de gdsterilmistir.
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Tablo 42. Boyutlarin Dahil Edildigi N11 Orneklemi igin Bagimsiz Degiskenlerin
Bagimh Degisken Uzerindeki Etkisi

Etki Derecesi

(Beta Kat Sayisi) Anlamlilik Dizeyi (P)

Web Tasarimi 0.207 0.000*
ikmal/Guvenilirlik 0.404 0.000*
Guvenlik/Gizlilik -0.021 0.687
Mdasteri Hizmetleri 0.072 0.178
E-Given 0.331 0.000*

Bagimli Degisken: E-Memnuniyet
R?=0.761 VIF<(2,057-4,446)
*isaretli olan degiskenler e-memnuniyet tzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir. (p<0,05)

Tablo 42 incelendiginde, N11 websitesi icin e-perakende kalite algisi boyutlarindan
web tasarimi, ikmal/glvenlik ile e-glivenin e-memnuniyet Uzerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkiye sahip oldugu ortaya c¢ikmistir. E-perakende kalite algisi
boyutlarindan guvenlik/gizlilik boyutunun N11 icin e-memnuniyet Uzerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi yoktur.

N11 Websitesi i¢in Cinsiyete Gore E-perakende Kalite Algisi Boyutlarinin ve E-
giiven’in E-memnuniyet Uzerindeki Etkisi:

N11 websitesi igin yapilan e-perakende kalite algisi boyutlarinin (website tasarimi,
ikmal/gtvenilirlik, gtvenlik/gizlilik, magteri hizmetleri) dahil oldugu analizin cinsiyet
bazl sonuglari Tablo 43’te gdsterilmistir.
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Tablo 43. Boyutlarin Dahil Edildigi N11 Orneklemi igin Cinsiyete Gore
Bagimsiz Degiskenlerin Bagimli Degisken Uzerindeki Etkisi

Kadin Erkek
(B'Z?;' }E:trgc:/?;) Anlamiilk _Etki Derecesi Anlamiilik
Diizeyi (P) (Beta Kat Sayisi) Dizeyi (P)

Web Tasarimi 0.182 0.003* 0.279 0.001*
ikmal/Guvenilirlik 0.589 0.000* 0.271 0.000*
Guvenlik/Gizlilik -0.041 0.539 0.014 0.871
Musteri Hizmetleri 0.064 0.334 0.053 0.528
E-Guven 0.185 0.041* 0.380 0.002*
Bagiml Degisken: E-Memnuniyet Bagimli Degisken: E-Memnuniyet
R?=0.876 VIF<(1,780-3,979) R?=0.883 VIF<(2,105-5,723)

*isaretli olan degiskenler e-memnuniyet Gizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir. (p<0,05)

Tablo 43 incelendiginde, kadinlar icin e-perakende kalite algisi boyutlarindan web
tasarimi, ikmal/glvenlik ile e-glvenin e-memnuniyet Uzerinde istatistiksel olarak
pozitif yonli ve anlamli bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢cikmistir. Erkekler igin ise e-
perakende kalite algisi boyutlarindan web tasarimi, ikmal/glvenlik ile e-gliven’in e-
memnuniyet Uzerinde istatistiksel olarak pozitif yonli ve anlaml bir etkiye sahip
oldugu gérulmustir. Hem kadinlar hem de erkekler igin e-perakende kalite algisi
boyutlarindan guvenlik/gizlilik ile musteri hizmetleri boyutlarinin e-memnuniyet

Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip olmadigi gérulmustur.

4.6. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

Bu kisimda, yapilan analizlerin sonuglari, degerlendirmeler ile birlikte verilmektedir.
E-memnuniyeti etkileyen e-perakende kalite algisi ve boyutlari ve e-guven,
Gittigidiyor ve N11 websiteleri icin ve cinsiyete gbre degerlendirmelere tabii
tutulmustur.

CGalismanin iki hipotezi e-perakende kalite algisi ve e-gliven’in e-memnuniyete etkisi
Uzerine kurulmustur. Bunun sebebi literatirde kabul gérmis ¢odgu calismanin bu
calismayi destekleyici nitelikte olmasidir. Calisma bulgulari, literatirdeki birgok

¢alisma ile desteklenmekle birlikte, farkli ¢gikan yonleri de bulunmaktadir.
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E-Perakende Kalite Algisi ile E-memnuniyet iligkisi

E-perakende kalite algisi, musterilerin beklentileri ile aldiklari Griin ve hizmetlerin
degerlendiriimesi arasindaki algilanan tutarsizliktir (Gounaris ve dig., 2010, s.143)
E-perakende kalite algisi baglaminda e-memnuniyete bakildiginda, Gounaris ve dig.
memnuniyetin algilanan kalite ile beklenen kaliteyi karsilastiran bir tiketim sonrasi
deneyimi oldugunu belirtmektedir (Gounaris ve dig., 2010, s.144). E-perakende
kalite algisinin e-memnuniyet izerinde dogrudan ve pozitif etkili oldugu daha 6nce
yapilan calismalar ile ortaya konmustur (Sarkar ve Khare; 2015, Sabiote ve
dig.;2012, Wolfinbarger ve Gilly;2003). Gounaris ve dig. de olumlu e-perakende
algisinin musteri e-memnuniyetinin artmasina yol agtigi fikrini desteklemektedirler.
(Gounaris ve dig., 2010, s.143)

Cinsiyet bazli bakildiginda ise; e-perakendecilik kapsaminda cinsiyet dnemli bir
satin alma kriterlerinden biri olarak gorulmektedir. Cevrimici aligverise karsi, erkekler
kadinlardan daha olumlu bakmaktadir. Fakat kaliteyi olusturan unsurlar agisindan
kadinlar da erkekler de ayni farkindaliga sahiptirler. Bu endise dizeyi, e-
perakendecilerin memnuniyet olusturma c¢abalarinda daha proaktif olmalari

gerektigini ileri stirmektedir (Kim ve dig., 2013, s.385).

Yapilan calismada e-perakende kalite algisinin e-memnuniyete olan etkisinin tUm
orneklem gruplari igin pozitif yonli ve anlamli oldugu ortaya ¢ikmistir. Pozitif etkinin
en ylksek degere sahip oldugu orneklem grubu ise N11 websitesi icin erkek
orneklem grubudur. Pozitif etkinin en disiuk dedere oldugu érneklem grubu ise
Gittigidiyor websitesi igin kadin érneklem grubudur. Tim érnekleme bakildiginda da
erkek drneklem grubu igin pozitif yonli etki seviyesi kadin érneklem grubuna goére
daha vyiksek oldugu gérilmektedir. Ornekleme dahil olan websiteleri
karsilastiriidiginda ise, N11 websitesi icin pozitif yonli etki gucl, Gittigidiyor

websitesine gére daha gucludur.

146



E-Perakende Kalite Algisi Boyutlari ile E-memnuniyet iligkisi
Web Tasarimi

Cekici olmayan, zayif bir website tasariminin, 6zellikle ¢evrimici alisveris yapmayan
insanlar icin 6nemli bir sorun oldugu, bu nedenle website tasariminin ¢ekici olmasi
gerektigi Onerilmistir (Sarkar ve Khare, 2015, s.1429). Cinsiyet agisindan
bakildiginda, biz dizi calismanin, websitesinin kullanim kolayliginin kadinlar
Uzerinde daha etkiye sahip oldugu ve kullanimi kolay olan sitelerin kadinlar
tarafindan daha cok tercih edildigini ortaya koydugu goérilmektedir (Amin ve dig.,
2015, s.220).

Yapilan calismada da e-perakende kalite algisi boyutlarindan website tasarimi
boyutunun, ¢odu 6rneklem icin e-memnuniyet Uzerinde pozitif yonli ve anlamli bir
etkiye sahip oldugu goérulmus, sadece Gittigidiyor websitesi kadin érneklemi icin e-

memnuniyet Gzerinde anlamli bir etkisi olmadidi ortaya konulmustur.

Tlketici istekleri ve beklentileri zamanla degisebilir. Ozellikle, genis bantlarin ortaya
cikmasiyla birlikte, websitesi tasarimlarinin atmosferik/deneysel unsurlari,
kullanilabilirlik yoninden daha fazla ozelliklere sahip 6zelliklerden ayrilabilir ve

tuketiciler icin daha énemli hale gelebilir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003, s.196).

Ikmal/Giivenilirlik

Cevrimici perakende alaninda, tuketiciler fiziki magaza ortamini géremedikleri,
urinleri somut olarak inceleyemedikleri ve servis personeli ile yuz yuze
gelemedikleri igin satin aldiklari UrGnlerin bekledikleri gibi ¢ikacagindan emin olmak
isterler. Bu nedenle, e-memnuniyet olusturmak igin musterilerin, Grindn séz verildigi
sekilde teslim edileceginden emin olmalari gerekir (Kim ve dig., 2009, s.245).
Cinsiyet agisindan bakildiginda ise, erkeklerin aligveris yaparken yerine getirme
konusunda sirketlere kadinlardan daha fazla guvendikleri yapilan aragtirmalar ile
bulunmustur (Amin ve dig., 2015, s.222).

Yapilan calismada da e-perakende kalite algisi boyutlarindan ikmal/gUvenilirlik
boyutunun hem tum 6rneklem ve cinsiyet bazl tim 6rneklem hem de Gittigidiyor ve

N11 websiteleri 6zelinde tim o&rneklem ve cinsiyet bazli olarak e-memnuniyete
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pozitif ydnde ve anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Ozellikle kadinlar igin
daha yuksek bir pozitif etki ile e-memnuniyeti etkilemektedir. Ayrica 6érnekleme dahil
edilen iki websitesi icin de (Gittigidiyor, N11) e-perakende kalite algisi boyutlari
icerisinde e-memnuniyete en gugcli pozitif etkisi olan boyut ikmal/guvenilirlik

boyutudur.

Giivenlik/Gizlilik

Bauer ve dig. (2006) e-memnuniyet Gzerinde goérece en yuksek pozitif etkiye sahip
boyutun guvenlik boyutu oldugunu sdylerken, yapilan calismada glvenlik/gizlilik
boyutunun e-memnuniyet Uzerinde tim o6rneklemler agisindan anlamh bir etkiye

sahip olmadigi gorulmustar.

Ha ve Stoel tarafindan 2012’de yapilan calisma sonucundada, guvenlik/gizlilik
boyutunun e-memnuniyet Uzerinde dogrudan bir etkisi bulunmadigi, bu boyutun

daha ¢ok satin alma niyetini etkiledigi belirtiimistir (Ha ve Stoel, 2011, s.206)

Daha dnce yapilan galismalar sonucunda kadinlarin erkeklere kiyasla risk almaya
daha az istekli oldugu ortaya ¢ikmigtir. Kadinlarin yeni bir seyler denemesi erkeklere
gbre daha zor olacagindan c¢evrimici baglamda da saglam iligkiler aramaya daha

meyilli olacakladir (Martin ve Jimenez, 2011, s.271).

Miisteri Hizmetleri

Musteri hizmetleri, websitesine yoénelik kalite ve tutumlarla hafifce ilgilidir;
magterilerin  her islemde musteri hizmetine ihtiyag duymamasi, bu etkinin
yumusakhgini olusturmaktadir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003, s.196). Cinsiyet bazli
bakildiginda, erkeklerin satin alma iglemlerine kadinlara kiyasla daha islevsel
bakmasi ve kadinlar gibi sosyal etkilesimden ¢ok etkilenmemesi sebebi ile musteri
hizmetlerinin ve aninda cevap alma durumunun da erkekler Gzerinde kadinlar kadar
etki etmedigi gérulmektedir (Chen ve dig., 2015, s.274).

Yapilan calismada ise bu gorisun aksine e-perakende kalite boyutlarindan musteri
hizmetlerinin e-memnuniyete olan etkisinin tim drneklem, erkek o6rneklem,

gittigidiyor érneklemi ve gittigidiyor erkek 6rneklemi tUzerinde pozitif yonli ve anlamli
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bir etkisi oldugu gozlemlenirken; kadin 6rneklem, Gittigidiyor kadin drneklemi, N11
orneklemi, N11 kadin érneklemi ve N11 erkek érneklemi icin anlamli bir etkisinin

olmadigi gézlemlenmigtir.

E-giiven ile E-memnuniyet iligkisi

Kullanicilarin  énceki deneyimleri bireysel glven egilimlerini etkiler, bunun
sonucunda da musteri memnuniyetleri etkilenir. Bu durum sonucunda e-gliven ve e-
memnuniye’in dogrudan iligkili oldugu gorulir (Bart ve dig., 2005, 137). Cinsiyet
acgisindan bakildiginda ise yapilan galismalar sonucunda glvenin, her iki cinsiyet
acgisindan da ayni derecede etkiye sahip olmadigi belirlenmistir. Glven egilimi
yuksek olan erkekler icin memnuniyet seviyesinin de yine yuksek duzeyde olacagi,
fakat glven egilimi yuksek olan kadinlarda memnuniyet seviyesinin ayni oranda bir

etkiye sahip olmayacagi saptanmistir (Chen ve dig., 2015, s.281).

Yapilan calisma sonucunda e-glven’in e-memnuniyeti tim o6rneklem igin pozitif
yonli  olarak  etkiledigi  belirlenmistir.  Bu  sonug¢  tilketicilerin  given
degerlendirmelerinin satin alma sonrasi memnuniyetlerini dogrudan etkiledigini 6ne
suren Singh ve Sirdeshmukh’un (2000) calismasini dogrulamaktadir. E-glvenin e-
memnuniyete olan pozitif yonll etkisinin en yliksek degere sahip oldugu 6érneklem
grubu Gittigidiyor websitesi icin kadin érneklem; en dusuk dedere sahip oldugu

orneklem grubu ise N11 6rneklem grubudur.
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SONUG VE ONERILER

Gunumuzde perakende firmalarinin hizli bir sekilde artmasiyla beraber, perakende
sektorinde de oldukga yogun bir rekabet yasanmaktadir. Bu yogun rekabet
arasinda firmalarin amaci hem yeni mdusteriler elde etmek hem de mevcut
musterilerini elde tutmaya calismaktir. Mevcut musterilerini elde tutmaya calismak,
yeni musteriler bulmaktan c¢ok daha disik maliyetli bir yoldur. Musteriler, eger
firmalarin sundugu hizmeti bedenmezlerse, hemen farkli bir firmaya yodnelme
egilimindedirler. Bu sebeple firmalarin mevcut musterilerini ellerinde tutabilmeleri
icin, hizmet kalitelerini arttirarak musterilerin verilen hizmetten tatmin olmalarini
saglamalari gerekmektedir. Cevrimici perakende firmalarinin sayisinin hizla artmasi
ile beraber e-perakende sektoriinde de rekabet artmis, bu durum firmalarin giinden
gune farklilasarak daha kaliteli hizmet sunmasini saglamigtir. Musterilerin de
bilinglenmesi ile birlikte sunulan hizmetin kaliteli olma zorunlulugu artik kaginiimaz

olmustur.

Cevrimici alisveris artik hayatimizin vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir ve
gunden gune gelisen teknoloji ile beraber gelismeye ve evriimeye devam
etmektedir. Firmalar bu degisime ayak uydurmali ve teknolojiyi takip etmelidirler.
Cogu firma fiziksel magazalarinin yaninda ¢evrimici magazalarini da es zamanli
yuritmekte, bazi firmalar ise sadece ¢evrimici olarak hizmet vermektedirler. Her iki
secenek icin de asil olan, sunulan hizmetin musteri tarafindan iyi bir sekilde
karsilanip karsilanmadigi ve sonucun memnuniyet ile bitip bitmedigidir. Musteri
memnuniyeti kavrami firmalar ve mdasterileri arasindaki en énemli kavramlardan
biridir ve miusteriler memnuniyetlerine goére aligveris yaptiklari yeri degistirip
degistirmeyeceklerine karar verirler. Bu sebeple firmalar da surekli olarak musgteri
memnuniyetini arttirici ¢alismalara yonelirler ve bu c¢alismalar musteri tatmini icin
yeterli oluyorsa musteri memnuniyeti saglanmis olur. EJer sunulan calismalar
musteri tatmininden farkl bir noktada ise bu sefer musteri memnuniyetsizligi ortaya
¢cikmaktadir. Memnun olan masgteriler, daha ylksek hizmet kullanimina sahip olma,
ayni firmadan tekrar aligveris yapma ve gevresindeki kisilere de firmayi tavsiye etme
egiliminde olurlar. Ayni sekilde memnuniyetsiz olan mdusteriler de farkh

perakendecilere yonelmeye meyillidirler.
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Firmalarin dncelikli hedefleri musterileri ile uzun dénemli bir iligki gelistirmektir. Artik
sadece Urun ve fiyat odakh bir hizmet anlayigi yoktur, musteriler given duyduklart,
yakinlik hissettikleri firmalara sadik olma egilimindedir. Bunun sebebi musterilerin de
istek ve ihtiyaglarinin zaman igerisinde degismesinden kaynaklanmaktadir. Firmalar
ile mugterileri arasindaki bilgi akisi ise sadece musterinin firmaya gliven duymasi ile
gerceklesir. Cesitli faktorler ile musterilerin firmaya olan glvenini saglamak ve
musterileri mutlu etmek, musteri iliskilerinden gecer. Gugcli bir masteri iliskisi sistemi
de hizmet kalitesinin olmazsa olmaz boyutlarindan bir tanesidir. Miusteriye yonelik
calismaya dayali stratejiler firmalarin en Ust kademesinden baglamak Uzere tim

firma calisanlari tarafindan da benimsenmelidir.

E-Perakendecilik baglaminda e-memnuniyet olusturmak, kendilerini rakiplerinden
ayirmak isteyen cevrimigi firmalarin dikkate almasini gerektiren zor bir istir.
Cevrimici kalite algisi ve cevrimici gliven, ylksek oranda musteri memnuniyetini
arttirarak, musterileri elde tutma oranini da arttirir, bu da c¢evrimici perakendeciye
uzun vadeli karlihk saglar. Bu ¢galismanin amaci, e-memnuniyetin e-perakende kalite
algisi ve e-gliven duzeyinden etkilendigini kavramsallastirarak cinsiyet farkliligina
goére agiklamaktir. Bu c¢alisma, bu faktorlerin birbirleri Gzerinde ve ardindan e-

memnuniyet Gzerindeki dogrudan ve dolayl etkilerini test etmektir.

Calisma, Turkiye’nin en cok ziyaret edilen ¢evrimici alisveris sitelerinden Gittigidiyor
ve N11 Uzerinden vyuritilmistir. Calismanin sadece iki websitesi Uzerinden
yapiliyor olmasi bir kisit olusturdugundan, farkl sitelerin de dahil edilerek bir
arastirma yapilmasi durumunda, daha genis sonuglara ulagilabilecegi 6n
gérulmustur. Bu calismada yapilan arastirma, literatirdeki en yaygin kullanilan
kalite, guven ve memnuniyet unsurlarini bir araya getirmistir. Farkli ¢calismalarda bu
unsurlarin farkh agilardan incelenmesi ve farkli degiskenler ile karsilastirilabilmesi ile

birlikte farkli sonuglara varilabilmesi de mimkundur.

Gittigidiyor websitesi igin yapilan c¢alisma sonucunda, e-perakende Kkalitesi
boyutlarindan website tasarimi, ikmal/givenilirlik ve musteri hizmetleri ile e-guven’in
e-memnuniyet Uzerinde etkisi oldugu belirlenmistir. E-perakende kalitesi
boyutlarindan guvenlik/gizlilik faktérinin ise e-memnuniyet Uzerinde etkisi olmadigi
anlasiimistir. Bu durum Ha ve Stoel’in guvenlik ve gizliligin memnuniyet yerine satin
alma niyetine etki ettigini destekleyici niteliktedir (Ha ve Stoel, 2011, s.206).

Gittigidiyor websitesi, website tasarimini surekli yenilenen, kullanici dostu ve ¢ekici
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kildigi, websitesinde satilan Urlnlerin gercekleri ile ayni olmasini saglayarak,
kullanicilari hayal kirikligina ugratmadigi ve musterilerin yasadigi sorunlara samimi
bir sekilde yaklasip yardimci olmaya c¢alistiklarinda, kullanicilarin siteye olan
guvenlerini sagladiginda ve her aligveris igin bu glveni pekistirdiklerinde musteri

memnuniyetini saglamis olacaktir.

N11 i¢in yapilan calismada ise; e-perakende kalitesi boyutlarindan web tasarimi,
ikmal/guvenlik ile e-guvenin e-memnuniyet Gzerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmisgtir. E-
perakende kalitesi boyutlarindan guvenlik/gizlilik ve mdusteri hizmetlerinin e-
memnuniyet Uzerinde herhangi bir etkisinin olmadigi ortaya ¢ikmigtir. Bu durumda
kalite, musteriler tarafindan bir kez algilanirsa ve firmaya olan gliven saglanirsa,
memnuniyet ve tutum da olumlu olarak etkilenecektir. Bu durum da musteri sadakati
yaratacak, uzun vadede firmalarin karlarini arttiracak, devaliliklarini saglayacaktir.
N11 websitesinin 6ncelikli hedefleri arasinda website tasarimini kullanicilarin
begenisi kazanacak sekilde surekli yeni ve taze tutmak, sitede satilan Grdnlerin
fotograflar ile benzer sekilde olmasini kontrol ederer, musterileri hayatl kirikligina
ugratmamak olmalidir. Websitesine olan gluvenin de saglanmasi ve her aligveris

sonrasi pekistiriimesi ile beraber musteri memnuniyeti yakalanmis olacaktir.

Bu calisma e-perakende kalite algisinin ve e-guven’in e-memnuniyet Uzerindeki
etkilerini cinsiyet farkliligina gére gostermektedir. Sonug olarak, kadinlar ve erkekler,
kismen genetik yapidan, fakat esas olarak sosyellesme deneyimlerinden dolayi

farkli tutum ve davranig yonelimlerine sahip olma egilimindedirler.

Yapilan ¢alisma sonucunda, web tasarimi, ikmal/gtvenilirik ve e-glven’in
Gittigidiyor ve N11 gibi ylksek hacme sahip olan ve katilimin yiksek oldugu e-
ticaret siteleri icin en etkili memnuniyet belirleyicilerinden oldugunu ortaya
sunmaktadir. E-ticaret siteleri ¢alisma sonucunu degerlendirerek musteri gruplarini
tanimlayarak, siteyi farkli tuketiciler icin farklilastinip kisisellestirerek given ve
memnuniyet olusturabilirler (Bart ve dig., 2005, s.146). Bu g¢alismadaki sonugla ve
ampirik kanitlar, ¢cevrimici satis yapan sirketlere, cinsiyete dayali internet pazarlama

stratejileri tasarlamak igin faydal olacaktir.

Bu arastirma, gelecek calismalar icin bir altyapi ve kaynak niteligi tagsimaktadir.
Meydana gelebilecek teknolojik gelismelerin 1s1ginda, ¢alismanin kisitini olusturan

calismanin sadece iki e-ticaret sitesi Uzerinden yapilmasi sebebi ile, ¢alismanin
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daha fazla e-ticaret sitesi Uzerinden genisletiimesi ve 6rneklem sayisinin arttirilarak
etkilerin sadece cinsiyet bazinda degil, yas, gelir duzeyi gibi farkli demografik

Ozellikler bazinda da ele alinmasi ile 6nemli sonuglar ortaya ¢ikacaktir.
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6. | Gittigidiyor’da siparis ettigim ve bana teslimati yapilan 11213 (4|5
iriinler, web sitesinde gordiiklerim ile aynidir;
Gittigidiyor triinleri web sitesinde dogru teshir eder.
7. | Gittigidiyor aligveris sitesinde miisterilere 1 123 1|4 |5
ismarladiklarindan bagka {iriinler gelmez; miisteri ne
1smarlarsa onu gonderirler.
8. | Gittigidiyor’da siparis edilen Uiriinler s6z verilen teslimat |1 |2 |3 |4 |5
tarthinde miisterilere ulastirilir.
9. | Gittigidiyor’da aligveris yaparken gizlilik haklarrmmmve |1 |2 |3 |4 |5
kisisel verilerimin korundugunu hissediyorum.
10. | Bussite ile yaptigim aligverislerde kendimi giivende 11213 (4|5

hissediyorum.
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11. | Gittigidiyor aligveris sitesi yeterli diizeyde giivenlik 1 12 |3 |4 |5
ozelliklerine sahiptir.
12. | Gittigidiyor, miisterilerin ihtiyaglarini gidermek i¢in 11213 (4|5
hazir ve heveslidir.
13. | Probleminiz oldugu zaman, Gittigidiyor firmasi onu 11213 (4|5
¢ozmek i¢in samimi bir ilgi gosterir.
14. | Gittigidiyor’da miisterilerin sorular1 hizlica 112 |3 (4|5
cevaplanmaktadir.
15. | Gittigidiyor diger aligveris sitelerinden daha giivenli 1 /2|3 |4 |5
goziikiiyor.
16. | Gittigidiyor web sitesi miisterilerine verdigi sozleri 112 |31(4 15
tutacak bir firma imaj ¢iziyor.
17. | Bu aligveris sitesine glivenim tamdir. 1 123 |4 |5
18. | Bu aligveris sitesinde miisterilere sunulan bilgilere 1 123 |4 |5
inancim tamdir.
19. | Bu aligveris sitesindeki yorumlara olan giivenim tamdir. |1 |2 |3 |4 |5
20. | Gittigidiyor’un iiriinlerinden memnunum. 11213 (4|5
21. | Gittigidiyor’dan genel olarak memnunum. 11213 (4|5
22. | Gittigidiyor’dan yaptigim aligverislerimde yasadigim 11213 (4|5
satin alma deneyiminden memnunum.
23. | Sik sik spontane bir sekilde bir seyler alirim. 11213 (4|5
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24. | Sik sik diisiinmeden bir seyler alirim. 1 123 1|4 |5
25. | Uriin satin alirken ¢ogunlukla dikkatlice plan yaparim. 1123 (4|5

Gittigidiyor disinda en ¢ok aligveris yaptiginiz e-ticaret sitesi hangisidir?

Cinsiyetiniz:
o Kadin
o Erkek

Yasiniz:
o 18-
o 19-25

o 26-30

o 31-40
o 41-50

oSl+

Ogrenim Durumunuz?
o Lise ve alt1

o Yiksek Okul
o Lisans

o Lisansiisti

Aylik Gelir Diizeyiniz Nedir?
o 0-1.500 TL

0 1.501-2.500 TL

0 2.501-3.500 TL

o 3.501-5000 TL

0 5.001 +TL
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Ne siklikla internetten aligveris yaparsiniz?
o Ayda 2-3 defa veya fazlasi

o 1-2 ayda 1 defa

o Yilda 3-4 defa

o Yilda 1-2 defa

o Diger (ihtiya¢ olunca)

Gittigidiyor’dan en sik aldiginiz iiriin grubu hangisidir?
o Giyim

o Elektronik Uriinler

0 Market-Gida Uriinleri

o Ev Esyasi/Mobilya

o Spor Ekipmani

o Kitap/CD

o Kozmetik/Saglik/Bakim

o Diger

Gittigidiyor’u ayda ortalama kag kez ziyaret edersiniz?
o1 vealti

o2-5

o 6-10
o 11-20
o 21-30

o 30 ve st

Gittigidiyor’u her ziyaretinizde ortalama ne kadar vakit
gegirirsiniz?

O 1 saatten az

o 1-2 saat

o 3-4 saat

O 5-6 saat
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