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GUNLUK FIRSAT SITELERINDE MUSTERI TERCIiHi, MEMNUNIYETI VE
SADAKATINI ETKILEYEN FAKTORLER

EVA KAZMEROVA
(oY 4

GunUmuzde hizh gelisen teknoloji ile birlikte elektronik ticaretin 6nemi
sirketlerin basarisi acisindan gittikge artmaktadir. Gulnlik firsat siteleri
tlketicilerin butcelerine katkida bulunan bir site tarl olarak karsimiza
cikmaktadir. Ustelik bu siteler sayesinde tiiketiciler yeni mekanlari kesfedebilir,
bos zamanlarinda ne yapacaklari konusunda karar verirken bu siteler sayesinde
daha az vakit harcayabilirler. GUnluk firsat sitelerinin faydalari tartisiimaz olsa
bile, her bir firsat sitesi bagarisinin surdurulmesi igin tuketicilerin beklentilerini

karsilamak ve kusursuz hizmet saglamak zorundadir.

Bu arastirmada gunlik firsat sitelerine yonelik bir anket uygulanmistir.
Toplam 331 eksiksiz doldurulmus anket formu elde edilmistir. Tuketicilerin
gunluk firsat sitesi segimlerinde etkili olan unsurlar ve gunlik firsat sitelerine
iligkin tutumlarinin yani sira, memnuniyet, sadakat ve kulaktan kulaga
pazarlama duzeyi incelenmistir. Faktor analizi sonucunda, tlketicilerin gunluk
firsat sitesi segimlerini, musteri hizmetleri, firsat gesitliligi ve sunumu, sitenin
kullanim kolayhdi ve sitenin gekiciligi olmak tzere dort faktoriin etkiledigi ortaya
cikmigtir. TUketicilerin firsat sitelerine yonelik tutumlarini esas alarak tuketiciler
kimeleme analiziyle taraftarlar, stpheliler ve karsitlar olmak Uzere U¢ kimeye
boélinmustur. Kimeleme analizi ile elde edilen tlketici segmentleri, tek yonlu
varyans analiziyle musteri memnuniyeti, sadakat ve kulaktan kulaga pazarlama
acisindan karsilastirlmigtir. Taraftarlar, supheliler ve karsitlar arasinda yapilan
karsilastirma sonucuna gore en ¢ok farkin memnuniyet ve sadakat, en az farkin

kulaktan kulaga pazarlama duzeyinde oldugu gorulmustar. Arastirmanin



sonucunda, gunlik firsat sitelerine iligkin memnuniyet ve sadakat duzeyinin
yuksek oldugu ve tlketicilerin gunlik firsat siteleri ve firsatlarla ilgili edindikleri

deneyimlerini siklikla paylastiklari ortaya ¢gikmigtir.



FACTORS AFFECTING CUSTOMERS’ CHOICE, SATISFACTION AND
LOYALTY IN THE CONTEXT OF THE DAILY DEAL SITES

EVA KAZMEROVA
ABSTRACT

The importance of the electronic commerce in terms of the success of the
companies rises gradually. Daily deal sites have introduced a system that
provides its users financial benefits. Moreover, the daily deal sites enable its
users to explore new places and save time. Despite these benefits, it's important
to fulfill expectations of the consumers and provide perfect service to maintain

the success.

In this research, a survey was used to collect 331 valid responses
concerning the daily deal sites. Except the elements affecting the consumers’
choice of the deal sites and their approach towards them, this study also
explored the level of customer satisfaction, loyalty and WOM. The elements
influencing the consumers’ choice of the daily deal sites were grouped into four
factors (customer service, deal selection, ease of use and visual appeal of the
site) using factor analysis. Moreover, using cluster analysis consumers were
divided into three segments (followers, doubters, opponents) according to their
attitudes to the daily deal sites. These consumer segments were compared in
terms of customer satisfaction, loyalty and WOM using One-Way Anova
analysis. The results of comparing these segments revealed that the most
significant differences can be seen in the levels of the customer satisfaction and
loyalty and the least significant differences can be seen in the levels of WOM.
The research also showed that the level of the customer satisfaction is high, the
consumers frequently share their experience with the sites and purchased deals

and their loyalty towards the sites is high.
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GIRIS

1990l yillardan itibaren kiresellesme ve hizli gelisen teknoloji ile birlikte
pazarlamaya hakim olan paradigma da degisime ugramistir. Artan rekabetle birlikte
iliskisel pazarlama veya toplam Kkalite yodnetimi gibi yaklasimlar gittikgce 6nem
kazanmaya baslamistir, isletmelerin odak noktasi musteriler ve musterilerle etkili
iliski yénetimine dogru kaymaya baslamistir. isletmelerin basarili olmasi icin karli
misterileri belirleyip onlarla iliski kurup gelistirmek kacinilmazdir. isletmenin
sundugu hizmetlerin kaliteli olmasi ve bu hizmetlerin rakip igletmelere gore
benzersiz olmasi isletme ile musterileri arasindaki iligskileri 6énemli derecede
etkileyen bir faktérdir. Bagka bir deyisgle yenilik¢ilik basariya giden yolda mutlaka

atilmasi gereken bir adimdir.

internetin yayilmasiyla birlikte isletmeler icin miisteri ihtiyaglarini en iyi sekilde
karsilayan ve benzersiz olan hizmetleri gelistirmesi igin yeni bir ortam ortaya
¢lkmistir. Bu ortamda geleneksel ticarette mevcut olan bazi engeller ortadan
kalkmaktadir. Boylelikle de isletmeler tiketicilere 24 saat boyunca internetin oldugu
her yerde hizmet sunabilmektedir. Elektronik ticaret alaninda son senelerde ortaya
cikan yeni site tlrlerinden bir tanesi gunlik firsat siteleridir. Bu siteler kullanicilarin
bedenisine yeme-icme, eglence-etkinlik, saglik-glzellik, tatil ve aligveris gibi
kategorilerde indirimli hizmet veya Urlnleri sunar. Maddi faydalarin yani sira bu tur
siteler bir gesit sehir rehberi islevini de Ustlenmektedir. Ancak bu sitelerin tiketiciler
acisindan bazi dezavantajlari da bulunmaktadir. Ornegin, gelecekte kullanmak
Uzere bir hizmetin satin alinmasi 6zellikle yeni site kullanicilari icin sakincali olabilir.
Firsat sitesi haric araya tiketicinin ¢ogu kez bilmedigi bir hizmet saglayicisi
geldiginden, tiketici satin aldi§i hizmetin niteligi hakkinda veya hizmet
saglayicisinin  diristligl  konusunda endise duyabilmektedir. Ayrica tlketiciler
sunulan indirimin gercegi yansitmadigini disundp kandiriimis hissedebilir. Bu
hususlar da glnlik firsat sitelerinin kullaniminda engel olarak gérilebilmektedir. Bu
engellerin ortadan kaldirmasi icin gunlik firsat sitelerinin kullanicilarinin glvenlerini

kazanmasi ve sitenin kusursuz ¢alismasi gerekmektedir.

Gunluk firsat siteleri agisindan durumu degerlendirdigimizde, kullanicilari ile iligki
gelistirme ve derinlestirme konusunda karsilasilan sorunun aslinda bu tur sitelerin
amagclarindan kaynaklandigini goérebilmekteyiz. Firsat siteleri kullanicilarina indirimli

hizmet sagladiklari igin kullanicilarinin bir boliminin sadece firsat odakl musteri

1



kitlesi olma olasiligi bulunmaktadir. Bu olgu glnlik firsat sitelerini diger hizmet
saglayan sitelerden ayiran bir 6zelliktir. Gunlik firsat siteleri kullanicilarinin sadakat
dizeyleri ilgili literatirde de tartisilmistir, ancak bu konuyla ilgili yapilan arastirma
sayisi ¢ok dusuktir. Bu nedenle bu arastirmanin amaclarindan bir tanesi gunlik
firsat siteleri kullanicilarinin sadakat dizeylerini arastirmaktir. Arastirmanin bu
asamasina gecmeden oOnce ilgili literatiri arastirarak elektronik ortamda hizmet
kalitesini ve miusteri memnuniyetini etkileyen faktorler incelenecektir. Ardindan
gunlik firsat sitelerinin niteligini dikkate alarak uygun olan o&lgekler secilip bu
arastirmanin amacina uygun olarak uyarlanacaktir. Hazirlanan bu olgekler ile
tlketicilerin glnlik firsat siteleri segimlerinde etkili olan unsurlar belirlenecek ve
faktor analizi ile faktorlere indirgenecektir. Arastirmanin diger amaci ise tlketicilerin
gunlik firsat sitelerine yonelik tutumlarini élgmektir. Arastirmanin bu yonid hem
tuketicilerin neden gunlik firsat sitelerini tercih ettiklerine, hem de detayli olarak bu
sistemi nasil de@erlendiklerine 1sik tutacaktir. Daha sonra tiketiciler tutumlarina
gbre kime analizi ile segmentlere bdlumlendirilecektir ve segmentler
tanimlanacaktir. Arastirmanin bir sonraki boliminde muisteri memnuniyeti, sadakat
ve kulaktan kulaga pazarlamanin dizeyi dlgilecek ve kimeleme analizi ile elde
edilen tlketici segmentleri muisteri memnuniyeti, sadakat ve kulaktan kulaga

pazarlama agisindan karsilastirilacaktir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullaniimistir. Ankette yer alan
sorular 12 baslk altinda toplanmistir ve ankete 10.9.2012 - 10.11.2012 tarihleri
arasinda
https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dG84VXIhZ0IHZHFuekJC
UFgzRzA5¢c1E6MQ#qid=0 linkinden ulagsmak mimkindd. Anket Sehirfirsati

yardimiyla giinliik firsat kullanicisina ulastirilmistir. iki aylik siirenin sonunda 331

eksiksiz doldurmus anket formu elde edilmistir. Ancak bu arastirmanin ana kutlesi
glnlik firsat sitelerinden en az bir firsat satin alanlar oldugu igin anketin bu olguyu
arastiran birinci sorusuna olumsuz yanit veren kisiler analizin sonraki agsamalarina
dahil edilmemigstir. Boylelikle 6 kisi elenip analize 325 anket formu ile devam
edilmistir. Anketin analizinde faktor ve kiimeleme analizi ve tek yonli varyans analizi
kullaniimistir ve elde edilen sonuglar tez c¢alismasinin Gglincd boéliminde

yorumlanmisgtir.



1. BOLUM

GUNUMUZDE PAZARLAMA

Pazarlama, literatirden en ¢ok bilinen haliyle 1960l yillarda ortaya ¢ikmistir. 4
0geden olusan pazarlama karmasi da (Urin, fiyat, tutundurma, dagitim) o
zamanlarda tanitilmis’ ve kisa zamanda pazarlamanin temel modeli olarak
algilanmaya baslanmistir. 4 6deden olusan pazarlama karmasi bazi bilim
adamlarinca hala pazarlamanin baslica teorisi olarak kabul edilse bile 90’1 yillarda
yeni yaklagsimlarin ortaya c¢ikmasiyla birlikte bu paradigmanin kuvvetli konumu
sarsilmaya baslamistir. Bu degisimin ana etkenleri arasinda gittikge artan
kiresellesme, teknolojinin gelismesi ve mdisgterilerin elde tutulmasinin éneminin
artmasi olmustur. Bunun neticesinde iligkilerin gelistiriimesi ve ydnetiimesine
odaklanan ve iligkisel pazarlama olarak adlandirilan yaklasim pazarlama

literatiirinde 6nem agisindan én siraya gecmeye baslamistir.?

iliskisel pazarlama kavrami literatiirde ilk defa 1983 yilinda Leonard Berry
tarafindan kullanilmistir.®> Gelismesini tetikleyen faktorler arasinda; mdusterilerin
karlilk acisindan farkliik géstermesi, mevcut musterilerin elde tutmasinin yeni
musgterileri elde edilmesine gore daha az maliyetli olmasi, emtia satisindan 6zel ve
katma degerli Grln satisina gecis, dis kaynaktan yararlanma trendi ve tedarik zinciri

ybnetiminin énemi yer almaktadir.*

GunUmuzde iligkisel pazarlama hem akademik ¢alismalarin, hem de pazarlama
uygulamalarinin odak noktasidir. Bu tez calismasinin temelini migsteri odakh
pazarlama yaklasimi olusturdugu igin birinci bélimde iligkisel pazarlamanin énemi,
masgteri iligkileri yonetimi ve faydalari ve misteri memnuniyeti, sadakat ve kulaktan
kulaga pazarlama ele alinmistir. Ayrica glinimuzde gittikge daha popdler hale gelen

elektronik ticaret ve pazarlamadaki yeni trendler hakkinda bilgi verilmigtir.

' E. Jerome McCarthy, Basic Marketing, Irwin, Homewood, IL, 1960.

2 Christian Gronroos, “From Marketing Mix to Relationship Marketing: Towards a Paradigm
Shift in Marketing”, Management Decision, Vol.32 No.2, 1994, pp.4-5.

® Leonard L. Berry, “Relationship Marketing of Services — growing interest, emerging
perspectives”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 223, No. 4, 1995, pp.
236-245.

4 Tracy G. Harwood, Tony Garry, “Relationship marketing: why bother?”, Handbook of
Business Strategy, 2006, pp. 107-108.



1.1. lliskisel Pazarlamanin Onemi

Adi pazarlama ile O6zdeslesen Philip Kotlere gore iligskisel pazarlama,
isletmelerin kendileri igin degerli olan musterileri daha iyi tanimak ve bu musterilere
daha iyi hizmet sunmak amaciyla yapilan faaliyetleri kapsayan bir siirectir.” Fakat
iliskisel pazarlamayla ilgili bu tanim disinda birgok tanim yapilimistir. Her bilim adami
iliskisel pazarlamay! farkli acidan yorumlamistir ve dolaysiyla da iligkisel

pazarlamanin baska yonine agirlik vermigtir.

Leonard Berry icin iligkisel pazarlama mdusterileri kendine ¢ekmeye, sirket ile
miisteriler arasindaki iliskileri siirdiirmeye ve gelistirmeye odaklanan bir stratejidir.®
Berry’'nin yaptidi tanim iligskisel pazarlamanin en sade halini yansitmasiyla birlikte
sadece sirket-musteri iligkisini tanimlamaktadir. Grénroos’un yaptigi tanima goére
iliskisel pazarlama, musteriler ve diger paydaslarla iliskilerin kurulmasi, korunmasi
ve gelistiriimesi ve tim ilgili taraflarin amaclarina uygun ve yararl olmasidir.” Bu
tanimda goéruldigu gibi Gronroos iliskisel pazarlamaya paydaslar arasindaki iliskiyi
de katmistir. Copulsky ve Wolf iligkisel pazarlamayi daha ayrintili bir sekilde
yorumlamiglardir. Bu iki bilim adamina gbre iliskisel pazarlama; mevcut ve
potansiyel musterilerden olusan veri tabaninin olusturulmasi, kisiye 6zel bilgileri
kullanarak mdisgterilerle temasin kurulmasi ve her bir musteri ile kurulan iligkinin
yasam boyu degerinin ve bu iligkinin gelistiriimesi ve sirdurilmesinin maliyetinin

hesaplanmasindan olusan bir siirectir.?

iliskisel pazarlamanin 6z, geleneksel pazarlama ile karsilastirilarak daha kolay
anlagilabilir (Bakiniz Tablo 1.1.). Geleneksel pazarlama zaman agisindan kisa
vadeli planlara agirlik verirken, iligkisel pazarlamanin zaman ufku daha genistir,
¢unkl iligskisel pazarlamanin amaci mdisterilerle uzun vadede karh iligkilerin

geligtiriimesidir.  Pazarlamanin  odagi acisindan baktigimizda, geleneksel

° Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and
Control, 9. Edition, Prentice Hall, New Jersey, 1997. (Aktaran: Sezer Korkmaz, “Musteri
iliski yonetiminde internet kullanimi: seyahat acentelerinde bir uygulama”, Firat tiniversitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt. 16, Say!. 2, 2006, s. 194)

® Leonard L. Berry, “Relationship Marketing”, Emerging Perspectives in Services
Marketing, Ed. by Leonard L. Berry, Shostack, G. L., Upah, G. D. Chicago: AMA, 1983, pp.
25-28.

” Christian Grénroos, “Defining Marketing: A Market-oriented Approach”, European Journal
of Marketing, Vol. 23, No. 1, 1989, pp. 52-60.

® Jonathan R. Copulsky, Michael J. Wolf, “Relationship Marketing: Positioning for the
Future”, Journal of Business Strategy, Vol. 11, July-August 1990, pp. 16-20.



pazarlamada 4 6Jdeye 6nem verildigini gérmekteyiz. Ancak bu yaklasim iligkisel
pazarlama agisindan ¢ok kisitlayicidir.  Mdasterinin - sirkete geri  donmesi
operasyondan sorumlu Kisi, teknoloji ve sistemle yasadigi deneyimine ve pazarlama
disindaki fonksiyonlara baglanmaktadir. Ayrica geleneksel pazarlamada musteriler
fiyata daha fazla duyarlidir. Bu nedenle rakip isletme ayni triini daha disik fiyata
satisa sundugunda misteri kaybi olasiligi ylksektir. Diger yandan iligkisel
pazarlamada misteri ile sirket arasinda duygusal bir bag olma ihtimalinin yiksek
oldugu icin fiyat kaynakli musteri kaybi daha duisuktir. Baska bir deyisle fiyat
onemsiz olmazsa bile, iliskisel pazarlama fiyatin dnemini disirmektedir. Algilanan
kalite acisindan baktigimizda, geleneksel pazarlamada sirket ile misteri arasinda az
veya hi¢ temas noktasinin bulunmamasindan dolayi, musterinin algiladi§i kalite
diizeyini sadece satin alinan Uriin etkilemektedir. iliskisel pazarlamada sirket
musterisiyle temas halinde olup musteriye katma deger sunmaktadir. Boylelikle
kalite duzeyi satin alinan urindn 6zellikleri yani sira sirketin migteriye satin alma
sureci icerisinde ve sonrasinda sagladigi hizmetten de etkilenmektedir. Musteri
memnuniyetinin Olguilmesi de geleneksel pazarlamada oldukg¢a kisitlidir. Genel
olarak pazar payi izlenir ve magsteri memnuniyeti anketleri uygulanir. Ancak musteri
memnuniyetinin pazar payina gore olgtlmesi, sabit bir musteri kitlesi bulundugunda
glvenilir bir sonug¢ verebilir. Boylelikle iliskisel pazarlamada muisteri memnuniyeti
masteri kitlesinin ydnetiimesiyle dl¢ilir. Bu sayede sirket, kaybedilen, kazanilan ve
elde tutulan muisteri sayisina gére memnuniyet dizeyini 6lgebilir. Ayrica iligkisel
pazarlamada musterilerden daha cok kisisel geribildirim alinmaktadir ve bunun igin
geribildirim sistemleri gelistiriimektedir. Sirketin departmanlari arasindaki baglanti
derecesi de pazarlama tiiriine gére degismektedir. iliskisel pazarlamada musterilere
kaliteli hizmetin sunulmasi icin sirketin tim departmanlarin birbiriyle baglantili olmasi
ve birbirini desteklemesi gerekmektedir. iliskisel pazarlamada miisteriyi memnun
etme istegi isletmenin tim personeli tarafindan benimsenmelidir. Bu nedenle de

iliskisel pazarlamada i¢sel pazarlamanin énemi oldukga yiiksektir.®

® Gronroos, a. g. e., pp. 10-13.



Tablo 1.1. Geleneksel Pazarlama ile iligkisel Pazarlama Arasindaki Farklar

Faktor

Geleneksel pazarlama

iliskisel pazarlama

Zaman agisl

Kisa vade odakl

Uzun vade odakli

Pazarlama araci

Pazarlama karmasi

Pazarlama karmasi faaliyetleri ile
desteklenmis interaktif pazarlama

Fiyat duyarlihgi

Musterinin fiyat duyarliigi daha
yuksek

Musterinin fiyat duyarlihgi daha
disuk

Kalite boyutu

Cikti kalitesi 6n planda

lliski kalitesinin ®nemi artmakta
ve 6n plana gegebilir

Musteri memnuniyetinin | Pazar payinin izlenmesi Musteri kitlesinin yonetimi
Olglilmesi

Mdusgteriden bilgi edinme | Amaca ozel musteri | Gergek zamanli mdisteri geri
sistemi memnuniyeti anketleri bildirim sistemi

Pazarlama, operasyon ve | Stratejk 6énemi yok veya | Stratejik Snemi ylksek

calisanlar arasindaki baglanti kisithidir

icsel pazarlamanin énemi icsel pazarlamanin basari | igsel pazarlamanin basari

Uzerindeki 6nemi yok veya gok

Uizerindeki 6nemi yliksektir

kisitli

Kaynak: Christian Gronroos, “The Marketing Strategy Continuum: A Marketing Concept for
the 1990s”, Management Decision, Vol. 29 No. 1, 1991, pp. 7-13.

iliskisel pazarlama, sirket ile misterileri arasindaki iligkiler ile ilgili olduguna
defalarca deginilmistir, ancak bu iligkiler standart alici satici iligkilerin 6tesindedir.
iliskisel pazarlamanin kapsami gesitli bilim adamlarinca arastiriimistir. Christopher
et. al. iliskisel pazarlamanin kapsamini i¢sel pazar, misteri pazari, referans pazari,
tedarikci pazari, etki pazari ve ise alim pazari olmak Uzere 6 pazarda, iligkilerin
gelistirimesi ve sirdirilmesi olarak tanimlamislardir.’® 6 pazar modeli, standart
satici ve alici iligkileri hari¢ sirkete musterilerine Ustin kaliteli hizmet sunmasina
yardimci olan diger iligkileri de kapsamaktadir. Bu iligkiler ayrica sirketin musterileri
ile iligkisini gelistiriimesine ve derinlestiriimesine katkida bulunmaktadir. Sekil 1.1.’de
musteri pazari (customer market), referans pazari (referral market), etki pazari
(influence market), i¢sel pazar (internal market), tedarik¢i ve isbirlikleri pazar
(supplier & strategic alliance market) ve ise alim pazarindan (recruitment market)
olusan 6 pazar modeli gdsterilmigtir. Payne’e gbre bu alti pazarin timi muasteri

pazarindaki performansi etkilemektedir."

1% Martin Christopher, et. al., Relationship Marketing, Butterwoth-Heinemann, Oxford, 1991
(Aktaran: Cleopatra Veloutsou, et. al., “Relationship marketing, What if?”, European Journal
of marketing, Vol. 36, No. 4, 2002, pp.433-449)

" Adrian Payne, et.al. “A stakeholder approach to relationship marketing strategy”,
European Journal of Marketing, VVol. 39, No. 7/8, 2005, pp. 855-871.




icsel Pazar

Tedarikgi & Referans Pazari
Statejik

isbirlikleri Pazari

MUSTERi PAZARI

ise Alim Pazari

Sekil 1. 1. Alti Pazar Modeli

Kaynak: Helen Peck et. al.,, Relationship marketing: Strategy and implementation,
Butterworth-Heinmann, 1999, Oxford (Aktaran: Adrian Payne, Sue Holt, “Diagnosing
customer value: Integrating the value process and relationship marketing”, British Journal
of management, Vol. 12, 2001, pp.159-182)

iliskisel pazarlama acisindan en fazla énem tasiyan pazar igsel pazardir.
Sirketin galisanlarindan olusan bu pazar muisterilere en yakin pazar tirl olmasiyla
birlikte ¢alisanlarin inanglari ve davranislariyla musteri odaklh kurumsal kaltlrin
olusmasini olduk¢a etkilemektedir. Bu nedenle igsel pazarlama kapsaminda
calisanlar musterilere kaliteli hizmet sunmalari i¢in motive edilmekte ve
egitimektedir.'> Referans pazar sirket ile misteri arasinda iliskilerinin
gelistiriimesinde c¢ok etkili bir pazar olma 6zelligini tagsimaktadir. Bu pazarda sirketi
baskalarina tavsiye edebilecek mevcut musteriler ve sirketin alaninda uzman olan
kisi ve kuruluslar bulunmaktadir (6rneg@in tedarikgiler). Kulaktan kulaga pazarlama
araciliglyla yapilan tavsiyelerin énemi sirketler agisindan biyuk olmasiyla birlikte

tlketicilerin satin alma davraniglarini dnemli derecede de etkilemektedir. Tlketiciler

'2 Thommie Allan Burstrom, et al., “Integrating service practice into project management: a
matter of “do or die”?, International Journal of Managing Projects and Business, Vol. 7.,
No.1, 2014, pp. 5-22.



Ozellikle degeri ylksek olan Uriin veya hizmeti satin almadan 6énce algilanan riski
azaltmalari icin bagkalarinin tavsiyelerini ararlar. Bu nedenle bu pazar igerisinde yer
alan memnun mdisteriler sirket icin 6énemli bir kitle olusturmaktadir. Etki pazarinin
icinde sirket ve potansiyel musterileri lzerine etki yaratabilecek Uglincu kisiler ve
kuruluglar bulunmaktadir. Bunlar devlet ve devlet daireleri, basin veya diger medya,
yatirimcilar ve belli bir glice sahip olan diger kuruluslardir. Aslinda bu pazar halkla
iliskiler ve kurumsal iligkiler ile ilgili olan kuruluglardan olusmaktadir. Bu kuruluglarla
kurulan iligkiler dogrudan Grin veya hizmetlere defer katmazsa bile sirketin is
performansini dogrudan etkileyebilmektedir. Sirket bu pazarla olan iligkisini dogru
yonettiginde bu iligkiler sayesinde yeni pazarlara girebilme sansini yakalayabilir,
ayrica bu iliskiler bazi pazarlama faaliyetlerinin yerine gegebilir. ise alim pazarinda
sirket kultliri ve amaclarina uygun personelin bulmasindan sorumlu olan ajanslar,
danismanlik sirketleri veya ilan siteleri bulunmaktadir. Sirketin bu pazarla olan iligkisi
ise aldigi personel niteligini etkilemektedir. Her sirket en iyi personelle galismak
istedigi icin, personelin de tercih edecegi bir igverenin sahip oldugu 6zellikleri
tasimasi sarttir.”® Tedarikgi ve stratejik isbirlikleri pazarinda sirketin calistig
tedarikgiler bulunmaktadir. lliskisel pazarlama yaklasimini benimseyen sirket
tedarikgileriyle olan iligkisini iki taraf i¢in yararli olacak sekilde yénetmektedir. Bunun
sonucunda musterilere daha kaliteli ve daha hizli bir gekilde Urin veya hizmet
ulastirllabilir. Dolayisiyla bu pazar da muisteri memnuniyetini ve musteri-girket
iliskisini etkilemektedir. Son olarak musteri pazari, belli bir sirketten Grlin veya
hizmet satin alan kisilerden olugsmaktadir. Bu Kkisiler potansiyel veya mevcut
musteriler veya aracilar olabilmektedir. Modelden gérildigi gibi bu pazar ortada

bulunmakta ve diger bes pazardan etkilenmektedir."

Alti pazar modelinde goérildigu gibi bir sirket faaliyetlerini tGm pazarlar ile
iliskilerini en etkili sekilde strdirmek Uzere yénlendirmelidir, ¢linkl her pazar mevcut
magterileri elde tutmak ve onlarla iligkileri derinlestirmek agisindan &nem

tasimaktadir.

¥ Adrian Payne, et. al.,, Relationship Marketing for Competitive Advantage: Winning
and Keeping Customers, Elsevier Butterworth-Heinemann, 1999, Oxford, pp. 7-10,
(Cevrimici), http://books.google.com.tr/books?id=gas3BsT9y-
AC&printsec=frontcover&hl=tr&source=gbs ViewAPI&redir esc=y#v=onepage&q&f=false,
24.12.2013.

" Adrian Payne, “Relationship marketing: The six markets framework”,Cranfield school of
management, 1993, pp. 1-17.




1.2. Miisteri iliskileri Yonetimi

Musteri iligkileri yénetimi (MiY) dar anlamiyla teknoloji, siire¢c ve misterileri
ilgilendiren faaliyetlerin timiinii kapsayan bir is ve pazarlama stratejisidir."® Miisteri
iliskileri  yonetiminin amaci  potansiyel mdusterilerin  mevcut musterilere
doénistirilmesi ve karli misteriler ile iliskilerin derinlestirimesidir.'® Ancak bu is ve
pazarlama stratejisi bilim adamlan tarafindan farkh sekillerde tanimlandigi icin tek
evrensel bir tanimi bulunmamaktadir. Payne ve Frow mdusteri iligkileri yonetimini
oldukca detayh bir sekilde tanimlamislardir. Bu iki bilim adamina goére MiY, Kkilit
musteri bolumleri ile iligkilerin gelistirimesine ve paydaglara deger yaratmaya
odaklanan stratejik bir yaklasimdir. MiY, iligkisel pazarlama stratejilerinin
potansiyelini bilisim teknoloijileri ile birlestirerek musteriler ve diger paydaslarla uzun
vadeli ve karli iligkilerin gelistirimesini amaglar. Ustelik MiY veri tabanlarindan edilen
bilgileri kullanarak mdasterileri tanimak ve onlarla birlikte deger yaratmak igin
sirketlere bir firsat sunar."”” Odabas’nin yapti§i tanima gore “miisteri iliskileri,
kurulus ile masteri arasinda kurulan, satis dncesi ve satis sonrasi tim eylemleri

"8 Bu tanimin

kapsayan, karsilikli yarari ve ihtiya¢ tatminini iceren bir slregtir.
benzerini Galbreath da yapmistir “musteri iligkileri yonetimi, isletmenin sadik ve karl
musterilerin tespit etmesi, segmesi, kazanmasi ve elde tutmasi igin yapilan tim
faaliyetleri kapsamaktadir.”'® Baska bir tanima gére de MIY, bir isletmeye misteri
iliskilerini organize bir sekilde yonetmesine yardimci olan yéntemler, yazilimlar ve
internet araclari icin kullanilan bir bilisim terimidir.*° Zeng et. al. misteri iliskileri

yonetimi su sekilde tanimlamiglardir; “Mevcut musteriler, potansiyel musteriler ve is

® Jon Anton, Customer relationship management, Prentice-Hall, New York, 1996.

(Aktaran: Richard Feinberg, Rajesh Kadam, “E-CRM Web service attributes as determinants
of customer satisfaction with retail web sites”, International Journal of Service Industry
Management, Vol. 13, No. 5, 2002, pp. 432-451)
'® Melinda Nykamp, The customer differential: The complete guide to implementing
customer relationship management, American management association, Chicago, 2001,
(Aktaran: Richard Feinberg, Rajesh Kadam, “E-CRM Web service attributes as determinants
of customer satisfaction with retail web sites”, International Journal of Service Industry
Management, Vol. 13, No. 5, 2002, pp. 432-451)

Adrian Payne, Pennie Frow, “A strategic framework for customer relationship
management”, Journal of Marketing, Vol. 69, No. 4, 2005, pp. 167-176.
® Yavuz Odabasi, Satis ve Pazarlamada Miisteri iligkileri Yonetimi, Istanbul, Sistem
Yayincilik, 2009, s. 3.
19 Jeremy Galbreath, “Relationship management environments”, CreditWorld, November-
December 1998, pp. 14-21.
% Richard Cuthbertson, Arttu Laine, “The role of CRM within retail loyalty marketing”,
Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, Vol. 12, 2004, pp. 291-
292.



ortaklari ile sirket arasindaki iligkileri tesvik etmek ve satislarin ydnetiimesi,
gelistirimesi ve kolaylagtirlmasi amaciyla kullanilan tim arag, teknoloji ve

21 Ozmen'in yapti§i tanima gére “misteri iliskileri ydnetimi, potansiyel

sureclerdir.
musteriyi elde etmek, elde edilen misteriye yakin, etkilesimli ve strekli bir iletisim
kurarak mdasteriyi tanimak; ihtiyaglarini, istek ve beklentilerini anlayarak
devamhhigini saglamak, sadik miusteri haline getirmek ve karli musteriye
donistirmek igin isletmenin tim birimlerinin, Ust yonetimden en alt kademedeki
calisanlarina kadar herkesin rol aldigi kurumsal bir yaklasimdir.”?®* Tanimlardan da
anlasildigi gibi, MiY isletmeye musterilerin bireysel istekleri ve beklentilerini tespit
etmesi ve anlamasi igin belirli araclari kullanarak gereken bilgileri sunar. Bu bilgiler
sayesinde sirket musterilerine beklentileriyle daha iyi ortisen hizmet sunarak
musteri memnuniyetinin saglanmasi kolaylasmakla birlikte uzun vadede hem

musteriler hem de sirketler avantajli ¢gikabilmektedir.
1.2.1. Miisteri iliskileri Yonetiminin Faydalari

GUnUmizde yogun rekabet ortaminda basarili olmak isteyen sirketlerin,
rekabetci Ustinligu elde etmesi icin misterilerle etkili iliski kurmasi ve bu iligkilerini
muhafaza etmesinden dogan mali avantajlari kendi vyararina kullanmasi
gerekmektedir.?® Ancak iyi bir is iliskisinin her zaman iki taraf icin de avantajli olmasi
sarttir ve dolayisiyla da musgteri iligkileri yonetiminin sirketlere sagladigi fayda duzeyi
miisterilerin sirketle bulunduklari iliskinin kendilerine sagladigi faydaya esittir.?*
Benzer bicimde MiY’in sirkete sagladi§i fayda, misteriler ile sirket arasindaki bag
glicii ile élciilebilir.> Misteri iliskileri ydnetimi kapsaminda miisterilere giivene iliskin

fayda, sosyal fayda ve ayricalikli yaklasim ile ilgili fayda yaratilabilir. S6zi gegen

#'Yun E. Zeng, H. Jospeh Wen, David C. Yen, “Customer relationship management (CRM)
in business-to-business (B2B) e-commerce”, Information Management & Computer
Security, 11/1, 2003, p.39.

2 sule Ozmen, Ag Ekonomisinde Yeni Ticaret Yolu E-Ticaret, istanbul, Bilgi iletisim
Grubu Yayincilik Mizik Yapim ve Haber Ajansi Ltd. $ti., 2009, s. 245.

2 peter C. Verhoef, “Understanding the effect of customer relationship management efforts
on customer retention and customer share development”, Journal of Marketing, Vol. 67,
No. 4, pp. 30-45.

* Mosad Zineldin, “The royalty of loyalty: CRM, quality, and retention”, Journal of
Consumer Marketing, Vol. 23 No. 7, 2006, pp. 430-437.

% Thorsten Hennig-Thurau, et. al., “Understanding relationship marketing outcomes: an
integration of relationship benefits and relationship quality”, Journal of Service Research,
Vol. 4 No. 3, 2002, pp. 230-247.
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fayda tlrleri yalnizca masteriler igin avantajli olmamasiyla birlikte, gli¢glenen musteri-

sirket iliskisinin sirketlere asagida deginilen faydalari da bulunmaktadir.?

Guvene iligkin fayda musterilerin gsirketi tanidikga sirketten nasil bir hizmet
bekleyebileceklerini 6n gdrebildiklerinden guvensizligin azalmasina ve musterinin
daha rahat bir sekilde sirketin sagladigi hizmetlerden yararladigina isaret
etmektedir. Kendini glvende hisseden mdusteriler sirketin soézlerini  yerine
getirecegdine inandidi icin sirketle olan iliskisinin derinlestirilmesine daha aciktir.?’
Boylelikle iligkiler sirket agisindan da daha etkili olup daha uzun sireli olmasi da 6n
gOrilebilir. Musteri-sirket iligkisinin uzun vadeli olmasi da sirketin karlihgini olumlu

etkilemektedir.?®

Sosyal fayda da mudsteri ile sirket arasinda surdirilen iliskiden 6tari ortaya
¢ilkan ve 6nemi yuksek olan fayda tdrddir. Bu kategorideki fayda sonucunda
misterinin kisisel itibari giiglenebilir ve samimiyet gelisebilir.?® Sirket ile miisterileri
arasinda olusan sosyal baglar misterinin sirkete baglilik derecesi de artmaktadir.*
Sosyal baglardan 6tiri dogan samimiyet ve kisisel itibar muisterinin deneyimine
deger katar ve mdusteriyi sirkete sadik kalmasinda motive eder. Ayrica insanlar
dogalari geregi onlara bir sey verene bagh hissederler. Boylelikle musteri sirketin
sagladigi sosyal faydalar nedeniyle sirketle olan iligkisini slrdirme egiliminde
olabilir.®" Bu olguyu, Goodwin ve Gremlerin yaptiklari arastirma bulgulari da
desteklemektedir. Bu arastirma sonuglari kendini bir topluluga ait hisseden
insanlarin iligkilerini sirdirmeleri icin daha fazla caba gostermeye hazir ve genel

olarak daha sadik olduklarini ortaya ¢ikarmistir.*?

Belki de en ¢ok hissedilebilen fayda tiru sirketin musterilerine ayricalikli hizmet

sunmasidir. Ancak sirket her musterisine degil, iliskisi stiren musterisine ayricalikli

% Tracey S. Dagger, et. al., “Do relationship benefits and maintenance drive commitment
and loyalty?”, Journal of Service Marketing, 25/4, 2011, pp. 273-281.

" Kevin Gwinner, Dwayne D. Gremler, Mary Jo Bitner,“Relational benefits in services
industries: the customer’s perspective”’, Journal of the Academy of Marketing Science,
Vol. 26 No. 2, 1998, pp. 101-114.

2 Hennig-Thurau et. al., a.g.e.

2 Gwinner, et. al., a. g. e.

% Neeli Bendapudi, Leonard L. Berry, “Customers’ motivations for maintaining relationships
with service providers”, Journal of Retailing, Vol. 73 No. 1, 1997, pp. 15-37.

*" Dagger, et. al., a. g. e., p. 274

32 Cathy Goodwin, Dwayne D. Gremler, “Friendship over the counter: how social aspects of
service encounters influence consumer service loyalty”, Advances of Services Marketing
Management, JAI Press, Greenwich, CT, 1996.
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davranir.® Bu tiir miisterilere daha hizli bir sekilde veya kisiye 6zel hizmet sunulur,
Ozel indirimler ve ikramlar verilir. Musteriler ayricalikh hizmet beklentisiyle rakip
sirketin hizmetlerden yararlanmasindan da vazgegebilirler. Bagka bir deyisle siklikla
ayricalikli hizmet saglanan mdusterinin sirkete duygusal bagi guglenir. Boylelikle
musteri, bu ayricalikli hizmetlerden devamli yararlanmak igin sirkete sadik
kalmaktadir.* Sirkete bagli olan miisteriler hem bagli olduklari sirkete rekabet

Ustlnligand kazandirir, hem de rakip sirketlerin pazara girislerini zorlastirir.

Yukarida agirlikli olarak musteriye yaratilan faydalardan bahsedilmistir. Ancak
bu faydalardan 6tura genel olarak musgterilerin sadakat ve baghlik dizeyinin artmasi
da dile getirildi. McKinsey'in yaptigi arastirmanin sonucunda da sadik musteri
kitlesinin %10 oraninda artmasiyla birlikte sirketin karliigi da %10 oraninda artar.*
Baska bir deyisle artan sadakat ve bagllik ile sirketin maliyetleri azalmaktadir.
Ayrica sirketin sagladigi hizmetler musterilerin beklentilerini karsilamak ve onlara
fayda saglamak (zere tasarlandi§i icin  hizmet kalitesinin  artmasi

gdzlemlenebilmektedir.*®
1.3. Miisteri Memnuniyeti

Gunumuzde hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler icin en énemli ve de
saglanmasi zor olan hedeflerden bir tanesi misteri memnuniyetinin saglanmasi ve
devam ettirmesidir. Mlsteri memnuniyetinin ve hizmet kalitesinin dnemi, rakip
isletmelerden farkli olma ve miusterileri kaybetmeme c¢abalari agisindan gittikge
artmaktadir.®” Kaliteli hizmet, miisteri memnuniyetinin én kosulu olmakla birlikte tim
isletmelerin basarisina yén veren kritik bir faktdr haline gelmistir.®® Fakat miisteri
memnuniyetinin algilanan hizmet kalitesinden farkhi oldugunun unutulmamasi

gerekir. Algilanan hizmet kalitesi musterinin belirsiz bir zaman diliminde bir

33 Gwinner, et. al. , a. g. e., p. 274

* Paul G. Patterson, Tasman Smith, “Relationship benefits in service industries: a replication
in a Southeast Asian context”, Journal of Services Marketing, Vol. 15 No. 6, 2001, pp.
425-444.

% David Sims, “A new ROI for new economy, CRM and just why doesn’t high tech get it?”,
crmguru.com, April 2000.

% Dina Ribbink, et. al., “Comfort your online customer: quality, trust, and loyalty on the
internet”, Managing Service Quality, Vol. 14, No. 6, 2004, pp. 446-456.

% Allan Yen-Lun Su, “Customer Satisfaction measurement practice in Taiwan hotels”,
International Journal of Hospitality Management, Vol. 23, 2004, p. 397.

B A Parasuraman, Valerie A. Zeithaml, Leonard L. Berry, “SERVQUAL: a multiple-item
scale for measuring consumer perceptions of service quality”. Journal of Retailing 64 (1),
1988, pp.12—40.
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isletmenin sagladigi  hizmetlere dair genel degerlendirmesi iken, maugteri
memnuniyeti belirli bir ticari islemle ilgilidir.>® Hizmet yénetimi literatiiriine gdre
musteri memnuniyeti, musterinin bir aligveris veya ticari iliski sonucunda elde ettigi
degerin algilamasinin sonucunda dogar. Deg@er altinda da algilanan hizmet kalitesi
ile fiyat ve satin alma maliyetine orani anlasilir.** Daha geleneksel bir tanima gére
musteri memnuniyeti Griin veya hizmetin satin alimindan sonra algilanan ile

beklenen kalitenin karsilastiriima siirecine iliskindir.*'

Literatire bakildiginda mdisteri memnuniyetinin  birgok faktér tarafindan
etkilendigi  gorulebilmektedir. Perakende sektdriinde muisteri memnuniyetini
etkileyen faktorler arasinda urtn tasarimi ve 6zellikleri, tasima ve teslimat, satis
temsilciligi, musteri hizmetleri, fiyatiandirma ve faturalandirma yer almaktadir.*?
Ancak musteri memnuniyeti digsal pazarlama faaliyetlerinin yani sira icsel ve
interaktif pazarlama faaliyetleri araciligiyla da desteklenebilmektedir. Sekil 1.2.’de
hizmet sektdériinde muisteri memnuniyetinin arttirmasi igin gereken pazarlama
faaliyetleri ve aralarindaki dinamikler goésterilmistir. Dissal pazarlama faaliyetleri
sirket ve misteri arasinda var olan faaliyetleri kapsamaktadir. icsel pazarlama
faaliyetleri, calisanlarin musterilere kaliteli hizmet sunmalarn icin egitim ve
motivasyon faaliyetlerinden olusmaktadir. Diger yandan calisanlar ve musteriler
arasinda interaktif pazarlama faaliyetleri yuritiimektedir. Sirket ancak musterilerine
surekli kaliteli hizmet saglayarak basarlyl yakalayabilir. Bu nedenle icsel
pazarlamanin amaci musterilere kaliteli hizmet sunmak isteyen calisanlari ise

almak, egitmek ve motive etmektir.*®

% Terry Lam, Hangin Qiu Zhang, “Service quality of travel agents: the case of travel agents
in Hong Kong.”, Tourism Management 20, 1999, pp. 341-349.

“ R. F. Blanchard, R. L. Galloway, “Quality in retail banking”. International Journal of
Service Industry Management 5 (4), 1994, pp. 5-23.

! Eugene W. Anderson, Mary W. Sullivan, “The antecedents and consequences of
consumer satisfaction for firms”, Marketing Science, Vol. 12, 1993, pp. 125-143.

2 Ergiin Eroglu, “Musteri memnuniyeti 6lgiim modeli”, istanbul Universitesi isletme
Fakiiltesi isletme Dergisi, Cilt 34, Sayi 1, 2005, s. 7-25.

4 Philip Kotler, Marketing Management, New York: Prentice Hall, The millenium edition,
2000, pp. 435-436. (Aktaran: Thommie Allan Burstrdom, et. al., “Integrating service practice
into project management: a matter of “do or die”?”, International Journal of Managing
Projects and Business, Vol. 7., No.1, 2014, pp. 5-22.)
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Sirket

icsel Pazarlama Dissal Pazarlama

Calisanlar Muisteriler

v

interaktif Pazarlama

Sekil 1.2. Hizmet Pazarlamasinda Ug Pazarlama Tiirii

Kaynak: Philip Kotler, Marketing Management: The Millennium Edition, Prentice-Hall,
Upper Saddle River, NJ, 2000, pp. 435. (Aktaran: Thommie Allan Burstrdm, et. al.,
“Integrating service practice into project management: a matter of “do or die"?”,
International Journal of Managing Projects and Business, Vol. 7., No.1, 2014, pp. 5-22.)

Elektronik ortama bakildiginda mugteri memnuniyeti 6zellikle hizmet kalitesi ve
algilanan deger tarafindan etkilenmektedir. Musteriler, hizmetleri cogunlukla 6znel
olarak degerlendirseler bile, sirketler igin bu degerlendirmeler pazarlama stratejilerini
olustururken yardimci olmaktadir. Mdasteri memnuniyetinin  sayisal olarak
Olcllebilmesinin ilk tesebblsi olan Amerikan Misteri Memnuniyeti Endeksi’ne goére
(American Customer Satisfaction Index-ACSI) musteri memnuniyeti sekillenirken,
ayrica musteri beklentileri de 6nemli rol oynamaktadir. Beklenti kavrami farkli
baglamlar igerisinde kullaniimaktadir. Ornegin, misteri memnuniyeti literatiiriinde
beklenti, aligveris veya hizmet esnasinda ne olabilecedine dair tiketicinin
tahminidir.** Sekil 1.3.teki Amerikan Misteri Memnuniyeti Endeksi'ni esas alan
Tarkiye Musteri Memnuniyeti Endeksi (TMME) yer almaktadir. Turkiye Musteri
Memnuniyeti Endeksi (TMME), 20’yi askin gelismis ve gelismekte olan Ulkede

yuratilen Ulusal Masteri Memnuniyeti Endeksi’'nin Turkiye uygulamasidir. TMME,

* Bijana Angelova, Jusuf Zekiri, “Measuring customer satisfaction with service quality using
American Customer Satisfaction Model (ACSI Model)”, International Journal of Academic
research in Business and Social Sciences, Vol. 1, No. 3, 2011, pp. 232-258.
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Tarkiye Kalite Dernegi-KalDer, KA Arastirma Limited ortak girisimi tarafindan
ylritilmektedir.** Bu modelde miisteri beklentileri, algilanan kalite ve algilanan
deger ile musteri memnuniyeti arasindaki iliski ve misteri memnuniyeti ile misteri

bagliigi ve misteri sikayetleri arasindaki iliski gésterilmistir.

Musteri
Algilanan Kalite ]N / Sikayetleri

Algilanan Musteri
Deger — Memnuniyeti
Mdasteri

(TMME)
Mdasgteri
Beklentileri Baglilig

Sekil 1.3. Turkiye Musteri Memnuniyeti Endeksi (TMME)

Kaynak: TMME Basin Bilteni, 21 Temmuz, 2011, (Cevrimigi),
http://www.kalder.org/images/Haber resim/39e1f54593ec46b18d4b88fab1ab2fb8.pdf,
1.11.2013.

Memnun musteriyle kiyasladigimizda memnun olmayan musterinin farkli hizmet
veya UrlUnler hakkinda bilgi aramasi ve rakip isletmeye ge¢mesi daha olasidir.
Memnun olmayan mdusterinin ayni zamanda memnun kalmadigi isletmenin
kendisiyle daha yakin iliski kurma c¢abasina kargl direnmesi ve bu isletmeye
bagimliigini azaltmaya calismasi da olasidir.*® Miisteri odakli sirketler igin miisteri
memnuniyeti hem hedef hem de pazarlama aracidir. Bu nedenle sirketler musteri
memnuniyeti dizeyini yakindan takip etmeli, ¢linki internet sayesinde yalnizca
olumlu degil, ayni zamanda hizlica diinyaya olumsuz reklam da yayilmaktadir.*’
Mdasteri memnuniyetinin sirketin karlihgi Gzerine olumlu etkisi bulunmaktadir. Ayrica

sirketin sundugu drdn veya hizmetlere iliskin misteri memnuniyeti arttikga memnun

45 TMME Basin Biilteni, 21 Temmuz, 2011, (Cevrimici),
http://www.kalder.org/images/Haber_resim/39e1f54593ec46b18d4b88fab1ab2fb8.pdf,
1.11.2013.
46 Rolph E. Anderson, Srini S. Srinivasan, “E-satisfaction and E-loyalty: A contingency
framework" Psychology and Marketing, Vol. 20 (2), 2003, pp. 123-138.

Angelova Zekiri, a. g. e., p. 237.
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masterinin tekrar aligveris yapmasi, markaya sadik kalmasi ve rakip isletmeye

gecmemesi icin sebepleri vardir.*®
1.4. Musteri Sadakati

Sadakat, bir sirketin basariya giden yolda strdurtlebilir rekabetgi GstinlGglnin
elde edilmesiyle ilgili olan pazarlama teorisinin baslica konusudur. Cok sadik
musteri kitlesine sahip olan igletmelerin fiyatlari daha ylksek dizeyde tutmasi,
tedarikcilerle daha fazla pazarlik yapmasi, satislarini daha disiuk maliyetle
gerceklestirmesi, yeni rakiplerin pazara girmelerini zorlastirmasi mimkiindiir.*
Sadik musgteriler sirketin en degerli varligi oldugu icin sirketin baslica amaci sadik
musterilerine deger yaratmak olmalidir. Sadik miusterilerin énemini fark eden
isletmeler, musterileriyle iligkilerini uzun vadede devam ettirmek icin mevcut
musterilerini korumaya sadakat programlarinin gelistirimesine ve uygulanmasina

dnem vermektedir.>°

Sadakat cesitli arastirmacilar tarafindan bdylelikle tanimlanmistir:  Keller,
sadakatin, musterinin markaya karsi bulundugu olumlu tutumlarinin tekrar edilen
satin almaya donistiginde saglandigini  sdylemistir.>’ Gremler, sadakatin
Olcllmesinde hem musterinin tutumlarinin, hem de davranislarinin esas alinmasi
gerektigini savunmustur.®?> Anderson ve Srinivasan elektronik ortamda misteri
memnuniyeti ve sadakatine yonelik arastirmalarinda bu iki tanimdan yola ¢ikarak
sadakati, muisterinin elektronik ortamda faaliyet gosteren igletmeye karsi bulundugu
olumlu tutumlarinin tekrarlanan satin alma ile sonuglanmasi olarak

tanimlamaktadirlar.5®

*8 Mohamed Zairi, "Managing customer satisfaction: a best practice perspective", The TQM
Magazine, Vol. 12 (6), 2000, pp.389-494.

9 Frederick F. Reichfeld, The Loyalty Effect, Boston, Harvard Business School Press.
(Aktaran: Marcel Gommans, Krish S. Krishnan, Katrin B. Scheffold, “From brand loyalty to e-
loyalty: A conceptual framework”, Journal of Economic and Social Research, Vol. 3 (1),
2001, pp. 43-58.)

% Mark D. Uncles, et. al., “Customer loyalty and customer loyalty programs”, Journal of
consumer marketing, Vol. 20, No. 4, 2003, pp. 294-316.

" Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, measuring and managing customer based brand
equiry”, Journal of Marketing, 57, 1993, pp. 1-22.

°2 Dwayne D. Gremler, “The effect of satisfaction, switch costs and interpersonal bonds on
service loyalty”, Unpublished doctoral disertation, Arizona State University, Tuscon,
Arizona, 1995.

%3 Anderson, Srinivasan, a. g. e., p. 125.
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Sadik musterilerin sirket icin ne kadar énemli oldugu defalarca vurgulanmistir.
Musterilerin sadik olup olmamalarini etkileyen en énemli faktérlerden biri de musteri
memnuniyetidir, ginkl memnun kalan musterinin uzun vadede sirkete sadik kalmasi

ve tekrar alisveris yapmasi 6n gériilmektedir. Bdylelikle memnun musteri:**

. Sirkete sadik kaldigi sire boyunca daha uzun ve daha ¢ok aligveris
yapar.
. Sirket yeni bir Griin ¢ikardiginda veya mevcut arina iyilestirirse daha

fazla aligveris yapar.

. Sirket hakkinda olumlu konusur.

. Fiyat duyarlihdi daha diguktar.

. Rakip sirketlere fazla ilgi gbstermez.

. Sirketlere yeni Grlin veya hizmet fikirleri sunar.

. Yeni musterilere gore daha distk maliyetlidir, ¢inkl aligveris sikhgi

daha yogun ve dizenlidir.

Sadakatin ydnetiimesi pazarlamanin temel amacindan bir tanesidir, ¢lnkl
sirketin uzun vadede basarili olmasi miuisteri sadakatini yararina kullanip
kullanamayacagina baglidir. Boylelikle pazarlamanin iglevleri arasinda musterileri

elde tutmaya ve sadakati gelistirmeye yonelik faaliyetleri koordine etmesidir.*®

GunUmuzde bilisim teknolojilerin ¢ok gelismis olmasi sirketlere avantajlarin yani
sira beraberinde bazi zorluklari da getirmektedir. Ama bu zorluklarin bazilar
musterinin yararinadir. Ornedin internet sayesinde misteri ne isterse aninda
arastirabilir ve rakip isletmelere de kolaylikla ulasabilir. Bagka bir deyisle musteri igin
artan secenek ile rekabet de artmaktadir. Teknoloji ve rekabetteki gelismeler g6z

éniinde alindiginda misterilerin istekleri sdyle 6zetlenebilir:*®

* Kotler, a. g.e., p.48.
>> Dina Ribbink, et. al., a. g. e.
*® Odabasl, a. g. €., s.12.
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e Musteri bilgi diizeyinin artmasi ve bilinglenmesi, daha segici hale gelmesi
sonucu musteri kendine deger verilmesini ister.

e Miusteri, kendine sunulan Uriin ve hizmetlerin disik maliyetli ama kaliteli
olmasini arzu eder.

e Mdasteri, Urin ve hizmetlerin kendi ihtiyacglarina, beklentilerine uygun
olmasini bekler.

o Mdsteri, kendisiyle durust, yakin, sicak ve glvene dayali bir iligkinin

kurulmasini, yuruttlmesini bekler ve ister.

Gegmiste sirketler sadakat saglama araci olarak markalarina glveniyorlardi.
internet ¢ag gelmeden énce bu strateji siklikla ve basariyla uygulanmistir. Fakat
internet ve dolaysiyla da elektronik ticaret ¢caginda marka sadakati sanildigindan

daha azdir. Bunun baslica sebepleri dzetiyle sunlardir:®’

o Sirketlerin birgok rakibi, misterilerin de birgok se¢enegi vardir.

o Sirketlerin sundugu alternatifler musterilerin birkag tik uzakligindadir.

e Ozel olarak misteriyle ilgilenmediginde, musteri kendisiyle ilgilenecek bir
sirket bulacaktir.

e Musteri sirket tarafindan taninmak ve ilgilenilmek ister.

o Eski alisveris aligkanliklari evrensel bir tarzda donlis yapmistir.

e Musterilerin farkl seyler deneme egilimi de g6z ardi1 edilmemelidir.

Anlagildigi Gzere internetin ve teknolojinin sundugu avantajlari ile sirketler sadik
misteri kazanma yolunda birgok tuzak ve engel meydana gelmistir. Bu nedenle
elektronik ortamda faaliyet gosteren sirketler sadakate yodnelik pazarlama

faaliyetlerini sirdurdrken ayrica bu hususlara dikkat etmelidir.
1.5. Kulaktan Kulaga Pazarlama

Yeni Urdnlerin piyasaya slrildikten sonra basarili olmasi uzun vadede sirketin

performansi igin dnemlidir.® Bu nedenle yeni iriin piyasaya siriildiigii zaman tim

" Nuri Kagukler, “E-Ticaret”, PC World Dergisi, Ekim 2006, s. 105.

°® Remco Prins, Peter C. Verhoef, “Marketing communication drivers of adoption timing of a
new e-service among existing customers”, Journal of Marketing, Vol. 71 No. 2, 2007, pp.
169-183.
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pazarlama faaliyetleri s6z konusu driiniin basarisini desteklemeye odaklanir.>
iletisim de tiiketicilerin Griinii kabul etmelerini dogrudan etkileyen en énemli faktér
olarak kabul edilmektedir.?® inovasyonlara dair bilgiler, kulaktan kulaga pazarlama

(WOM) araciligiyla ya ticari veya kisilerarasi yoluyla yayilabilir.’

Kulaktan kulaga pazarlama (WOM), drin veya hizmet deneyimi hakkinda
tiketiciler arasinda yapilan goriisme® veya bireyler arasinda Uriin veya hizmetlerin
degerlendiriimesi yapilan resmi olmayan bir gdriisme olarak tanimlanir.®® WOM,
aligverisle ilgili duyulan memnuniyet veya memnuniyetsizlik ve tiketicilerin benzeri
deneyimleriyle diger tiketicileri haberdar ettigi icin tliketici davranisi Gzerine dnemli
bir etkisi bulunmaktadir.** WOM genel olarak aile ve en yakin arkadaslar gibi baglari
glcll olan insanlar arasinda gozlemlense bile, rnegin komsular gibi bagi zayif olan
baglar arasinda da yasanabilir.?® Literatiire gore “gliclii badlar’ daha etkileyicidir.®®
Ancak “zayif baglar’ yayilma siireci acisindan énemlidir.®” WOM aslinda tiiketicilerin
tutumlari ve davranislarini sekillendiren dnemli bir faktér olarak kabul edilmektedir.®®
Ornegin, 1950 yillarinda WOM gida ve ev esyalari alim satiminda en énemli etki

kaynagi olmustur.®

% Renana Peres, et.al., “Innovation diffusion and new product growt models: a critical review
and research directions”, International Journal Research in Marketing, Vol. 27 No. 2,
2010, pp. 91-106.

® Yikuan Lee, Gina Colarelli O’Connor, “New product launch strategy for network effects
products”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 31 No. 3, 2003, pp. 241-
255,

o1 Vijay Mahajan, et. al., “New product diffusion models in marketing: a review and directions
for research”, Journal of Marketing, Vol. 54 No. 1, 1990, pp. 1-26.

62 Shahana Sen, Dawn Lerman, “Why are you telling me this? An examination into negative
consumers reviews on the web”, Journal of Interactive Marketing, Vol. 21 No. 4, 2007 pp.
76-94.

® Eugene W. Anderson, “Customer satisfaction and word of mouth”, Journal of Service
Research, Vol. 1 No. 1, 1998, pp. 5-17.

® Hye Kyoung Kim, “Exploration of relationship between online WOM (word of mouth)
information quality and perceived WOM value”, Hanyang University, Seoul, 2007.

% Harvin S. Bansal, P. A. Voyer, “Word-of-mouth processes within a services purchase
decision context”, Journal of Service Research, Vol. 3 No. 2, 2000, pp. 166-167.

% Jacqueline Johnson Brown, Peter H. Reingen, “Social ties and word-of-mouth referral
behavior”, Journal of Consumer Research, Vol. 14 No. 3, 1987, pp. 350-362.

" Mark S. Granovetter, “The strength of weak ties”, American Journal of Sociology, Vol.
78, No. 6, 1973, pp. 1360-1380.

% Brown, Reingen, a. g. e., pp. 350-62.

% Elihu Katz, Paul F. Lazarsfeld, Personal Influence: The Part Played by People in the
Flow of Mass Communications, The Free Press, New York, NY, 1955. (Aktaran:
HyeKyoung Kim, Jihoon Song, “The quality of word-of mouth in the online shopping mall”,
Journal Research in Interactive Marketing”, Vol. 4, No. 4, 2010, pp. 376-390.
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internetin gelismesiyle, iletisim sanal ortama da tasinmistir. Bu olgu bilim
adamlar tarafindan elektronik kulaktan kulaga pazarlama (e-WOM) olarak
adlandinimistir. Bu kavramin en ¢ok kullanilan tanimi sdyledir: “Olasi, mevcut veya
eski musteriler tarafindan bir Griin veya sirket hakkinda internet ortamindan kisiler

"0 By tanimdan

ve kurumlarla paylagilan olumlu veya olumsuz yorumlardir.
anlasildigi gibi e-WOM, tiketicilerin Grtnler hakkindaki yorumlarini gesitli sanal
platformlar veya e-mail, bilten, sanal sohbet siteleri, forumlar, bloglar, sosyal aglar
ve benzeri iletisim araclari lizerinden paylasmalariyla ortaya gikmaktadir.”" Sanal
ortamda genel olarak fikirler yabanci kigilerle paylasildidi icin geleneksel WOM’dan
farkli olarak e-WOM’da “zayif baglar’ 6n plandadir.”> E-WOM’un dider farkli yani ise
mesajin kalicihgidir.”® Sanal ortamda yorumu yazani ve yorumu okuyan Kisiyi
zaman ve mekan birbirinden ayirmaktadir.” Yazan kisi deneyimini paylasir ve diger
kigiler yorumu yazari ile yiiz yiize gériismeden ihtiyag duyduklari zaman okuyabilir.”
Bu sekilde tek bir yorum ayni anda dinya c¢apinda binlerce tiketici tarafindan

okunabilir. Bunun sonucunda e-WOM yayilma siirecini hizlandirmaktadir.”

Sanal ortamda tiketiciler igin aligveris yapmak geleneksel perakende magazaya
go6re daha risklidir, ¢linkl 6deme ¢ogunlukla saticiyla yiz ylize degil, sanal olarak
yapilmaktadir. Bu ylzden sanal ortamda tlketiciler riski en aza indirgemek igin diger
tlketicilerin yorum ve degerlendirmelerine daha ¢gok dnem vermektedir. Hatta birgok
kisi 6deme yapmadan énce Uriin yorumlarini ve degerlendirmelerini arastirmayi

tercih edebilir ve ayni zaman site veya platform Uyelerinden tavsiye isteyebilir.

® Thorsten Hennig-Thurau, et.al., “Electronic word-of-mouth via consumer-opinion platforms:
what motivates consumers to articulate themselves on the internet”, Journal of Interactive
Marketing, Vol. 18 No. 1, 2004, pp. 38-52.

" Ronald E. Goldsmith, “Electronic word of mouth”, in Khosrow-Pour, M. (Ed.),
Encyclopedia of E-commerce, E-government and Mobile Commerce, Idea Group
Publishing, Hershey, PA, 2006.

2 Patrali Chatterjee, “Online reviews: do consumers use them?”, Advances in Consumer
Research, Vol. 28 No. 1, 2001,pp. 129-133.

® Pamela Kiecker, Deborah L. Cowles, “Interpersonal communication and personal
influence on the internet: a framework for examining online word-of-mouth”, Journal of
Euromarketing, Vol. 11 No. 2, 2001, pp. 71-88.

™ Lan Xia, Nada Nasr Bechwati, “Word of mouse: the role of cognitive personalization in
online consumer reviews”, Journal of Interactive Marketing, Vol. 9 No. 1, 2008, pp. 103-
117.

® Erin M. Steffes, Lawrence E. Burgee, “Social ties and online word of mouth”, Internet
Research, Vol. 19 No. 1, 2009, pp. 42-59.

"® Manuela Lopez, Maria Sicilia, “How WOM marketing contributes to new product adoption:
Testing competitive communication strategies”, European Journal of Marketing, Vol. 47,
No. 7, 2013, pp. 1089-1114.
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Tuketiciler igin internet sitelerinden veya Urlini daha énce satin alan kullanicilardan
edindikleri bilgilerin en énemli niteligi ise degeri ve guvenilirligidir. Sonug¢ olarak
tuketicilerin satin alim davraniglari, sadakati ve guveni sanal ortamda edindikleri

WOM bilgilerinin kalitesine gére degisiklik gésterecegi sdylenebilir.””
1.6. Elektronik Ticaret

Yirminci ylzyilin son dénemlerinde bilisim teknolojilerinde goérilen hizli
gelisimden dolay1 bilgisayar ve internet hayatin ayrilmaz pargasi konumuna
gelmistir. Internetle birlikte geleneksel ticaret elektronik ortama tasinmaya
baslamistir.  E-ticaret, isletmelere ve tiketicilere sagladigi avantajlardan dolayi

zaman igerisinde gittikce daha populer olmaya baslamistir.

Biraz geriye bakacak olursak, Amerikan Hukumeti'nin Elektronik Ticaret Calisma
Grubu’'nun ilk defa Aralik 1995'te toplandiginda internet kullanici sayisi 10 milyona
bile ulasmamustir. internet lzerinden ticaret yeni yapilmaya baslamisti ve onun
potansiyeli heniiz anlasiimamigstir. Fakat bir buguk yil sonra internet kullanici sayisi
50 milyonu asmigken artik potansiyelini milyarlarca dolari bulacagi yodninde
tahminler her yerde duyulmus ve yeni girisimciler bu alana akin etmeye

78

baslamislardir.”® Asagida internet gelismesiyle birlikte gelismis olan elektronik

ticaretin tanimi ve gelisimine dair bilgi sunulmustur.
1.6.1. Elektronik Ticaretin Tanimi

Elektronik ticaretin c¢esitli arastirmacilar ve kurumlarca yapilan tanimlarin bazilari
soyle siralanabilir. T. C. Ekonomi Bakanligi ihracat Bilgi Platformu’na gére elektronik
ticaretin genel anlamiyla; “mal ve hizmetlerin dretim, tanitim, satig, sigorta, dagitim

ve 6deme islemlerinin bilgisayar aglari iizerinden yapilmasidir.””

E-ticaretin tanimina uluslararasi 6rgitler agisindan bakacak olursak; Ekonomik

isbirligi ve Kalkinma Tegkilati (OECD) e-ticareti “ilgili altyapi dahil olmak Uzere,

" HyeKyoung Kim, Jihoon Song “The quality of word-of-mouth in the online shopping mall”,
Journal of Research in Interactive Marketing, Vol. 4 No. 4, 2010, pp. 376-390.

"8 William J. Clinton, Al Gore, Global Elektronik Ticaret, Cev. Veysel Bozkurt, istanbul, Alfa
yaymlan, 2000, s.43. )

® T.C. Ekonomi Bakanligi |hracat Bilgi Platformu, Elektronik Ticaret, (Cevrimigi),
http://www.ibp.gov.tr/bilkay/section-bk-etic.cfm, 6.12.2012
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»80

internet gibi 6zel mulkiyet altinda olmayan aglar Gzerinden yapilan igler olarak

tanimlamaktadir.

Diinya Ticaret Orgiti’'nin (WTO) tanimina gore e-ticaret “mal ve hizmetlerin
uretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekominikasyon aglari Uzerinden

yapiimasidir.”®’

Birlesmis Milletler Ydnetim, Ticaret ve Ulastirma Islemlerini Kolaylastirma
Merkezine (UNCEFACT) goére; “ig, ybnetim ve satin alma faaliyetlerinin, bu
faaliyetlerin yUrutilmesi igin yapilanmis veya yapilanmamis is bilgilerinin, Ureticiler,
tuketiciler ve kamu kurumlari ile diger organizasyonlar arasinda elektronik araclar
(elektronik posta ve mesajlar, elektronik bilten panolari, www teknolojisi, akilh
kartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri degisimi vb.) Uzerinden

yapiimasidir.”®

AB Komisyonu ise yukarida s6zu gegen tanimlari yansitan bir degerlendirme
yapmigtir: “Elektronik ticaret yeni bir olgu degildir, firmalar farkl iletisim aglari
kullanarak uzun vyillar ticari bilgi degisimi yapmiglardir. Internet hizla blyudukce e-
ticaret artik buyuk firmalarla sinirli olmaktan ¢ikmis, dinyadaki herkese acik hale
gelmigtir. Bu Internet devrimi ile slriklenen e-ticaret hizla blylimekte ve radikal
degisimler gegirmektedir. E-ticaret bir “kazan-kazan” oyunudur ve tiketicilerle is

cevreleri, 6zellikle de KOB/'ler igin 6nemli firsatlar sunmaktadir.”®

Literatirde, elektronik ticaret bu sekilde de tanimlanmaktadir; Mayis 1998'de
Elektronik Ticaret Kurulu Hukuk Calisma Grubu Raporu’nda elektronik ticaret
“bireyle ve kurumlarin; acgik ag ortaminda (internet) ya da sinirh sayida kullanici
tarafindan ulasilabilen kapali ag ortaminda (intranet) yazi, ses ve goéruntiu seklindeki
sayisal bilgilerini islenmesi, iletiimesi ve saklanmasi temeline dayanan ve bir deger

yaratmayi amagclayan ticari islemlerinin tim{i”®* olarak tanimlanmistir.

Baska bir tanima istinaden; “elektronik ticaret, hem bireyleri, hem de kuruluslari
ilgilendiren, iletisim standartlar belli telekominikasyon aglari Gzerinden ses, video,

yazili metin vb. verilerin sayisal olarak igslenmesini ve iletimi yoluyla fiziksel degis,

80 BlUnyamin Giurpinar, “Elektronik ticaretin hukuksal boyutu tzerine”, Akademik Biligim,
Kiatahya, 2007, s.2.

8" ibrahim Kircova, internette Pazarlama , istanbul, Beta Basim Yayim, 2000, s.6.

2. e.,s.7.

83 Gdrpinar, a. g. e., s.3.

8 Veysel Bozkurt, Elektronik Ticaret, istanbul, Alfa yayinlari, 2000, s.200.
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tokus islemine gerek kalmadan taraflarin iletigsim kurabildikleri ve bir deger yaratmayi

amagclayan ekonomik islemlerin timudr.”®®

Anderson Consulting’e gore ise e-ticaret “e-kuruluglar ile tuketiciler arasinda
yapilan igtir’ ve e-kurulug “elektronik ortamda deger (para, mal, hizmet ve bilgi)

degis tokusu gerceklestirebilen kurulustur.”®®

J. Cox ve B. G. Dale (2001) e-kurulusu, markasinin bilinirliginin arttirlmasi veya
e-ticaretin yapilmasi icin internette sanal olarak mevcut olan veya web sitesi olan bir

sirket olarak tanimlamaktadir.?’

Goriuldugu Uzere elektronik ticareti cesitli kurumlar ve Kkisiler farkli sekillerde
tanimlanmaktadir. Tim tanimlarin ortak noktasi olarak islemlerin elektronik ag
icerisinde yapiliyor olmasi kabul edilebilir. Buna gore e-ticaret; “elektronik ag
icerisinde bir hizmet veya fiziksel bir Grlinin tanitiminin, reklaminin, satisinin,
6deme kabullinin, dagitimindan en az birisinin veya hepsinin birden gerceklesmesi

ile olusan ticari faaliyettir.”®®

1.6.2. Elektronik Ticaretin Geligsimi

internet ve e-ticaretin énemli yap! taslari olarak 1960 yilinda ARPANET adiyla
internetin ilk temelinin kurulmasi kabul edilebilir. Bir termontikleer savas durumunda
iletisimin merkezi olmayan bir sistemle devam ettiriimesi gerektiginin disunilmesiyle
hayata gegirilen ag 1 Ocak 1983’te resmi olarak internetin ana yapisi sayilarak
TCP/IP protokoliine ge¢mek zorunda olmustur (TCP/IP, ARPANET’in iletisim
protokolu olarak belirlendi). Bu gecis ayni yilin Nisan ayinda tamamlanmistir. 1985
yiinda DNS sistemine gecilmesi yéninde karar alinmistir. Ocak 1986'da buyuk
aglarin yoneticileriyle bir zirve toplanmistir. Ag yoneticileri DNS sisteminin yararina
ikna olmuslardi. Bu sekilde yedi adet alan adi uzantisi belirlendi. Buna goére bir

Universite “edu”, bir devlet sitesi “gov”, ticari kurulus “com”, askeri bir site “mil”, kar

% Emel Batuman, Nevzat Erdag, Elektronik Ticaret El Kitabi, Denizli, Arikan Basim Yayim
Dagitim Ltd. Sti., Bilgi Serisi: 5, 2006, s.2.

% Anderson Consulting, “E-commerce: what's all the fuss", Presentation, Section 1, Vol. 5,
1999.

87 J. Cox, B.G. Dale,"Service quality and e-commerce: an exploratory analysis", Managing
Service Quality, Vol. 11 Iss: 2, 2001, pp. 121 — 131.

8 g, Gilkan, S. Gilkan, E-Ticaret: internet Kullanicilarinin Elektronik Ticarete
Yaklagimlari, Ankara, Ekosan Bilgisayar Yayincilik Ltd., 2003, s.3.
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amaci gutmeyen kuruluglar “org”, ag hizmeti veren sirketler “net” ve uluslararasi bir

kurum da “int” uzantisini almistir.®

1987°de ABD’de 25 milyon kigisel bilgisayar satilmistir. iki yil sonra, 1989'da
Tom Berners-Lee, ilk web sayfasini yazarak WWW’i icat etmigtir. 1990’da
ARPANET islemlerine son vererek, internetle birlesmistir.** Bu tarihlerde internet
hala akademik gevrelerin ilgi alaninda olup kullaniimasi oldukga zordu. internet
1990’da Avrupa Pargacik Fizigi Laboratuvari’nda standart bir belge gérintileme dili
olan HTML’nin kullaniimasiyla Word Wide Web ile daha popller olmaya baslamistir.
1995 yilina gelindiginde ise, internet sadece akademik olmaktan ¢ikmis ve ticaretin
ve bilgilenmenin de merkezi olmustur.®’ 1995 yili da e-ticaret'in baslangic yili olarak
kabul edilmektedir. Fakat First Data Corporation’a gore, e-ticaret Western Union
tarafindan 1871’de telgraf aracili§i ile para transferinin yapilmasiyla baslamistir. Bu

tarih e-ticaret konusunda geriye gétiirebilen en eski tarih olarak bilinmektedir.%

1994 yazin da internete erisimin en 6nemli yolu olma 6zelligini kazanan web,
tasarimindaki asagidaki U¢ 6zellik nedeniyle e-ticaret icin vazgecilmez ve ucuz bir

yontem haline gelmistir:*

1. Merkezi veri depolama kavraminin ortadan kalkmasi ve bunun sonucunda
isteyen herkesin bilgi yaratma ve sunma imkanina sahip olmasi

2. Cografi konumun higbir Sneminin kalmamasi
DokUmanlarin  transferinde kullanilan protokoller ve dizenlemelerin

detaylarini gizleyen oldukga basit bir arabirim olmasi

1995 yihinin Aralik ayinda Amerikan HuUkimeti Elektronik Ticaret Calisma
Grubu’'nu topladiginda, interneti 10 milyondan az kisi kullanmaktaydi. Ayni yil
icerisinde Jeff Bezos Amazon.com’u kurmustur ve “dot.com” patlamasi

baslamistir.®*

% Katie Hafner, Matthew Lyon, internet Tarihi, Cev. Sinem Yazicioglu, istanbul, Giincel
Yayincilik, 2000, s. 274-279.

% Erkan Akar, Cantiirk Kayahan, Elektronik Ticaret: Uygulamalar, Modeller, Stratejiler,
Ankara, Nobel Yayin Dagitim, 2010, s. 5-6.

A e., s. 285

%2 Coskun Dolanbay, E-ticaret, Ankara, Meteksan Sistem yayinlari, 2000, s. 252.

% Giilkan, Giilkan, a. g.e. s. 4.

% Akar, Kayahan, a. g. e., s. 6.
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2002’de eBay, PayPal'' 1,5 milyar Amerikan Dolara satin almistir ve nig
aligveris siteleri ortaya gikmaya baslamistir.®> Ayni yilin Aralik ayi ise bir rekorun
kinldigr tarih olmustur; bir haftada 2 milyar dolarlik bir hacme ulagiimisti.
BizRate.com aligveris kiyaslama sitesinin yaptigi agiklamasina gére 8 Aralik’ta 367

milyon $ ile bir giin iginde yapilan en yiiksek alisveris rakamina ulasiimigtir.®

2003 yilinda MySpace faaliyete gecgmistir. 2004'te Facebook ve Flickr siteleri
acilmistir ve San Francisco’da ilk Web 2.0 konferansi yapilmistir. 2005’te Youtube

ve bir sene sonra ise Twitter kullanilmaya baslamistir.®’

2008 yilinin sonuna gelindiginde, ABD’de E-ticaret hacmi %17’lik artis ile 204
milyar Amerikan dolarini agsmistir. Sosyal aligveris, grup aligveris siteleri olusmaya
baslamistir. Ingiltere’de, 2004 yiliyla karsilastirildiginda, 2008 yilinda internetten
arastinp magazadan aligveris yapanlarin orani %49, UrlinGU internetten arastirip
satin alanlarin orani %74 artmistir.®® Ne var ki, alisveris sadece bilgisayar {izerinden
degil, ginimizde ¢ok yaygin ve populer olan akilli cep telefonlari lzerinden de
yapilabilir. 2011 yilinda Google tarafindan gercgeklestirilen “The mobile movement”
adli arastirmanin sonucuna gore akilli cep telefonlari kullanicilarinin akill cep
telefonlarindan ziyaret ettikleri web sitelerinin %46’s1 sanal perakende magazalari,
%26’s1 belli bir marka veya ureticiye ait siteleri ve %18’i glnlik firsat sitelerinden
olusmaktadir. Ayrica akilli cep telefonuna sahip olanlarin %79u aligverigle ilgili
aktiviteler icin telefonunu kullanir, %70’i telefonunu perakende magazalarinda
alisveris yaparken kullanir ve %74’G de akilli cep telefonu kullanimina iliskin
alisveris yapar.” Nielsen’in yapti§i bir arastirmaya gore de akilli cep telefonunda
internet kullanici sayisi 2010 senesinden beri %45 oraninda artmistir. Ayrica akilli

cep telefonu kullanicilarinin %87’si en az bir kere giinliik firsat sitesi kullanmistir.’®

Elektronik ticarete iliskin gincel veri sunmadan &nce, kiresel internet

kullanimina bakmakta fayda vardir. Tablo 1. 2.’de géruldigu Gzere 2005 ila 2010

% Anil Altas, E-Ticaret: Satisa Tsunami Etkisi, Istanbul, MediaCat, 2012, s. 208.

% Adem Ozbay, Jan Devrim, E-ticaret Rehberi, istanbul, Hayat, 2000, s. 83.

o Akar, Kayahan, a. g. e., s. 6.

% Altas, a. g. e., s. 208.

® Google/IPSOS OTX MediaCT U. S., “The mobile movement: Understanding the
smartphone users”, April 2011, (Cevrimigi),
http://www.gstatic.com/ads/research/en/2011_TheMobileMovement.pdf, 18.11.2013.

%" Nielsen, “The mobile media report: State of the media Q3 2011, (Cevrimici),
http://www.nielsen.com/us/en/reports/2011/state-of-the-media--mobile-media-report-q3-
2011.html, 18.11.2013.
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yillari arasinda internet kullanici sayisi ikiye katlanmistir ve internet hala yayilmaya

devam etmektedir. 2013 senesinde dunyada internet kullanici sayisinin
2.744.000.000 kisiyi bulacagi 6ngorulmektedir.
Tablo 1.2. Diinyada internet Kullanici Sayisi
(milyon)
2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 2012 2013
(tahmini) | (tahmini)
Afrika 17 24 29 48 60 80 101 120 140
Arap ulkeleri | 26 36 44 55 68 90 107 124 141
Asya &
Pasifik 344 394 503 612 721 868 999 1.133 1.269
Eski
Sovyetler 29 35 47 54 66 95 114 | 130 145
Birligi
tlkeleri
Avrupa 277 300 340 367 387 411 428 443 467
Amerika 316 346 385 403 424 458 502 542 582
TOPLAM 1.009 | 1.134 | 1.348 | 1.538 | 1.728 | 2.002 | 2.252 2.493 2.744
Kaynak: Uluslararasi Telekominikasyon Birligi, (Cevrimici), http://www.itu.int/en/ITU-

D/Statistics/Pages/stat/default.aspx, 9.2.2014.

Elektronik ticaretin gelisimine dair eMarketer.com sitesinde yayinlanan analiz
fikir sunmaktadir. Analize gore, 2013’te kuresel e-ticaret hacminin %23 oraninda
blyUyecegdi bekleniyordu. Cin ve Endonesya’da e-ticaretin blyumesi %65 ila %71
oraninda gerceklesecegi bekleniyordu.’®' Tablo 1.3.’te kiiresel e-ticaret gelisimi ve

tahminleri 6zetlenmistir.

Tablo 1.3. Kiiresel E-ticaret Tahminleri

Kiiresel E-ticaret Tahminleri 2011 2012 2013 2014 2015 2016
(Milyar $)

Kuzey Amerika 327,77 | 373,03 419,53 469,49 523,09 580,24
Asya-Pasifik 237,86 | 315,91 388,75 501,68 606,54 707,60
Bati Avrupa 218,27 | 255,59 291,47 326,13 358,31 387,94
Orta ve Dogu Avrupa 30,89 40,17 48,56 57,96 64,35 68,88
Latin Amerika 28,33 37,66 45,89 55,95 63,03 69,90
Orta Dogu ve Afrika 14,41 20,61 27,00 33,75 39,56 45,49
Toplam 856,97 | 1.042,98 | 1.221,29 | 1.444,97 | 1.654,88 | 1.859,75

Kaynak:

eMarketer, B2C Ecommerce Climbs Worldwide, as Emerging Markets

Drive Sales Higher, 27 June 2013, (Cevrimici) http://www.emarketer.com/Article/B2C-
Ecommerce-Climbs-Worldwide-Emerging-Markets-Drive-Sales-Higher/1010004, 7.1.2014.

EMarketer.com sitesinin sundugu bilgilere gére e-ticaret hacmi 2011°’de 856,97

milyar $ ve 2012’de 1.042,98 milyar $ seviyesine ulagsmistir. 2013’te e-ticaret hacmi

101

Higher,

27 June 2013,

Climbs-Worldwide-Emerging-Markets-Drive-Sales-Higher/1010004, 7.1.2014.

eMarketer, B2C Ecommerce Climbs Worldwide, as Emerging Markets Drive Sales
(Cevrimici) http://www.emarketer.com/Article/B2C-Ecommerce-
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1.221,29 milyar $, 2014’te 1.444,97 milyar $, 2015'te 1.654,88 milyar $ ve 2016'da

1.859,75 milyar $ seviyesine ulasacagi beklenmektedir.
1.6.2.1. Turkiye'de Elektronik Ticaretin Geligimi

Tuarkiye’de elektronik ticarete yonelik ilk adim 1997 yilinda gerceklestirilen Bilim
ve Teknoloji Yuksek Kurulu (BTYK) toplantisinda atiimigtir. Bir yil sonra BTYK
toplantisindan Ulke ¢apinda elektronik ticaretin gelismesi icin devletin uzun vadeli

dort temel gérevi belirlenmistir:'%2

1. Gerekli teknik ve idari alt yapinin kurulmasini saglamak,
2. Hukuki yapiyi olusturmak,

3. Elektronik ticareti 6zendirecek onlemleri almak,

4. Ulusal politika ve uygulamalarin uluslararasi politikalar ve uygulamalarla uyumunu

saglamak.

1998 yili igerisinde T.C. Bagbakanlik Kamu-Net Ust Kurulu ve Kamu-Net Teknik
Kurulu kurulmustur. 2003 yilina gelindiginde e-Donlsim Tulrkiye ¢alismalari DPT
Bilgi Toplumu Dairesi tarafindan baslatiimistir. Turkiye’de elektronik ticarete iliskin
hukuki mevzuat olmamasi sebebiyle hukuki alt yapi olusturma calismalari da
baslatilmistir. Bu kapsamda, Avrupa birliginin 2000/31 sayilh Elektronik Ticaret
Direktifi kapsamina giren dizenlemeler ile bu diizenlemelere karsilik gelen Turk
mevzuatinin karsilastirmasinin yapildigi mevzuat derleme galismalarinin devaminda
“2000/31 sayih AT Elektronik Ticaret Direktifine Uyum Saglanmasi ve Direktifin
Uygulanmasi igin Destek” isimli Proje kabul edilmistir. 2009 Ekim ayi sonunda

tamamlanan “Elektronik Ticaretin Dizenlenmesi Hakkinda Kanun Tasari Taslagi” 20

Kasim 2009 tarihinde kamu ve 6zel sektdr temsilcilerinin gériisiine sunulmustur.'®

Turkiye’de e-ticaretin gelisimini en ¢ok tesvik eden faktor bankacilik sektoridar.

Buna bagh olarak elektronik ticaretin gelisimine iliskin bilgiler bankalardan

102 T. C. Ekonomi Bakanlig, Elektronik Ticaret, (Cevrimigi),
http://www.ekonomi.gov.tr/etk/index.cfim?sayfa=462F4C0B-D8D3-8566-
45201828CD2025F2, 6.11.2013.

A e

27



edinebilir."™ Elektronik ortamda yapilan islemler, POS, banka karti ve kredi kartlari

kullanimina

yayinlanir.

iliskin her sene Bankalararasi

Tablo 1.4. internette Yapilan Karth Odeme iglemleri

Kart Merkezi

tarafindan

raporlar

islem Adedi
Yerli Kartlaril(n Yurtici ve Yurtdigi Yerli ve Yabanci Kartlarin Yurtici Kullanimi
ullanimi
Yil Yurtigi Yurtdisi Toplam Yurtigi Yurtdisi Toplam
2012 | 153.394.568 | 18.037.399 [ 171.431.967 | 157.191.060 4.810.454 | 162.001.514
2011 | 121.928.664 | 12.841.409 [ 134.770.073 | 121.928.664 4.059.422 | 125.988.086
2010 | 87.995.976 8.142.181 96.138.157 88.080.301 3.842.980 91.923.281
2009 | 63.149.123 4.162.465 67.311.588 63.149.123 3.338.000 66.487.123
2008 | 57.689.412 3.316.656 61.006.068 61.699.605 2.861.143 64.560.748
islem Tutar (Milyon TL)
Yerli Kartlarin Yurtici ve Yurtdis: Yerli ve Yabanci Kartlarin Yurti¢i Kullanimi
Kullanimi
vil Yurtici Yurtdisi Toplam Yurtici Yurtdisi Toplam
2012 28.032,34 1.904,58 29.936,92 28.368,36 2.295,81 30.664,17
2011 20.686,4 1.431,13 22.117,52 20.686,4 2.187,12 22.873,51
2010 13.100,71 1.022,33 14.123,04 13.109,29 2.115,8 15.225,1
2009 8.431,35 494,69 8.926,04 8.437,33 1.836,34 10.273,68
2008 7.613,04 387,39 8.000,43 8.037,41 1.051,27 9.088,68

Kaynak: Bankalararasi Kart Merkezi, internette Yapilan Kartli Odemeler Raporu, (Cevrimigi),
http://www.bkm.com.tr/istatistik/sanal_pos_ile_yapilan_eticaret_islemleri.asp, 7.11.2013.

Tablo 1.4.’te 2008 ile 2012 yillar arasinda internette yapilan kartli 6deme
islemlerine iliskin rakamlar verilmistir. Tablodaki verilere bakildiginda 2008 yilina
nazaran 2012 yilinda islem adedi agisindan yerli kartlarin yurtici ve yurtdisi kullanimi
%280 oraninda ve yerli ve yabanci kartlarin yurtici kullanimi %251 oraninda
artmistir. iglem tutari bakildiginda yerli kartlarin yurtici ve yurtdisi kullanimi %374
oraninda ve yerli ve yabanci kartlarin yurti¢i kullanimi %340 oraninda artmistir.
Tabloda anlasildigi gibi elektronik ticaretin hacmi gittikge blyUimektedir ve bu trend
2013 yilinda da devam etmektedir.

Elektronik ticaretin dayanadi olan internet kullanimi da yayginlasmaya devam
etmektedir. Grafik 1.1.’de Turkiye’de 16-74 yas grubunun bilgisayar ve internet
kullanimi ve internet erisimine iligkin veriler gosterilmistir.

% Uzun, A., “elektronik ticaretin gelisimi ve Tirkiye’, 1. Mihendislik ve Teknoloji
Sempozyumu, 24-25 Nisan Ankara, (Cevrimici),
http://academic.cankaya.edu.tr/~agorur/MTS1-2/MTS1/Bildiriler/257-264.pdf, 7.11.2013.
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Grafik 1.1. Tiirkiye’de Bilgisayar ve internet Kullanimi ve Hanelerin internete
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Kaynak: TUIK, Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2013, (Cevrimigi),
http://tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=13569, 18.11.2013.

Tarkiye’de 2007 ila 2010 yillari arasinda internetin hanelere yayilmasindaki hizli
artis 2010 yihindan bu yana daha yavas ilerlemektedir. 2013 yilinin Nisan ayinda
internete erigimi olan hane orani %49,1’e ylkselmistir. Oteki yandan 2007 yilinda
16-74 yas grubunda bilgisayar ve internet kullaniminda goézlemleyen fark 2013
yiinda hemen hemen esitlenmistir. Tirkiye istatistik Kurumu'nun (TUIK) yaptig
arastirmaya goére 2013 yilinin ilk G¢ ayinda internet kullanicilarinin ev ve is yeri haric
internete baglanmak igin %41,1’i cep veya akilli cep telefonu ve %17,1’i dizistl
bilgisayar, netbook veya tablet kullanmistir. TUIK'in internet (izerinden yapilan
aligverise iliskin yaptigl arastirmanin sonuclari BKM’nin yayinladigi raporda yer alan
verilerini dogrulamaktadir. Buna goére 2012 yilinda internet UGzerinden Kisisel
kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi verme veya satin alma orani %21,8 iken,

bu oran 2013 yilinda %24,1’e gikmistir.
1.7. Pazarlamada Yeni Trendler

Son 15 sene igerisinde internetin kiresel bir iletisim ve ticaret araci olmasi

acgisindan muazzam bir sekilde blylimesine sahit olmustuk. Dinya c¢apindaki web
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site sayisi 1995 yilinda 23000 iken 2012 yilinda 644 milyona ulasmistir.'®® 2011
yiinda Avrupa’da internet Uzerinden yapilan aligveris hacmi 96,7 milyar avroya
ulasmigken, 2016 yilinda bu sayinin 171 milyar avroya yukselecegi 0On
goriilmektedir.’® internet (izerinden yapilan alisverisin son yillarda bu kadar
bliylimesinin sebebi mobil ve tablet teknolojisi ve sosyal medyanin gelismesidir."”’
Uzun vadede internet pazarlamasi ve elektronik reklam satiglarinin geleneksel
pazarlama kanallarini geride birakacagi beklenmektedir.'® Ticaret ve dolaysiyla da
pazarlamanin sanal ve mobil ortama tasinmasiyla birlikte bu alanda yeni trendler
ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu trendlerden biri tezin uygulama kismina konu olan
gunlik firsat siteleridir. Diger yeni trendler arasinda mobil pazarlama ve sosyal

medya pazarlamasi yer almaktadir.
1.7.1. Gunluk Firsat Siteleri

Gunluk firsat siteleri adi altinda bildigimiz fenomen henliz birka¢g sene 6nce
ortaya cikmistir. Bu sitelerin temel amaci firsati sunan isletmeye yeni musteri
kazandirmak veya kendini eski musterilerine hatirlatmaktir. Yapilan arastirmalarin
sonuglari, gunlik firsat sitelerinin yeni musteri kazanmasinda ucuz bir ydntem
oldugunu, isletmeye nakit akisi sagladigini ve igletmeye kendini yeni bir musteri

1% jlk glinliik firsat sunan e-

kitlesine tanitma olanagini sundugunu gostermistir.
ticaret sitesi Kasim 2008’de Groupon sirketi tarafindan hayata gecirilmistir. Gunluk
firsat sunan web sitesi belirli sayida insanin birleserek kampanyalar yaratmasini
veya gruplar halinde organizasyonlar baglatmasini saglayan The Point adli siteden
(www.thepoint.com) esinlenmistir.'®  The Point sitesinin ana felsefesine gore
tuketici, ¢alisan, aktivist, anne, baba veya kim olursaniz olun bazen bazi isleri tek
basiniza basaramazsiniz, birlikten dogan guce ihtiyaciniz olabilir. The Point

gruplarin olusturduklari giict arttirmak ve etkinlikleri gerceklestirmek icin yeni bir yol

% Business Insider, “How many websites are there”,  (Cevrimici),

http://articles.businessinsider.com/2012-03-08/tech/31135231 1 websites-domain-internet,
December 2012.
1% Forrester Research, Inc., Web-Influenced Retail Sales Forecast, 2011 to 2016 (US),
Forrester Research, Inc., Cambridge, MA, 2012.

Internet Retailer, “E-retail spending to increase 62% by 2016”, (Cevrimigi),
www.internetretailer.com/2012/02/27/e-retail-spending-increase-45-2016, 2.1.2013.
% Nadia Pomirleanu, John A. Schibrowsky, James Peltier, Alexander Nill, “A review of
internet marketing research over the past 20 years and future research direction”, Journal of
Research in Interactive Marketing, Vol. 7, No. 3, 2013, pp. 166-181.
199 Uptal M. Dholakia, “How effective are Groupon promotions for businesses?”, ( 28 Eylil
2010), (Gevrimigi), http://ssrn.com/abstract=1696327, 11.11.2013.
"% Sehirfirsati, (Cevrimici), http://www.sehirfirsati.com/about-us, 27.07.2012.

30



sunmaktadir. The Point sitesi araciligiyla kampanyalar organize edilebilir. Ornegin is
yerinizde dile getirmek istediginiz bir problem varsa, ama bu problemi dile getiren ilk
kisi olmaktan c¢ekiniyorsaniz Point yardimiyla anonim olarak bir kampanya
baslatabilirsiniz veya anonim olarak bir kampanyaya katilabilirsiniz. Katilimcilarin

kimlikleri yeteri katiimci sayisina ulastiktan sonra anonim olmaktan gikar.""

Groupon da The Point sitesinin altini ¢izdigi gruptan dogan gucl hedef kitlesine
bos zamanini dolduran hizmet ve Urunleri yuksek indirimle satmak i¢in kullanmaya
baslamistir. “Groupon fikri, biz sehirlilerin ortak hastaligina bir antidot sunuyor:
yapacak ¢ok fazla eglenceli sey var fakat tercih yapmak gercekten de yorucu. Bu
kadar fazla opsiyonun icinden bazen en kolay sey tanidik bir restorana gitmek ya da
sadece evde oturup bir film izlemek. Sonu¢ olarak, sehrimizin bize sundugu tim
olanaklari kaciriyoruz. Glinde sadece bir adet hizmet veya Urine odaklanan
Groupon, herkesin isini kolaylastiriyor. Groupon, The Point'in kolektif satin alma
konusundaki 6n c¢alismasini bir nebze daha ileriye tasiyarak hayir demesi zor

Grouponlari sunabiliyor.”""?

Gunluk firsat sitelerinin isleyisini sitelerin kullanicilari ve siteler araciligiyla
hizmetlerini veya Urinlerini pazarlayan isletmeler acgisindan incelemek mimkindur.
isleyisi kullanici agisindan inceleyecek olursak, ginlik firsat sitelerinde satisa
sunulmus bir firsati yakalamak isteyen herkesin ilk yapmasi gereken sey siteye lye
olmaktir. Sitenin Uyeleri, firsat blltenine kaydolup her glin yeni eklenen firsatlardan
haberdar edilmektedir. Kullanimin kolayhdi acisindan firsatlar “yeme-icme”,
“‘eglence”, “tatil’, “glzellik”, “spa-wellness”, “aligveris” ve benzeri kategorilerde
sunulmaktadir. Boylelikle kullanicilar ilgi duyduklan firsati daha kolay ve hizli bir
sekilde bulabilmektedir. Her firsat hakkinda orijinal ve indirimli fiyat, indirim orani,
satin alinabilmesi icin kalan sire, firsati yakalayan Uye sayisi, firsatla ilgili gorseller,
hizmeti veya Urlinu sunan igletmenin adi, adresi, haritada bulundugu yer, firsatin
gecerlilik suresi, kullanim kosullari, firsati hediye etme linki, firsati sosyal aglarda
paylasmak icin linkler ve firsatin satin alinmasi i¢in “hemen al” linki ve benzeri
bilgiler sunulmaktadir. “Hemen al” kutucuguna tiklayarak tyenin kisisel bilgiler ve
kredi karti bilgileri girilir. Firsat adedi segildikten sonra 6deme onaylanir ve basaril
oldugu halde firsat kodlari firsatin kullanim kosullariyla birlikte Gyenin e-mail

adresine gonderilir.

" Tho Point, (Cevrimigci), http://www.thepoint.com/doc/learn_more, 27.07.2012.
"2 Sehirfirsati, (Cevrimici), http://www.sehirfirsati.com/about-us, 27.07.2012.
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GuUnluk firsat siteleri Turkiye pazarina 2010 yilhinda girmistir. O zaman yeni bir e-
ticaret olusumu olarak ilk dnce musterilerin guvenini kazanmasi gerekiyordu. 2011
yih ginluk firsat siteleri i¢in ¢ok olumlu gegmistir. Cok sayida yeni gunlik firsat sitesi
ve firsat arama motorlari kurulmustur. Fakat 2012 yilinda gerek dinyaya hakim olan
kriz, gerek bu e-ticaret modelinin getirdigi sikintilari ve belki de kullanicilarinin
doyum noktasina ulasmalari glnlik firsat sitesi pazarinda disus gézlemlemek
muamkin olmustur. 2011 ve 2012 yillarinda Turkiye’de faaliyet gésteren gunlik firsat

sitelerine iliskin ziyaret bilgileri Tablo 1.5.'te 6zetlenmistir.'"

Tablo 1.5. Gilinliik Firsat Siteleri Pazari

Site Toplam Tekil | Ortalama Toplam Sayida | Kullanici
Ziyaretgi (000) Giinliik Ziyaretgi | Goriintiileme Basina
(000) (min) Ortalama
Ziyaret (dk)
Mayis | Haziran | Mayis | Haziran | Mayis Haziran Mayis | Haziran
2012 2011 2012 2011 2012 2011 2012 | 2011
Toplam 23642 | 22967 | 14 13919 84 538 | 78 800 62 60,7
internet 930
Ziyaretgi
Gunlik Firsat | 2 374 3417 194 264 29 37 2,7 2,6
Siteleri
1 | Firsat bu | 690 346 35 27 5 5 1,6 2,6
Firsat
2 | Sehirfirsati 676 813 52 65 6 6 2,6 27
3 | Yakala Co 659 612 40 31 4 3 2,1 1,8
4 | Grupanya 551 620 41 44 5 4 2,4 2,4
5 | Grupfoni 378 1173 29 80 3 11 2,5 23
6 | Markapon 361 231 22 16 3 2 2,1 2,2
7 | Memurofoni 128 76 8 4 1 0 2,1 1,4
8 | Birlikte 108 112 7 4 6 1 2,4 1,8
Alalim

Kaynak: Firat Demirel, “Grup aligveris pazari 1 yilda nereden nereye geldi?”, (Cevrimigi),
http://www.webrazzi.com/wp-content/uploads/2012/05/comscore-grup-alisveris-group-
buying-turkey.jpg, 2.9.2012

1.7.2. Mobil Pazarlama

Gunumuzde cep telefonu ¢ogu tiiketicilerin hayatinda énemli rol oynar, hatta cep
telefonsuz hayat hayal edemeyen bile var. Bu tiketiciler icin cep telefonu onlari

sadece aileleri ve arkadaslarina baglayan bir cihaz degil, cep telefonu onlarin

114

kisiliklerinin bir parcasi haline gelmistir. Pazarlamacilar icin cep telefonlarin

"% Firat Demirel, “Grup alisveris pazari 1 yilda nereden nereye geldi?”, (Cevrimigi)

http://www.webrazzi.com/2012/05/31/grup-alisveris-pazari-1-yilda-nereden-nereye-geldi-
analiz/, 31.08.2012.

lan Grant, Stephanie O’Donohoe, “Why young consumers are not open to mobile
marketing communication”, International Journal of Advertising, Vol. 26 No. 2, 2007, pp.
223-46.
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yaygin kullanimi tiketicilere her zaman ve her yerde ulasip onlara bir hizmet
sunmak icin biyiik bir firsat teskil etmektedir.""® Tiketiciler cep telefonunu 6zel ve
sosyal hayatlarini zenginlestirmek igin kullanirken pazarlamacilar cep telefonlari
pazarlama kanali olarak algilamaktadir. Bu nedenle pazarlamacilar gelistirdikleri
mobil pazarlama stratejilerinin rahatsiz edici olmamasina dikkat etmelidir. Mobil
pazarlama tuketicilerle iletisim kurmak igin oldukg¢a kolay ve ucuz bir yéntem olsa
bile, tlketiciler cep telefonlarina pazarlama mesajlarinin  génderiimesini
istemeyebilir. TUketicilerin mobil pazarlamaya neden ve ne sekilde dahil olmak
istediklerini anlamak basarili bir mobil pazarlama stratejisinin gelistiriimesi igin
yardimci olabilir. Mobil pazarlama daha baslangi¢ evresinde olup gelismeye devam
edecektir ve teknolojinin gelismesiyle birlikte mobil pazarlama uygulamalarinin

temelinde muhtemelen biiyiik degisiklikler meydana gelecektir.'

Mobil pazarlamaya iligkin literatlire bakildiginda daha 2004 yilinda mobil
pazarlamada Ozellikle kisa mesaj ve basit itme ydntemlerinin kullanildigini
gorebiliriz.""” Fakat akilli cep telefonlarinin pazara girmesi pazarlamacilar gok cesitli
cekme esasli hizmet gelistirme ve daha fazla pazarlama yontemi kullanma imkani
sunmustur. Ayrica akilli cep telefonlariyla uyumlu olan radyo frekansli tanimlama
(RFID) ve e-clizdan gibi yeni teknolojilerin hizmete girmesi, klasik cep telefonlarinda
uygulanmasi imkansiz olan pazarlama inovasyonlarinin da ortaya cikacaginin
habercisidir. Akilli cep telefonu tiketicinin aligveris deneyimini ve pazarlama
degerini bambagka bir yere tagsima yetenegine sahiptir. Tlketiciler kolaylikla ve
hizlica birden fazla yerden aligveris yapabilirler (klasik magaza, sanal magaza veya
cep magaza). Akilli cep telefonlar tlketicilere ayrica daha fazla kisisellestiriimis,
uygun, uyumlu ve etkin aligveris olanagi sunar. Fakat bu teknoloji bazi tiketiciler igin
rahatsiz edici olabilir. GSM operatorleri kullanicilara gesitli internet ve veri paketleri
secenekleri sunarak onlari akill cep telefonlarini daha sikga kullanmalarinda ve

dolaysiyla da tiim teknolojik 6zelliklerinden faydalanmalarinda tesvik etmektedir.'*®

""® Gemma Roach, “Consumer perceptions of mobile phone marketing: a direct marketing
innovation”, Direct Marketing: An International Journal, Vol. 3 No. 2, 2009, pp. 124-38.

M8 Heikki Karjaluoto, et.al., “Exploring gender influence on customer’s intention to engage
permission-based mobile marketing”, Electronic Markets, Vol. 18 No. 3, 2008, pp. 242-59
"7 Stuart J. Barnes, Eusebio Scornavacca, “Mobile marketing: the role of permission and
acceptance”, International Journal of Mobile Communications, Vol. 2 No. 2, 2004, pp.
128-39.

"8 Ajax Persuad, Irfan Azhar, “Innovative mobile marketing via smartphones: Are consumers
ready?”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 30 No. 4, 2012, pp. 418-443.
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Akilli cep telefonlari sayesinde pazarlamacilar artik tlketicilere daha kolayca
ulasip iletisim kurabilirler. TUketiciler i¢in akilli cep telefonlari pratik olmasi, edlence
uygulamalari igermesi ve kisisellestirebildigi icin vazgecilmez bir aksesuardir. Ayrica
cep telefonlarindaki sinirsiz internet paketi sayesinde kullanicilar Facebook, Twitter,
Youtube ve Flickr gibi popller sosyal adlari da gezebilmektedir. Bu da
pazarlamacilar i¢in sosyal medya ile mobil pazarlama stratejilerini birbiriyle uyumlu
olarak kullanmak igin bir firsattir. internet paketlerin fiyatlari diistiikge kullanicilarin
akilli cep telefonlariyla internete bagdlanma sikh§i artabilir. Akilli cep telefonlari
Bluetooth, konum esasli pazarlama ve diger teknolojileri sanal ile fiziksel magaza
pazarlamasini birlestirme yetenegine sahip oldugu ve bdylelikle de tuketicileri Ustin
kaliteli aligveris deneyimi sundugu igin mobil pazarlamada 6nemli bir mil tasi olarak
kabul edilmektedir. Klasik cep telefonlarinin evresinde mobil pazarlama kisa mesaj
ve ¢ok sinirll multimedya mesaj hizmeti ile sinirlidir, ama mobil pazarlamanin bu
evresinde tuketicilerin mobil pazarlamaya neden ve ne sekilde dahil olmak istedigi

anlamak mobil pazarlama stratejilerinin basarisini etkileyen baslica faktérdiir.""®
1.7.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya 2000’'li yillarda internette paylasma ortami yaratan yenilikgi
internet uygulamasi olarak ortaya c¢ikmistir ve hizla kullanicilarinin begenisini
toplamistir.’®® ik baslarda yalnizca eglenceye odaklayan platformlar kisa siirede
kiresel fenomen haline gelmistir. Sosyal medyanin sasirtici glici pazarlamacilarin
bu medyayr markalari ve UrUnleri igin yeni alicilari bu ortamda aramaya
itmektedir."?' Sosyal medyanin giiciinden yararlanmak isteyen sirketler kar oraninin
yukseltmek amaciyla “begen”, “paylas” ve “yorum” sayisinin arttirma yollarini
aramaktadir."? Giniimiizde sirketlerin miisterileriyle baglarin giiglendiriimesi icin
Facebook sayfasi, Twitter hesabi ve YouTube kanali ve blogu olusturmasi sikga

rastlanan bir olgudur. Sosyal medyanin taraftarlari sirketler ile muisterileri arasindaki

119

20 Efthymios Constantinides, Stefan J. Fountain, “Web 2.0: conceptual foundations and

marketing issues”, Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, Vol. 9 No. 3,
2008, pp. 231-244.

2" David Beer, “Researching a confessional society”, International Journal of Market
Research, Vol. 50 No. 5, 2008, pp. 619-629.

122 Stephan J. Andriole, “Business impact of Web 2.0 technologies”, Communications of
the ACM, Vol. 53 No. 12, 2010, pp. 67-79.
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iliskileri saglamlastirma giicline sahip oldugunu iddia etmektedir.'® Ornegin
Starbucks, Nike, Coca Cola ve Dell sosyal medyayl basariyla kullanan sirket
ornekleridir. Bu sirketler sosyal medya araciligiyla muasterilerinden geri bildirim alir,
yeni Urin veya hizmet gelistirir, musteri sadakatini guclendirir ve takipgileri ile
internet ortaminda iletisim kurar.’® Nielsen’in 2012 yilinda yapti§i arastirma
sonuglari da bu gercegi desteklemektedir. Arastirmanin sonuglarina gére sosyal
medyay! en az ayda bir kez kullananlarin %70’i baska kullanicilarin deneyimlerini
okur, %65’i urin veya hizmetler hakkinda daha fazla bilgi edinmeye c¢aligir, %53’
markalar hakkinda olumlu fikirleri paylasir, %50’si marka veya hizmetleri sikayet
eder, %47’si indirimler hakkinda bilgi paylasir. Aragtirmanin diger bulgusu ise sosyal
medya kullanicilarinin televizyon izlerken ayni anda akilli cep telefonu veya tablet
gibi baska mobil cihaz kullanmalarina iligskindir. Televizyon izlerken akilli cep
telefonu kullanicilarinin %38’i sosyal medya sitesini ziyaret eder, %23'U seyrettigi
programla ilgili bilgi arar, %22'si aligveris yapar, %15’i televizyonda reklamda
gordugu urdn hakkinda bilgi arar, %12’si televizyonda reklamda goérdugu urin veya
hizmete iligkin firsat veya indirim arar. Mobil cihaz kullanicilarinin en buyldk kismi
televizyon seyrederken aligveris yapar (%45), %44’0 sosyal medya sitesini ziyaret
eder, %35’i seyrettigi programla ilgili bilgi arar, %26’si televizyonda reklamda
gordiaga drin hakkinda bilgi arar ve %24’G televizyonda reklamda goérdigu Grln

veya hizmete iliskin firsat veya indirim arar.'

Sosyal medya sayisiz internet WOM forumlari, bloglari, sirket tarafindan
desteklenen chat odalari ve yorum sayfalari, tiketiciler arasinda génderilen e-mail,
ariin veya hizmet degerlendiriimesi yapilan site ve forumlari, mobbloglari (ses
kayitlari, resim veya film igeren siteler) ve sosyal sitelerinden olusmaktadir. Sosyal
medya araciligiyla yayilan mesajlar tuketici farkindalhgi, bilgi edinmesi, gorus ve
tutum, alim satim davraniglari ve alim satim sonrasi iletisim ve degerlendirme gibi

tilketici davranislari oldukga etkilemektedir.”®® Nielsen’in sosyal medyaya iliskin

'2% Shaju Nair, “CRM from customer to community”, Siliconindia, Vol. 12 No. 7, 2009, pp.
40-41.

124 Igor Beuker, “How digital brands can succeed and thrive in the engaged era”, Journal of
Digital Asset Management, Vol. 5 No. 6, 2009, pp. 375-382.

2" Nielsen, “State of the media: The social media report 20127, (Cevrimigi),
http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/us/en/reports-downloads/2012-Reports/The-
Social-Media-Report-2012.pdf, 18.11.2013.

" W. Glynn Mangold, David J. Faulds, “Social media: The new hybrid element of the
promotion mix”, Business Horizons 52, 2009, pp. 357-365.
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yayinladigi raporunda sosyal medyanin pazarlama tzerine U¢ yonde etkiledigini 6ne

stirmektedir:'?’

Sosyal WOM: Eskinden tuketiciler belli bir trin veya hizmetle ilgili géruslerini
ancak yakin g¢evreyle paylasabilirlerdi, ancak sosyal medya sayesinde bu kisittama

ortadan kalkti ve tuketiciler goruslerini kolaylkla tim danya ile paylasabilirler.

Hiper-bilgili tliketiciler: Tim tiketiciler sosyal medyayi diger tiketicilerin
deneyimleri hakkinda bilgi toplamak, markalar, Grtnler ve hizmetler hakkinda daha
detayl bilgiye sahip olmak ve firsat veya indirimlerden yararlanmak icin kullanirlar.

Boylelikle sosyal medya tuketicilerin alim satim kararlarini kdkten degdistirmektedir.

Temas kurma firsati: Tiketicilerin sosyal medyadaki reklamlara iligkin tutumlari
surekli gelismektedir. Tlketicilerin sadece Ugte birine gére sosyal medya sitelerinde
yer alan reklamlar internetin genelinde yer alan reklamlara gore daha can sikicidir.
Aragtirmacilarin pazarlamacilara 6nerisi, tlketicilerle sosyal medya araciligiyla
temas kurmalaridir. Ancak sosyal medya kullanicilarinin %25’i agkin bélimud daha
¢ok sosyal baglar tarafindan paylasilan reklamlari dikkate almaktadir. Ayrica bu
kullanici bdlUmU igin, sosyal medya sitesinde kullanici profil bilgilerine gére ekranda

ctkan reklamlari gérmek sakincali degildir.

Arastirmalar gostermistir ki sosyal medyanin tiketiciler Gzerindeki etkisi dikkate
alinacak boyuttadir. Bu da 6zellikle sanal ortamda faaliyet gosteren ve ¢ok kez diger
tuketicilerin goruslerinden ciddi derecede etkilenen, drnegin gunluk firsat siteleri gibi
kuruluslar icin 6nemlidir. Nielsen’in sosyal medyaya iligkin raporunun 2011 ve 2012
yili verilerine gdére de kullanicilar sosyal medyaya gittikce mobil ortamdan
baglanmayi tercih etmektedir. Grafik 1.2.’de kullanicilarin hangi ortamdan

baglandiklar gésterilmigtir.

Grafikteki bilgilerden yola ¢ikarak kullanicilarin gittikge mobil ortamlari tercih
ettikleri anlasiimaktadir. Bilgisayardan baglanma orani %97'den %94’e gerilmigken
tabletten baglanma orani %3'ten %16’a c¢ikmistir. Cep telefonundan sosyal

medyaya baglanan kullanici orani %37’den %46’a ¢ikmistir. Boylelikle de sosyal

27 Nielsen, “State of the media: The social media report 2012, (Cevrimici),

http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/us/en/reports-downloads/2012-Reports/The-
Social-Media-Report-2012.pdf, 18.11.2013.
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medyanin gucl ve kullanicilarinin her zaman her yerde fikir aligverisinde bulunma

sansi artmaktadir.

Grafik 1.2. Kullanicillarin Sosyal Medyaya Baglanma Ortami
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Kaynak: Nielsen, “State of the media: The social media report 2012”, (Cevrimigi),
http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/us/en/reports-downloads/2012-Reports/The-
Social-Media-Report-2012.pdf, 18.11.2013.
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2. BOLUM

ELEKTRONIK HIZMETLER

Bu calismanin ikinci bdéliuminde arastirmanin  teorik alt yapisinin
olusturulmasinda yardimci olan konular ve akademik calismalar ele alinmistir.
Arastirmada tuketicilerin gUnlik firsat sitesi tercihlerini etkileyen faktérler ve
tuketicilerin gunluk firsatlarina iliskin tutumlan incelendigi icin elektronik ticarette
hizmet kalitesine iliskin yapilmis arastirmalar ve geligtirilen 6lgekler incelenmistir.
Ustelik bu aragtirmada musteri memnuniyeti, sadakat ve kulaktan kulaga pazarlama
ele alindidi igin bu alanda yapilan akademik galismalarin ézetine de yer verilmigtir.
Bu boélimde son olarak gunlik firsat sitelerine iliskin yapilan akademik calismalar
ele alinmigtir. Bu ¢alismalar hem olgeklerin uyarlanmasinda, hem de bu konuyla

ilgili yapilan arastirmalarin niteligi ve niceligine dair bilgi sunmaktadir.
21. Elektronik Ticarette Hizmet Kalitesi

Sirketin geleceginin baslica faktérii sadik misterilerdir.” Bu nedenle bazi
sirketler, 6zellikle mevcut musterilerini korumaya yodnelik pazarlama stratejilerini
uygulamaktadirlar. Sirketler, musterilerinin tekrar alisveris yapmalarini saglamak
icin, mimkun oldugunca tesvik etmeye calisir. Boylelikle sirketler, pazar paylari ve
kar oranlarini bliyltmeye gayret etmektedir. Tsoukatos ve Rand, makalelerinde
sunulan arastirmalarinda musteri koruma stratejilerinin capraz satisi ve kulaktan
kulaga pazarlamayr (WOM) olumlu yonde etkilediginden dolayi, yeni musteri
edinmeye yonelik atak stratejilere gére daha karli oldugunu éne siirmektedirler.?
Elektronik ticarette kulaktan kulaga pazarlama (WOM) sirketi olumlu etkileyebilecegi
gibi olumsuz de etkileyebilmektir. Bu nedenle kulaktan kulaga pazarlama, elektronik
ortamda mdisteri iligkilerini etkileyen baslica faktdrlerden bir tanesi olabilmektedir.’

Bir sirketin basarili olabilmesi icin musteri iliskileri ydnetimi (MiY) ve elektronik

' Frederick F. Reichheld., Phil Schefter, “E-loyalty: your secret weapon on the web”,

Harvard Business Review, Vol. 78 No. 4, 2000, pp. 105-113.

2 Evangelos Tsoukatos, Graham K. Rand, “Path analysis of perceived service quality,
satisfaction and loyalty in Greek insurance”, Managing Service Quality, Vol. 16 No. 5,
2006, pp. 501-519.

® Kim Hongyoun Hahn, Jihyun Kim, “The effect of offline brand trust and perceived internet
confidence on online shopping intention in the integrated multi-channel context”,
International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 37 No. 2, 2009, pp. 126-
141.
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miisteri iligkileri yénetimi (E-MIY) uygulamalarini kullanmas: sarttir, fakat her sirket
s6zli gegen uygulamalariyla ayni basarlyi elde edemeyebilir. MiY’nin veya E-
MiY’nin herhangi bir faaliyetinin, sirketi icin énemli olmasinin anlasiimasi, miisteri
memnuniyetini ve dolayisiyla da misteri iliskilerini olumlu yénde etkilemektedir.*
Baska bir deyisle, hizmet kalitesinin misteri beklentileri ile 6rtismesi sirketler icin bir
kilit noktasidir.

Elektronik ticarette hizmet kalitesi, misteri memnuniyetinin yani sira maliyet,
finansal performans, mevcut musterileri elde tutma, sadakat ve rekabet Ustunligl
elde edilmesi agisindan pazarlamanin en dnemli arastirma alanlarindan bir tanesi
olarak kabul edilmektedir. Hizmet kalitesinin bu kadar 6nemli olmasi kavram
acisindan gesitlendirilmesine yol acmistir.® Hizmet kalitesi, genel anlamiyla
musterinin beklentileri ile satin alinan hizmetin sagladigi deger arasindaki farktir.
Genis anlamiyla elektronik ortamda hizmet kalitesi, bir web sitesinin sundugu Urin
ve hizmetlerinin pazarlama, satin alinma ve dagitilmasinin ne derecede verimli ve
etkin gerceklestiriimesidir. Ayrica, hizmet Kkalitesi bir sirketle yapilan islemler

sirasinda, misteri zihniyetinde sirketle ilgili sekillenmis bir tutumdur.®

Musterinin tutumu, slire¢ ve sonug kalitesinden etkilenir. Bazi arastirmacilar,
sonug kalitesini isletme ile yapilan alisverisin sonucunda musterinin elde ettigi deger
ve siire¢ kalitesini hizmetin sunum tarzi olarak tanimlamaktadir.” Ne var ki, sonug
kalitesi bircok etmenden etkilendigi icin bir musterinin yalnizca bu hususu
degerlendirmesi ¢ok gugctir. Bu nedenle musteriler degerlendirme yaparken, ayni
zamanda siire¢ kalitesini de degerlendirmeye dahil etmeye ydnelmektedir.® Baska
bir deyisle, hizmet kalitesi yalnizca musterinin elde etti§i degerden degil, ayni

zamanda hizmetin saglama slrecinden de olusmaktadir. Bu iki etmen musterinin

* Richard Feinberg, Rajesh Kadam, “E-CRM Web service attributes as determinants of
customer satisfaction with retail Web sites”, International Journal of Service Industry
Management, Vol. 13, No. 5, 2002, pp. 432-451.
® Spiros Gounaris, et.al.,“An examination of the effects of service quality and satisfaction on
customers’ behavioral intentions in e-shopping”, Journal of Service Marketing, 24/2, 2010,
pp- 142-156.

Parasuraman, Zeithaml, Berry, A. g. e.
” Christian Gronross, Service Management and Marketing, Lexington Books, Toronto,
(Aktaran: Norizan Kassim, Nor Asiah Abdullah, “The effect of perceived service quality
dimensions on customer satisfaction, trust and loyalty in e-commerce settings”, Asia Pacific
Journal of Marketing and Logistics, Vol. 22, No. 3, pp. 351-371.)
® Teresa A. Swartz, Stephen W. Brown, “Consumer and provider expectations and
experience in evaluating professional service quality”, Journal of the Academy of
Marketing Science, Vol. 17, 1989, pp. 189-195.
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sirketten beklentilerini sekillendirir, fakat ikisinin etkisi de hizmet tlrine goére

degisebilmektedir.®

Ozetle elektronik ortamda algilanan hizmet kalitesi, misterinin sanal pazar
ortaminda sunulan elektronik hizmetin ne derecede kaliteli ve kusursuz olmasina
iliskin genel degerlendirmesidir.'® Sanal ortamda sirket ile miisterileri arasinda sifir
denilecek kadar az yiz temasi ve dolayisiyla da sirket calisanlari ile musterileri
arasinda duygusal bagin olusma sansi da yoktur. Bu nedenle musteriler, sirketin
sundugu hizmet ve ya urunleri satin alirken duygularini devre digi birakarak sadece

mantida gére hareket edeceklerdir.
2.2, Elektronik Ticarette Hizmet Kalitesinin Boyutlari

Musterilerin  hizmet kalitesini bir bUtin olarak algilamalari ile birlikte
arastirmacilar, hizmet kalitesini alt gruplara gore ayirarak cesitli acilardan ve farkl
amagclardan o6tird arastirmiglardir. Hizmet kalitesine iliskin geleneksel bir dlgek olan
SERVQUAL 1980°’li vyillarda Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan
geligtiriimistir. Bu olcege gore musteri, satin aldigi hizmetinin kalite seviyesini,
beklentileri ile algilanan hizmet kalitesinin 6rtisme derecesine goére algilamaktadir.
Bu 0&lgcek hizmet Kalitesinin olgllmesinde kullanilan diger olgekler icin esas
olusturdugu gibi, yirmibirinci ylzyilda hizmet kalitesinin dlglimesi icin basarili bir

sekilde kullanilmistir.

Geleneksel dagitim kanallari alaninda hizmet kalitesinin 6élglilmesine iligkin
calismalarini sirdiren Zeithaml, Parasuraman et. al. (2007) sanal ortamda hizmet
kalitesine yonelik bir arastirma yapip e-SQ modelini gelistirmiglerdir. Bu model, bir
web sitesinin ne derecede verimli ve etkin bir aligsveris ortami sagladigini

dlcmektedir.'?

o Mary Jo Bitner, “Evaluating service encounters; the effects of physical surroundings and
employee responses”, Journal of Marketing, Vol. 54, 1990, pp. 69-82.

' Jessica Santos, “E-service quality: a model of virtual service quality dimensions”,
Managing Service Quality, Vol. 13 No. 3, 2003, pp. 233-46.

" Kassim, Abdullah, a.g.e.

2 Eduard Cristobal, et. al., “Perceived e-service quality (PeSQ)’, Managing Service
Quality, Vol. 17, No: 3, 2007, pp. 317-340.
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Zeithaml, Parasuraman ve Malhotra (2000) elektronik hizmet kalitesi konusuna
iliskin yapilan arastirmalari inceleyerek web sitesinin o6zelliklerini dlgen tim

kategorileri 11 boyut altina toplamislardir:*

Guvenilirlik: Teknik agidan sitenin sorunsuz bir sekilde galismasina, vaat edilen
hizmetlerin saglanmasina (6rn. Sitede satisa sunulan Urunlerin stokta olmasi,
musterinin satin aldigi Urunlerinin teslim aldigi drinlerle ayni olmasi, satilan
drtinlerin zamaninda teslim edilmesi), 6deme sistemine ve Urin bilgilerine iligkin bir

boyuttur.

Coziim destegi: Musterinin sorusuna ve / veya sorununa hizli bir sekilde cevap

almasi, ayrica da gerekli oldugu halde sirketten hizli yardim almasiyla ilgilidir.

Erigsim: Web sitesine hizlica ve gerekli oldugunda sirkete ulasabilme olanaginin

olmasini ifade etmektedir.

Esneklik: Odeme, teslim, satin alma, iriin arama ve iade konularinda birden fazla

seceneklerin olmasidir.

Kullanim kolayligi: Web sitesinin, musterilerinin aradiklarina en kisa slrede ve
kolaylikla ulagsmalarini saglayan o6zellikleri barindirmasi; web sitesinin arama
motorunun kullanisli olmasi ve misterilerin sayfalar arasinda kolaylikla ve hizlica

gezinme ortaminin saglanmasidir.

Etkinlik: Web sitesinin herkesin kolaylikla kullanilabilmesinin dikkate alinarak
tasarlanmasiyla ilgilidir. Bu faktor, web sitesinde sunulan bilgilerin belli bir mantiga
gore siralanmasi ve kullaniminin mimkdn oldugunca basit olmasi gerektigini

vurgulamaktadir.

Guvenilirlik: Musterilerin web sitesi kullanirken kendilerini ne derecede glvende
hissettikleri ile ilgilidir. GUvenilirlik, 6zellikle sanal ortamda tuketicilerin en fazla 6nem
verdikleri faktordur. Bununla birlikte bir web sitesinin guvenilir olmasini, web sitesinin
itibari, satilan Grunler/hizmetlerin  kalitesi ve sunulan bilgilerin  dogrulugu

etkilemektedir.

'3 A. Parasuraman, Valerie. A, Zeithaml, Arvind Malhotra, “E-S-QUAL A Multiple-ltem Scale
for Assessing Electronic Service Quality”, Journal of Service Research, Vol. 7, No 3, 2005,
pp. 213-233.
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Guvenlik: Magterilerin, web sitesine 6zel bilgilerini girildikten sonra, bu bilgilerin ne
derecede givende olduklarina ve kétlye kullanilmayacagina inandiklarini ifade
etmektedir. Kigisel bilgilerin yani sira, ayni zamanda web sitesinde gezerken
toplanilan diger bilgilerin korunmasi ile ilgilidir. Bu bilgiler misteriden habersiz olarak
da sistemde kaydedilebilir. Bu bilgilerin kaydedilmesi musterinin sistem kullanimini
etkileyebilir.' Ayrica bu boyut, giivenligi saglayan onlemleri alip, bu énlemlerden
musterileri haberdar etmeyi, musterilere gizlilige dair garanti vermeyi ve édemenin
basariyla gerceklestirildigine dair onay géndermeyi kapsar.' Givenlik, miisteri
iliskilerinin olusturulmasi ve korunmasi igin mihim olmasiyla birlikte yénetilmesi de o

kadar guictir.™

Fiyat bilgisi: Alisveris esnasinda musterilerin kargo Ucreti, toplam fiyat veya kiyas

yapilabilecek fiyat bilgisine erisme derecesine iligskindir.
Web sitenin tasarimi: Bu boyut web sitesinin gorsel tasarimi ile ilgilidir.

Kisisellestirme: Web sitesinin misgterilerin bireysel ihtiyag ve isteklerine, ge¢cmiste
yapilan aligverigler ve aligveris sekillerine gére ne derecede ve ne kadar kolayca

uyum saglayabilmesine isaret etmektedir.

Zeithaml, Parasuraman ve Malhotra’nin (2005) elektronik ortamda hizmet
kalitesini 6lcllmesine yonelik olusturduklar ilk 6lcek 11 boyut ve 121 ifadeden
olusmaktaydi. Bu dlgek cesitli test agsamalarindan gegirilip kalan ifadelerin faktor
analizi sonucunda 11 boyut 4 boyuta ve 121 ifade 22 ifadeye elenmistir. Elektronik

ortamda hizmet kalitesine yonelik gelistirilen nihai dlcegdin (E-S-QUAL) 4 boyutu:"’
Etkinlik (Efficiency): Sitenin kullanim kolayligi ve erisim hizi ile ilgilidir.

Vaatleri yerine getirme (Fulfillment): Sitenin Urinlerin stokta bulunmasi ve

teslimatina dair verdigi vaatleri yerine getirme derecesidir.

Sistemin kesintisiz galigmasi (System availability): Sitenin teknik agidan dogru

ve kesintisiz calismasidir.

Gizlilik (Privacy): Sitenin glivenlik ve musteri bilgilerini koruma derecesidir.

" Kassim, Abdullah, a.g.e.

'° Cristobal, a.g.e.

'® David Bejou, et. al., “Trust, ethics and relation satisfaction”, International Journal of
Bank Marketing, Vol. 16, No. 4, 1998, pp. 170-175.

' Parasuraman, Zeithaml, Malhotra, a. g. e., p. 220.
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Ardindan arastirmacilar, satis sonrasinda kullanilan telafi sistemine ydnelik bir
Olcek olusturmak igin daha evvel bu amagla ayrilmis ifadeleri degerlendirmiglerdir.
Bu asamada daha evvel elektronik hizmet kalitesi 6lcedini olustururken uygulanan
sure¢ tekrarlanmis ve sonucunda ortaya 11 ifadeden olusan 3 boyutlu 6lcek (E-
RecS-QUAL) ortaya cikmistir:'

Coziim destegi (Responsiveness): Sitenin, musterilerinin siteyle ilgili yasadiklari

problemleri etkili cdzmesidir.

Telafi (Compensation): Musterilerin siteyle ilgili yasadiklari problemlerinin telafi

edilmesi ile ilgilidir.

iletisim (Contact): Telefon araciigiyla veya elektronik ortamda teknik destegin

olmasi ile ilgili bir boyuttur.

Goruldigu uzere Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra elektronik ortaminda
hizmet kalitesinin odlgulmesine iligkin boyutlari saptamislardir. Tezin asagidaki

basligin altinda bu boyutlarin hangi élgeklerde nasil kullanildigi gosterilmistir.

2.3. Elektronik Hizmet Kalitesinin  Olgiilmesinde

Kullanilan Olgekler

Hizmet kalitesi sayisiz akademik c¢alismaya konu olmustur. Teknolojinin
gelismesi ve ticaretin elektronik ortama tasinmasiyla birlikte de arastirmacilarin odak
noktasi elektronik ortamda verilen hizmetin kalitesine kaymistir. Arastirmacilar, daha
evvel hizmet kalitesine yénelik olusturulan élcekleri esas alarak ve fiziki ile elektronik
ortamin arasindaki farklari dikkate alarak elektronik hizmetin kalitesine ydnelik
Olcekleri 6ne slirmeye baslamiglardir. Gounaris, Dimitriadis ve Stathakopolous’a
gore elektronik ortamda hizmet kalitesi arastirmalarini genel olarak iki alanda
toplanmak muUmkdndir. Pazarlama alaninda arastirma yapan bilim adamlarinin
oncelikli hedefleri elektronik hizmet kalitesinin boyutlarinin saptanmasiydi. Tim
arastirmacilarin ortak hedefi ise, elektronik hizmet kalitesine yonelik o6lgegin

tasarlanmasiyd:."

" A.e.
'® Gounaris, et. al., a. g. e.
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Pazarlama arastirmacilarinin oncelikli hedefine odaklanan Dabholkar'a gore ilk
akademik arastirmalar, elektronik ortamda aligveris yaparken musteri beklentilerinin
dagitim hizi, kullanim kolayligi, guvenilirlik, kontrol ve eglence olmak Uzere 5 faktor
tarafindan sekillendirildigini ortaya cikarmistir.® Ornegin, Wolfinbarger ve Gilly,
elektronik perakende sektdriinde hizmet kalitesi boyutlarini tespit etmek amaciyla
calismalarini  1.013 tlketici Uzerine uygulamiglardir. Calismanin sonucunda
elektronik ortamda hizmet kalitesinin 4 boyutunu saptamisladir. Misteri hizmetleri,
musteri sorunlarini etkili ve hizli ¢cozmesiyle ilgili faktordir. Diger faktor gizlilik ve
glvenliktir. Hizmetin kalitesini etkileyen bir diger faktor ise web sitesinin kalitesidir.
En son faktor verilen vaatleri yerine getirmektir. Bu faktér verilen sipariglerin
zamaninda ve sorunsuz teslim edilmesi ve Urlnler hakkinda dogru ve eksiksiz
bilgilerin verilmesi ile ilgilidir.?' Zeithaml ve digerleri mevcut arastirmalari tarayip
elektronik hizmeti bes ana boyuta ayirmiglardir. Bunlar, sitede sunulan bilgilerin
kalitesi, kullanim kolayhgi, gizlilik (guvenlik), grafik tasarim ve sitenin verdigi vaatleri
yerine getirmesidir. Ayrica, daha evvel fazla arastirlmamis ¢d6zim destegi ve

kisisellestirme boyutlarindan bahsetmislerdir.?

Arastirmacilarin ortak hedefi olan elektronik hizmet kalitesinin dl¢timesine iliskin
Olcegin geligtiriimesi aslinda SERVQUAL dlgeginin  elektronik ortam igin
uyarlanmasiydi. Elektronik ortamda hizmet kalitesini gekillendiren faktorleri
degerlendiren 6lgekler arasinda WebQual™, WebQual 4.0, SITEQUAL, eTailQ,
PeSQ, PIRQUAL, E-S-QUAL/E-RecS-QUAL olgekleri yer almaktadir. S6zU gecen

Olceklerin bazilar asagida sunulmustur.
2.3.1. WEBQUAL™

WebQual™ Olcedi Eleanor T. Loiacono, Richard T. Watson ve Dale L. Goodhue
(2002) tarafindan gelistirilen bir dlgektir. Olgek, detayl literatiir taramasi ve web site
tasarimcilari ve kullanicilari ile yapilan gorismeleri esas alarak olusturulmustur.
Ayrica bu o6lcek, 1989 yilinda Davis tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli’nin
de esaslari icermektedir. Davis’e gore bilgisayar teknolojileri kullanirken davranislar

algilanan kullanim kolayhidi ve algilanan deger tarafindan etkilenmektedir. Loiacono,

% pratibha A. Dabholkar, “Consumer evaluations of new technology-based self-service
options: an investigation of alternative models”, International Journal of Research in
Marketing, Vol. 13 No. 1, 1996, pp. 29-51.

2 Mary Wolfinbarger, Mary C. Gilly, “Shopping online for freedom, control and fun”,
California Management Review, Vol. 43 No. 2, 2001, pp. 34-55.

2 parasuraman, Zeithaml, Malhotra, a. g.e.
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Watson ve Dale, sanal ortamda kullanicilarin aligverise iliskin davraniglarinin bu iki
faktor hari¢ baska faktorler tarafindan, drnegin eglence faktériinden de etkilendigine
inanmaktadir. WebQual 06lcedi web sitesinin belli bir musteri tarafindan tekrar
kullanip kullanilmayacagini 6n gérmeyi amaglar. Bu 0Olgek, web sitesinin kalitesini

asagidaki 12 boyuta gore degerlendirir:3

Sunulan bilgilerin kalitesi: Web sitesinde sunulan bilgilerin amaca uygun olmasi,

zamaninda guncellenmig olmasi ve uygun olmasidir.

iletisim segenekleri: Web sitesinin miisterinin ihtiyacina uygun iletisim olanaklarin

sunmasidir.

Giiven: iletisimin giivenli olmasi ve kisisel bilgilerin gizliliginin ve givenliginin

saglanmasidir.

Geri bildirim siiresi: Misteri web sitesinden herhangi bir talepte bulunduktan sonra

veya islem yaptiktan sonra geri bildirim stresidir.
Kolay anlasilma: Web sitesinin kolayca incelenebilmesi ve anlasiimasidir.

iggiidiisel islemler: Web sitesinde gezinirken kullanicinin aradigini kolaylikla

bulabilmesi i¢in gereken altyapinin sunulmasidir.
Gorsellik: Web sitesinin tasariminin géze hitap etmesidir.
Yenilik¢ilik: Web sitesinin yenilikgi ve benzersiz olmasidir.

Duygusal cazibe: Kullanicilarin web sitesini kullanirken yasadiklari duygusal
deneyimlere ve web sitesi ile kullanicisi arasinda duygusal bagin ne derece gelismis

olmasina iligkindir.

Tutarh imaj: Web sitesinin sergiledigi imaj ile medyada web sitesinin yansittigi imaj

arasinda uyumun olmasidir.

Sanal  bitinlik: Tim veya nerdeyse tim islemlerin sanal ortamda

gerceklestirilebilmesidir (6rnedin, 6demenin web sitesi lizerinden yapilmasi).

% Eleanor. T. Loiacono, Richard. T. Watson, Dale L. Goodhue, “WebQual™: A Measure of
Web Site Quality”, Marketing Theory and Applications, Citeseer, 2002, pp. 1-71.
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Ustiinliigiin sunulmasi: Sirketle diger temas noktalarina gdére sanal ortamdaki

temas noktasinin kullanicilarina tstinlik sunmasidir.

Bu 12 boyut hari¢ arastirmacilar yaptiklari calismada 2 boyuttan daha
bahsetmektedirler. Bunlardan bir tanesi web sitesinin iglevsellikle ve kullanicilarinin
web sitesinin ihtiyaglarini  ne derece karsilamasiyla ilgilidir. Bu boyut,
arastirmacilarin daha sonra yaptiklari analizlerin sonucunda “sunulan bilgilerin
kalitesi” boyutu ile birlestiriimistir. Diger boyut ise musteri hizmetleridir. Bu boyut
masgteriler tarafindan gelen talep, yorum ve geri bildirimlere site tarafindan cevap
verilmesidir. Bu boyut musteriyle ¢ok yonli etkilesime yoénelik olup g¢alismanin
yapildigi zaman WebQual dlgegine dahil edilmemistir. Bu Olgek tlketicilerin ayni
siteyi tekrar ziyaret etmeleri ve aligveris yapmalarini ve web sitesinin degerini
etkileyen baslica faktorleri 6lgen 36 ifade ve 12 boyuttan olusmaktadir. Loiacono,
Watson ve Goohue’nin arastirmalarinin katkisi, diger arastirmacilara guvenilir ve
denenmis bir web site kalitesi Olgeginin sunulmasidir. Ayrica sanal baglamda
kullanim kolayhgdi ve kullanighlik boyutlarin ortaya koyarak Teknoloji Kabul Modeli’ne

1sik tutmuslardir.?*
2.3.2. WEBQUAL 4.0

Stuart J. Barnes ve Richard T. Vidgen (2002) de WebQual odlcegi Uzerinde
calisma yapmislardir. Olgegi WebQual 1.0, WebQual 2.0, WebQual 3.0 ve sonunda
WebQual 4.0 olarak gelistirmislerdir. WebQual 1.0 sunulan bilgilerin kalitesine
odaklanirken iglem ve hizmetlerin dizeyi arka planda kalmistir. WebQual 2.0 islem
ve hizmetlerin diizeyini 6n planda tutarken sunulan bilgi kalitesini 6lgen boyut daha
eski versiyona gore daha az etkiliydi. S6zl gecgen iki 6lgek, bir web sitesinin bir
yazilim UrinU olarak degerlendiriimesi icin genis bir ara¢ dizisine sahiptir.
Arastirmacilar, yaptiklari ¢calismalarinin sonucunda bu araglari web sitesinin kalitesi,
sunulan bilgilerin kalitesi ve islem ve hizmetlerin genel dizeyi olmak lzere 3 boyuta
bdélmuslerdir. Bu 3 boyut WebQual 3.0 élgedinin boyutlaridir. WebQual 4.0 dlgeginin
odak noktasi Amazon ve BOL gibi internet kitap magazalaridir. WebQual 4.0 dlgedi,
elektronik aligveris ortamini degerlendirmek igin web sitesinin kullanighli§i, sunulan
bilgilerin kalitesi, islem ve hizmetlerin genel dizeyi boyutlari kullanmaktadir.
WebQual 4.0 ile 3.0 olcekleri karsilastirildiginda, WebQual 4.0 web sitelerinin

tasarimcilari ve web sitesinin bir yazilm Urdnu olma 06zelligi yerine kullanici

 Loiacono, Watson, Goodhue, a.g.e.
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faktoériini ve onun ihtiyaglarini 6n planda tutup web sitesinin kalitesi boyutunun
yerini web sitesinin kullanighhgr boyutu ile degistirilmistir. WebQual 4.0 22 ifadeden

olusan 3 boyutu sdyledir:®

Web sitesinin kullanighhgi: Bu boyut yalnizca kullanicinin web sitesiyle ilgili kisisel
distncelerini dlgmektedir. Faktdr analizi yapildiktan sonra boyut kendi igerisinde
kullanighlik ve tasarim olmak Uzere iki boyuta bolunmasgtir. Birinci boyut kullanicinin

sitenin kullanimiyla ilgili deneyimini 6lcerken ikici boyut sitenin tasarimiyla ilgilidir.

Sunulan bilgilerin kalitesi: Bu boyut web sitesi tarafindan sunulan bilgilerin dogru,
glvenilir, kolay anlagilabilir, konuyla ilgili ve zamaninda sunulmus olmasina

iliskindir.

islem ve hizmetlerin diizeyi: Bu boyut da faktér analizi yapildiktan sonra iki boyuta
bolinmustir. Bunlardan bir tanesi gliven, digeri ise empatidir. Gliven boyutu hem
sitede yapilan iglemlerin glvenilir olup olmamasi, hem de web sitesinin itibari ile

ilgilidir.

WebQual web sitenin kalite dizeyini 6lgulmesinde kullanilan bir odlgektir.
WebQual 4.0 kullanilan arastirmada Amazon, BOL ve Internet Bookstore sanal kitap
magdazalari karsilastinlmistir ve tim d¢ boyutta Amazon’un Ustin oldugu

saptanmistir.?®
2.3.3. SITEQUAL

SiteQual Boonghee Yoo ve Naveen Donthu (2001) tarafindan web sitelerinin
kalitesini degerlendirmek amaciyla olusturulan bir 6lgektir. Olgedi olusturan ifadeler
genel olarak kullanicilarin tanimlarina gore tasarlanmistir. Olgek 4 boyut ve 9
ifadeden olugsmaktadir. SiteQual Olgcedinde web sitelerinden alisveris yaparken
kalitenin 3 boyutu vurgulanmistir. Birincisi, web sitesinin kalitesi yalnizca kullanicilari
tarafindan degerlendirilebilir. Web sitesinin kalitesi ise, akademik literatiriin veya
web tasarimcilarinin kullandiklari dili ile degil, kullanicilarinin kullandiklari ve

anladiklan dil ile ifade edilmektedir. Alisveris 6zelligi olmayan sitelerin kalite boyutu

% Stuart J. Barnes, Richard T. Vidgen, “An integrative approach to the assessment of e-
commerce quality”, Journal of Electronic Commerce Research, Vol. 3, No. 3, 2002, pp.
114-127.
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farkl olabildigi icin SiteQual 0&lgegi iginde dahil edilmemektedir. Arastirmanin

sonucunda ortaya ¢ikan 9 faktérii 2 gruba ayirarak incelemek mimkiindiir:?’

Satici (web sitesi) ile ilgili faktorler

Rekabetci fiyatlar: Geleneksel perakende magazalarina veya rakip sanal

magazalara nazaran daha avantajli fiyatlarin sunulmasi,
Siparisin kolayhgi: Siparis slrecinin kolay, fiyatlarin agik ve teslimatin hizli olmasi,

Kurumsal deger: Satilan Urunlerin ve web sitesinin itibarinin saygin ve degerli

olmasi,

Uriinlerin essiz olmasi: Web sitesinde satilan (riin veya hizmetlerin essiz olmasi

veya bagka yerde bulunmasinin ¢ok zor olmasi,

Uriin kalitesine giiven: Misterilerin Uriinlerin kalitesine inanmalari. Fakat triinlere
karsi glvenin, musterinin s6z konusu urind daha evvel geleneksel magazadan
satin alindigi veya daha evvel kullanildigindan oturt degil, masterinin web sitesiyle

ilgili deneyimlerinden dolayi kaynaklanmasi var sayilir.

Kalite ile ilgili faktorler

Kullanim kolayligi: Web sitesinin kullaniminin kolay ve bilgilerin kolaylikla

bulunabilir olmasi,

Cazibeli tasarim: Web sitesinin tasariminin yaratici, grafik tasariminin ve

multimedyanin kusursuz olmasi,

Yuklenme hizi: Web sitesinin yuklenme hizinin ylksek olmasi, sitede hizli gezinme

olanaginin olmasi ve kullanicilarin isteklerin dikkate almasi,
Guvenlik: Kisisel ve 6deme bilgilerinin glivende olmasi.

Yapilan arastirmanin sonucunda SiteQual o6lgegi ile olgllen web site kalitesi
dogrudan sitenin performansi ile baglantili oldugu ortaya cikmistir. SiteQual drnegin
arama motoru kullanma sekli veya alim satim kararlari gibi tlketicilerin sanal

ortamdaki davranislarinin dlgtlmesinde kullanilabilir. Ayrica bu élgek web sitesinin

z Boonghee Yoo, Naveen Donthu, “Developing a scale to measure the perceived quality of
an internet shopping site (SITEQUAL)”, Quarterly Journal of Electronic Commerce, 2 (1),
2001, pp.31-47.
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kalitesinin tespit edilmesinde kullanilabilir.?® SiteQual WebQual, WebQual 4.0’te

gOruldigu gibi yalnizca web sitesinin kalitesine odaklhidir.
2.3.4. E-TAIL-Q

Kalite, hem Urln, hem de hizmet pazarlamasinda misteri memnuniyeti, sadakati
ve yinelenen aligveriglerle iligkilidir. Kalite, geleneksel perakende magazalarin temel
dayanagi oldugu gibi sanal perakende magazalarin da temel dayanagini
olusturmaktadir. Mary Wolfinbarger ve Mary C. Gilly (2003) sanal perakende
magazalarin sagladigi hizmetlerin kalitesini degerlendirmek Uzere bir Olgek
gelistirmislerdir.?® Olcegin dogru olmasi agisindan kavramsal gergevenin hem sanal
perakende magazalarin kalitesinin tanimlanmasi, hem de iglemin basindan sonuna
kadar (arama motorunun kullanimi, web sitesinde gezinme, siparis verme, musteri
hizmetlerinin kullanimi, teslimat ve satin alinan Griinden memnun kalma dahil olmak

lizere) kalitenin élglilmesi icin tasarlanmis olmasi énemlidir.*

Sanal ortamda aligveris yapan tlketicilerin davraniglarini inceleyen sirketler,
tuketicilerin 6nem verdikleri nitelikleri belirlerken s6zi gecen nitelikleri teker teker
ortaya cikarip, bir 6lgegin esasini olusturabilecek boyutlari kavramsallastirmaya
deginmemektedir. Ayrica bu sirketlerin yaptigi dlcimlerin gegerliligi ve guvenilirligi
de tespit edilmemistir. Bu eksikligi tamamlamak Uzere arastirmacilar, tiketicilerin
sanal ortamdaki deneyimlerin nasil olmasini istediklerini ¢gézmeye calismiglardir.
Tuketiciler agisindan web sitesinin dnemli 6zellikleri élgliimesine ydnelik tasarlanmis
olan olgeklerin bazi ortak noktalari da mevcuttur. Bazi olgekler yalnizca web
sitesinin ozelliklerine odaklanirken, digerleri tim alisveris surecini degerlendirir.
Arastirmacilar, tuketicilerin aligveris yaptiklari web sitesini tekrar ziyaret etme ve
tekrar alisveris yapma olasiligini tahmin etmek ve muisteri memnuniyetini dlgmek

icin gereken nitelikleri dne stirmislerdir.’

Arastirmacilarin  yurGttikleri ¢alisma birbirine bagli olan 3 asamadan
olusmaktadir. ilki sanal perakende magazalarindan aligveris yapan 64 tiiketiciden

olusan 9 calisma grubundan ibaretti. ikinci asamada sanal perakende magazalarinin

28

% Mary Wolfinbarger, Mary C. Gilly, “eTailQ: dimensionalizing, measuring and predicting
etail quality”, Journal of Retailing, Vol. 79, 2003, pp. 183-198.

%% Yoo, Donthu, a. g. e.

3 Wolfinbarger, Gilly, a. g. e.
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kalitesinin boyutlari gelistirilmistir. Son asamada sanal ortamda anket uygulanmistir.

Calismanin sonucunda 4 boyut cikmistir:*?

Vaatleri yerine getirmek/Guvenilirlik (Fulfilment/Reliability): (a) Tuketicinin satin
aldigi urdne iligskin sitede yer aldigi resmin ve agiklamanin gergegi yansitmasi ve
musterinin satin aldigini dusundugd Urdnu teslim almasi ile ilgilidir. (b) Musteriye

dogru Uriint vaat edilen zaman diliminde teslim edilmesine iligskindir.

Web sitesi tasarimi (Website design): Muagterinin web sitesi ile ilgili yasadigi
deneyiminin tim unsurlarini kapsar (sitede gezinme, arama motorunu kullanma,

siparig sureci, uygun kisisellestirme ve Griin gami dahil, musteri hizmetleri harig).

Miisteri hizmetleri (Customer service): Musteri hizmetlerinin musterilerin sorularini
hizlica cevaplamasi ve musterilerin taleplerine hizli ve mantikli ¢é6zim sunmasi ile

ilgilidir.

Guvenlik/Gizlilik (Security/Privacy): Kredi kartiyla yapilan 6demelerin givenli

olmasi ve musterilerin bilgilerinin gizli kalmasi ile ilgilidir.
2.3.5. PESQ

Eduard Cristobal, Carlos Flavian ve Miguel Guinaliu (2007) sanal ortamda
hizmet kalitesini 6lcmek amaciyla Olgek gelistirmek ve algilanan kalitenin mugteri
memnuniyetini ve web sitesine karsi duyulan sadakati ne derece -etkiledigini
arastirmak Uzere bir c¢alisma ydratmuslerdir. Daha evvel yapilan akademik
¢alismalarinin  kisitlamalarini  dikkate alan bu c¢alisma, sanal hizmetlerinin
saglanmasinda algilanan kaliteyi ortaya c¢ikaran yeni bir Olgcek gelistirmeyi
hedeflemistir. Bu Olgedin temeli daha evvel c¢esitli calismalarda (Barnes ve Vidgen,
2002; Loiacono v. d., 2000; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Parasuraman v. d., 2005)
da esas alinan SERVQUAL odlgegidir. One siriilen PeSQ (algilanan elektronik

hizmet kalitesi) dlgegi 4 boyuttan olusmaktadir:*®

Web sitesinin tasarimi (Web design): Bu boyut web sitesinin dizeni, icerigin
glncellenmesi veya web sitesinin kullanici dostu olmasi gibi web sitesinin
tasarimina iliskin unsurlari kapsamaktadir. Fakat web sitesinin tasarimi harig,

Urtnlerin karsilastiriimasi ve Urlnler arasinda saglikh bir segimin yapilabilmesi igin

A e.
% Cristobal, Flavian, Guinaliu, a. g.e.
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yeterince bilginin sunulmasi da ¢ok énemlidir.** Kullanicilar agisindan erisime agik,
kapsami genis olan ve iyi dizenlenmis bilgiler internette alisveris yapmayi etkileyen

baslica etmenlerdendir.®®

Musteri hizmetleri (Customer service): Elektronik ticaretin baglangi¢ evresinde
basarinin disik fiyatlarda sakli oldugu disinilmekteydi. Daha sonra, bir sanal
magazanin ancak basarili bir misteri hizmetlerine sahip oldugunda basariya
ulasabilecedi  anlasilmistir.®*®  Kullanicilar, islemleri sorunsuz bir sekilde
gerceklestirebileceklerini,  kisisellestiriimis  hizmet  alacaklarini,  sipariglerini
zamaninda teslim alacaklarini, e-postalarina hizlica cevap alacaklarini ve aradiklari
bilgilere kolaylikla erisebileceklerini beklemektedirler. Bu boyut, hizmetlerin
guvenilirligi, musteri hizmetlerinin mdusterilerine karsi gosterdigi hassasiyet,

kisisellestirmis hizmet ve sikayetlerin hizli sonuglanmasi ile ilgilidir.’

Guvenlik (Assurance): Bu boyut guvenlik unsurlarinin (6rnegin bilgilerin gizliliginin
saglanmasi, 6deme onayinin goénderilmesi vs.) uygulamaya gegirilip bunlardan
kullanicilarin haberdar edilmesi ile ilgilidir. Baska bir deyisle bu boyut, glvenilir ve

saygin bir imajin olusturulmasiyla ilgilidir.

Siparis yonetimi (Order management): Cevrimdigi ortamda guvenilirlik, “vaat
edilen hizmeti guvenilir ve dogru bir bicimde saglama yetenedi” olarak
tanimlanmaktadir.>® Cevrimici ortamda ise, (iriiniin zamaninda, saglam bir halde ve
web sitesinde sunuldugu gibi teslim edilmesidir. Bu boyut herhangi bir anda,
herhangi bir sart kosmadan o&deme sirecinin dedistirime vel/veya ertelenme
secenegdinin ve alisveris yapildigi anda urinin stokta hazir bulunmasina dair bilgi

sunulmasina iliskindir.*°

Bu calismanin temel ve basariyla ulasilan amaci elektronik hizmetlerin
kalitesinin olgliimesine yonelik dlgeginin olusturulmasidir. Calismanin diger amaci

ise algilanan kalitenin muasteri memnuniyeti ve web sitesine duyulan sadakat

“Ae.

% Mary Wolfinbarger, Mary C. Gilly, A.g. e.

% Valerie A. Zeithaml, A. Parasuraman, Arvind Malhotra, “An empirical examination of the
service quality-value-loyalty chain in an electronic channel”, working paper, University of
North Carolina, Chapel Hill, NC, 2002.

% Cristobal, Flavian, Guinaliu, a. g. e.

% Cristobal, Flavian, Guinaliu, a. g. e.

% parasuraman, Zeithaml, Berry, a. g. e.

%0 Cristobal, Flavian, Guinaliu, a. g.e.
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lizerindeki etkisinin incelenmesidir.*’ Bu konuda da PeSQ élgegi eTailQ dlgegdine

gore bir yenilik getirmigtir.
2.3.6. E-S-QUAL/E-RECS-QUAL

Hizmet kalitesine iliskin Parasuraman, Zeithaml ve Berry 1980’li yillarda hizmet
kalitesine yonelik geleneksel bir model olan SERVQUAL'1I gelistiriimiglerdir.
Arastirmalari stirdldren arastirmacilar, elektronik ticaretin gelismesiyle sanal ortamda

hizmet kalitesine odaklanarak e-SQ 6lgegini 6ne surmuglerdir.

Aligveris sitelerinin  sundugu kaliteyi degerlendirmeyi amaglayan 6lcegdin
gelistirme surecindeki 2 asamada veri toplanmistir. Bu veri toplanmasinin
sonucunda, elektronik ortamda hizmet kalitesi dlzeyinin dlgllmesi icin 2 o6lgcegdin
gerekli oldugu ortaya ¢ikmistir. Arastirmanin basinda kullanilan anket 121 ifade ve
11 boyuttan olusuyordu. Gozden gecirilen anket ise 113 ifadeyi iceriyordu. Bir
sonraki asamada dizeltiimis anket sanal ortamda tesadifi 6rneklem U(zerinde
uygulanmistir.  Anketin uygulanmasinin sonucunda hizmet telafisine ydnelik
sorularin bazi kisiler tarafindan cevaplanmadidi ortaya ¢ikmistir. Fakat bu faktorler
de arastirmanin dénemli bir parcasi oldugu icin ayri bir dlgek olusturmak Uzere
anketten ayrilmigtir. Elektronik hizmet kalitesi o6lgegi olusturulmak Uzere kalan
ifadeleri kullanarak analiz devam etmistir. Temel dlgek olan E-S-QUAL olgegi 22

ifade ve 4 boyuttan olusur;*?

e Etkinlik,
o Vaatleri yerine getirmek,
e Sistemin kesintisiz ¢calismasi,

o Gizlilik.

ikinci dlgek olan E-RecS-QUAL siteyle ilgili olaganiistl sorunla karsi karglya

gelen kullanicilari ilgilendirir. Bu 6lgek 11 ifade ve 3 boyuttan olusmaktadir;*®

e Co6zUm destegi,
e Telafi,

e letisim.

“TA e.
*2 parasuraman, Zeithaml, Malhotra, a. g. e.
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Yukarida da s6zu gectigi gibi E-RecS-QUAL 06lcegdi 6zellikle aligveris esnasinda
sorun yasayan musterilere yoénelik tasarlanmisti. Bunun temelinde aslinda
Wolfinbarger ve Gilly’'nin arastirmalarinda eTailQ o&lgcegdi ile elde edilen veriler
yatmaktadir. Bu arastirmanin sonucunda musteri hizmetlerine fazla o©6nem
verilmedigi ortaya ¢ikmistir, fakat Parasuraman, Zeitmahl ve Malhotra bu sonucun
aligveris esnasinda yasanilan sorunlara iliskin sorulari yalnizca sorun yasayan
tuketicilere degil, tim tlketicilere sorulmasina baglamaktadir. Ve bodylelikle de adlari
gecen arastirmacilar telafi ¢ozimlerine iligkin bir alt olgek olusturmaya karar
vermislerdir. Ozetiyle E-RecS-QUAL dlcegi eTailQ ve diger dlceklerden farkli olarak

telafi hizmetlerinin kalitesini de dlgebilir.**
2.3.7. Diger akademik ¢aligmalar

Geleneksel hizmet kalitesi sayisiz akademik ¢alismanin konusu olmustur, fakat
2000’li yillarda elektronik ticaretin gelismesiyle odak noktasi elektronik hizmetlerin
kalitesine kaymistir. Chang Liu ve Kirk P. Arnett (2000) isimli arastirmacilarin
hazirladiklari “Exploring the factors associated with Web site success” adli
makalelerinde web sitesinin basarisinin dicliimesine yonelik 4 boyut énerilmistir:*°
bilgi ve hizmet kalitesi, web site kullanim sekli, tiketicilerin alisveristen aldiklari keyif
ve web sitesinin tasarimi. Bu iki arastirmacilarin yaptiklari ¢alismalarinin diger
calismalardan farki, tlketicilerin siteyi ziyaret ederken aldiklar keyif dizeyinin

elektronik hizmet kalitesi agisindan énemini vurgulamasidir.

David M. Szymanski ve Richard T. Hise (2000) sanal ortamda musteri
memnuniyeti odakli bir ¢alisma yapmislardir. Arastirmacilar sanal magazalardan
aligverigler yapanlarin deneyimini ve vyapilan aligverigse iliskin memnuniyetini
arastirlp sanal ortamda musteri memnuniyetini etkileyen faktorleri belirlemeye
calistilar. Arastirmanin sonucunda, musteri memnuniyetinin kullanim kolayligi, trin
cesitliligi ve Uranlere iligkin bilgiler, sitenin tasarimi ve 6deme guvenligi olmak tzere

4 faktdrden etkilendigi ortaya gikarilmistir.*®

Allard C. R. Van Riel, Veronica Liljander ve Petra Jurriens (2001), internet veya

cep telefonu araciligiyla satin alinan veya kullanilan hizmet kalitesinin musteri

44

%5 Chang Liu, Kirk P. Arnett, “Exploring the factors associated with Web site success in the
context of electronic commerce”, Information & Management, Vol. 38, 2000, pp. 23-33.

*® David M. Szymanski, Richard T. Hise, “E-satisfaction: An initial Examination), Journal of
Retailing, Vol. 76 (3), 2000, pp. 309-322.
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tarafindan nasil degerlendirildigini ve hizmet saglayicisi ile musterileri arasinda
sadakatin olusumunu arastirmiglardir. Yapilan c¢alismada esas hizmetler, yan
hizmetler ve kullanici ara yuzi faktérlerinin algilanan deger, musteri memnuniyeti ve
sadakati ne sekilde etkilendigini arastirilmistir. Bu g¢alismada yalnizca tek bir site
tipini odak aldigi ve 6rneklem kiglk oldugunu igin 6zellikle benzeri calismalar igin

yon gdsterici olabilmektedir.*’

Srini S. Srinivansan, Rolph Anderson ve Kishore Ponnavolu (2002), sanal
ortamda mdusteri sadakatini arastirmiglar. Arastirmacilar mdisteri sadakatini
etkileyebilecek faktorleri tespit edip 8 boyutlu bir 6lcek 6nermislerdir. 8 boyut
arasinda kisisellestirme, aligverisi kolaylastirma, miusteriyi degerli hissettirme,
musteri hizmetleri, diger musterilerle etkilesim, Grin ¢esitliligi, kullanim kolayhgdi ve
sitenin tasarimi yer almaktadir. Calismanin sonucunda, musteri sadakatinin kullanim
kolayligi hari¢ tim faktorlerden etkilendigi ortaya cikmistir. Bu calismanin diger
calismalardan farki musterilerinin duygularina daha ¢ok 6nem vermesidir. Bunun

kaniti alisverisi kolaylastirma ve miisteriyi degerli hissettirme faktorleridir.*®

David J. Reibstein (2002), internette aligveris yapanlarin belirli bir siteye hangi
kosullar altinda baglandiklarini arastirmistir. Baska bir deyisle, internette faaliyet
gOsteren bir aligveris sitesi musterilerini elde tutmak ve iligkilerini derinlestirmek
isterse, musterilerini nasil etkileyebildigini arastirmaya calismistir. Reibstein,
musterilerin ayni siteden tekrar aligveris yapip yapmayacaklarini etkileyen 10
faktort Onermigtir. Bu faktorler arasinda miusteri hizmetleri, Griiniin zamaninda
teslim edilmesi, Grandn resimleri, paketleme ve kargo, gizlilik sartlari, siparis
kolayligi, trn bilgileri, web sitesinin kullanimi, Grin cesitliligi, fiyat olmak Gzere 10
faktor yer almaktadir. Arastirmanin sonucunda alisverisin tekrar edilip
edilmeyecegini en ¢ok etkileyen faktor musteri hizmetleri ve en az etkileyen faktor

fiyat olmustur.*

Chung-Hoon Park ve Young-Gul Kim adli arastirmacilarin (2003), sanal ortamda

yapilan aligverisin gesitli nitelikleri ile tUketicilerin satin alma davranislari

" Allard C. R. Van Riel, et. al., “Exploring consumer evaluations of e-services: a portal site”,
International Journal of Industry Management, Vol. 12, No. 4, 2001, pp. 359-377.

*8 Srini S. Srinivasan, et. al., “Customer loyalty in e-commerce: an exploration of its
antecedents and consequences”, Journal of Retailing, Vol. 78, 2002, pp. 41-50.

*9 David J. Reibstein, “What attracts customers to online stores, and what keeps them
coming back?”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 30 No. 4, 2002, pp.
465-73.
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incelenmistir. Calismanin sonuglari, mugterilerin belli bir siteye baglh olmalari ve
satin alma davranislarini 6zellikle sunulan bilgilerin kalitesi, kullanici ara yuzu
kalitesi ve algilanan guvelik faktorleri etkilemektedir. Arastirmacilarin ¢alismalarinda
kullandiklari diger faktor ise site farkindahgidir. Sunulan bilgilerin kalitesi, tGrln bilgisi
kalitesi ve hizmet bilgisi kalitesi olmak Uzere iki ayri kategori olusturmaktadir.
Calismanin sonuglarina gore bilgi kalitesi, kullanici ara yuzi kalitesi ve glvenlik
dogrudan miusteri memnuniyetini ve dolayisiyla da musteri alim satim kararlarini ve

sadakatini etkilemektedir.°

Harvin S. Bansal'in ve diger arastirmacilarin gec¢cmiste yaptiklari c¢alismalar
geleneksel alisveris ortamini hedef almaktaydi, fakat dedisen trendlerden 6tiri
odak noktalari sanal ortama kaymistir. Bansal'in, Gordon H. G McDougall, Shane S.
Dikoli ve Karen L. Sedatole (2004) ile birlikte yazdiklari “Relating e-satisfaction to
behavioral outcomes: an empirical study” adli ve eski ¢alismalarinin devami olan
makalelerinde arastirmayi sanal ortama tasiyarak musteri memnuniyetini etkileyen
faktorleri arastirmiglardir. Bunun yani sira misteri memnuniyeti ile belirlenen alim
satim davraniglari ve sitenin gercek kullanimi arasindaki iligkiyi de ele almislardir.
Arastirmada kullanilan faktorler arasinda kullanim kolayhgi, sunulan bilgiler, Grin
cesitliligi, fiyat, islem slresi, muisteri hizmetleri, paketleme ve kargolama
bulunmaktadir. Sonuglar géstermistir ki web sitesinin kalitesi misteri sadakatini,
sitenin tavsiye edilmesini ve kullanici sayisini etkilerken, musteri hizmetleri yalnizca
ilk ikisini etkilemektedir. Bu nedenle sanal ortamda miusteri iligkileri agisindan

gerekli, fakat basarinin elde edilmesi igin yetersiz bir faktordiir.®!

Zhilin Yang, Shaohan Cai, Zheng Zhou ve Nan Zhou (2004), aligveris sitelerinde
algilanan kalite dizeyine iligkin bir olcek olusturmuslardir. S6zi gecen Olgek
kullanighlik, icerigin faydali olmasi, bilgilerin uygunlugu, erigilebilirlik ve etkilesim

olmak lizere 5 boyuttan olusmaktadir.>?

% Chung-Hoon Park, Young-Gul Kim, “identifiying key factors affecting consumer purchase
behavior in an online shopping context”, International Journal of Retail & Distribution
Management, Vol. 31, No. 1, 2003, pp. 16-29.

" Harvin S. Bansal, et. al., “Relating e-satisfaction tobehavioral outcomes: an empirical
study”, Journal of Services Marketing, Vol. 18 No. 4, 2004, pp. 290-302.

%2 Zhilin Yang, et. al. “Development and validation of an instrument to emasure user
perceived service quality of information presenting Web portals”, Information &
Management, Vol. 42, 2005, pp. 575-589.
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Dina Ribbink, Allard C. R. Van Riel, Veronica Liljander ve Sandra Streukens
(2004), sanal ortamda hizmet kalitesi, misteri memnuniyeti ve givenin énemini
arastirmislardir. Elektronik ortamda hizmet kalitesi 5 boyuta goére Olglimustar:

kullanim kolayligi, web sitesinin tasarimi, kisisellestirme, geribildirim ve giivenlik.>®

Ki-Han Chung ve Jae-lk Shin (2010), sanal ortamda iligki kalitesi faktorlerinin
WOM (zerindeki etkisini vurgulamiglardir. Arastirmacilarin web sitesinin kalitesini:
kullanim kolayhgi, web sitesinin tasarimi, sunulan bilgilerin dizeyi, gtivenlik ve

iletisim kategorilerine ayiran ifadelerle élgmiislerdir.>*

Rodrigues et. al. (2011), elektronik hizmet kalitesinin dlgilmesinde kullanilan
SERVQUAL ve SERVPERF olgeklerini arastirmiglardir. Arastirmanin amaci bu iki
Olcek arasinda bulunan farklarin ortaya c¢ikarilmasiydi. Arastirmanin sonucu,
SERVQUAL ve SERVPERF élgeklerinin farkli sonug verdigini gstermistir.*®

Carlson ve O’cass (2011) galismalarinda, Dabholkar ve digerlerinin (2000)
arastirmasini esas almiglardir. Bu ¢alismada, elektronik hizmet kalitesi ile musteri
memnuniyeti arasindaki iligki arastirilmistir. Arastirmanin sonucunda musteri
memnuniyetinin, mdasgterilerin  egilimlerinin  6n  gérmesinde faydali oldugu
gorulmustur. Elektronik hizmet kalitesi ise, hizmetle ilgili dederlendiriimesinde daha

etkili oldugu tespit edilmistir.*

Duman Kurt ve Atrek (2012) yaptiklari ¢alismada, E-S-QUAL o&lgedini test
etmislerdir. Bu amagcla, o6lgedin boyutlarini siniflandirip énem derecelerini tespit
etmiglerdir. Arastirmanin sonucu, E-S-QUAL d4lgeginde kullanilan boyutlarin
nerdeyse timunin ¢ok o6nemli oldugu gdstermistir. Bu boyutlarin  musteri
memnuniyeti Uzerine yarattigi etkisi de incelenmistir. Bu analizin sonucunda, higbir

boyutun miisteri memnuniyeti agisindan ¢ok énemli oldugu gériilmemistir.>’

*® Ribbink, et. al., a. g. e.
* Ki-Han Chung, Jae-lk Shin, “The antecedents and consequences of relationship quality in
internet shopping”, Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, Vol. 22, No. 4, 2010,
PP 473-491.

Lewlyn L. R. Rodrigues, et. al., “Comparison of SERVQUAL and SERVPERF metrics: an
empirical study”, The TQM Journal, Vol. 23, No. 6, 2011, pp. 629-643.
% Jamie Carlson, Aron O’Cass, “Developing a framework for understanding e-service
quality, its antecedents, consequences and mediators”, Managing Service Quality, Vol. 21,
No. 3, 2011, pp. 264-286.
¥ Sumeyra Duman Kurt, Banu Atrek, “The classification and importance of E-S-Qual quality
attributes: an evaluation of online shoppers”, Managing Service Quality, Vol. 22, No. 6,
2012, pp. 622-637.
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Tablo 2.1. Elektronik Ortamda Hizmet Kalitesine iliskin Akademik Calismalarin

Ozeti

Arasgtirmaci

Yil

Elektronik hizmet kalitesi faktorleri

Chang Liu, Kirk P. Arnett

2000

Bilgi kalitesi,

Ogrenme potansiyeli,

Web site kullanim sekli,

Tuketicilerin aligverigten aldiklar keyif,
Web sitesinin tasarimi

Szymanski, Hise

2000

Kullanim kolayhgi,

Uriin gesitliligi ve Griinlere iliskin bilgiler,
Sitenin tasarimi,

Odeme giivenligi

Van Riel, Liljander, Jurriens

2001

Esas hizmetler,
Yan hizmetler,
Kullanici ara yuzi

Srinivansan, Anderson,

Ponnavolu

2002

Kisisellestirme,

Algverigi kolaylastirama,
Musteriyi degerli hissettirme,
Musteri hizmetleri,

Diger musterilerle etkilesim,
Uriin cesitliligi,

Kullanim kolayhgi,

Sitenin tasarimi

Reibstein

2002

Musteri hizmetleri,

Uriin zamaninda teslimim edilmesi,
Uriindn resimleri,

Paketleme ve kargo,

Gizlilik sartlari,

Siparis kolayligi,

Uriin bilgileri,

Kullanim kolayhg,

Uriin cesitliligi,

Fiyat

Park, Kim

2003

Ara yizl kalitesi,
Uriin bilgisi kalitesi,
Hizmet bilgisi kalitesi,
Algilanan guvelik,
Site farkindahgi

Bansal, Gordon, Dikoli,

Sedatole

2004

Kullanim kolayhg,
Sunulan bilgiler,

Uriin gesitliligi,

Fiyat,

islem siiresi,

Musteri hizmetleri,
Paketleme ve kargolama

Yang, Cai, Zhou, Zhou

2004

Kullanihrlik,

icerigin faydasi,
Bilgilerin uygunlugu,
Erisilebilirlik
Etkilesim

Ribbink, van Riel, Liljander,
Streukens

2004

Kullanim kolayhgi,
Web sitesinin tasarimi,
Kisisellestirme,
Geribildirim,

Glvenlik

Chung, Shin

2010

Kullanim kolayligi,

Web sitesinin tasarimi,
Sunulan bilgilerin diizeyi,
Glvenlik ve iletisim
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Tablo 2.1.’de elektronik ortamda hizmet kalitesine iligkin yapilan ve bu
arastirmanin uygulama kismi agisindan énemli olan diger akademik calismalar
Ozetlenmistir. 2011 ve 2012 yilinda yapilan arastirmalar, uygulama kisminin

olusturulmasinda kullaniimadigindan dolayi tabloya dahil edilmemistir.
24. Elektronik Ticarette Musteri Memnuniyeti

Musteri iliskileri yonetimi sayesinde isletmeler her musterisinin ihtiyaglarina ve
isteklerine gore 6zel hizmet ve ya Urln tasarlayabilir. Croteau ve Li misteri iligkileri
yonetiminin, her misteriye daha 6zel ve kisilestiriimis hizmetler sunarak musteri
memnuniyetini ve sadakatini tesvik etmeyi amaclayan bir misteri odakl is stratejisi
olduguna dikkat cekmektedirler.®® Ustelik miisteri iliskileri yénetimi uygulayan bir
sirketin kar %25 ila %80 oraninda artmasiyla birlikte misteri elde tutma orani da 5
puan artmaktadir. internetin gelismesiyle birlikte isletmeler islemlerinin bir kismini
sanal ortamda yapmaya baslamis ve mdusterilerine ve tedarikgilerine internet

araciliiyla ulasma sansini elde etmistir.>

Agsiz baglanti yoluyla gerceklestirilen bu sanal deneyime ve iletisime elektronik
ortamda mdsteri iligkileri ydnetimi (e-MiY/e-CRM) denir. MiY ve e-MiY arasindaki
fark kigik olsa bile misteri acisindan 6nemi blyuktir. Klasik MiY ile
karsilastirildiginda e-MiY sistemleri, miisterilere siparis verme, siparis takibi, siparis
gecmisi, UrGnler hakkinda daha ayrintih bilgi talep formu veya mesaj génderme
sansini tanitmaktadir. Bu Ozellikler sayesinde, mdusteriler zaman ve mekéan
agisindan dzgrler.® E-MiY’de misteriler hakkinda toplanilan bilgiler veri ambarinda
toplanmaktadir. E-MiY’in baska bir avantaji ise isletme ile misterileri arasindaki
temas nokta sayisinin daha yuksek olup sanal ortami ve agsiz cihazlari da
kapsamasidir.’"  Ayrica MiY’de sistem kullanicilari isletmenin ve ya magazanin
calisanlaridir. Sisteme 6nceden tasarlanmis ve kullanici tarafindan degistiriimeye
kapali olan meniilerden girilir. Ote yandan e-MiY’de bireyler uygulama ve meniilerde
kullanic ara yiizii kullanarak kolaylikla degisiklik yapabilmektedirler. Ozetiyle e-MiY

geleneksel MiY sistemlerine gore isletmeye esneklik getirir ve bu sekilde pazarlama

*® Anne Marie Croteau, Li P, “Critical Success Factors of CRM Technological Initiatives”,
Canadian Journal of Administrative Sciences, 20(1), 2003, pp. 21-34.

% Feinberg, Kadam, a. g. e., s. 432.

% gatish Chandra, Ted J. Strickland, “Technological Differences Between CRM and E-
CRM”, Issues in Information Systems, Volume V, No 2, 2004, pp. 409-412.

o1 Stephen Haag, et. al., Management information systems fort he information age, 4.
edition, New York, McGraw Hill, 2004.
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kampanyalari dinamik bir sekilde olusturulup dedgistirilebilmektedir. Boylelikle bir

isletme belli kampanyalarini belirli bir misteri kitlesine gore tasarlayabilmektedir.®?

GuUnUmuzde etkili olan musteri odakli pazarda basarili olmak isteyen sanal
magazalarin, musterilerinin ihtiya¢c ve isteklerini anlamasi ve elektronik ortamdaki
hizmet kalitesini ylkselterek musterilerinin bu ihtiya¢ ve isteklerini yerine getirmesi
sarttir.?® Elektronik ortamda hizmet kalitesi, sanal magazanin veya sanal ortamda
faaliyet gosteren bir sirketin basarili olup olmamasini etkileyen baslica faktérlerden
bir tanesidir.®* Hizmet kalitesi standardinin yiiksek tutulmasi, miisteri memnuniyetini
yuksek seviyede tutmak, musteri kazanmak ve elde tutmak igin etkili bir yontem
olarak kabul edilmektedir.®® Yapilan arastirmalarin sonuclari miisteri memnuniyetinin
sadakat ile iligkili oldugunu kanitiamistir.®® Ornegin Bolton’un yaptigi arastirmanin
sonucuna gére musteri memnun oldugu zaman mdusteri-magaza iliskisi daha uzun
siirmektedir.®” Ancak bu baglamda hizmet kalitesini olumlu etkileyebilecek, miisteri
memnuniyetini destekleyebilecek ve sadakati gelistirebilecek musteri odakl
elektronik hizmet faktorlerinin tespit ediimesi ve gelistirilmesi sarttir.®® Tim bu
bulgulari Boulding’in arastirmasinin sonucu da desteklemektedir. Boulding’e goére de
algilanan hizmet kalitesi dogrudan alim satim egilimlerini etkilemektedir.®® Hizmet
kalitesi ayrica kulaktan kulaga pazarlamay1 (WOM) olumlu etkilemekte ve misterileri
hizmet igin daha yiiksek fiyat ddemekte tesvik etmektedir.”’ Kim ve Kandampully’nin

yaptiklari arastirma sonucunda daha fazla musteri odakli 6zelligi olan sanal

62 Chandra, Strickland, a. g. e., pp. 411-412.

&3 Ying-Feng Kuo, “A study on service quality of virtual community web sites”, Total Quality
Management, Vol. 14, No. 4., 2001, pp. 461-373.

* Zhilin Yang, “Consumer perceptions of service quality in internet-based electronic
commerce”, Proceedings of the 30th EMAC Conference, Bergen, May 2001, pp. 8-11.

® Christian Gronroos, et. al., “The NetOffer model: a case example from the virtual
marketspace”, Management Decision, Vol. 38, No. 4, 2000, pp. 243-252.

® Clara Agustin, Jagdip Singh, “Curvilinear effects of consumer loyalty determinants in
relational exchanges”, Journal of Marketing Research, Vol. 42, No. 1, 2005, pp. 96-108.

" Ruth N. Bolton, “A dynamic model of the duration of the customer’s relationship with a
continuous service provider: the role of satisfaction”, Marketing Sciences, Vol. 17, No. 1,
1998, pp. 45-65.

&8 Jung-Hwan Kim, et. al., “Buying environment characteristics in the context of e-service”,
European Journal of Marketing, Vol. 43, No. 9/10, 2009, pp. 1188-1204.

% william Boulding, et. al., “A dynamic process model of service quality: from expectations to
behavioral intentions”, Journal of Marketing Research, Vol. 30, No. 1, 1993, pp. 7-27.

® Valerie A. Zeithaml, et.al., “The behavioral consequences of service quality”, Journal of
Marketing, Vol. 60, No. 2, 1996, pp. 31-46.
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magazanin yillik satis hacminin ve pazar payinin daha ylksek oldugunu

kanitlamiglardir.””

Ne var ki, sanal ortamda kulaktan kulaga pazarlamanin yeni mugteri kazaniimasi
acgisindan hem olumlu, hem de olumsuz etkileri olabilmektedir. Bu nedenle WOM
sanal ortamda sirket ile musteri iligskisinin en énemli neticesi haline gelebilir. Ayrica
sanal ortamda yayillan WOM kisa slrede bircok kisiyi etkiledigi icin geleneksel
WOM’e goére daha etkilidir. WOM’un sanal ortamdaki dnemi olduk¢a blyuk oldugu
icin sanal magazalarr WOM'u tesvik etmek amaciyla belirli stratejileri
gelistirmelidir.”> WOM ile ilgili birgok sayida arastirma yapilmis ve hepsi WOM'un
oldukca etkili oldugunu kanitlamistir. Ornegin, Hogan’a gére WOM geleneksel
reklamlara gore (¢ kati etkilidir.”® Villanueva’nin yaptigi arastirmasinin sonucu WOM
yoluyla kazanilan musterinin yasam boyu degeri geleneksel pazarlama araglari
yoluyla kazanilan musterinin yasam boyu degerine goére iki kati yiksek oldugunu
gostermistir.”* Trusov sanal ortamda miisteri kazaniimasinda WOM’un geleneksel

medyaya gére otuz kati daha etkili olduguna dikkati gekmektedir.”

Elektronik ticaret, literatliirde sikga arastirilan bir konudur. Bu tez cgalismasi
kapsaminda elektronik ticarette muisteri memnuniyeti ile ilgili bazi makaleler
incelenmistir. Bu makalelerin bir kismi musteri memnuniyetini etkileyen faktorleri
arastirirken bir kismi da bu ¢alismayi gelistirerek ayrica misteri sadakati, kulaktan
kulaga pazarlamay! (WOM), gliveni ve satin alma davranislarini da gesitli agilardan
arastirmistir. Bu tez ¢alismasinin uygulama kisminin teorik altyapisini olusturulmasi
acisindan 6nem tasiyan makaleler Tablo 2. 2.’de 6zetlenmigstir. Ancak elektronik
ortamda hizmet kalitesi basli§i altinda incelenmis makalelere iligskin bilgi 6zetleyip
verilmigtir. Bu c¢alismanin uygulama kisminin olusturulmasinda kullaniimamis

g¢alismalar Tablo 2.2. sonrasindaki metinde yer almaktadir.

71 Jung-Hwan Kim, et.al., “The impact of buying environment characteristics of retail web
sites”, Service Industries Journal, Vol. 27, No. 7, 2007, pp. 865-880.

72 Chung, Shih, a. g. e., s.473.

"® John E. Hogan, et.al., “Quantifying the ripple: word-of-mouth and advertising strategies of
competing durable good producers”, Marketing Science, Vol. 7 No. 4, 2004, pp. 356-67.

™ Julian Villanueva, et.al., “The impact of marketing-induced vs word-of-mouth customer
acquisition on customer equity”, Journal of Marketing Research, Vol. 45 No. 1, 2008, pp.
48-59.

® Michael Trusov, et. a., “Effects of word-of-mouth versus traditional marketing: findings
from an internet social networking site”, Journal of Marketing, Vol. 73, No. 5, 2009, pp. 90-
102.
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Szymanski ve Hise (2000) yaptiklari galismada; kullanim kolayligi, sitenin
tasarimi, édeme guvenligi, Grin cesitliligi ve Urunlere iliskin bilgilerin musteri
memnuniyetini nasil etkiledigini arastirmaya calismislardir. Arastirmanin sonucunda,
bu faktérler arasinda muisteri memnuniyeti Gzerindeki etkisi en giicli olan faktorlerin
kullanim kolayhgi, site tasarimi ve 6deme guvenliginin ve en zayif olan faktorlerin

artin gesitliligi ve Uranlere iligkin bilgiler oldugu g('jrijlmijg,tijr.76

Wolfinbarger ve Gilly (2003) elektronik ortamda hizmet kalitesinin élgtilmesi icin
glvenilir bir dlgek olusturmay! amaclamislardir. Yaptiklari ¢alismada ortaya ¢ikan
Olcek vaatleri yerine getirmek/gtvenilirlik, web sitesinin tasarimi, musteri hizmetleri
ve guvenlik/gizlilik faktérler olmak Uzere 4 faktdérden olusmaktadir. Calismanin
devaminda bu faktorlerin ayrica misteri memnuniyeti, sadakati ve tlketicilerin web
sitesine kars! tutumlari tzerine etkisi olgliimustir. Bu baglamda kalite altinda genel
olarak web sitesinde yapilan aligverise iliskin deneyimlerin 6lgclilmesi anlasilirken
musteri memnuniyeti altinda en son yapilan alisveris deneyiminin Olgllmesi
anlasiimaktadir. Bu nedenle muisteri memnuniyetinin dlgcllmesinde 6zellikle vaatleri
yerine getirmek/glvenilirlik faktori on plandadir. Sadakati en ¢ok etkileyen faktor ise
web sitesinin tasarimidir. Yapilan arastirma gostermistir ki web sitesinin kullanimi

zor ise musterinin siteye tekrar ddnme olasilidi da diser.”

Van Riel, Liliander ve Streukens (2004) vyaptiklari arastirmada elektronik
magdazalar baglaminda elektronik hizmet kalitesi ve e-glvenin sadakati nasil
etkiledigini ortaya koymaya calismislardir. Bu ¢alismada e-gliven, elektronik hizmet
kalitesi ile sadakat iliskisinde kopru olarak kabul edilmektedir. Elektronik hizmet
kalitesinin olctlmesi icin kullanim kolayli§i, web sitesinin tasarimi, kisisellestirme,
geribildirim ve guvenlik faktorleri kullaniimistir. Calismanin sonucunda elektronik
hizmet kalitesinin sadakat Gzerine dogrudan ve olumlu etkisi oldugu ortaya gikmistir.
E-given de sadakati etkilemektedir, fakat migsteri memnuniyeti ile
karsilagtirildiginda e-guvenin etkisi oldukga zayiftir. Dolayisiyla e-gliven sadakati
destekleyen baglica etmen olarak kabul edilemez. Ote yandan glvenlik, gegmiste

yapilan arastirmalara goére daha Onemli bir role sahip olmakla birlikte dogrudan

e Szymanski, Hise, a. g. e.
7 Wolfinbarger, Gilly, a. g. e.

61



musteri memnuniyetini ve de e-glveni olumlu etkiledigi tespit edilmigtir. Hizmet

kalitesinin diger faktorlerinin e-gliven (izerindeki etkisi dnemsiz sayilabilmektedir.”®

Kim, Kim ve Kandampully (2009) yaptiklari aragtirmada, sanal aligveris ortami
Ozelliklerinin musteri memnuniyeti Gzerindeki etkisi ve musteri memnuniyeti ile
sadakat arasindaki iliskiyi ele almislardir. Sanal aligveris ortaminin &zelliklerini
kullanim kolayligi, kisisellestirme, bilgi, iletisim, web sitesinin tasarimi ve eglence
faktorleri ile dlgmuslerdir. Kullanim kolayligi ve web sitesinin tasariminin musteri
memnuniyetini olumlu etkiledigi, eglence faktérinun (muizik, animasyon, intro)
etkisinin ise olumsuz oldugu tespit edilmistir. Ustelik misteri memnuniyetinin

sadakati olumlu etkiledigi 6grenilmistir.”

Chung and Shin (2010) bir 6nceki ¢alismalardan farkli olarak arastirmanin
kapsamina e-baghligi ve e-WOM'u da katmislardir. Bu arastirmanin kapsaminda
iliski kalitesi faktorlerinin (musteri memnuniyeti, e-glven, e-baglilhk) olumlu WOM
Uzerindeki etkisi arastirimistir. Site 06zellikleri olarak tanimlanan bagimsiz
degigkenler arasinda: kullanim kolayhdi, web sitesinin tasarimi, sunulan bilgilerin
dizeyi, glvenlik ve iletisim yer almaktadir. Site 6zellikleri ile misteri memnuniyeti
arasinda baglantinin olmasi arastirmanin beklenilen sonucuydu. Musteri
memnuniyeti Uzerindeki etkisi en glcli olan faktor iletisim olmus, ikinci en gugli
faktor ise web sitesi tasarimi olmustur. Givenlik faktérinin etkisi tim faktorler
arasindan en zayif diizeyde oldugu anlasiimistir. Yang ve Fang’a gore guvenlik ile
ilgili hic sorun yasamamis olan tiiketiciler giivenlije dnem vermemektedir.2® Miisteri
memnuniyetinin e-givene etkisi e-bagliiga gbre daha gugludir. Ve e-baghihgin e-

WOM (izerindeki etkisi, e-giiven lizerindeki etkisine gére daha fazladir.®'

Gounaris, Dimitriadis ve Stathakopoulos (2010) da olduk¢a kapsamli bir galisma
yurtutmuslerdir. Bu ¢alismada hizmet kalitesi ve musteri memnuniyetinin WOM, web
sitesinin tekrar ziyaret etme ve satin alma egilimleri Gzerindeki etkisi mercek altina
alinmistir. Calisma, kalite ve misteri memnuniyetinin WOM, web sitesini tekrar
ziyaret etme ve satin alma egilimini olumlu etkiledigini gostermistir. Baska bir deyisle

yuksek kalite ve musteri memnuniyeti olumlu WOM’un yayilmasina, miusterilerin

"8 Van Riel, Liljander, Streukens, a. g. e.

® Kim, Kim, Kandampully, a. g. .e.

8 Zhilin Yang, Xiang Fang, “Online service quality dimensions and their relationship with
satisfaction: a content analysis of customer reviews of securities brokerage services”,
International Journal of Service Industry Management, Vol. 15, No. 3, 2004, pp.302-326.
® Chung, Shin, a. g. e.
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siteyi tekrar ziyaret etmelerine ve daha fazla aligveris yapmalarina katkida

bulunmaktadir.®?

Kassim ve Abdullah (2010) ise algilanan hizmet kalitesi, migsteri memnuniyeti,
glven ve sadakat arasindaki iligkileri Gzerine bir calisma ylritmuslerdir. Hizmet
kalitesi; kullanim kolayligi, web sitesinin tasarimi, ¢ézim destedi, kisisellestirme ve
glvelik faktorleri ile 6lcerken, WOM ile satin alma egilimleri sadakatin élglimesi igin
kullaniimistir. Daha dnceki ¢alismalarda goruldigi gibi bu ¢alismada da kalitenin
musteri memnuniyetini olumlu etkiledigi ortaya ¢cikmistir. Msteri memnuniyetinin de
glveni olumlu etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica muisteri memnuniyeti ve given
sadakati olumlu Son olarak WOM’un satin alma

etkiledigi  gorilmustar.

davranislarini etkiledigi ortaya gikmistir.®®

Tablo 2. 2. Elektronik Ticarete iliskin Akademik Galigmalarin Ozeti

Arasgtirmaci Bagimlh degigken(ler) Bagimsiz degigkenler (Faktorler)
Szymanski, Hise; | Misteri memnuniyeti Kullanim kolayhg,
2000 Sitenin tasarimi,

Odeme giivenligi,

Uriin gesitliligi ve drinlere iligkin bilgiler
Wolfinbarger,  Gilly; | Musteri memnuniyeti, | Vaatleri yerine getirmek/glvenilirlik,
2003 Sadakat, Web sitesine | Web sitesinin tasarimi,

karsi tutum Musteri hizmetleri,

Glvenlik/gizlilik

Van Riel, Liljander, | Misteri memnuniyeti, E- | Kullanim kolayhgi,

Streukens; 2004 Web sitesinin tasarimi,
Kigisellestirme,
Geribildirim,

Guvenlik

glven, Sadakat

Mdasteri
Sadakat

Kim, Kim,
Kandampully; 2009

memnuniyeti, | Kullanim kolayhgi,
Kisisellestirme,

Bilgi,

iletisim,

Web sitesinin tasarimi,
Eglence

Chung, Shin; 2010

Musteri memnuniyeti, E-
glven, E-baglihk, E-
WOM

Kullanim kolayhgi,

Web sitesinin tasarimi,
Sunulan bilgilerin diizeyi,
Guvenlik ve iletisim

Gounaris, Dimitriadis,

E-hizmet kalitesi, Musteri

Kullanici dostu olmasi,

Stathakopoulos; memnuniyeti, WOM, Web | Bilgi,
2010 sitesinin Tekrar ziyaret | Kigisellestirme,
etme, Alim satim | Estetik
davraniglari
Kassim, Abdullah; | Hizmet kalitesi, Mdusteri | Kullanim kolayhgi,
2010 memnuniyeti, Gulven, | Web sitesinin tasarimi,
Sadakat Co6zim destegi,

Kigisellestirme,
Guvelik

%2 Gounaris et al., a. g. e.
8 Kassim, Abdullah, a. g. e.
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Omar et. al. (2011), sanal ortamda aligsveris yapan Cinli tlketicilerin
memnuniyetini etkileyen faktorleri arastirmiglardir. Cinli tlketicilerin memnuniyet
dizeyini etkileyen faktoérler arasinda; hizli ve sorunsuz kargolama, siparis/teslimat
bilgileri, 6deme guvenligi, urln Kkalitesi, forum, sohbet odalarinin islevselligi,
kullanimi kolay arama motoru, sitede alternatif Grlinlerin sunulmasi, Griin hakkinda
ayrintili bilgilerin verilmesi, siparis ve 6deme prosedirlerinin kolay olmasi yer

almaktadir.®

Martins Gongalves ve Sampaio (2012), cinsiyet, gelir dizeyi, yas ve iligki
gecmisinin miusteri memnuniyeti ve sadakati Uzerindeki etkisini arastirmislardir. Bu
arastirmada tiketicilerin kredi karti kullanimlarina odaklanmistir. Arastirma sonucu
musteri memnuniyetinin satin alma egilimi tGzerine etkili oldugunu gostermistir. Bu
etki yasi daha yuksek erkek musteriler icin daha yuksektir. Misteri memnuniyeti orta
veya ylksek oldugunda, daha dnceki aligverisinde kredi karti kullanan ve yasi daha
ylksek olan musterilerin kredi kartlarini sonraki alisverisinde tekrar kullanmalari
olasilidir. Ayrica memnuniyeti disuk olan ve sirketle iliskisi uzun olan musteriler

zamanla kredi karti kullanimlarini azaltmaktadirlar.®®

Frearing ve Minor (2013), misteri memnuniyeti, sadakatin dért asamasi, rakip
Uriinlere karsi ilgilenim ile sanal topluluga aidiyet duygusu arasindaki iligkiyi
incelemislerdir. Arastirmanin sonucu, musteri memnuniyeti ve sadakatinin dort

asamasi ile rakip Griinlere karsi ilgilenim arasinda iligki oldugunu gdstermistir.®
2.5. Giinliik Firsat Siteleri ile ilgili Yapilan Arastirmalar

Gunluk firsat siteleri toplu aligverisin turevidir. Toplu alisveris geleneksel ticaret
ortaminda senelerdir mevcut olsa bile elektronik ticaret kapsaminda yenilik olarak
kabul edilebilir. Glnlik firsat sitelerinin 6nciusi olan Groupon 2008 yilinda
kurulmustur. Gunidmuzde internet kullanicilari arasinda bilinen ve siklikla kullanilan
gunlik firsat sitelerine iliskin ¢ok az sayida akademik arastirma yapimistir. Tez

calismasinin bu bdéliminde gunlik firsat siteleri konusunda daha 6nce yapilmis

% Maktoba Omar, et. al., “Internet marketing and customer satisfaction in emerging markets:
the case of Chinese shoppers”, Competetiveness Review: An International Business
Journal, Vol. 21, No. 2, 2011, pp. 224-237.

% Helena Martins Gongavles, Patricia Sampaio, “The customer satisfaction-customer loyalty
relationship: Reassessing customer and relational characteristics moderating effects”,
Management Decision, Vol. 50, No. 9, 2012, pp. 1509-1526.

8 Martin Fraering, Michael S. Minor, “Beyond loyalty: customer satisfaction, loyalty and
fortitude”, Journal of Service Marketing, 27/4, 2013, pp. 334-344.
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calismalar Tablo 2.3.’te Ozetlenmistir ve bu tez ¢alismasinin amacina da

deginilmigtir.

Tablo 2. 3. Giinliik Firsat Siteleri ile ilgili Yapilan Galigsmalarin Ozeti

Arastirmaci Arastirmanin konusu

Dholakaia; 2010 Firsatlarin isletmeler acgisindan ne derece efkili
olduguna dair bir aragtirma

Byers et al.; 2011 Firsatin fiyati, indirim orani ve satisa agik olma siresi
Uzerine bir arastirma

Edelman, Jaffe, Kominers; 2011 Firsatlarin karliigi izerine bir arastirma

Tsai, Cheng, Chen; 2011 Teknoloji kabul faktérlerinin ve sosyal faktorlerin sanal

ortamda toplu aligveris sitelerine kullanicilarin katilma
egilimini nasil etkiledigi Uzerine bir arastirma

Coulter, Roggeveen; 2012 Firsatla ilgili standart olarak sunulan bilgilerin (satiimig
firsat sayisi, satilacak firsat adedin sinirli  olup
olmamasi, firsatin kalan suresi vs.) satisa etkisi lizerine
bir arastirma

Cheng at al.; 2012 Olasi risk, sosyal etkisi, algilanan kullanighliginin ve
kullanim kolayliginin tiketicilerin firsat sitelerine iligkin
tutumlarini ve egilimlerini nasil etkiledigine iliskin bir

arastirma

Oztiirk, Cogkun, Dirsehan; 2012 Firsat sitelerine yonelik tliketici sadakati Gzerinde etkili
olan faktorlerin belirlenmesine iliskin bir arastirma

Liu etal.; 2013 Algilanan fayda, riskler ve glivenin firsat sitelerinin Cinli

kullanicilari Gzerindeki etkisine iliskin bir arastirma

Akademik calisma olarak sayilabilecek ilk makale Dholakaia (2010) tarafindan
yapilmistir. Bu galisma Groupon tarafindan satilan firsatlarin, firsat sunan isletmeler
icin ne kadar etkili oldugunu arastirmaktadir. Arastirmanin sonucunda Groupon
araciligiyla satilan firsatlar igletmelerin %66’s1 i¢in karli iken, %32’si igin basarisiz
sonuglanmistir. Sunulan firsatin basarili olmasini en fazla etkileyen faktér ise
¢alisanlarin memnuniyeti olmustur. Arastirma, firsat donemi boyunca galisanlarin
memnun kalmasini firsatin basarisini olumlu etkiledigini géstermistir. Bu ¢alismada
ayrica satilan firsat sayisini etkileyen faktorler ve isletmenin ileride bagka bir firsat
sunup sunmayacagi arastiriimistir. Firsatin kar getirisi saglanan isletmelerin %82’si
tekrar bir firsat sunmak isterken basariyl elde edemeyen isletmelerin yalnizca %8’i
tekrar bir firsat sunmak istedigini séylemistir. Firsatin kullanim slresinin uzun
olmasi, satilan firsat sayisina sinir konulmasi, firsat saglayicinin bir lokanta olmasi
bir firsatin satisini olumlu etkileyen faktérlerdir. Ote yandan firsatin satis siresinin

uzun olmasi satilan firsat sayisini olumsuz etkilemekte oldugu anlasilmistir.®”

Byers, Mitzenmacher, Potamaias ve Zervas’in (2011) yUriattikleri galismalarinda

Groupon’da sunulan firsatin fiyati ile indirim oranlari ve satisa agik olma slresini

87 Dholakaia, a. g. e.
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arastirmislar. Arastirmanin sonucunda firsatlarin %75’inin indirim orani %40 ila %60
arasinda degistigi gortlmastir. Firsatlarin %46’s1 24 saat igin satisa sunulmusken,
%32’si 2 guin, %18’si G¢ guin ve kalanlar daha uzun bir stre i¢in satisa sunulmustur.
Bu baglamda fiyati yiksek olan firsatlarin satis suresi, yeterli satis hacmine
ulasilmasi agisindan daha uzun oldugu tespit edilmistir. Satis sliresi 24 saatten
uzun olan firsatlarin %65’i ilk gln icerisinde, %22’si ikinci gun igerisinde satildigi ve
satisin kalan kismi daha sonra gerceklestigi 6grenilmistir. Arastirmanin sasirtici bir
sonucu ise sayisi sinirh olan firsatlarin yalnizca %18’inin tamamen satiimis

olmasidir.%®

Edelman, Jaffe ve Kominers'in (2011) yaptiklari ¢calisma dénceki iki ¢calismaya
benzedigi icin detayli incelenmemistir. Bu ¢alismanin amaci firsat kuponlarinin
karlihgin arastirilmasidir. Arastirmada ortaya ¢ikan sonuglara gore firsatlar sabirli,

fazla bilinmeyen ve kar marji diisiik olan sirketler icin daha karli olabilmektedir.®®

Tsai, Cheng ve Chen (2011) toplu aligverisi hedef alan calismalarinda, bazi
teknoloji kabul faktorleri ve sosyal faktorlerin sanal ortamda kullanicilarin toplu
aligveris sitelerine katilma egilimlerini nasil etkiledigini arastirmiglardir. Kullanicilari
toplu aligveris sitesinin kullanima motive eden etmenleri ortaya ¢ikarmak isteyen
arastirmacilar, teknoloji kabul faktorlerinden algilanan kullanim kolayligi ve algilanan
kullanighlik ve sosyal faktérlerden sanal topluma karsi gliven ve sanal topluma
aidiyet faktori secip kullanicilarinin alisveris motivasyonuna 1sik tutmaya
calismiglardir. S6zi gecen faktorler disinda web sitesinin kalitesi de arastirma
modeline dahil edilmistir. Web sitesinin kalitesi sunulan bilgilerin kalitesi, sistem
kalitesi ve hizmet kalitesi olmak Uzere Ug¢ alt kategoride toplanmistir. Arastirmanin
sonuglarina gére hem web sitesinin kalitesi, hem de algilanan kullanim kolayhgi
algilanan kullaniglihgi etkilemektedir. Toplu aligveris sitesinin tercih edilmesi igin
kullanimi kolay ve sitenin faydali olmasi sarttir. Ayrica kullanicilarin aligveris egilimi
sanal topluma kargi duyulan glven ve sanal topluma aidiyet hissi tarafindan da

olumlu etkilendigi ortaya cikan bir sonug olmustur.*

8 John W. Byers, et. al., “A month in the life of Groupon”, 2011, (Cevrimici),
http://arxiv.org/pdf/1105.0903.pdf, 25.11.2013.

8 Benjamin Edelman, et. al.,, “To groupon or not to groupon: The profitability of deep
discounts”, Harward Business School, Working paper 11-063, 2011, pp. 1-14.

% Ming-Tien Tsai, et. al., “Understanding online group buying intention: the roles of sense of
virtual community and technology acceptance factors”, Total Quality Management &
Business Excellence, 22: 10, 2011, pp. 1091-1104.
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Coulter ve Roggeveen (2012) calismalarinda, firsat sitesinde geleneksel olarak
firsatla ilgili sunulan bilgilerin (satilan firsat sayisi, satilacak firsat adedin sinirl olup
olmamasi, firsatin kalan siresi vs.) satisi olumsuz etkiledigini kanitlamaya
calismiglardir. Calismanin sonucunda satilan firsat adedinin firsat sitesinde agikca
belirtiimesinin tiketicilerin satin alma egilimlerini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Bu bilgi
tlketicilere firsatin kalitesine iligkin ipucu saglayabilmektedir. Genelde satisi ylksek
olan firsatlardan kaliteli hizmet beklenmektedir. Satilabilecek firsat adedinin
kisittanmasi da satisi olumlu etkileyebilir, clinki boylelikle tiketiciler icin firsat deger
kazanir. Ayrica firsatin zamanlanmasi ve satis sekline de dikkat edilmelidir, ¢lnk
firsatin kalan slresine iliskin bilgi verilmesi ylksek satisin yarattigi olumlu etkileri
azaltabilir. Olumsuz etkileri azaltmak icin arastirmacilar satilan firsat adedi veya

firsatin kalan siiresinin bir siireligine gizlenmesini 6nermektedir.”’

Cheng, Tsai, Cheng ve Chen’in (2012) yaptiklari ¢alismada, olasi risk, sosyal
etki, algilanan kullaniglihgr ve kullanim kolayliginin tlketicilerin firsat sitelerinden
aligveris yapma egilimlerini nasil etkiledigini arastirmiglardir. Arastirmanin
sonuglarina bakildiginda, web sitesinin kalitesi ve kullanim kolayliginin algilanan
kullanigshihdgini oldukca etkiledigi goérilebilmektedir. Bu calismada web sitesinin
kalitesi sunulan bilgilerin kalitesi, sistemin kalitesi ve hizmet kalitesi olmak Uzere Uge
bélinmektedir. Algilanan kullanighlik da firsat sitesinin kullanicilarinin aligveris
yapma egilimini etkiledigi ortaya c¢ikarilmistir. Bu nedenle biylk bir ihtimalle
kullanicilar kullaniimasi kolay olarak algiladiklari firsat sitesini kullanirlar. Ote
yandan kullanicilar kullanimi zor olan firsat sitelerini faydasiz olarak gérmektedir.
Sanal toplum ve diger firsat kullanicilarinin yorumlari, teknik faktérlerde oldugu gibi

kullanicilarinin alisveris egilimlerini etkilemektedir.?

Oztiirk, Coskun ve Dirsehan’in (2012) firsat siteleri lzerine hazirladiklari
calismalarindaki amaglari, firsat sitelerine yonelik tlketici sadakati Uzerinde etkili
olan faktoérlerin belirlenmesidir. Calisma kapsaminda tiketicilerin site 6zelliklerine
yonelik degerlendirmeleri alinmis, firsat sitelerinde sadakat tzerine hangi kriterlerin
daha etkili oldugu arastirimistir. Arastirma sonuglari dogrultusunda web sitesinin

kullanimina dair uygulanan 8 faktor (kullanim kolayhgi, bilgi arayigi, 6deme kolayligt,

" Keith S. Coulter, Anne Roggeveen, “Deal or no deal? How number of buyers, purchase
limit and time-to-expiration impact purchase decisions on group buying websites”, Journal
of Research in Interactive Marketing, Vol. 6, No. 2, 2012, pp. 78-95.

% Shu-Yun Cheng, et.al., “Predicting intention to purchase on group buying website in
Taiwan”, Online Information Review, Vol, 36, No. 5, 2012, pp. 698-721.
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kisisellestirme, secgenekler, karakter, etkilesim, yeterlilik) arasindan sadakatin
olusumunda en dnemli unsurlarin, kisisellestirme, secenekler ve karakter faktorlerin

oldugu saptanmistir.®?

Liu, Brock, Shi, Chu ve Tseng (2013) algilanan fayda, riskler ve givenin firsat
sitelerinin Cinli kullanicilar Uzerindeki etkisini arastirmiglardir. Arastirmada toplu
aligverisin One surllen faydalari arasinda: maddi faydalar, kullanim kolayhgdi ve
eglenceli olmasi yer almaktadir. Oteki yandan firsat siteleri beraberinde bazi riskleri
de getirmektedir. Bu riskler arasinda: maddi riskler, Urunle ilgili riskler, psikolojik
riskler ve zamanla ilgili riskler bulunmaktadir. Siralanan risklerin, kullanicilarin firsat
sitelerine iligkin tutumlarini olumsuz etkiledigi varsayilimaktadir. Ayrica, algilanan
isletme itibari, sistemin guvenligi ve web sitesinin guvenilirliginin, kullanicilarin firsat
sitelerine iligskin tutumlarini olumlu etkilemektedir. Ayrica kullanicilarin firsat
sitelerine karsi tutumlarinin firsat sitelerine katilma egilimlerini etkiledigi var
sayllmaktadir. Arastirmanin sonucu; firsat sitelerinin  sagladigi faydalarin,
kullanicilarinin firsat sitelerine karsi tutumlarini olumlu etkiledigini gostermistir. Bu
galismanin daha evvel yapilan calismalara gore getirdigi yenilik algilanan risklerle
ilgilidir. Algilanan riskler kullanicilarin egilimlerini etkilese bile, bu etki ¢ok dusuktur
ve internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte daha da azalacaktir. Ayrica algilanan
isletme itibari, sistemin guvenligi, web site guvenilirliginin kullanicilarin firsat

sitelerine karsi tutumlarini olumlu etkiledigi ortaya gikarilmistir.%*

Bu tez calismasinin arastirma modeli olustururken hem elektronik ticarete iligkin
yapilan arastirmalar, hem de firsat sitelerine yapilan arastirmalar ve bu alandaki
eksiklikler dikkate alinmigtir. Elektronik ticarette sikga arastirma konusu olan musteri
memnuniyeti, sadakat ve WOM bu tez ¢alismasinda da arastiriimistir. Calisma firsat
siteleri Uzerine ve dolayisiyla elektronik ortam ile ilgili oldugu icin arastirma modelini
olustururken ilk dnce elektronik hizmet kalitesine iliskin faktérlerin tespit edilmigtir.
Firsat sitelerinin Ozellikleri dikkate alinarak yapilan literatir taramasi sonucunda,
elektronik hizmet kalitesinin ve de tlketicilerin firsat sitesi segiminde dikkat ettikleri

unsurlarin élgtlmesi i¢in kullanim kolayhgi, firsatlarin gesitliligi ve nitelikleri, mugteri

% Selen Oztiirk, Aysen Coskun, Tagkin Dirsehan, “Firsat sitelerine yonelik e-sadakati
belirleyen boyutlarin incelenmesi”, Eskisehir Osmangazi Universitesi IIBF Dergisi, Ekim
2012, 7 (2), s. 217-239.

% Matthew Tingchi Liu, et. al., Ting-Hsiang Tseng, “Perceived benefits, perceived risk, and
trust: Influences on consumers’ group buying behavior”, Asia Pacific Journal of Marketing
and Logistics, Vol. 25, No. 2, 2013, pp. 225-248.
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hizmetleri, web sitesinin kalitesi, gliven, algilanan deger olmak Uzere toplam 6 faktér
secilmistir. Ardindan bu unsurlar ile tlketicilerin gUnlik firsat sitelerine karsi
tutumlari, mdasteri memnuniyeti, sadakat ve kulaktan kulaga pazarlama

arastirilmistir.
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3. BOLUM

GUNLUK FIRSAT SITELERINDE MUSTERI TERCIHi,
MEMNUNIYETi VE SADAKATINi ETKILEYEN FAKTORLER
UZERINE BiR UYGULAMA

Tez calismasinin bu bélimdnde arastirmanin amaci, metodolojisi ve kullanilan
Olceklere dair bilgiler verilmistir. Anket ydntemi ile toplanan verilere iligikin
tanimlayici istatistikler sunulmustur. Ayrica bu veriler kiimeleme, faktér ve tek yonlu

varyans yontemi ile analiz edilmigtir.
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci:
-Anket kalitimcilarinin gunlik firsat sitesi kullanimlarina iligkin bilgi edinmesi,

-Katilimcilarin gunlik firsat siteleri secimlerinde etkili olan unsurlarin ve énem

derecelerinin tespit edilmesi,

-Katilimcilarin  glnlik firsat sitesi segimlerinde etkili olan unsurlarin

siniflandiriimasi ve siniflarin degerlendiriimesi,
-Katilimcilarin gunlik firsat sitelerine iligkin tutumlarinin tespit edilmesi,

-Katilimcilarin gunlik firsat sitelerine iliskin tutumlarini esas alarak segmentlere

bolinmesi ve bu segmentlerin analiz edilmesi,

-Katihmcilarin muisteri memnuniyeti, sadakat ve kulaktan kulaga pazarlama

dizeylerinin belirlenmesi ve degerlendiriimesi,

-Kullanici segmentlerinin memnuniyet, sadakat ve kulaktan kulaga pazarlama

agisindan incelenmesidir.
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3.2. Arastirmanin Metodolojisi

Tanimlayici arastirma modelinde amag, eldeki problemi, bu problemle ilgili
durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasindaki iliskileri tanimlamaktir.” Bu tez
calismasinda tuketicilerin glnlik firsat sitesi segimlerinde énem verdikleri unsurlar,
tlketicilerin glnlik firsat sitelerine iliskin tutumlari ve gunlik firsat sitelerinin
kullanimi agisindan memnuniyet, sadakat ve kulaktan kulaga pazarlama dizeyi
arastinlmistir. Bu nedenle yapilan arastirma tanimlayici arastirma niteliklerini
tasimaktadir. Arastirmada, daha evvel yapimis olan arastirmalarda kullanilan
Olceklerden yararlanarak anket olusturulup uygulanmigtir. Tez c¢alismasinin
metodoloji kisminda arastirmanin veri toplama yodntemi, arastirmada kullanilan

Olcekler ve arastirmada kullanilan sorularin givenilirlik analizleri bulunmaktadir.
3.2.1. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Bu tez calismasinda veri toplama ydntemi olarak anket kullaniimigtir.
Katiimcilardan 12 baglik altinda toplanan sorulari kullandiklari gtnlik firsat sitelerini
dikkate alarak cevaplamalari istenmigtir (Bakiniz Ek 1 Anket sorulari). Anketin ilk
dort soru katilimcilarin gunlik firsat siteleri kullanimlarinin élgtilmesine ydnelik
sorulmustur. Besinci soruda yer alan 16 ifade katilimcilarin gunlik firsat siteleri
secimlerinde etkili olan unsurlarin tespit edilmesine yoénelik kullaniimistir. Altinci
soruda katilimcilara 29 ifade yoneltilmistir. Bu ifadelerin 18’i ile katilimcilarin glinlik
firsat sitelerine iliskin tutumlari dl¢iimuistir. Ardindan gelen 3 ifade ile katimcilarin
glnlik firsat sitelerine iliskin memnuniyetleri, 4 ifade ile sadakatleri ve 4 ifade ile
kulaktan kulaga pazarlamalari degerlendirilmistir. Anketin 7. ila 12. soru
katihimcilarin demografik bilgilerine (cinsiyet, yas, medeni hal, egitim durumu, gelir

dizeyi ve is durumu) iligkindir.

Bu arastirmanin ana kiitlesi olarak gunlik firsat siteleri (Ornegin, Sehirfirsati,
Grupanya, Grupfoni) kullanan ve en az bir firsati satin almis olan Kkigiler
belirlenmigstir. Anket 10.9.2012 - 10.11.2012 tarihleri arasinda pazar éncusu olan bir
gunlik firsat sitesi yardimi ile
https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dG84VXIhZ0IHZHFuekJC
UFgzRzA5c1E6MQ#gid=0 linkinde yayinlanmis ve tesadufi olarak secilmis gunlik

firsat siteleri kullanicilarina ulastiriimistir. Anketin degerlendirmeye alinmasi igin tim

' Kemal Kurtulus, “Mikro analitik model”, igletme Fakiiltesi Dergisi, Kasim1972, s. 75-84.
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sorularin cevaplanmis olmasi sart kosulmustur. Bilindigi Uzere, internette veri
toplanmasinin birgok avantajin yani sira (disik maliyet, ayni zamanda bir¢ok
kisiden veri toplama, farkli noktalarda bulunan kisilere ulasma imkani vs.) internet
kullanicilarinin toplumun ortalamasina gore genel olarak daha egitimli ve geng
olmasi 6ne sirilmektedir.? Egitim diizeyi daha disik ve daha yash kisilerin
arasinda internet erisimin kisith olmasi internet Ulzerinden uygulanan anketlerin
kisitlayici yonu olarak sayllmaktadir. Ancak bu anket gunlik firsat siteleri

kullanicilarini odak aldigi igin bu kisitlayici unsur ortadan kalkmistir.

Arastirmanin ana kutlesi internet erisimi ve en az bir firsat satin alan kisiler
oldugu icin veri toplama yontemi olarak secilen anket internette yayinlanmis ve
10.9.2012 - 10.11.2012 tarihleri arasinda yayinlanan anket formu toplam olarak 331

kisi tarafindan eksiksiz doldurulmustur.
3.2.2. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Anketin ilk dort soru katilimcilarin glnlik firsat sitesi kullanimlarina iliskin
sorulmustur. Birinci soruda daha 6nce katihmcilarin herhangi bir gunlik firsat
sitesinden aligveris yapip yapmadiklari sorulmustur. ikinci soruda katimcilar en sik
satin aldiklari firsat kategoriyi veya kategorileri isaretlemislerdir. Uclincii soru
katiimcilarin son bir senede kac¢ firsat satin aldiklari de@erlendirmek Uzere
yoneltilmistir. Dordincl soruda ise katimcilarin kag¢ adet gunlik firsat sitesi

kullanmalari sorulmustur.

Anketin giris bolimi ve demografik bilgilerini dlgen sorular hari¢c bu ankette
Rensis Likert tarafindan gelistirilen ve ilk defa 1932 yilinda “Tutumlarin élgilmesine
yonelik bir yontem” adli makalesinde s6zi edilen ve 1934 yilinda Sosyal Psikoloji
Dergisinde genisletilmis olan Likert dicegi kullanilmistir.®> Katimcilarin giinlik firsat
sitesi secimlerinde etkili olan unsurlari 6lgmek icin besinci soruda siralanan 16
ifadede yer alan kriterlere ne derecede 6nem verdikleri sorulmustur. Soruda 5
noktal Likert 6lgegi kullaniimistir (1=Hi¢ 6nemli degil, 2=Onemli degil, 3=Ne 6nemli,
ne 6nemsiz, 4=Onemli, 5=Cok 6nemli). Gunlik firsat sitesi segiminde etkili olan

unsurlara ydnelik ifadeler daha evvel hazirlanmis ve bu tez galismasina emsal olan

% Nial Laskey, Alan Wilson, “Internet based marketing research: a serious alternative to
traditional research methods?”, Marketing Intelligence & Planning, 21/2, 2003, pp. 79-84.
® Diane R. Edmondson, “Likert Scales: A history”, Charm, 2005, pp. 127-133.
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arastirmalarda kullanilan &lgeklerin (6rnegin, Ha, (2002)*; Wolfinbarger ve Gilly,
(2003)°; Ribbink et al., (2004)%; Kim et al., (2009)"; Chung ve Shin, (2010)%)

uyarlanmasi ile olusturulmustur.

Katiimcilarin gunluk firsat sitelerine tutumlarini ve memnuniyet, sadakat ve
kulaktan kulaga pazarlamalarinin tespit edilmesi icin altinci soruda yer alan 29
ifadeye ne derecede katilip katilmadiklari sorulmustur ve 1=Hi¢ katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum, ne katiimiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
katiliyorum ifadeler arasindan kendileri igin en uygun olani segmeleri istenmistir.
Tuketicilerin firsat sitelerine yonelik tutumlarinin olgctimesi igin gelistirilen ifadeler
ilgili literatiirde kullaniimis dlceklerin (6rnegin, Davis, (1989)% Bansal et al., (2004)°;
Van der Heijden, (2004)""; Cristobal et al., (2007)'?; Mukherjee, Nath, (2007)"; Tsai
et al., (2011)") uyarlanmasi ile hazirlanmistir. Miisteri memnuniyeti dlciilmesinde
kullanilan ifadelerin gelistiriimesi igin ilgili literatirden faydalanmistir (6rnegin,
Zeithaml et al.; (2000)'°; Sahadev, Purani (2008)'®; Ha, Fanda (2008)").
Katilimcilarin sadakat dizeylerinde kullanilan ifadeler benzeri c¢alismalarda

kullanilan olgeklerin uyarlamasi ile olusturulmustur (6rnegin, Ajzen, Fishbein,

4 Hong-Youl Ha, “The effects of consumer risk perception on pre-purchase information in
online auctions: brand, word-of-mouth, and customized information”, Journal of Computer
Mediated Communication, Vol. 8 No. 1, Ekim 2002, pp. 399-408.

° Wolfinbarger, Gilly, a.g.e.

® Ribbink et. al., a.g.e.

" Kim et al., a.g.e.

® Chung, Shin, a.g.e.

® F. Davis, “Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance of
information technology”, MIS Quarterly, 13(3), 1989, pp. 319-340.

' Bansal et al., a.g.e

" Hans Van der Heijden, “User acceptance of hedonic information systems”. MIS Quarterly,
28(4), 2004, pp. 695-704.

'2 Cristobal et al., a.g.e.

'* Avinandan Mukherjee, Prithwiraj Nath, “Role of electronic trust in online retailing: a re-
examination of the commitment-trust theory”, European Journal of Marketing, Vol. 41 No.
9/10, 2007, pp. 1173-202.

" Tsaietal., a.g.e.

'® valerie A. Zeithaml et al.,“A conceptual framework for understanding e-service quality:
implications for future research and managerial practice”, working paper, report no. 00-115,
Marketing Science Institute, Cambridge, MA, 2000.

'® Sunil Sahadev, Keyoor Purani, “Modeling the consequences of e-service quality”,
Marketing Intelligence & Planning, Vol. 26 No. 6, 2008, pp. 606-20.

v Hong-Youl Ha, Swinder Fanda, “An empirical test of a proposed customer satisfaction
model in e-services”, Journal of Services Marketing, Vol. 22 No. 5, 2008, pp. 399-408.
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(1975)'®; Jacoby, Chestnut, (1978)"°). Son olarak katilimcilarin kulaktan kulaga
pazarlamalarini  6lgmek icin kullanilan ifadeler ilgili akademik c¢alismalardan
yararlanarak hazirlanmistir (6rnegin, Zeithaml et. al., (1996)%°; Molinari et al.,
(2008)?"). Anketin girisinde ve son béliimdeki sorularin hazirlanmasinda ilgili literatiir

kullanilmistir (rnegin, Kurtulug, 2004%).

3.2.3.Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik

Analizleri

Bu tez calismasinda anket uygulanmasi ile elde edilen veriler SPSS 20.0
(Statistical Package for Social Sciences) programi ile analiz edilmistir. Tablo 3.1.’de

bu ¢aligmada kullaniimig olan dlgeklerin givenilirligine iliskin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 3.1. Aragtirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirligi

Olgek ifade sayisi | Cronbach
Alpha (a)
Firsat Sitesi Seciminde Etkili Olan Faktérlere liskin Sorularin 16 0,812
Glvenilirligi
Tuketicilerin Firsat Sitelerine Karsi Tutumlarini Olgen Sorularin 18 0,899
Guvenilirligi
Miisteri Memnuniyetine iliskin Sorularin Giivenilirligi 3 0,840
Sadakate lliskin Sorularin Giivenilirligi 4 0,700
Kulaktan Kulaga Pazarlamaya lliskin Sorularin Giivenilirligi 4 0,738

Guvenilirlik, toplanan verilerin ne ol¢lide tesadufi hatadan arindidini belirtir.
Bunun Ol¢isu de Olgedin farkli zaman veya gruplarda ayni sonuglari hangi dlgide
verildigidir.>® Cevaplar ikiden fazla veya coklu noktali olan &lgeklerin (Likert dlcegi
gibi) glvenilirligi Alfa katsayisi ile ol¢ulur. Alfa katsayisi O ila 1 arasindadir. Alfa
katsayisi yukseldikce, dlgegin guvenilirligi de ylkselir. Bir dlgegin glvenilir olmasi

icin Alfa katsayisinin taban degerinin en az 0,7 olmasi gerek, ama literatirde bazen

'8 1cek Ajzen, Martin Fishbein, “Belief, attitude, intention, and behavior: An introduction to
theory and research”, Reading, MA: Addison-Wesley, 1975.

¥ Jacob Jacoby, Robert W. Chestnut, Brand Loyalty Measurement and Management,
Wiley, New York, 1978, NY.

% Valarie A. Zeithaml, et.al., “The behavioral consequences of service quality”, Journal of
Marketing, 60, April 1996, pp. 31-46.

?' Lori K. Molinari, et.al., “Satisfaction, quality and value and effects on repurchase and
positive word-of-mouth behavioral intention in a B2B service context”, Journal of Services
Marketing, Vol. 22 No. 5, 2008, pp. 363-73.

2 Kemal Kurtulus, Pazarlama arastirmalari, Genisletilmis 7. basim, Literatir yayinlari,
istanbul, 2004.

2 A.e., s.303.
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daha disik Alfa katsayisi da kabul edilir.?* Arastirmanin Cronbach Alpha
degerlerine bakildiginda sadakate iliskin sorularin glvenilirligin tam sinirda oldugu
gOrilebilir, fakat bu sonug kabul edilebilmektedir. Diger sorularin Alfa kat sayisinin

degerlerine bakildiginda, sorularin tutarl ve guvenilir oldugu soylenebilir.
3.3. Arastirmanin Sonuglari

Arastirmada veri toplama yontemi olarak kullanilan anket, 10.9.2012 -
10.11.2012 tarihleri arasinda internette yayinlanmistir. Anket 331 kisi tarafindan
eksiksiz doldurmus ve boylelikle ilk asamada 331 kullanilabilir anket formu elde
edilmistir. Anketin ilk sorusu anket katiimcilarinin daha énce bir firsat satin alip
almadiklarini test etmek icin sorulmustur. Arastirma en az bir firsati satin almis
kisileri hedef aldigi icin birinci soruya olumsuz cevap veren 6 katilimci analize dahil
edilmemistir. Geriye kalan 325 anket formu analize dahil edilip SPSS 20.0

(Statistical Package for Social Sciences) programi araciligiyla analiz edilmistir.

3.3.1. Arastirma Katilimcilarinin Demografik Ozellikleri

ve Gunluk Firsat Siteleri Kullanimi

Arastirma katiimcilarinin  demografik bilgileri Tablo 3.2.’de 6zetlenmistir.

Tabloda yer alan bilgiler asagida ayrintili olarak incelenmistir.

Tablo 3.2. Arastirma Katihmcilarinin Demografik Ozellikleri

Degisken | N (Frekans) | % (Yiizde)
Cinsiyet
Kadin 123 37,8
Erkek 202 62,2
Toplam 325 100,0
Yas
20 alti 6 1,8
20-29 186 57,2
30-39 107 32,9
40-49 20 6,2
50-59 6 1,8
60 ve usti 0 0
Toplam 325 100,0
Medeni Hal
Evli 118 36,3
Bekar 207 63,7
Toplam 325 100,0

2. Reynaldo A. Santos, “Cronbach’s Alpha: A tool for assesing the reliability of scales”,
Journal of Extension, Vol. 37, No. 2, Nisan 1999, (Cevrimigi),
http://www.joe.org/joe/1999april/tt3.php, 13.12.2013.
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Degigken N (Frekans) % (Yiizde)
Egitim Durumu
ilkégretim 0 0
Lise 10 3,1
On lisans 21 6,5
Lisans 230 70,8
Lisansiistii 64 19,7
Toplam 325 100,0
Gelir Diizeyi
Asgari licret alti 31 9,5
Asgari licret — 2000 TL 95 29,2
2001 TL — 3000 TL 94 28,9
3001 TL — 4000 TL 41 12,6
4001 TL — 5000 TL 29 8,9
5001 TL ve iistii 35 10,8
Toplam 325 100,0
is Durumu
Ozel sektor 152 46,8
Ogrenci 72 222
Kamu sektorii 63 19,4
Firma sahibi 22 6,8
Caligmiyorum 8 2,5
Ev hanimi 5 1,5
Emekli 3 0,9
Toplam 325 100,0

Arastirmaya katilan 325 kisinin %37,8’i kadin, %62,2’si erkektir.

Grafik 3.1. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimlan

W Erkek mKadin

Anket katihmcilarinin yas dagilimina baktigimizda ankete agirlikli olarak 20-29
yas grubu (%57,2) ve 30-39 yas grubu (%32,9) katilmistir. Katihmcilarin %6,2’si 40-
49 yaglar arasinda iken 50-59 yasglar arasinda olan ve 20 yas sinirinl asmayan

katilmcilar sadece %1,8’lik payina sahiptir. Katihmcilar arasinda 60 yasini asan
bulunmamaktadir.
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Grafik 3.2. Katihmcilarin Yag Dagilimlari

%1,8 %1,8

m20alt
m 20-29
1 30-39
| 40-49
m 50-59

Katilimcilarin %63,7’si bekarken %36,3’0 evlidir.

Grafik 3.3. Katiimcilarin Medeni Durumlarinin Dagilimi

W Evli mBekar

Katihmcilari egitim duzeyi agisindan inceledigimizde, katiimcilarin buyuk
cogunlugunun lisans mezunu (%70,7) oldugunu soyleyebiliriz. Katilimcilarin
%19,7’si lisansUstu egitimine ve %6,5'i 6n lisansa sahiptir. Katilimcilarin %3,1’i lise

mezunudur. Katilimcilar arasinda ilkokul mezunu bulunmamaktadir.
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Grafik 3.4. Katiimcilarin Egitim Durumlarinin Dagilimi

%3,1

M Lise
m On lisans
W Lisans

M Lisans Usti

Katilimcilarin %29,2’si asgari Ucret ile 2000 TL gelire sahipken %28,9'u 2000 ile
3000 TL arasinda kazanmaktadir. 3000 ile 4000 TL geliri olan katilimcilar %12,9'unu
temsil etmektedir. Katiimcilar arasinda aylik geliri 5000 TL Ustl olanlar %10,8’lik
paya sahiptir. Katihmcilarin %9,5’i asgari Gcretten daha az kazanirken %8,9’u 4000

ila 5000 TL arasinda kazanmaktadir.

Grafik 3.5. Katilimcilarin Gelir Diizeylerinin Dagilimi

M Asgari lcret alti

B Asgari lcret - 2000 TL
2001 TL-3000 TL
3001 TL - 4000 TL
4001 TL- 5000 TL

m 5001 TL ve Usti
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Katilimcilarin %46,8’i 6zel sektérde galisiyor, %22,2’si 6grencidir, %19,4’0 kamu
sektoriinde galisiyor, %6,8'i sirket sahibidir, %2,5’i ¢galismiyor, %1,5’i ev hanimidir

ve %0,9’u emeklidir.

Grafik 3.6. Katiimcilarin is Durumlarinin Dagilimi

%1,5 ~%2,5

M Calismayan
m Ogrenci
B Emekli
%0,9 M Ozel sektor
B Kamu sektori
® Firma sahibi

Ev hanimi

Katilimcilari firsat sitelerinin kullanimlari acisindan da incelemek mimkundur.
Tablo 3.3.’te katihmcilarin cevaplarina iliskin yapilan analizin sonuglari yer
almaktadir.

Tablo 3.3. Katilimcilarin Giinliik Firsat Sitelerinin Kullanimi

Degisken | N (Frekans) | % (Yiizde)
Daha once firsat sitesinden aligverig yaptiniz mi?
Evet 325 98,2
Hayir 6 1,8
Toplam 331 100,0
En sik hangi kategoriden firsat satin alirsiniz?
Yeme-igme 272 30,7
Eglence-etkinlik 199 22,5
Aligveris 189 21,3
Saglik-giizellik 132 14,9
Tatil 93 10,5
Toplam 885 100,0
Son bir yilda kag firsat satin aldiniz?
1-4 23 7,1
5-9 44 13,5
10-14 51 15,7
15-19 37 11,4
20-24 41 12,6
25-30 24 74
30°dan fazla 105 32,3
Toplam 325 100,0
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Degisken | N (Frekans) % (Yiizde)

Kag tane firsat sitesi kullanirsiniz?

1 19 5,8
2 42 12,9
3 96 29,5
4 67 20,6
5’ten fazla 101 31,1
Toplam 325 100,0

Anketin birinci sorusunda katilimcilara daha 6nce herhangi bir firsat sitesinden
firsat satin alip almadiklari sorulmustur. Katilimcilarin %98,2’si bir firsat satin
almigken %1,8i herhangi bir firsat satin almadidini belirtmistir. Arastirmanin
dogrulugu acisindan daha evvel firsat satin almadiini belirleyen katilimcilar
elenmigtir ve analizin daha sonraki asamasina kalan 325 katilimci ile devam

edilmigtir.

Ankete katilanlara en sik hangi kategoride firsat satin aldiklari sorulmustur. En
cok tercih edilen firsat kategorisi “Yeme-igme” kategorisi (%30,7) olmustur.
“Eglence-etkinlik” kategorisi katilimcilarin %22,5’i, “Algveris” kategorisi %21,3'U,
“Saglik-guzellik” kategorisi %14,9'u katilimci tercih etmektedir. “Tatil” kategorisinde

yer alan firsatlar katilimcilarin %10,5 igin odak noktasidir.

Grafik 3.7. Katiimcilarin En Sik Kullandiklari Firsat Kategorisi
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Katilimcilarin son bir yil igerisinde kag firsat satin aldiklarina yoénelik bir soru
sorulmustur. Katihmcilarin %32,3’U bir senede 30’'u agkin firsat satin almistir. 10 ila

14 firsat satin alanlarin pay1 %15,7, 5 ila 9 firsati satin alanlarin payi %13,5, 20 ila
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24 firsati satin alanlarin payi %12,6, 15 ila 19 firsati satin alanlarin pay1 %11,4, 25
ila 30 firsati satin alanlarin payr %7,4 ve 1 ila 4 firsati satin alanlarin payr %7,1
olmustur. Satin alinan firsatlar agisindan katilimcilarin aktif bir firsat sitesi kullanici

grubu olusturduklari sdylenebilir.

Grafik 3.8. Katilimcilarin Son Bir Yilda Satin Aldiklan Firsat Sayisi

%35 -~ %323
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Arastirmada katilimcilar kullandiklari gunlik firsat sitesi sayisi agisindan da
incelenmistir. Sonuglara gore katilimcilarin gogu 5’ten fazla (%31,1) gunluk firsat
sitesi kullanmaktadir. Katilimcilarin %29,5’i 3, %20,6’'si 4 gunlik firsat sitesi
kullandigini belirtmistir. iki giinlik firsat sitesi ile katilimcilarin %12,9'u yetinirken

sadece %5,8'i tek bir gunluk firsat sitesini kullanmay tercih etmektedir.

Grafik 3.9. Katiimcilarin Kullandiklari Giinliik Firsat Sitesi Sayisi
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3.3.2. Katilimcilarin Gunluk Firsat Sitesi Segimlerinde
Onem Verdikleri Unsurlar ile ilgili Tanimlayici

Istatistikler

Anketin besinci soruda yer alan 16 ifade katilimcilarin kullandiklari glnlik firsat
sitesi secimlerinde etkili olan unsurlara iliskin dustncelerini 6lgmek Uzere
hazirlanmistir. Tablo 3.4.’te katihmcilarin besinci soruda yer alan ifadelere

cevaplarinin analiz sonuglari 6zetlenmigtir.

Tablo 3.4. Katihmcilarin Giinliik Firsat Sitesi Segimlerinde Onem Verdikleri

Unsurlar ile ilgili Tanimlayici istatistikler

ifade N Ortalama | Standart Sapma
istek ve sikayetlere hizli cevap verilmesi 325 4,6985 ,53417
Sitenin teknik agidan sorunsuz ¢aligmasi 325 4,6800 ,58458
Firsat iadelerinin olmasi ve hizli sonuglanmasi 325 4,6708 ,63773
Yiiksek indirim oranlari 325 4.6277 , 72425
intiyaglarima yonelik ve ilgimi geken firsatlarin sunulmasi 325 4,5508 ,67223
Yeni ve farkl firsatlarin sunulmasi 325 4,4769 ,65987
Esnek firsat kullanim kosullari 325 4,4554 ,70405
Siteyle iletisimin kolay kurulmasi 325 4,4554 , 72564
Firsatlarin kolaylikla satin alinabilmesi 325 4,3846 ,66880
Firsat cesitliligi 325 4,3600 , 77555
Firsatlarin kategorilere gére sunulmasi 325 4,2923 ,74376
Hediye ¢ekleri, bonuslar ve para puan 325 4,2492 ,93758
Gorus ve geribildirimin alinmasi 325 4,2062 ,85561
Kullanimin genel olarak kolay olmasi 325 4,1508 ,76500
Farkli satin alim segenekleri 325 4,0677 ,89324
lyi bir SSS sistemi 325 3,6585 1,07596

Verilen cevaplara gore katimcilarin gunlik firsat sitesi segimlerinde en cok
dnem verdikleri faktérler arasinda “istek ve sikayetlere hizli cevap veriimesi” (4,69),
“Sitenin teknik agidan sorunsuz calismasi” (4,68), “Firsat iadelerinin olmasi ve hizli
sonuglanmas!” (4,67), “Yiksek indirim oranlar” (4,62), “intiyaglarima yoénelik ve
ilgimi ceken firsatlarin sunulmasi” (4,55), “Yeni ve farkli firsatlarin sunulmasi” (4,47),
“Esnek firsat kullanim kosullari” (4,45) ve “Siteyle iletisimin kolay kurulmasi” (4,45)

yer almaktadir.

Gunluk firsat siteleri elektronik perakende magazalarina gbre araya baska bir
hizmet saglayicisi girdigi icin tiketiciler igin daha risklidir. Bu riskin énlenmesi
acisindan tiketicilerin gunlik firsat segimlerinde istek ve sikayetlere hizli cevap
verilmesinin en 6énemli unsur olmasi dogaldir. Tuketicilerin satin aldiklar firsat ile

ilgili sorun yasamalari halinde sikayetlerinin etkili ¢ézullip ¢ézilmemesi tiketicilerin
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satin aldiklari hizmet ile ilgili memnuniyetlerini ve ayni zamanda gunlik firsat
sitesine duyduklari guven ve sadakatleri Uzerine buyuk bir etki yaratabilir. Buna
badli olarak Uglincli en 6nemli faktéri ele alahim. Tiketiciler igin satin alinan
firsatlarin iadenin yapilabilmesi ve iadelerin hizli sonuglanmasi da ¢ok 6nemlidir.
Firsatlar 6nceden satin alindidi icin tiketiciler kimi zaman firsat gecerlilik stresi
icerisinde kullanma vakti bulamazlar. Bu durumda firsat sitesine basvurup iade
talebinde bulunabilirler. Firsat sitesinin bu talebe olumlu cevap vermesi ve iade
surecinin hizli sonuglanmasi da genel olarak musterilerin memnuniyet dizeyini
etkileyebilmektedir, clinku sikayetlerde oldugu gibi etkili ve esnek iade sistemi hem

zaman, hem de maddiyat agisindan tiketicilere tasarruf saglayabilir.

Zaman esittir para ve zamandan tasarruf etmek, paradan tasarruf etmek
demektir. Bu nedenle de c¢ogu tiketici icin gunlik firsat sitelerinin teknik agidan
sorunsuz calismasi ¢ok dnemlidir. Firsatlari incelerken resimlerin ve firsatlarla ilgili
bilgilerin hizlica yiklenmesi ve ddeme islemlerinin her hangi bir kesinti olmadan
yapilabilmesi elektronik ortamda basarinin 6n kosulu haline gelmistir. Bu faktérin

onemi 6nceden satin alinan hizmet konusunda daha da énemli olmaktadir.

GuUnUmizde buyldksehirde yasayan ve c¢alisan insanlarin en blyuk
sorunlarindan biri zaman eksikligidir. Gunlik firsat siteleri onlar igin bir rehber
islevini yerine getirmektedir. Firsat siteleri kullanicilarina aninda yemek yenilebilecek
lokantalari, gidilecek etkinlikleri veya yaptirilacak guzellik prosedurleri 6nerir, ayrica
timinU yakininiza veya arkadasiniza hediye edebilirsiniz. Fakat firsat sitelerinin
zaman tasarrufu saglamalari icin teknik sorun olmadan calismasi, sikayetlere hizli
cevap vermesi, Ustelik kullanicilarinin isteklerini dinlemesi sarttir. Gunlik firsat
sitelerin bagka bir faydasi ve belki de toplumda bu sitelerin ana faydasi olarak
algilanan faydasi tasarruf saglamasidir. GUnluk firsat siteleri segiminde baska bir
onemli faktor ise sunulan firsatlarin indirim oranlarinin yiksek olmasidir. Firsat
sitelerinde sunulan firsatlarin indirim oranlari sabit olmamakla birlikte cogu tuketiciler
icin saglanan indirimin yiksek ve gercek olmasi gok ©nemlidir. indirim orani
yukseldikge tliketicilerin risk alma motivasyonlari da yikselir ve daha énce hizmet
satin almadiklar igletmeden 6nceden Odeme yapip hizmet satin almayi géze

alabilirler.

indirim oranlarin yani sira sunulan firsatlarin niteligi de gok énemlidir. Ankete

katilan tuketiciler gunlik firsat sitesi secerken dikkat ettikleri baska bir husus
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ihtiyaglarina yénelik ve ilgilerini geken firsatlarin sunulmasidir. Ustelik katilimcilar
glnlik firsat sitelerde farkli ve ilging firsatlari da gérmek isterler. Daha evvel de
soylendigi gibi glnlik firsat siteleri bir nevi sehir rehberidir. Bu nedenle kullanicilar
surekli ayni hizmet saglayicilari gérmektense yeni hizmet saglayicilari ve farkli
firsatlari da goérmek istemektedir. Boylelikle de kullanicilarin sirekli yeni mekéan
kesfetmeleri mimkindur. Ayni sekilde gunlik firsat sitesinin diger sitelere gore farkl

ve benzersiz firsatlari sunmasi kullanicilar i¢in ¢ok caziptir.

Tuketicilerin gunlik firsat sitesi segimlerini etkileyen bagka bir faktor ise satin
alinan firsatlarin kullanim kosullarinin esnek olmasidir. Her satin alinan firsatin belli
bir kullanim stiresi vardir. Bu slire kimi zaman birkag glin, hafta ve ay olabilmektedir.
Firsatin gecerlilik siresi uzun oldukga tiketicinin maddi kayiplara veya zaman
kaybina ugrama olasiligi dismektedir. Gegerlilik stresi kisa olunca tliketicilerin her
zaman satin aldiklari firsati kullanmalari igin vakti olmayabilir. Boylelikle de iade
prosedurleri ve bununla beraber mecburi zaman kaybi devreye giriyor. Tuketiciler
iade talebinde bulunmadiklari zaman firsat Ucreti firsat sitesine kaliyor. Firsatin
kullanim kosullari firsata gére degismektedir, ama hizmeti saglayan isletmeler kimi
zaman firsat satin alanlari gesitli kisitlamalar ile sasirtabilirler. Ornegin, kimi zaman
firsat bazi glnlerde gecerli degil veya firsati satin alan musteriler icin belirli
rezervasyon kontenjani var ve bekleme slresi ¢ok uzun olabilir. Bagka bir deyigle
tuketiciler bir firsat satin aldiklarinda ayrimcilik yasamak istemezler. Firsatin
kullanim kosullari ne kadar esnek olursa, hem tiketicilerin satin alma olasiligi, hem

de memnuniyet dizeyleri olumlu etkilenebilir.

Gunluk firsat sitesiyle iletisimin kolay kurulmasi da tuketiciler igin gcok énemlidir.
Konu ne olursa olsun, firsat sitesinin cagri merkezinin olmasi ve miusteri
temsilcilerinin musterileri ile kisa bir surede baglantiya gegmeleri veya elektronik
postayla iletilen mesajlara hizli cevap verilmesi misteri memnuniyetini dnemli

derecede etkileyebilecek ve tercih edilme sebebi sayilabilecektir.

Tuketicilerin firsat sitesi secimlerini nispeten daha az etkileyen faktorler arasinda
firsatlarin kolaylikla satin alinmasi yer almaktadir. Katiimcilarin yas dagilimlarina
baktigimizda katiimcilarin yarisindan fazlasinin 20 ila 29 yaslar arasinda veya 30
ila 39 yaslarda oldugu gorebiliriz (Bakiniz Tablo 3.2.). Katilimcilar ve ginlik firsat
sitesi kullanicilarin yas ortalamalar disik oldugu ve teknoloji acisindan oldukca

donanimli oldugu icin site kullaniminda fazla sorun yasamazlar. Bu nedenle bu
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faktoériin 6nemi daha dusuiktir. Ayni sey firsatlarin kategorilerde sunulmasi faktéri
icin sdylenebilir. Katilimcilar site kullanimina h&kim olduklarindan 6tiru aradiklarini
kisa surede bulabilir ve bu nedenle firsatlarin kategorilerde sunulmasi daha az

onemli olabilir.

Onemi biraz daha disik olan faktorler arasinda firsatlarin cesitliligi de yer
almaktadir. Tiketicilerin ¢ogu icin firsat cesitliliginin genel olarak bol olmasi

onemlidir, ama firsat c¢esitliligi konusunda azi ve 6zu tercih eden tiketiciler de vardir.

Para puan veya édiillerin firsat siteleri tarafindan sunulmasi tiketiciler tarafindan

olumlu kargilanmaktadir, ama bu faktor yeni musteri ediniminde etkili rol oynayabilir.

Gunluk firsat sitesinin teknik destek sistemi, sorunsuz ve hizli g¢alisan iade
prosedurlerinin olmasi ve firsat sitelerinin kullaniimis firsatlara iliskin geri bildirimi
almasi, kullanicilarin glnlik firsat sitesi secimlerini az etkilemektedir. Tiketicilerin
sikayetleri veya sorulari var ise musteri hizmetlerine danisir. Sonradan toplanan geri

bildirimleri bazi tlketiciler vakit kaybi olarak algilayabilir.

Firsat sitelerinin genel olarak kolay kullanilabiliyor olmasi daha evvel anilan
sebeplerden 6tirl tiketicilerin tercihlerini az etkiler. Ayni sekilde firsatlarla ilgili farkl
satin alma seceneklerinin sunulmasi ve iyi bir SSS sisteminin olmasi kullanicilarinin

gunlik firsat sitesi tercihlerini az etkilemektedir.

3.3.3. Katilimcilarin Gunluk Firsat Sitesi Segimlerinde
Onem Verdikleri Unsurlarin Faktor Analiziyle

Siniflandiriimasi

Anket katihmcilarinin ginlik firsat sitesi segimlerini en ¢ok etkileyen unsurlarin

Oonem dereceleri 6lguldukten sonra faktor analizi uygulanmistir.

“Faktdr analizi, veriler arasindaki iligkilere dayanarak birgok degiskenli
istatistiksel analiz turadur.” Faktor analizi uygulanmasinda cesgitli teknikler
gelistirilmis olmasina ragmen bu teknikler arasindan en yaygin kullanilan teknik asal
bilesenler (principal components) analizidir.*® Faktér analizine baglamadan énce
Olceklerin Cronbach Alpha kat sayisina bakilmistir (Bakiniz Tablo 3.1.). Faktér

analizinde kullanilacak ifadelerin Cronbach Alpha degeri 0,812 olup kullanicilarin

% Kurtulus, a. g. e., s. 397-398.
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gunlik firsat sitesi segimlerinde etkili olan unsurlara iliskin veri setinin glvenilir

olmasi goérulmastir.

Faktor analizine gegmeden Once veri setinin faktor analizi icin uygun olup
olmadiginin belirlenmesi igin ayrica Barlett (kuresellik testi) ve Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testinin yapilmasi gerekmektedir. “Kiresellik testi degiskenlere iligkin
korelasyon matrisinin (degiskenler arasinda iliski yoktur varsayimina dayanan) birim
matrise kargl test edilme ilkesine dayanir. Bu nedenle Barlett testi ayni zamanda
korelasyon matrisinin anlamliliginin bir testidir.” Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) istatistigi

degisken degerlerinin tutarlligini élger.?
0,90 < KMO £1,00 mikemmel
0,80 < KMO < 0,90 iyi
0,70 < KMO < 0,80 orta
0,60 =KMO < 0,70 zayIf
0,60 > KMO kotu

Bu calismada tuketicilerin gunlik firsat sitesi secimlerinde 6nem verdikleri
unsurlarin Olcliimesine yoénelik kullanilan degiskenlerin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
testinin degeri 0,780 olarak tespit edilmistir. Bu deger, dediskenlerin faktér analizi
icin orta derecede uygun oldugunu ifade etmektedir. Barlett testinin sonucu anlaml

olup (p =,000), degiskenler arasinda ytksek korelasyon mevcuttur.

Tablo 3.5. KMO ve Barlett’in Testi

Kaiser-Meyer-Olkin érneklem yeterliligi 6l¢iti ,780
Yaklasik Ki-kare 888,580
Bartlett'in kiresellik testi df 78
Anlamlilik (P) ,000

Degiskenlerin faktér analizi icin uygun oldugunu tespit edildikten sonra faktor
analizine gecilebilir. Bu arastirmada bir faktor yikua icin taban deger 0,450 kabul

edilmistir. Faktoér yiki 0,450°dan dislk olan bilesenler elenmigtir ve faktér analizi

% Halil Yurdgll, “Faktdr analizinde KMO ve Barlett testleri neyi olger?”, (Cevrimigci),
http://yunus.hacettepe.edu.tr/~yurdugul/3/indir/Kuresellik.pdf, 19.12.2013.
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tekrar edilmistir. Faktorlerde yer alan bilesenlerin faktor yiklerinin kabul edilebilir

dizeyde olmasi i¢in 3 bilesen elenmisgtir.

Tablo 3.6.'da yer alan sonuglara gore faktér analizi sonucunda 4 faktor elde

edilmistir. Faktor olarak 6zdegeri 1’den buyuk olan faktorler kabul edilir. Bu faktorler

tiketicilerin gunlik firsat siteleri segiminde 6nem verdikleri unsurlari %57,45

oraninda agiklamaktadir.

Tablo 3.6. A¢iklanan Toplam Varyans Tablosu

ilk 6zdeger Faktor gikardiktan sonrasi Rotasyon sonrasi yiklerin
- yuklerin karelerinin toplami karelerinin toplami
@ | Toplam | Varyansin | Yigmali | Toplam | Varyansin | Yigiimali | Toplam | Varyansin [ Yigmal
2 % toplamin % toplamin % toplamin
@ % % %
1 3,738 28,757 28,757 | 3,738 28,757 28,757 1,986 15,275 15,275
2 1,424 10,958 39,714 | 1,424 10,958 39,714 1,975 15,193 30,468
3 1,211 9,315 49,029 1,211 9,315 49,029| 1,879 14,456 44,923
4 1,095 8,424 57,453 1,095 8,424 57,453 1,629 12,530 57,453
5 ,896 6,896 64,349
6 ,847 6,519 70,868
7 ,696 5,354 76,222
8 ,671 5,164 81,386
9 ,606 4,660 86,046
10 ,531 4,085 90,131
11 497 3,820 93,952
12 421 3,236 97,188
13 ,366 2,812 100,000
Asal bilesenler analizi
Tablo 3.7. Rotasyon Sonucu Olusan Bilesen Matrisi
Faktor
1 2 3 4
Goris ve geribildirimin alinmasi ,784
Iyi bir SSS sistemi ,652
Siteyle iletisimin kolay kurulmasi ,590
istek ve sikayetlere hizli cevap verilmesi ,565
Firsat gesitliligi ,764
Yeni ve farkl firsatlarin sunulmasi , 714
Firsatlarin kategorilere gore sunulmasi ,509
Farkli satin alim segenekleri ,505
Kullanimin genel olarak kolay olmasi ,828
Firsatlarin kolaylikla satin alinabilmesi ,772
Sitenin teknik agidan sorunsuz ¢alismasi ,533
Y ksek indirim oranlari , 725
Yararli ve ilging firsatlarin sunulmasi ,564
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Faktorler elde edildikten sonra faktor rotasyonu incelenir. Rotasyon igin siklikla
kullanilan varimax yodntemi uygulanmistir. Rotasyonda faktorler incelenebilir ve
yorumlanabilir hale gelmistir. Tablo 3.7.’de gorildigu gibi rotasyonda belirlenen 4
faktorin alt degiskenleri ¢ikmistir. Tablo 3.8.de alt degiskenler faktorlere goére
siralanmistir. Bu siralamadan yola ¢ikarak faktérler adlandiriimistir, Tablo 3.8.'de

Ozetlenmistir ve faktorlerin ortalama degerleri verilmistir.

Tablo 3.8. Tiiketicilerin Giinliik Firsat Sitesi Se¢imlerini Etkileyen Unsurlarin
Siniflandiriimasi

Faktor yiikii | Ort. Faktér degeri
Musgteri hizmetleri 4,24
Gorus ve geribildirimin alinmasi , 784 4,20
lyi bir SSS sistemi ,652 3,65
Siteyle iletisimin kolay kurulmasi ,590 4,45
istek ve sikayetlere hizli cevap verilmesi ,565 4,69
Firsatlarin gesitliligi ve sunumu 4,29
Firsat cesitliligi , 764 4,36
Yeni ve farkli firsatlarin sunulmasi , 714 4,47
Firsatlarin kategorilere gore sunulmasi ,509 4,29
Farkli satin alim segenekleri ,505 4,06
Sitenin kullanim kolayligi 4,40
Kullanimin genel olarak kolay olmasi ,828 4,15
Firsatlarin kolaylikla satin alinabilmesi 772 4,38
Sitenin teknik agidan sorunsuz ¢aligmasi 533 4,68
Sitenin cekiciligi 4,58
Yiksek indirim oranlari 725 4,62
ihtiyaclarima yonelik ve ilgimi ceken firsatlarin sunulmasi ,564 4,55

Faktér analizi sonucunda 4 faktér ortaya cikmistir. Tuketicilerin gunlik firsat
sitesi secimlerinde énem verdikleri unsurlar agisindan faktorler 6nem derecelerine
gore siralanabilir. Boylelikle tiketiciler icin en 6nemli olan faktor sitenin cekiciligi
(4,58), ardindan sitenin kullanim kolayligi (4,40), firsatlarin ¢esitliligi ve sunum gekii
(4,29) ve musteri hizmetleri (4,24) faktori gelmektedir. Faktorleri detayl

inceledigimizde;

1.Sitenin cekiciligi: Faktor analizi sonucunda dordincli olarak, fakat 4,58
ortalamasiyla tiketicilerin verdikleri dnem acgisindan ilk sirada yer alan faktor
“sitenin cekiciligi” olarak adlandiriimistir. Bu faktériin iki alt degiskeni vardir; bunlar
“yUksek indirim oranlar” ve “tlketicinin ihtiyacglarina yonelik ve ilgisini ¢eken
firsatlarin sunulmasi” degiskenleridir. Bu degiskenler gunlik firsat sitelerinde
sunulan firsatlarin indirim oranlarinin yiksek olmasina iligkindir. Yikselen indirim

oraniyla tiketicilerin elde ettikleri tasarruf ve fayda da artmaktadir. Ayrica bu faktér
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tuketicilerin ihtiyacglarini karsilayan ve onlarin ilgisini ¢geken firsatlarin sunulmasi ile
ilgilidir. Bu iki unsur aslinda glnlik firsat sitelerinin amaclarini agiklamaktadir. Bu iki
alt degiskenin ortalamalarina baktigimizda, tlketiciler icin indirim oranlarinin yiksek
olmasi (4,62) ihtiyaclarina yonelik ve ilgilerini ¢geken firsatlarinin sunulmasina (4,55)

gore nispeten daha énemlidir.

2.Sitenin kullanim kolayligi: Faktor analizi sonucunda Uglincl olarak, ancak
4,40 ortalamasiyla tuketicilerin verdikleri 6nem acisindan ikinci sirada yer alan

faktor “sitenin kullanim kolayhgdi” olarak adlandiriimistir. Bu faktorin Gg¢ alt degiskeni

” o«

bulunmaktadir; bunlar “kullanimin genel olarak kolay olmasi”, “firsatlarin kolaylikla
satin alinabilmesi” ve “sitenin teknik agidan sorunsuz calismasi” faktoridir. Bu
faktor gunlik firsat sitelerinin kullanimin kullanicilari icin kolay olmasi, firsatlarla
ilgili yapilan 6deme igleminin kolay yapilabilmesi ve siteyi kullanirken herhangi bir
teknik sorunlarin ortaya gikmamasiyla ilgilidir. Ozetlenecek olursa, bu faktér
kullanici dostu olmasi ve aligverisin kolay yapilabilmesiyle ilgilidir. Bu U¢ alt
degiskenin ortalamalarina baktigimizda, tuketiciler i¢cin en énemsi unsur sitenin
teknik acidan sorunsuz ¢alismasidir (4,68). Firsatlarin kolaylikla satin alinabilmesi
(4,38) ikinci siradadir. Son sirada kullanimin genel olarak kolay olmasi (4,15) var,

ancak yine de bu unsurun énemi de kullanicilar igin ylksektir.

3.Firsatlarin ¢esitliligi ve sunumu: Faktér analizi sonucunda ikinci olarak,
ancak 4,29 ortalamasiyla tiketicilerin verdikleri dnem acisindan tglncu sirada yer
alan faktor “firsatlarin cesitliligi ve sunumu” olarak adlandiriimistir. Bu faktérin doért
alt degiskeni bulunmaktadir; bunlar “firsat cesitliligi”, “yeni ve farkh firsatlarin
sunulmasi”, “firsatlarin kategorilere goére sunulmasi” ve “farkli satin alim
seceneklerin olmasi” faktoridir. Bu faktor glnlik firsat sitelerinde sunulan firsat
cesitliligi, yeni ve degisik firsatlarin sunulmasi, ayrica da firsatlarin kategorilerde
sunulmasi ve satin alirken farkli segeneklerin (6rnedin, aksam yemedi icin 1, 2, 3
veya daha fazla kisilik yemek seceneginin olmasi ve artan kisi sayisi ile birlikte
indirim oraninin yukselmesinin olmasi) olmasina iliskindir. Bu dort alt degiskenin
ortalamalarina baktigimizda, tiketiciler icin en 6nemlisi yeni ve farkh firsatlarin
sunulmasi (4,47), ardindan fazla firsat cesidinin olmasidir (4,36). Firsatlarin
kategorilere gore sunulmasi (4,29) Uglincl sirada ve farkli satin alim segeneklerinin

olmasi (4,09) son sirada yer almaktadir.
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4 Musteri hizmetleri: Faktor analizi sonucunda birinci olarak, ancak 4,24
ortalamasiyla tiuketicilerin verdikleri 6Gnem ac¢isindan doérdiunci sirada yer alan faktor
“misteri  hizmetleri” olarak adlandiriimistir. Bu faktérin doért alt degiskeni
bulunmaktadir; bunlar “istek ve sikayetlere hizli cevap verilmesi” (4,69), “siteyle
iletisimin kolay kurulmasi” (4,45), “gorts ve geribildirimin alinmasi” (4,20), “iyi bir
SSS sisteminin olmasi” (3,65) faktortdir. Musteri hizmetleri faktori tuketicilerin
sorun yasadiklarinda ve sikayet ettiklerine sikayetlerinin hizli sonuglanmasi, gerekli
oldugu halde gunluk firsat sitesi ile kolayca iletisime gecebilmeleri, glnlik firsat
sitelerinin sattiklari firsat veya sagladiklari hizmetler ile geri bildirim almasi ve
sitelerde etkili bir SSS sisteminin bulunmasina referans etmektedir. Bu faktor
altinda yer alan degdiskenlerin ortalamalarina baktigimizda, tiketicilerin en ¢ok istek
ve sikayetlerine hizli cevap verilmesine dnem verirken gunlik firsat siteleri ile
iletisimin kolay kurulmasi da oldukga énemli bir unsur olarak dikkat ¢ekmektedir.
Goris ve geri bildirimin geri alinmasi ortalamasina goére dg¢lncu sirada yer
almasina ragmen tiketiciler igin dnemlidir. Iyi bir SSS sisteminin olmasi tiiketiciler
icin en az 6nem teskil etmektedir ve doért faktdrin alt degiskenleri arasinda en az

oneme sahiptir.

Arastirmada tlketicilerin gunlik firsat sitesi secimlerinde 6nem verdikleri
unsurlarin 6lgtlmesi icin gelistirilen degiskenler faktér analizi ile dort faktére
indirgenmistir. Faktorlerin alt degiskenlerin ortalamalarina baktigimizda, “sitenin

o ey

cekiciligi” faktérin en 6nemli alt degiskeni “tiketicilerin ihtiyaglarina yoénelik ve

ilgisini ¢ceken firsatlarinin sunulmasi” (4,62), “sitenin kullanim kolayligi” faktériin en
onemli alt degiskeni “sitenin teknik agindan sorunsuz calismasi” (4,68), “firsatlarin
cesitliligi ve sunumu” faktorin en 6nemli alt degiskeni “yeni ve farkli firsatlarin
sunulmasi” (4,47) ve “musteri hizmetleri” faktoériin en dnemli alt dediskeni “istek ve
sikayetlere hizli cevap verilmesidir’ (4,69). Bu dort degisken tuketicilerin glinlik

firsat sitesi secimlerinde en ¢cok 6nem verdikleri hususlari temsil etmektedir.
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3.3.4. Katilimcilarin Gunluk Firsat Sitelerine

liskin

Tutumlarinin Degerlendirilmesi ile ilgili Tanimlayici

Istatistikler

Altinci soruda yer alan ilk 18 ifade katiimcilarin kullandiklari glnlik firsat

sitelerine iligskin tutumlarini degerlendirmek amaciyla tasarlanmistir. Yapilan analizin

sonuglari Tablo 3.9.’da 6zetlenmistir.

Tablo 3.9. Katihmcilarin Kullandiklan Giinliik Firsat Sitelerine iliskin

Tutumlarinin Degerlendirilmesi ile ilgili Tanimlayici istatistikler

yansitir.

ifade N Ortalama | Standart
Sapma

Gunlﬁuk firsat siteleri yeni deneyimler edinmemi sgglar (yeni 325 4,4400 72877
mekan kesfetmek, yeni yemek tatmak, konsere gitmek...).
Gunlik firsat siteleri faydalidir. 325 4,2523 ,69680
Gunlik firsat siteleri genel olarak avantajlidir. 325 4,2492 ,75116
Gunlik firsat siteleri hayatimi kolaylastirir. 325 4,0277 ,87621
Gunluk firsat siteleri tasarruf yapmami saglar. 325 3,9169 1,02252
G"unluk'flrlsat sitelerinde kullanilan elektronik 6deme sistemi 305 3.9138 89854
glvenilirdir.
Sunulan firsatlarin kullanim kosullari anlasilir ve dogrudur. 325 3,7138 ,80198
Sitedeki bilgiler kolaylikla bulunacak sekilde sunulmaktadir. 325 3,6923 ,89792
Gunlik firsat siteleri profesyonel ve cazibeli gériinmektedir. 325 3,6892 ,89858
Gunlik firsat siteleri firsatlarla ilgili verilen s6zii tutar. 325 3,6831 ,89642
Gunlik firsat siteleri glvenilir kuruluslardir. 325 3,6492 ,82778
Gunluk firsat sitelerinin firsatlar hakkinda sundugu tamamlayici
bilgiler (kullanim kosullari, 6deme, teslimat, iade...) kolaylikla 325 3,6338 ,84149
anlasilir.
Gunluk firsat sitelerinde firsatlar ile ilgili sunulan bilgiler glincel ve 305 3.5846 79916
detaylidir.
_H_enuz yararlannjgdllglm hizmet icin 6n 6deme yapmak benim 325 3.5015 107619
icin sakincali degildir.
Guinlik firsatlar hakkinda sunulan bilgiler gergegi yansitir. 325 3,4923 ,86644
Gunlik firsat siteleri kisisel bilgilerimi sakli tutar. 325 3,4369 1,07720
Gunlulf fltsa.t sitelerinin firsatlar hakkinda sundugu bilgiler dogru 305 3.2554 91591
ve eksiksizdir.
Gunluk firsat siteleri tarafindan belirlenen indirim oranlari gercegi 305 3,0831 1,20282

Tablo 3.9.'da yer alan ilk bes ifadenin timu gunlik firsat sitelerinin kullanicilarina

sagladigi fayda ile ilgilidir: “Gunlik firsat siteleri yeni deneyimler edinmemi saglar”

(4,44), “Ginluk firsat siteleri faydaldir” (4,25), “Gunlik firsat siteleri genel olarak

avantajlidir” (4,24), “Gunluk firsat siteleri hayatimi kolaylastirir” (4,02), “Gunlik firsat

siteleri tasarruf yapmami saglar” (3,91). Ankete katilanlarin en ¢ok emin olduklari

husus, gunlik firsat sitelerinin sundugu firsatalar araciligiyla yeni mekan veya yeni

deneyim edinme sgansini yakalamalaridir.

Boylelikle katilimcilar gunluk firsat
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sitelerinin sehirde gidilecek mekén ve yapilacak aktivitelere iligkin bir rehber olma
Ozelligini dogrulamaktadir. Daha evvel de sdylendigi gibi, firsat siteleri hem zaman,
hem gidilecek yerle veya alinacak hediye ile ilgili fikir sunma acisindan, hem de
maddiyat acisindan fayda saglayabilmektedir. Ankete katilanlarin cevaplari tim bu
faydalari onaylamaktadir ve gunluk firsat sitelerinin faydali (4,25) ve avantajli (4,24)
oldugunu ve ayrica da tasarruf sagladigini (3,91) disinmektedir. Tim bu faydalarin
neticesinde katihmcilar dogal olarak glnlik firsat sitelerinin  hayatlarini
kolaylastirdigini da (4,02) distnmektedirler. Katilimcilarin gunlik firsat sitelerine
iliskin algilanan degere yonelik tutumlarinin yansimasi gunlik firsat sitesi segiminde
etkili olan faktorlerde de goérilmektedir (Bakiniz Tablo 3.4.). Katihmcilarin ginlik
firsat sitesi secimlerinde de indirim oranlarin yiksek olmasi (4,62), kullanicilarin
intiyaclarina yonelik ve ilgisini gceken firsatlarin sunulmasi (4,55) ve de yeni ve farkl
firsatlarin sunulmasinin (4,47) etkili oldugu gorulmustur. Sitelerin kullanicilarina

sagladi§i degerin algilanma sekli memnuniyet dizeyini etkilemesi 6n gortlmektedir.

Katilimcilar firsat sitelerinde kullanilan 6édeme sisteminin ¢odunlukla guvenilir
oldugunu diisinmektedir (3,91). Ote yandan katihmcilar, firsatlarla ilgili sunulan
kullanim kosullarinin her zaman anlasilir ve dogru oldugunu didstinmemektedir
(3,71). Benzeri distinceler sitede sunulan bilgiler ve gunlik firsat sitelerin gérinimda
icin gecerlidir. Katilimcilar sitede sunulan bilgileri her zaman kolaylikla bulamiyorlar
(3,69) ve gunlik firsat sitelerinin genel goériniminin cazibeli ve profesyonel
olduguna kesin olarak katilmamaktadirlar (3,68). Bu sonuglarin temelinde
katiimcilarin  birden fazla site kullandiklari ve genelleme yapmak zorunda

kaldiklarindan da kaynaklanabilir.

Katilimcilarin distncelerine gore firsat siteleri her zaman firsatlarla ilgili
verdikleri sézlerini tutmazlar (3,68). Ancak gunluk firsat sitelerine sunulan firsatlarin
siteler tarafindan dedgil, cesitli hizmet saglayicilar tarafindan sunuldugu ve
dolaysiyla firsatlarla ilgili verilen sdéziUnin aslinda blyUk bir olasilikla hizmet
saglayicisi tarafindan yerine getiriimedigini unutmamak gerekir. Firsatlarin sebep
olduklari hayal kiriklidi, katilimcilarin firsat sitelerine kargi duyduklari guveni de
olumsuz etkilemekte dolayisiyla katiimcilar gunlik firsat sitelerinin tam olarak

guvenilir kuruluglar olduguna kanaat getirememekte olduklari ortaya gikmistir (3,64).

Katilimcilar ginlik firsat sitelerinde sunulan bilgilerin  glncelligine ve

dogruluguna genel olarak tam olarak givenmemektedir. Firsatlarla ilgili sunulan
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tamamlayici bilgiler ve ayni zamanda kullanim kosullari olarak iglev géren ve
dolaysiyla teslimat, iade, rezervasyon, kisitlamalara iligkin detaylari iceren bilgiler
her zaman kullanicilar i¢in anlasilir dizeyde olmamaktadir (3,63). Firsat sitelerinde
firsatlara iligkin sunulan bilgiler de anket katilimcilarina gére her zaman gincel ve
yeterli diizeyde detayli olmamaktadir (3,58). Ustelik katilimcilar ginlik firsat
sitelerinin genelinde sunulan bilgilerin gercedi yansitma konusunda sliphe
duymaktadirlar (3,49).

Guven eksikligi, hizmet icin 6n éddemenin yapilmasi ve kisisel bilgilerin sakl
tutulmasi ile ilgili yasanmaktadir. Firsat satin almak isteyen kullanicilar gelecekte
faydalanacaklari hizmet icin 6n ddeme yapmak zorunda, fakat bu durum bazi
katihmcilar icin sakincali olabilir (3,5). Bazi katilimcilar da firsat sitelerine girdikleri
kisisel bilgilerin sakli kalmasi konusunda endiselidir (3,43). Firsatlarla ilgili sunulan
bilgilerin dogru ve eksiksiz olmasi daha fazla katilimci icin endise yaratan bir
husustur (3,25). Guven konusunda en sikintili husus ise firsatlarla ilgili belirtilen
indirim oranlarinin gercekliligidir (3,08). Bu hususta katilimcilar indirim oranlarinin

gercege gore daha ylksek olarak yansitildigini distinebilmektedir.

Analiz sonuglarini 6zetlemek gerekiyorsa, katihmcilarin glnlik firsat sitelerinin
isleyis sistemine ¢ok olumlu baktiklari ve bu sistemin de oldukga yararli ve avantajli
oldugunu dusindukleri sdylenebilir. Ancak firsatlarla ilgili sunulan bilgiler ve iddia
edilen indirim oranlari, firsatlarla ilgili verilen sézler ve kullanicilarinin kisisel bilgilerin
sakll tutulmasi givensizligin yasandigi alanlardir. Katilimcilar igin sikintili konularin
kismi kaynadi hizmet saglayicilari olsa bile bu glvensizlik genel olarak firsat

sitelerine yansir ve sitelere duyulan giveni olumsuz etkilemektedir.

Anket katihmcilarin gunlik firsat sitelerine iligkin tutumlarinin analizinden sonra
kiimeleme analizi ile devam edilmistir. “Kimeleme analizi, birbirine benzer olan
bireylerin veya uyaricilarin saptanmasi ve kimelerde (veya gruplarda) toplanmasi
amacliyla uygulanan bircok degiskenli istatistik analizidir.”?’ Kiimeleme analizi
sonucunda elde edilen birimler kendi kimeleri icerisinde homojen olmasiyla birlikte
diger kimelerde ayirt edici 6zellikleri tasimaktadir.?® Bu arastirmada kiimeleme

analizi katihmcilarin ginlik firsat sitelerine iliskin olan tutumlarina gére anlaml

" Kurtulus, a.g.e., s.409

% Neyran Orhunbilge, Gok degiskenli istatistik yontemler, istanbul Universitesi isletme
fakiltesi, istanbul Universitesi yayin No. 4942, isletme fakiiltesi yayin No. 286, istanbul,
2010, s. 473.
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segmentler altinda toplanmalari igin uygulanmistir. Kimeleme analizi k-ortalamalar
yontemi ile yapildigi igin kiimeler sayisi dnceden secilmigtir. Kimeleme analizi 2, 3,
4 ve 5 kime ile yapilmigtir. Her kiimenin ortalama degerlerine ve her kimede yer
alan katiimci sayisina bakarak analiz igin Ug¢li kimenin en uygun olmasina karar

kilinmistir.

Kimeleme analizinde kullanilan veri setinin guvenilirligi Cronbach Alpha
katsayisinin degerine bakilarak test edilmistir (Bakiniz Tablo 3.1.). Veri setinin Alpha
kat sayisi deg@erinin 0,899 olmasi Olceklerin glvenilir ve tutarli olduguna isaret

etmektedir.

K-ortamalar ydntemiyle yapilan kimeleme analizinde tekrarlanma sayisinin
(iteration numbers) en az 10 olmasi gerekmektedir. Arastirmada tekrarlanma
dokuzuncu tekrardan sonra sifirlandidi igin (Bakiniz Tablo 3.10) tekrar sayisi

yukseltilmemigtir.

Tablo 3.10. iterasyon Tablosu

iterasyon | Kiime merkezlerindeki degisiklikler
(tekrarlan 1 2 3

ma)

1 5,580 5,694 4,369
2 ,706 ,406 ,204
3 ,381 ,284 ,138
4 414 ,212 ,131
5 ,402 ,165 137
6 ,359 ,084 ,087
7 ,000 ,060 ,059
8 ,000 ,046 ,047
9 ,000 ,016 ,017
10 ,000 ,000 ,000
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Tablo 3.11. Son Kiime Merkezleri

Kiime
Karsit | Supheli | Taraftar

Gur]lull< fllrsat sitelerinin firsatlar hakkinda sundugu bilgiler dogru ve 247 2.84 378
eksiksizdir.
Gunlik firsat sitelerinin firsatlar hakkinda sundugu tamamlayici bilgiler

. . . 2,63 3,29 4,11
(kullanim kosullari, 6deme, teslimat, iade...) kolaylikla anlagilir.
Gunluk firsat sitelerinde firsatlar ile ilgili sunulan bilgiler glincel ve 263 332 397
detaylidir.
Guinlik firsat siteleri profesyonel ve cazibeli gériinmektedir. 2,37 3,46 4,09
Sitedeki bilgiler kolaylikla bulunacak sekilde sunulmaktadir. 2,05 3,43 4,16
G"unluk'flrlsat sitelerinde kullanilan elektronik 6deme sistemi 3.42 355 4,34
glvenilirdir.
Gunlik firsat siteleri kisisel bilgilerimi sakh tutar. 2,16 3,09 3,95
Henuz yararlugnmadlglm hizmet icin 6n 6deme yapmak benim igin 247 316 397
sakincall degildir.
Gunlik firsat siteleri firsatlarla ilgili verilen s6zii tutar. 2,16 3,37 419
Gunlik firsatlar hakkinda sunulan bilgiler gercegi yansitir. 2,37 3,08 4,05
Sunulan firsatlarin kullanim kosullari anlasilir ve dogrudur. 2,89 3,36 417
?aunn;ﬁll(rflrsat siteleri tarafindan belirlenen indirim oranlari gergegi 1,26 272 368
Gunluk firsat siteleri glvenilir kuruluglardir. 2,68 3,28 414
Gunlik firsat siteleri tasarruf yapmami saglar. 1,63 3,73 4,39
Guinlik firsat siteleri hayatimi kolaylastirir. 2,05 3,97 4,33
Gunlik firsat siteleri faydalidir. 3,26 4,11 4,52
Gunlik firsat siteleri genel olarak avantajhdir. 2,95 410 4,57
GUnlik firsat siteleri yeni deneyimler edinmemi saglar (yeni mekan 3.42 427 474

kesfetmek, yeni yemek tatmak, konsere gitmek...).

Tablo 3.11.’de U¢ kime ve her degiskenin ortalamasi bulunmaktadir. Bu

tablodaki degerler kullanilarak kimeler isimlendirilmigtir ve her kiime detaylariyla

analiz edilmigtir.
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Tablo 3.12. Kiimeleme Analizine iligkin ANOVA Tablosu

Kiime Hata F P
Kareler df Kareler df
ortalamasi ortalamasi
Gunlulf flrslat.3|telerv|n|n flrsatlf_:lr r_lak_klnda 39,865 2 597 322| 66,831 000
sundugdu bilgiler dogru ve eksiksizdir.
Gunluk firsat sitelerinin firsatlar hakkinda
sundugu tf'_amamlaylmlbngn('ar (kullanim 35,420 2 493 322| 71.918| ,000
kosullari, 6deme, teslimat, iade...)
kolaylikla anlasilir.
Gunluk f|r§aF S|telf-:'r|nde firsatlar ile ilgili 24.950 5 488 322| 51,164 000
sunulan bilgiler giincel ve detaylidir.
Ginluk firsat siteleri profesyonel ve 32518 2 610| 322| 53,267/ ,000
cazibeli gériinmektedir.
Sltgdekl bilgiler kolaylikla bulunacak 47,840 5 514 322| 93,051 000
sekilde sunulmaktadir.
Gunlik firsat sitelerinde kullanilan 26,331 2 649 | 322 40,581/ ,000
elektronik 6deme sistemi glvenilirdir.
tCZ;J:rluk firsat siteleri kigisel bilgilerimi sakh 44,562 2 891 322| 50,026 ,000
Henulz yararlanmadidim hizmet igin 6n
6deme yapmak benim icin sakincall 35,838 2 ,943 322 | 38,013| ,000
degildir.
G"urlluk firsat siteleri firsatlarla ilgili verilen 49230 2 503 322| 97.916| ,000
sozu tutar.
Gunlu!(l firsatlar hakkinda sunulan bilgiler 48115 2 457 322 [ 105,393 | ,000
gercedi yansitir.
Sunulan flrsatllarln kullanim kosullari 31,705 2 450 322| 70417| 000
anlasilir ve dogrudur.
Qu_n!uk firsat siteleri tg_rafmdan belirlenen 68,438 2 1,031 322| 66,400 000
indirim oranlari gergegi yansitir.
Guinlik firsat siteleri glivenilir kuruluslardir. 38,049 2 ,453 322 | 83,965| ,000
Saugr?;urk firsat siteleri tasarruf yapmami 69,076 2 623 322 110,878 000
Guinlik firsat siteleri hayatimi kolaylastirir. 44177 2 ,498 322| 88,687 ] ,000
Gunluk firsat siteleri faydalidir. 16,281 2 ,387 322 | 42,025| ,000
GunIuK firsat siteleri genel olarak 25492 2 409 322 | 62,266 | ,000
avantajlidir.
Gunlik firsat siteleri yeni deneyimler
edinmemi saglar (yeni mekan kesfetmek, 18,715 2 418 322 | 44,754 ,000
yeni yemek tatmak, konsere gitmek...).

Tablo 3.12.de yer alan F faktori kimeleri birbirinden en ¢ok ayirt eden
degiskenleri gostermektedir. F dederi en ylksek olan degiskenler en ¢ok ayirt edici

Ozelligine sahiptir. Bu tabloda gorildigu gibi verilerin anlamlihgi ylksektir (P=,000).

Tablo 3.13. Kimelerin Katilimci Sayisi Agisindan Siniflandiriimasi

Karsitlar 19,000
Kime Supheliler 154,000
Taraftarlar 152,000
Gegerli 325,000
Gegersiz ,000

95



Kimeleme sonucunda analiz edilen kimeler “karsitlar’, “stpheliler” ve
“taraftarlar” olarak adlandiriimistir. Tablo 3.13.'te her kiime kag katilimci tarafindan
temsil edildigi gosterilmigtir. Tablo 3.12.’ye bakildijinda bu kimeler arasinda en
blylk fark sirayla gunlik firsat sitelerin tasarruf saglamasi, firsatlar hakkinda
sunulan bilgilerin gercegi yansitmasi, gunlik firsat sitelerinin firsatlarla ilgili sézlerini
tutmasi, sitedeki bilgilerin kolaylikla bulunacak sekilde sunulmasi, gunlik firsat
sitelerinin hayat kolaylastirmasi ve gunlik firsat sitelerinin glvenilir kuruluslarin

olmasini arastiran degiskenlerin yarattig1 ortaya ¢cikmistir.

1.“Karsitlar” olarak adlandirilan kimeye 19 katilimci dahil edilmistir, bu da
katilimcilarin yaklasik olarak %5,85’e tekabul etmektedir. Bu kiimenin gunluk firsat
sitelerine karsi tutumu olumsuz ve given dizeyi ¢ok dustktir. Bu kiime diger iki
kiimeden farkli olarak gunlik firsat sitelerinin tasarruf sagladigina hi¢ katilmiyor
(1,63) ve ayni sekilde firsat sitelerinin hayati kolaylastirma 6zelligini tasimasina da
katiimiyor (2,05). Glven acisindan bu kiimede bulyik sorunlar gorilebilmektedir.
Ornegin belirlenen indirim oranlarinin gercedi yansitma konusunda (1,26) bu
kiimenin goristu olumsuz ve bu ydnde verilen bilgilerin gergegi yansitmadigini
distnmektedir. Firsat sitelerinin firsatlarla ilgili verilen s6ziin tutmasina (2,16)
katiimayan bu kime genel olarak firsat sitelerinin guvenilir kuruluslar oldugunu
(2,68) dusinmemektedir. Ayrica sitelerde yer alan bilgilerin kolaylikla bulunabilmesi
konusunda (2,05) da olumsuz gérise sahip olan bu kimeyi diger iki kimeden en

¢ok ayirt eden hususlar bunlardir.

Kargitlar kimesini genel olarak degerlendirmek gerekiyorsa, bu tiketicilerin
firsat siteleri faydali bulmadiklari (2,95), avantajli olma konusunda kararsiz olduklari
(3,26) ve en cok olumlu, ama yine de kesin olmayan gorisu firsat sitelerinin yeni
mekan kesfedilmesinde yardimci olma konusunda (3,42) ifade ettiklerini

soyleyebiliriz.

Gulven duzeyleri de en dusik olan karsitlar kimesi firsatlar hakkinda sunulan
bilgilerin gercegi yansitmadigini, gelecekte yararlanacaklari hizmet icin 6deme
yapilmasinin kendileri icin sakincali oldugunu ve firsatlarin kullanim kosullarinin

anlasilir ve dogru olmadigini ifade etmislerdir.

Gunluk firsat sitelerinin kullanim agisindan da memnun olmayan bu tiketiciler

firsat sitelerinin kisisel bilgilerini sakli tutmadigini, firsatlar hakkinda sunulan
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bilgilerin dogru, guncel ve detayl olmadigini ve firsatlarla ilgili sunulan tamamlayici
bilgilerin de dogru olmadigini distinmektedir. Firsat sitelerinin kullanimina iligskin en
olumlu, ama yine de tedirgin gorUgleri elektronik 6deme sistemine (3,42) iliskin ifade

etmislerdir.

Karsitlar kimesi 19 kisi tarafindan temsil edilip kimeler arasinda en az
temsilciye sahiptir. Bu tlketici grubunun gunlik firsat siteleri ile ilgili olumsuz bir
deneyim yasadigi ve dolaysiyla firsat sitelerine iligkin algilanan deder, glven ve site

kullanimi konularinda olumsuz tutumuna sahip oldugu sdylenebilmektedir.

2.“SQiipheliler” olarak adlandirilan kiime 154 kisinin temsil ettigi bir kimedir, bu
da katihmcilarin yaklasik olarak %47,38'ine tekabll etmektedir. Bu kiime genel
olarak glnlik firsat sitelerinin faydali oldugunu dusdndr, ama glven ve site
kullanimi konusunda tedirgin olan bir tiketici grubudur. Bu kimeyi en ¢ok fark
yaratan degiskenler agisindan inceledigimizde, bu grubun ginlik firsat sitelerinin
hayatlarinin kolaylastirdigini (3,97) ve tasarruf sagladigini (3,73) distnmektedir.
Gulven konusunda tedirgin olan bu kime firsat sitelerinin firsatlarla ilgili verilen
s6zln tutulmasi konusunda (3,37) ve firsat sitelerinin guvenilir olup olmamasi
konusunda (3,28) kararsizdir. Ancak bu grup belirlenen indirim oranlarinin gercgegi
yansituigini - diasinmemektedir (2,72). Kime, sitedeki bilgilerin  kolaylikla

sunulmasina iligkin kesinlikle olumlu olan bir tutuma sahip degildir (3,43).

Supheliler kiimesinin en olumlu distincelerinin algilanan deger konusunda ifade
etmigtir. Bu tuketici grubunun en ¢ok emin oldugu konu, gunluk firsat sitelerinin yeni
mekan kesfedilmesine yardimci olmasidir (4,27). Ayrica bu grup firsat sitelerinin

faydali (4,11) ve avantajli (4,10) oldugunu ifade etmistir.

Guven konusunda “karsitlara” gére daha ylksek degerlere sahip olan bu grup
firsatlarin kullanim kosullarinin dogru olmasi konusunda (3,36), bir hizmet icin 6n
ddeme yapilmasinin kendileri i¢in sakincali olup olmamasi konusunda (3,16) ve

firsatlar hakkinda sunulan bilgilerin gergegi yansitma konusunda (3,08) kararsizdir.

Firsat sitelerinin kullanimina yonelik degerlere baktigimizda, degerlerin nispeten
daha yuUksek, ama hala tedirginlik yansittigini sdyleyebiliriz. Bu tiketici grubunun
karsitlarda da oldugu gibi en olumlu tutumu elektronik édemenin glvenilir olmasi
(3,55) ile ilgilidir. Firsat sitelerin profesyonel ve cazibeli gériinmesi (3,46), firsatlarla

ilgili sunulan bilgilerin guncel ve detayli olmasi, firsatlarla ilgili sunulan tamamlayici
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bilgilerin kolaylikla anlasiimasi (3,29), kisisel bilgilerin sakh tutulmasi (3,09) ve
firsatlar ile ilgili sunulan bilgilerin dodru ve eksiksiz olmasi (2,84) konusu bu

tuketiciler igin kararsiz ve tedirgin olduklari alanlardir.

Supheliler kimesi 154 kisi tarafindan temsil edilen ve en ¢ok Uyeye sahip olan
gruptur. Bu grup gunlik firsat sitelerini sever, ama guven ve kullanim agisindan
sorunlari olan bir gruptur. Bu sorunlar giderildiginde bu tlketiciler Gglinci kimeye

gecis yapma potansiyele sahiptir.

3.“Taraftarlar” olarak adlandirilan kime 152 kiginin temsil ettigi bir tuketici
grubudur, bu da yaklasik olarak katilimcilarin %46,77’sine denk gelmektedir. Bu
kime i¢in gunlik firsat siteleri cok faydali olup gliven dizeyleri yiksektir. Ayrica site
kullanimina iligkin ifade ettikleri disinceleri de ¢ok olumludur. Bu kiimeyi en ¢ok
fark yaratan degiskenler agisindan inceledigimizde, bu grubun ginlik firsat
sitelerinin tasarruf sagladigini  (4,39) ve hayatlarini kolaylastirdigini  (4,33)
distinmekte oldugunu soéyleyebiliriz. Glven agisindan neredeyse sorunsuz olan bu
grup sitelerin firsatlarla ilgili verilen sdzleri tuttugunu (4,19) ve gunlik firsat sitelerinin
guvenilir kuruluslar oldugunu (4,14) distnmektedir. Ancak bu grup firsatlarla ilgili
yansitilan indirim oranlarinin gergedi yansitip yansitmadigi konusunda tam olarak
emin degildir (3,68). Bu grup sitede sunulan bilgilerin kolaylikla bulunabilecegini
ifade etmistir (4,16).

Taraftar kiimesini algilanan deger agisindan inceledigimizde tim degiskenlerin 4
degerini astigini gérmekteyiz. Bu kimenin en olumlu degerlendirdigi dedisken
gunlik firsat sitelerinin yeni mekanlarin kesfedilmesine ve yeni deneyim edilmesi
(4,74) ile ilgilidir. Ustelik tiketiciler firsat sitelerini avantajli (4,57) ve faydali (4,52)

olarak degerlendirmiglerdir.

Guveni o6lgen degdiskenlerden yola cikarak, tiketicilerin kullanim kosullarinin
anlasilir ve dogru oldugunu (4,17) ve firsatlar hakkinda sunulan bilgilerin gergegi
yansittigini (4,05) ifade etmislerdir. Bir hizmet igin énceden 6édeme yapiimasinin

(3,97) bu kiimede bulunan tiketicilerin neredeyse sorunsuz oldugu séylenebilir.

Web sitesi kullanimi agisindan da bu kime oldukga ylksek dederlere sahiptir.
Bu grupta yer alan tiketiciler elektronik 6deme sistemine givenmektedir (4,34) ve
firsat sitelerinin profesyonel ve cazibeli gérindigunu (4,09) disinmektedir. Bu grup

firsatlarla ilgili sunulan tamamlayici bilgilerin kolaylikla anlasildigini  (4,11)
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dustinmelerine ragmen, firsatlar hakkinda sunulan bilgilerin dogru ve eksiksiz olmasi
konusunda (3,78) biraz kugkuludur. “Taraftarlarin” kisisel bilgilerin sakli tutulmasina

iliskin (3,95) neredeyse higbir kuskulari yoktur.

Taraftarlar kimesi genel anlaminda gunluk firsat sitelerini bagarili bulan, bu
siteleri seven ve onlara kargi guven ve kullaniminla ilgili ciddi sorunlari bulunmayan
bir tlketici grubudur. 152 kisi tarafindan temsil edilen bu kiime ikinci sirada yer
almaktadir.

Arasgtirmanin devaminda bu U¢ kiime misteri memnuniyeti, sadakat ve kulaktan

kulaga pazarlama acgisindan karsilastiriimistir.

3.3.5. Katihmcilarin Giinliikk Firsat Sitelerine iliskin
Memnuniyetlerinin Degerlendirilmesi
Altinci soruda ankete katilanlarin glnlik firsat sitelerine iliskin memnuniyet

dizeylerini 6lgmek Uzere Ug ifade yoneltiimis. Elde edilen sonuglar Tablo 3.14.’te

Ozetlenmistir.

Tablo 3.14. Katiimcilanin Giinliik Firsat Sitelerine iliskin Memnuniyetlerinin

Degerlendirilmesi

ifade N Ortalama Standart Sapma
Genel anlamda giinlik firsat sitelerinden satin aldigim 305 40923 86644
firsatlardan memnunum.
Gunlik firsat sitelerinin sundugu hizmetten 395 4,0369 84173
memnunum.
Gunlik firsat sitelerinin sundugu firsat cesitliliginden 305 3.8615 83660
memnunum.

Tablo 3.14.te yer alan bilgileri esas alarak katilimcilarin genel olarak gunlik
firsat sitelerinden memnun kaldiklari séylenebilir. Elde edilen degerlere bakildiginda
gunlik firsat sitelerinin bazi konularda az olsa bile kusurlu oldugu sdylenebilir, ancak
ona ragmen musteri memnuniyeti ylksektir. Katilimcilarin memnuniyet dizeylerini
en cok etkileyen unsur satin aldiklari firsatlar olmustur (4,09). Bu bilgi firsat
sitelerinin tuketiciler icin faydali olduguna isaret etmektedir. Ankete katilanlar ayni
sekilde gunluk firsat sitelerinin sundugu hizmetten memnun (4,03). Bu sonuca goére
firsat sitelerinin musteri odakl bir politikasi oldugu ve firsatlarla ilgili veya site

kaynakli sorunlar c¢iksa bile sitenin ¢ézimleri migsteri memnuniyetini olumsuz

99



etkilemeyecek kadar iyi oldugu séylenebilir. Sunulan firsat gesitliligi (3,86) musteri
memnuniyeti en dislk unsur olmustur. Tiketicilerin gunlik firsat sitesi segiminde
etkili olan faktorlere bakildiginda (Bakiniz Tablo 3.4.) katilimcilar daha fazla firsat
cesidinden daha ¢ok yeni ve farkli firsatlari gérmek ister. Zamanla her gunlik firsat
sitesinde bazi firsatlar yineler ve bdylelikle daha eskiden kurulan firsat sitelerinde
daha 6nce hi¢ firsat sunmayan isletme tarafindan sunulan firsati gérmek zamanla
zorlasabilir. Bu husus da musteri memnuniyeti olumsuz etkileyebilecek faktérlerden
bir tanesi olabilmektedir. Ayrica belli bir firsat bazen ayni anda birden fazla sitede
sunulabildiginden otlrd, diger sitelerde sunulmayan ve farkh olan firsati sunan bir

site rekabetci Ustlnligl kazanmis olur.

3.3.6. Katiimcilarin  Giinliikk Firsat Sitelerine iligkin

Sadakatlerinin Degerlendirilmesi

Anket katilimcilarinin  kullandiklari gunlik firsat sitelerine iligkin sadakat
dizeylerini 6lgmek amaciyla altinci soruda yer alan dort ifade yoneltilmistir. Elde

edilen sonuglar Tablo 3.15.’te 6zetlenmistir.

Tablo 3.15. Katiimcilarin Giinliik Firsat Sitelerine iliskin Sadakatlerinin

Degerlendirilmesi

ifade N Ortalama | Standart Sapma
Gunlik firsat siteleri kullanmaya degerdir. 325 4,3908 ,66056
Gunlik firsat sitelerinin sundugu firsatlari yakindan takip 305 4.3631 78007

ediyorum.
Gunluk firsat sitelerinden firsat satin alim sikhgimin yakin

o 9 e 325 4,0308 ,90214
gelecekte daha yodun olacagini disuniyorum.
Kullandigim gunlik firsat siteleri disinda farkl firsat
sitelerinin sundugu firsatlardan da yararlanmayi 325 3,9815 ,90930

disinarim.

Tablo 3.15.’te yer alan analiz sonuclarina gére katiimcilarin kullandiklari gunlik
firsat sitelerine iliskin sadakat diizeyleri oldukga yuksektir, ama yanlis yorumlamayi
onlemek icin her ifade teker teker analiz edilecektir. Katilimcilarin ginlik firsat sitesi
kullanimlarina iliskin analiz sonuglarina baktigimizda (Bakiniz Tablo 3.3.)
katiimcilarin ¢ogunlugunun ayni anda Ug¢, dort veya bes gunlik firsat sitesi
kullanmakta oldugunu gorebiliriz. Tek bir gunlik firsat sitesi %5,8 katihmci ve iki
firsat sitesi %12,9 katilimci tarafindan kullaniimaktadir. Bu nedenle katilimcilarin

sadakat dlzeyleri bu bilgileri dikkate alarak degerlendirilmelidir.
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Katilimcilara gére gunlik firsat siteleri kullanmaya degerdir (4,39). Bdylelikle
katilimcilarin  kullandiklari gunlik firsat sitelerini kullanmaya devam edecekleri
tahmin edilebilir, ¢inkid anket katilimcilari kullandiklari gunlik firsat sitelerinin
sunduklar firsatlari yakindan takip ettiklerini beyan etmislerdir (4,36). Ayrica
katiimcilarin ¢ogu yakin gelecekte kullandiklari gunlik firsat sitelerinden daha
yuksek sayida firsat satin alacaklarini distinmektedir (4,03). Bu Ug¢ ifadeden yola
cikarak katilimcilarin kullandiklari glnlik firsat sayisi ne olursa olsun, hem genel
olarak sitelerden memnun hem de satin aldiklari firsatlardan memnun olduklari
soylenebilir. Ustelik yakin gelecekte bu siteleri daha yodun kullanacaklarini
disunmektedirler. Ne var ki, katilimcilar ayni zamanda kullandiklari ginlik firsat
siteleri disinda baska gunlik firsat sitelerinin sundugu firsatlardan da yararlanmayi
distnmektedir (3,98). Boylelikle glnlik firsat siteleri baglaminda kullanicilarinin
sadakatleri ile ilgili bir genelleme yapmamak kaydiyla katilimcilarin duygusal

sadakatten daha ¢ok faydaya bagl bir sadakat besledikleri sGylenebilir.

3.3.7. Katihmcilarin Giinliikk Firsat Sitelerine iliskin
Kulaktan Kulaga Pazarlamalarinin

Degerlendirilmesi

Altinci sorunun son dért ifadesi katilimcilarin kullandiklari ginlik firsat sitelerine
iliskin kulaktan kulaga pazarlama duzeylerini 6lgmek icin tasarlanmistir. Yapilan

analizlerin sonucu Tablo 3.16.da 6zetlenmisgtir.

Tablo 3.16. Katihmcilarin Giinliik Firsat Sitelerine iligkin Kulaktan Kulaga

Pazarlamanin Degerlendirilmesi

ifade N Ortalama Standart Sapma

GUn]Uk flrsaF sitelerini baskalarina kullanmalari igin 35 4.4492 69481
tavsiye ederim.

Gunluk firsat siteleri ve/veya firsatlar hakkinda olumlu

. 325 4,4308 ,69320
fikirlerimi paylagirim.

Gunlik firsat siteleri ve/veya firsatlar ile ilgili yagsadigim
olumsuz deneyimleri yakinlarimla ve/veya sosyal 325 4,1692 ,93573
adlarda (Facebook, Twitter...) paylagirim.

Gunluk firsat siteleri ve/veya firsatlar ile ilgili edindigim
deneyimleri sosyal aglarda (Facebook, Twitter...) 325 4,0000 1,06574
paylasirim.

Analizlerin sonuglarina goére kullanicilar kullandiklari gunlik firsat sitelerini
baskalarina tavsiye etmektedir (4,44). Bu gercegi de ylksek musteri memnuniyeti

dizeyi ile iligkilendirmek mimkindir (Bakiniz Tablo 3.14.). Bunun yani sira
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kullanicilar firsatlarla ilgili yasadiklari olumlu deneyimlerini baskalariyla paylasirlar
(4,43). Bu olgu da yuksek muisteri memnuniyetinin bir neticesidir. Ancak ankete
katilanlar firsat siteleri veya satin aldiklari firsatlarla ilgili olumsuz bir deneyim
yasadiklarinda bu deneyimi yakinlari ile veya sosyal aglarda paylasmayi da ihmal
etmemektedir (4,16). Verileri karsilastirdigimizda katilimcilarin agirlikh olarak olumlu
deneyimlerini paylastiklarini sdyleyebiliriz, ama olumsuz deneyimlerin paylasiima
yogunlugu oldukga ylksektir. Ustelik katihmcilar firsat siteleri veya satin aldiklari
firsatlarla ilgili edindikleri herhangi bir deneyimi sosyal aglarda paylastiklarini
belirtmislerdir (4,00). Ozetleyerek sosyal aglarda paylasilan olumsuz deneyimler
olumlu deneyimlerle nerdeyse ayni diizeyde olabilmektedir. Genel olarak verileri
Ozetlemek gerekiyorsa, katilimcilarin deneyim niteligi fark etmeksizin gunlik firsat
siteleri ve kullandiklari firsatlarla ilgili fikirlerini ve deneyimlerini yogun olarak

paylastiklari sGylenebilir.

3.3.8. Gunluk Firsat Siteleri Kullanici Gruplarinin Tek
Yonliu Varyans (One-way Anova) Analiz Yontemiyle
Memnuniyet, Sadakat ve Kulaktan Kulaga

Pazarlama Ac¢isindan Karsilastiriimasi

Arastirmada katilmcilarin ortak memnuniyet, sadakat ve kulaktan kulaga
pazarlamalari de@erleri analiz edildikten sonra kiimeleme analizinde ¢ikan t¢ kiime
acisindan da ele alinmigtir. Kargilastirma i¢in Tek yoénlU varyans analizi (One-way
Anova) yontemi kullaniimistir. “Karsitlar”, “Supheliler” ve “Taraftarlar” kimesi ilk
olarak memnuniyet, sonra sadakat ve en son kulaktan kulaga pazarlama agisindan

karsilastiriimistir.

Tablo 3.19.’a baktigimizda kiimelerin memnuniyet dizeyleri arasinda anlamli bir
farkin bulundugunu soéyleyebiliriz (P= ,000). Tablo 3.18'da yer alan Levene testinden
yola cikarak varyanslarin homojen dagilip dagiimadigini degerlendirebiliriz. p>0,05
ise varyanslar homojen dagiimistir, p<0,05 ise varyanslar homojen dagilmamistir.?°
P=,001 oldugu igin varyanslarin esit dagiimadigi sdylenebilir, bu nedenle ¢oklu

karsilastirma testlerinden varyanslarin esit dagiimadigini varsayan testlerden

2 Murat Kayri, “Arastirmalarda gruplar arasi farkin belirlenmesine ydnelik ¢oklu karsilastirma
(post-hoc) teknikleri”, Firat liniversitesi sosyal bilimler dergisi, Cilt: 19, Say:i: 1, 2009, s.
51-64.
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Games-Howell testi secilmistir.*® Tablo 3.20.'ye baktigimizda P=,000 oldugunu
goOriyoruz ve boylelikle memnuniyet agisindan tim kimeler arasinda anlamli bir
farkin bulundugunu sdyleyebiliriz. Kimeler arasinda anlamli farkin bulundugunu test
ettikten sonra kimelerin tablo 3.17.de yer alan memnuniyet ortalamalarina
bakabiliriz. Goruldigu gibi karsitlarin memnuniyet ortalamasi tim kiimeler arasinda
en dusuktir (2,56). Boylelikle bu kiimenin gunlik firsat siteleri ile genel olarak
memnun olmadigini sdyleyebiliriz. Ancak bu kiimede memnun olan kisiler de
bulunmaktadir. Memnuniyeti orta seviyede olan slipheliler (3,79) icin genel olarak
memnun olmaya yakin olduklarini, aralarinda ¢ok memnun, ama ayni zamanda
memnun olmayan kisilerin de mevcut oldugunu soyleyebiliriz. Taraftarlar kiimesinde
memnuniyet acisindan soru isaretleri olanlar olsa bile genel olarak memnuniyet
diizeyi ¢ok yuksektir (4,37). Boylelikle kiimeleme analizi sonucunda ortaya ¢ikan lg¢

kiime ve 6zellikleri bu analizin sonucu tarafindan da dogrulamaktadir.

Tablo 3.17. Miisteri Memnuniyetinin Karsilastinimasina iliskin Tanimlayici

istatistikler
Memnuniyet
N |[Ortalama| St. St. Ortalama igin | Min. | Maks.
sapma | hata %95 gliven
araligi
Alt Ust
sinir | sinir
Karsitlar 19| 2,5626,85314(,19572(2,1514 12,9738 1,33 | 4,00
Sipheliler 154 | 3,7964 |,60205 | ,04851 | 3,7005 | 3,8922|2,00| 5,00
Taraftarlar 152 4,3795],51772|,04199 [ 4,2965 | 4,4624 | 3,00| 5,00
Toplam 325( 3,9970(,73819],04095|3,9164 | 4,0775[1,33| 5,00

Tablo 3.18. Miisteri Memnuniyetinin Karsilastirilmasina iligkin Varyanslarin

Homojenligi Testi

Memnuniyet

Levene istatistigi df1 df2 P
7,701 2 322 ,001

% Jack N. Sparks, “Expository notes on the problem of making multiple comparisons in a
completely randomized design”, Journal of Experimental Education, 31, 1963, pp. 343-
349.
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Tablo 3.19. Miisteri Memnuniyetinin Karsilastirilmasina iligkin ANOVA Tablosu

Memnuniyet
Kareler toplami df Kareler F P
ortalamasi
Kimeler arasinda 67,526 2 33,763 99,711 ,000
Kimeler iginde 109,031 322 ,339
Toplam 176,556 324

Tablo 3.20. Miisteri Memnuniyetinin Karsilastiriimasina iliskin Goklu

Karsilastirma Testi

Bagimli degisken: Memnuniyet

Games-Howell

(I) Kime (J) Kiime Ortalama St. P Glven arahgi
fark (I-J) hata %95

Alt sinir |Ust sinir

Supheliler -1,23373 | ,20165| ,000| -1,7434 | -,7241

Karsitlar « -
Taraftarlar -1,81684 | ,20018 | ,000 | -2,3239 1,308

Siipheliler Kargitlar 1,23373 | ,20165| ,000 72411 1,7434
Taraftarlar -,58311 | ,06416| ,000| -,7342]| -,4320

Taraftarlar Karsitlar 1,81684 |,20018| ,000| 1,3098]2,3239
Silipheliler ,58311 | ,06416 | ,000 4320 | ,7342

Katilimcilarin olusturduklari G¢ kimenin memnuniyet dizeyini karsilastirildiktan
sonra bu kimeler arasinda sadakat agisindan farkin bulunup bulunmadidina
bakiimistir. ilk énce kiimeler arasinda anlamli farkin olup olmasini Tablo 3.23.’teki p
degerine bakarak de@erlendirmemiz gerekmektedir. P=,000 oldugu icin sadakat
acisindan kimeler arasinda anlamli farkin bulundugu soéylenebilir. Varyanslarin
homojenligi ile ilgili sonuglar Tablo 3.22."de bulunmaktadir. p>0,05 kosulunu yerine
getiriligi icin varyanslarin homojen dagildi§i sdylenebilir. Bu nedenle ¢oklu
karsilagtirmali testi olarak varyanslarin homojen oldugunu var sayan Turkey yontemi
secilmigtir. Tablo 3.24.’de kimeler kendileri arasinda karsilastiriimistir ve hangi
kimeler arasinda sadakat acisindan farkin olup olmamasi tespit edilmistir. Bu
tablodaki anlamlilik degerine baktigimizda (P=,000) sadakat agisindan tum kimeler
arasinda anlamli farkin olduguna varilmigtir. Tablo 3.21.’de &Ozetlenen verileri
kullanarak kimeler arasindaki farki yorumlayabiliriz. En dislk sadakat diizeyine
karsitlar kiimesi sahiptir (3,36). Stpheliler kimesinin sadakat dizeyi ikinci sirada yer
almaktadir (4,07). Bu kimenin sadik oldugu, ama aralarinda sadik olmayan
bireylerin  bulundugu sdylenebilir. Taraftarlar kimesinin sadakat dizeyi

memnuniyette de oldugu gibi yuksektir (4,41) ve bu kiimede kesin olarak sadik
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olmayan bireylerin bulunmadidi sdylenebilir. Bu analizin sonuglari da kimeleme

analizinde ortaya ¢ikan sonuglari desteklemektedir.

Tablo 3.21. Sadakatin Karsilastiriimasina iliskin Tanimlayici istatistikler

Sadakat

N | Ortalama St. St. Ortalama igin Min. Maks.

sapma | hata %95 gliven

araligi

Alt Ust

sinir [ sinir
Karsitlar 19| 3,3684 | ,69406 [,15923 ]| 3,0339 | 3,7029 1,50 4,50
Supheliler 154 | 4,0714| ,58628 |,04724|3,9781|4,1648 2,50 5,00
Taraftarlar 152 4,4161| ,44938|,03645 | 4,3441 | 4,4881 3,50 5,00
Toplam 325( 4,1915| ,59451|,03298 | 4,1267 | 4,2564 1,50 5,00

Tablo 3.22. Sadakatin Karsilagtirimasina iligkin Varyanslarin Homojenligi Testi

Sadakat

Levene istatistigi

df1 df2

2,270

2 322

,105

Tablo 3.23. Sadakatin Karsilastiriimasina iliskin ANOVA Tablosu

Sadakat
Kareler toplami df Kareler F P
ortalamasi
Kimeler arasinda 22,761 2 11,380 39,939 ,000
Klmeler iginde 91,753 322 ,285
Toplam 114,514 324

Tablo 3.24. Sadakatin Karsilastiriimasina iliskin Coklu Karsilastirma Testi

Bagimli degisken: Sadakat

Tukey HSD
(I) Kime (J) Kiime Ortalama | St. P | Guven araligi %95
fark (I-J) | bhata Alt sinir | Alt sinir
Kargitiar Supheliler -,70301 [,12980|,000| -1,0086| -,3974
Taraftarlar -1,04770 [,12989|,000| -1,3535| -,7419
Siipheliler Karsitlar ,70301_|,12980 | ,000 ,3974| 1,0086
Taraftarlar -,34469 [,06103|,000| -4884| -2010
Taraftarlar Karsitlar 1,04770 |,12989|,000 ,7419| 1,3535
Supheliler ,34469 [,06103|,000 ,2010 ,4884

Son olarak kiimeler kulaktan kulaga dizeyi acisindan karsilastiriimigtir. Anova
tablosundan kimeler arasinda kulaktan kulaga pazarlama ag¢isindan anlaml farkin

olup olmadigi anlasilir. Anlamlilik 6élgtisi P=,000 oldudu ic¢in kimeler arasinda
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kulaktan kulaga pazarlama agisindan anlamh farkin bulundugu sdylenebilir. Tablo
3.26.’te yer alan sonuglara gore varyanslarin esit dagilmadigi sonucuna variimigtir.
Kimeler arasinda kulaktan kulaga pazarlama dlzeyinin karsilastiriimasi igin
varyanslarin homojen olmadigini varsayan bir test segilmigstir. Tablo 3.28. kulaktan
kulaga pazarlama dizeyi agisindan farkin karsitlar ve stipheliler arasinda olmadig;
karsitlar ve taraftarlar ve stpheliler ve taraftarlar arasinda farkin oldugunu gdsterir.
Tablo 3.25.’e bakildiginda firsat siteleri veya firsatlarla ilgili deneyimlerini en siklikla
paylasan kiime taraftarlarin (4,42) ve en az siklikla paylasan kiime karsitlarin (3,89)
oldugu soéylenebilir. Analizin sonuglarina gore bu iki kime arasinda anlamli fark
ilgili
paylastiklarini iddia etmislerdir (4,15). Analizin sonucuna gore anlamli fark stipheliler

bulunmaktadir. Supheliler, firsat siteleri veya firsatlarla deneyimlerini

ve taraftarlar arasinda bulunmaktadir. Bu kiimelerde yer alan bireylerin en dislk ve

en yuksek puanlarina baktigimizda (Bakiniz Tablo 3.25.) nedenini anlayabiliriz.

Tablo 3.25. Kulaktan Kulaga Pazarlamanin Karsilagtirlmasina iligkin

Tanimlayici istatistikler

Wom

N |Ortalama| St. St. Ortalama igin %95 Min. | Maks.

sapma | hata glven aralgi
Alt sinir | Ust sinir

Karsitlar 19 3,8289|,76853 | ,17631 | 3,4585 4,1994 2,00 5,00
Supheliler 154 4,1510],68087 [ ,05487 | 4,0426 4,2594 2,25 5,00
Taraftarlar 152 4,4293|,53705(,04356 | 4,3432 4,5153 2,75 5,00
Total 325| 4,2623|,64508|,03578| 4,1919 4,3327 2,00 5,00

Tablo 3.26. Kulaktan Kulaga Pazarlamanin Karsilastinimasina iliskin

Varyanslarin Homojenligi Testi

Wom

Levene istatistigi

df1 df2

5,059

2 322

,007

Tablo 3.27. Kulaktan Kulaga Pazarlamanin Karsilagtiriimasina iliskin ANOVA

Tablosu
Wom
Kareler toplami df Kareler F P
ortalamasi
Klmeler arasinda 9,715 2 4,857 12,501 ,000
Kimeler iginde 125,111 322 ,389
Toplam 134,826 324
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Tablo 3.28. Kulaktan Kulaga Pazarlamanin Karsilastinimasina iliskin Coklu

Karsilastirma Testi
Bagimli degisken: Wom

Games-Howell

(I) Kime (J) Kime Ortalama | St. P | Guven araligi %95
fark (I-J) | hata Alt sinir | Ust sinir

Karsitlar Supheliler -,32203 (,18465|,212| -,7864 ,1424
Taraftarlar -,60033 |,18162|,009| -1,0594| -,1413

Siipheliler Karsitlar ,32203 [,18465|,212| -,1424 ,7864
Taraftarlar -,27830 | ,07006 | ,000| -4433| -,1133

Taraftarlar Karsitlar ,60033" | ,18162 | ,009 ,1413| 1,0594
Supheliler ,27830 |,07006 | ,000 ,1133 ,4433

Karsitlar, slUpheliler, taraftarlar kimeleri memnuniyet, sadakat ve kulaktan
kulaga pazarlama diizeyi agisindan incelenmistir. Inceleme sonucunda, tim
kiimelerin (karsitlar-supheliler, supheliler-taraftarlar, karsitlar-taraftarlar),
memnuniyet ve sadakat dizeylerinde anlamli farkin oldugu ve kimelerin
Ozelliklerinin bu analize de yansidigi goérulmustir. Kulaktan kulaga pazarlama
konusunda en az faal olan kime karsitlar kiimesi iken en sik¢a deneyimlerini
paylasan kiUmenin taraftarlar kiUmesinin oldugu gorilmustir. Kulaktan kulaga
pazarlamanin ol¢iimesinde olumsuz deneyimlerin paylasildiina dair bir soru
yoneltildigi icin kimeler ayrica olumsuz kulaktan kulaga pazarlamayi 6lgen tek soru
acgisindan incelenmistir.

Tablo 3.30.dan varyanslarin homojen dagildigini gorebilmekteyiz. Ancak
olumsuz kulaktan kulaga pazarlama agisinda kimeler arasindan anlamli bir fark
bulunmamaktadir (P=,210) (Bakiniz Tablo 3.31). Bu sonucu Tablo 3.32.'de yer alan
sonuglar da desteklemektedir. Ayrica Tablo 3.29.’a baktigimizda tim gruplarin
olumsuz deneyimleri paylasma duzeylerinin  birbirine  yakin  oldugunu

gorebilmekteyiz.

Tablo 3.29. Olumsuz Kulaktan Kulaga Pazarlamanin Karsilastirilmasina iligkin
Tanimlayici istatistikler

OlumsuzZWOM

N | Ortalama St. St. Ortalama igin %95 | Min. | Maks.

sapma hata glven aralgi
Alt sinir | Ust sinir

Karsitlar 19| 4,3684| ,95513],21912| 3,9081 4,8288( 2,00 5,00
Supheliler 154 4,0779| ,98041],07900| 3,9218 4,2340( 1,00| 5,00
Taraftarlar 152 4,2368| ,88203,07154| 4,0955 4,3782| 1,00 5,00
Total 325| 4,1692| ,93573],05191| 4,0671 4,2713| 1,00 5,00
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Tablo 3.30. Olumsuz Kulaktan Kulaga Pazarlamanin Karsilastirilmasina iliskin

Varyanslarin Homojenligi Testi

OlumsuzWOM

Levene istatistigi

df1

df2

P

443

322

,642

Tablo 3.31. Olumsuz Kulaktan Kulaga Pazarlamanin Karsilastirilmasina iliskin
Anova Tablosu

OlumsuzWOM
Kareler toplami df Kareler F P
ortalamasi
Kimeler arasinda 2,733 2 1,366 1,566 ,210
Kumeler icinde 280,960 322 ,873
Toplam 283,692 324

Tablo 3.32. Olumsuz Kulaktan Kulaga Pazarlamanin Karsilastirilmasina iliskin

Coklu Karsilastirma Testi

Bagil degisken: OlumsuzWOM

Tukey HSD
(I) Kime (J) Kime Ortalama | St. P | Guven araligi %95
fark (I-J) | hata Alt sinir | Ust sinir
Kargitiar Sipheliler ,29050 | ,22713 | ,408 | -,2443 ,8253
Taraftarlar ,13158 | ,22730|,832| -,4036 ,6668
Siipheliler Karsitlar -,29050 | ,22713 | ,408 -,8253 ,2443
Taraftarlar -,15892 [ ,10680|,298| -,4104 ,0926
Taraftarlar Karsitlar -,13158 | ,22730|,832| -,6668 ,4036
Sipheliler ,15892|,10680 | ,298 | -,0926 4104

Bu analizde, gunlik firsat siteleri kullanicilari ¢ kiimeye ayrilarak incelenmistir.
inceleme sonucunda kiimeler arasinda en belirgin farklarin memnuniyet ve sadakat
Kulaktan dizeyinde
memnuniyet ve sadakatten farkh olarak anlamli farklar karsitlar-taraftarlar ve

dlzeyinde go6rildigu soéylenebilir. kulaga pazarlama
supheliler-taraftarlar arasinda goruldugu ortaya ¢ikmistir. Beklendigi tersine olumsuz
deneyimlerin paylasilmasinda kimeler arasinda anlamli farklarin olmadigi tespit
edilmistir. Boylelikle kulaktan kulaga pazarlama memnuniyet ve sadakatte oldugu

gibi kimelerin 6zelliklerine bire bir denk gelmemektedir.
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SONUG

1990’ll yillardan itibaren kuresellesme ve hizli gelisen teknoloji ile birlikte
pazarlamaya hakim olan paradigma da degisime ugramistir. Artan rekabetle birlikte
iliskisel pazarlama veya toplam kalite yonetimi gibi yaklasimlar gittikge 6nem
kazanmaya baslamistir, isletmelerin odak noktasi musteriler ve musterilerle etkili
iliski yénetimine dogru kaymaya baslamistir. isletmelerin basarili olmasi igin karli
musterileri belirleyip, onlarla iliski kurup gelistirmek kaginilimazdir. isletmenin
sundugu hizmetlerin kaliteli olmasi ve bu hizmetlerin rakip isletmelere goére
benzersiz olmasi isletme ile musterileri arasindaki iliskileri 6énemli derecede
etkileyen bir faktoérdir. Bagska bir deyisle yenilikgilik basariya giden yolda mutlaka

atilmasi gereken bir adimdir.

Gunluk firsat siteleri elektronik ticarette yenilikgilik agisindan iyi bir 6érnek teskil
etmektedir. Bu siteler diinyada 2008, Turkiye’de 2010 yilinda hizmete agilmasina
ragmen, bu alanda yapilan akademik arastirma sayisi disuktir. Ote yandan
elektronik ticaret, misteri memnuniyeti, sadakat ve kulaktan kulaga pazarlama sikca
arastirilan konular arasinda yer almaktadir. Gunllk firsat siteleri diger hizmet sunan
sitelerden oldukga farkhdir. Bu tir sitelerin belki de en ¢ok sevilen 6zelligi isminden
anlasildigi Uzere tasarruf saglamasidir. Site ile kullanicilar iligkisi, yogun olarak
tasarruf Uzerine kuruldugu icin bu sitelerin kullanicilarinin memnuniyet, sadakat ve

kulaktan kulaga pazarlama diizeyleri diger sitelerden farkli olabilmektedir.

Gunluk firsat sitelerinin diger sitelerden farki, sehrin cesitli ilge ve semtlerinde
faaliyet gosteren isletmelerin hizmet veya Urlnlerini pazarlamasidir. Bdylelikle satin
alinan hizmetten yararlanmak isteyen ve dolayisiyla evinden ¢ikmak zorunda kalan
kullanici, sanal ortamda ortadan kalkan meké&n kisitlamasiyla tekrar
kargilasmaktadir. Ayrica firsatin kullanim slresi sinirli  oldugundan zaman
kisitlamasi da mevcuttur. Bu iki kisitlama sehrin blylimesiyle problem haline geliyor.
Bu sekilde firsati kullanirken kullanicinin belli bir isletmeye ulagsmasi icin katettigi yol
veya bekledigi rezervasyon sirasi zaman kaybi olusturabilir. Zaman kaybi, insanlarin
¢ogu icin para kaybina yol ac¢tigi icin firsat satin alma istegini olumsuz etkileyebilir.
Zaman kaybini 6nlemek isteyen kullanicilar sadece yakin cevrelerinde bulunan
isletmelerin firsatlarindan yararlanmayi secebilirler, ancak bdylelikle bulunduklari
yere gore uygun olan firsat sayisi disebilir. Kullanicilar kendileri igin uygun firsati

secerken, ulasim hari¢ fiyat, firsat igerigi, firsatlarla ilgili kisitlamalar veya firsati
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sunan igletmenin itibari ve sosyal aglarda isletme hakkinda yapilan yorumlari
dikkate alabilirler. Bir kullanicinin se¢im kriterleri ¢gok olunca, uygun firsat sayisi
dismektedir. Boylelikle kullanici, gunlik firsat sitesinin sundugu firsat adedi
farketmeksizin firsat ¢esitliligi zayif olarak degerlendirebilir. Eger bu hususta firsatlar
arasinda fark varsa, kullanici kendi kriterlerine goére uygun firsat sayisi daha ylksek
olan bir siteyi tercih edebilir. Bu unsur bu arastirmada arastiriimadi fakat gelecekte

yapilacak arastirmalarda incelenebilir.

Kullanicilarin ginluk firsat sitelerine iligkin baghliklari ve sadakatlerini gunliuk
firsat sitelerinin kullandiyi is modeli de olumsuz etkilemektedir. Ornegin, bir
kullanicinin baska bir gunlik firsat sitesine gegcmesi kendisi icin maliyetsizdir.
Gunluk firsat sitelerinden firsat satin almak isteyen tikecitilerin siteye Gye olmalari
zorunlu olsa bile, Uyeligi iptal etmek kolay ve lcretsizdir. Bagka bir deyisle
kullanicillarin  tek bir siteye sadik kalmalar i¢in herhangi bir uygulama
yapilmamaktadir. Ayrica kullanicilar gunlik firsat sitesine Ucretli abone degiller ve
sitenin kullanimi i¢in 6nceden veya belli araliklarla siteye kredi yUklemeleri de
gerekmiyor. Firsatlar icin ddemeler teker teker yapiliyor ve kullanicilarin ayni siteden
tekrar firsat satin almalari belirsizidir. Kullanicilar firsat aldikga da herhangi bir
bonus kazanmiyor. Genel olarak bonuslar, bir kullanicin siteye yeni bir kullanici
kazandirdiktan sonra ve bu yeni kullanicinin ilk aligverisi yapmasiyla para puan
seklinde kullanicinin hesabina yukleniyor. Bu bonus uygulamasi, musteri sadakatini
icin cok verimli degildir. Aligverigse oranla verilen sartsiz bonus uygulamasi, sadakat

acisindan daha verimli olabilir.

Gunluk firsat sitelerine yonelik yapilan yorum, bu sitelerin zamanla Urln satisi
yapan siteye donusmesidir. Turkiye’de 2010 yilindan beri onlarca gunlik firsat sitesi
kurulmus ve bazilari kisa slrede iflas etmistir. Geg¢mis vyillarda basarih olan
sitelerden sayilan Markapon, 2013 yih igerisinde gunluk firsat sitesi 0Ozelligi
kaybetmeye baslamis ve Urln satigl yapan siteye déndsmuistir. Bunun sebebi ise
hizmet satiginin Uriin satisina gbére daha yogun bir is potansiyeli gerektirmesidir.
Gunluk firsat sitelerinin kurulmaya basladigi zaman Urln satisi nadir yapiliyordu,
ancak satilan Urunler arasinda kullanicilarin glindelik hayatlarinda kullanabilecekleri

artinler bulundudu igin bu kategori kullanicilarin dikkatini cekmeye basarmistir.

Gunluk firsat siteleri agisindan sorun yaratabilecek dnemli bir konu ise firsat

saglayan igletmelerdir. Firsatlari sunan igletmeler kullanicilarin memnuniyet dizeyini
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dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle kullanicilar olumsuz deneyim yasadiklarinda
site sikdyet dizeyini azaltmaya calisir ve bdylelikle memnuniyet dizeyini ancak
dolaysiz etkileyebilir. Bu arastirmada, ginlik firsat sitelerine iliskin memnuniyet ve
sadakatin igbirligi kurulan igletmeler tarafindan nasil etkilendigi arastiriimamistir,

ancak bu konu gelecek arastirmalarda ele alinabilir.

Bu arastirmada gunlik firsat siteleri baglaminda site kullanicilarinin musteri
memnuniyeti, sadakat ve kulaktan kulaga pazarlama diizeyi arastiriimistir. Ustelik
kullanicilarinin gunlik firsat sitesi segimlerinde etkili olan faktérler ve kullanicilarin
gunlik firsat sitelerine iligkin tutumlari arastinlmistir. Faktdér analizi kullanarak
kullanicilarin gunlik firsat siteleri segcimlerinde 6nem verdikleri unsurlar doért faktére
indirgenmistir ve faktorlerin &zellikleri ele alinmistir. Kullanicilarin  tutumlari
arastirildiktan sonra kullanicilar kiimeleme analizi ile i¢ segmente bolinmustir ve
bu segmentler tanimlanmistir. Son olarak bu segmentler arasinda tek yonli varyans
yontemiyle memnuniyet, sadakat ve kulaktan kulaga pazarlama agisindan

karsilastirma yapilmistir.

Bu arastirmanin sonuclari 331 kisi tarafindan doldurulan anket formuyla
sinirlidir. Anket katiimcilarin demografik profillerine baktigimizda katilimcilarin
geng, bekar, Universite mezunu, calisan, geliri dislik ve orta dizeyde oldugunu
soyleyebiliriz. Katilimcilarin %90,2’sinin geng, %90,4’U lisans veya yuksek lisans

egitim durumunda olmasi bu arastirmanin kisitlayici yonudur.

Arastirmanin teorik gergevesi, elektronik ticarete iliskin yazilmis makalelerden
olusturulmustur. Elektronik ticaret siklikla arastirilan bir konu olmasiyla birlikte,
elektronik hizmet kalitesi, musteri memnuniyeti, sadakat ve kulaktan kulaga
pazarlama da elektronik ticarete iligkin birgok arastirmaci tarafindan ele alinmistir.
Gunluk firsat siteleri konusunda hazirlanmis akademik c¢alisma sayisi yetersiz
oldugu igin teorik altyapi yodun olarak elektronik ticaret ve elektronik hizmetlere
iliskin literatirden yola cikilarak hazirlanmistir. Daha evvel de sdylendigi gibi bu
arastirmada tuketicilerin gunlik firsat sitesi segimlerinde énem verdikleri unsurlar,
tlketicilerin gunluk firsat sitelerine iligkin tutumlari, memnuniyet, sadakat ve kulaktan
kulaga pazarlamalari arastirildidi igin literatlr incelenmesinde 6zellikle bu konular

Uzerinde durulmustur.
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Tuketicilerin gunlik firsat sitesi segimlerinde etkili olan unsurlarin arastiriimasi
icin ilk dnce elektronik hizmet kalitesine iliskin arastirmalar incelenmistir. Literatlr
taramasi sonucunda elektronik hizmet konusunda hazirlanmis élgekler ve galismalar
bu arastirmanin ikinci béliminde 6zetlenmistir. Bu calismalardan faydalanarak
(6rnedin, Ha, (2002)*'; Wolfinbarger ve Gilly, (2003)%%; Ribbink et al., (2004)*; Kim
et al., (2009)*: Chung ve Shin, (2010)*) ve giinliik firsat sitelerinin 6zelliklerini
dikkate alarak tiketicilerin gunlik firsat sitesi secimlerinde 6nem verdikleri
unsurlarina iliskin bir dlgek hazirlanmistir. Bu 0Olgek U¢ kategoride toplanan (kullanim
kolayli@i, firsatlar ve musteri hizmetleri) 16 ifadeden olusmaktadir. Doldurulmus
anket formlarinin analizi sonucunda katilimcilarin gunlik firsat sitesi segimlerinde en
cok énem verdikleri unsurlar arasinda “istek ve sikayetlere hizli cevap verilmesi’
(4,69), “Sitenin teknik agidan sorunsuz calismasi” (4,68), “Firsat iadelerinin olmasi
ve hizll sonuglanmas!” (4,67), “Yiiksek indirim oranlari” (4,62), “intiyaglarima yénelik
ve ilgimi ceken firsatlarin sunulmasi” (4,55), “Yeni ve farkli firsatlarin sunulmasi”
(4,47), “Esnek firsat kullanim kosullari” (4,45) ve “Siteyle iletigsimin kolay kurulmasi”
(4,45) yer almaktadir. En az etkili unsur ise “lyi bir SSS sisteminin olmasi” (3,65)
olmustur. Kullanicilarin satin aldiklar firsatin kalitesi disinda firsatlatla ilgili yasanan
problem ve ¢é6zimi migsteri memnuniyetini etkileyebilir. Sorunun musteri hizmetleri
tarafindan hizlica ve etkili sekilde ¢ézilmesi veya telafi edilmesi hem memnuniyeti
hem de guveni olumlu etkileyebilir. Kullanicilar, ilgilerini ¢eken firsatlari sunan
siteleri tercih edebilecekleri icin ayrica kullanicilarin firsat sunmasini istedikleri
isletmelerle igbirligi kurmalari memnuniyet agisindan iyi bir strateji olabilir.
Kullanicilari elde tutmak icin guvenlerini de kazanmak gerekir. Bu ylzden
indirimlerin hem yuksek hem de gergekgi olmasi gerekmektedir. Sunulan bilgilerin
dogrulugu her zaman kullanicilarin  merak konusudur. indirim oranlarinin
dogrulugunu ispat etmek icin, isletmenin standart fiyat listesini sunmak kullanicilar

icin tatmin edici olabilir.

Bu analizden sonra tlketicilerin gunlik firsat sitesi secimlerin énem verdikleri
unsurlarin siniflandirilmasi amaciyla faktérler analizi yapiimistir. Faktor analizinin

sonucunda tiketicilerin glinlik firsat sitesi segimlerinde 6nem verdikleri unsurlar dort

*" Hong-Youl Ha, a.g.e.

%2 Wolfinbarger, Gilly, a.g.e.
%% Ribbink et. al., a.g.e.
*Kimetal., a.g.e.

% Chung, Shin, a.g.e.
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faktor altinda toplanmigtir. Bu faktorler tlketicilerin verdikleri dneme goére sirayla
sitenin ¢ekiciligi (4,58), sitenin kullanim kolayligi (4,40), firsatlarin cesitliligi ve
sunumu (4,29) ve musteri hizmetleri (4,24) olarak 6zetlenebilir. Bu doért faktorl
inceleyecek olursak, her faktérl temsil eden ve tiketiciler igin en ¢ok 6nemli olan
unsurlar; tiketicinin ihtiyaclarina yénelik ve ilgisini gceken firsatlarin sunulmasi (4,62),
sitenin teknik agidan sorunsuz calismasi (4,68), yeni ve farkl firsatlarin sunulmasi
(4,47) ve son olarak istek ve sikayetlere hizli cevap verilmesi (4,69) olmustur.
Sonuclardan da gorildiugu gibi sitenin cekiciligi ve firsat cesitliligi ginlik firsat sitesi
seciminde ¢ok etkilidir. Bu arastirmada bu iki husus sadece ylzeysel olarak

arastirllmistir, ancak gelecekte sadece bu konuda daha detayli arastirma yapilabilir.

Bu arastirmada ayrica glnlik firsat sitelerini kullanan tlketicilerin bu sitelere
yonelik tutumlarini arastiriimistir. Bu amagla bu tez ¢alismasinin ikinci boliminde
deginen literatiirden faydalanmistir (6rnegin, Davis, (1989); Bansal et al., (2004)%;
Van der Heijden, (2004); Cristobal et al., (2007)*; Mukherjee, Nath, (2007)*’; Tsai
et al., (2011)*"). Tuketicilerin ginliik firsat sitelerine iliskin tutumlarini 6zetlemek
gerekiyorsa, katihmcilarin gunlik firsat sitelerinin igleyis sistemine ¢ok olumlu
baktiklari ve bu sistemin de olduk¢a yararli ve avantajli oldugunu dustndukleri
soylenebilir. Ancak firsatlarla ilgili sunulan bilgiler ve iddia edilen indirim oranlari,
firsatlarla ilgili verilen sézler ve kullanicilarinin kigisel bilgilerini sakli tutulmasi
glvensizligin yasandigi alanlardir. Arastirmanin sonucu firsatlarla iligili sunulan
bilgilerin anlagiimasiyla ilgili sorunlarin yasandigini géstermisir. Bu nedenle sitelerin
suslu kelimelerden ziyade az ve 0z bilgi sunmasi onerilebilir. Ayrica firsatlarla ilgili
denetimin yapilmasi hem firsatlarla ilgili sunulan bilgilerin dogrulugu hem de sitelerin
firsatlarla ilgili verdikleri taahhutleri yerine getirmesi konusunda faydali olabilir.
Sunulan bilgilerin kullanicilar tarafindan yanlis olarak algilanmasi, firsati saglayan
isletmeden kaynaklaniyor olabilir. isletme firsatin icerigi olan hizmeti, sunulan bilgiler
dogrultusunda saglamiyorsa, tliketiciler hem sunulan bilgilerin yanlis oldugunu, hem

de sitenin verdigi s6zi tutmadigini distnebilir. Gelecekte firsati saglayan

B Davis, a.g.e.

% Bansal et al., a.g.e
% Hans Van der Heijden, a.g.e.

% Cristobal et al., a.g.e.
40 Mukherjee, Nath, a.g.e.

* Tsai et al., a.g.e.
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isletmeden kaynaklanan memnuniyetsizlik ile musteri hizmetleri kalitesi, ginlik firsat

sitelerine iliskin memnuniyet ve sadakati nasil etkiledigi arastirilabilir.

Tuketiciler, gunlik firsat sitelerine ydnelik tutumlari esas alinarak arastirmanin
bir sonraki asamasinda kimeleme analizi ile segmentlere bolinmustir. Kimeleme
analizi sonucunda tlketiciler karsitlar, supheliler ve taraftarlar olmak Ulzere 3
kiimeye boélinmustir. Karsitlar kimesi 19 kisi tarafindan temsil edilen, firsat
sitelerine tutumu c¢ok olumsuz olan bir kimedir. Bu kimede yer alan tuketiciler
glnlik firsat sitelerinin faydali ve glvenli olmadigini ve kullanim agisindan ciddi
kusurlari barindirdigini distinmektedir. SUpheliler kiimesi 154 kisi tarafindan temsil
edilen bir kimedir. Bu tiketicilerin gunlik firsat sitelerine yonelik tutumlari
olumludur, ama bu tlketiciler bazi hususlarda tedirgindir. Genel olarak bu kisiler
gunlik firsat sitelerinin faydali ve avantajli oldugunu distinmektedir. Ancak given
ve site kullanimi konusunda bu tiketici béliminde bazi sorunlar yasanmaktadir.
Ama gunlik firsat siteleri bu gruba yonelik etkili bir uygulama gelistirirlerse, bu kisiler
taraftarlar kiimesine gecis yapilabilir. Son olarak karsimiza ¢ikan kiime taraftarlardir.
Taraftarlar 152 kisi tarafindan temsil edilen bir tiketici grubudur. Bu kisilerin gunlik
firsat sitelerine yonelik tutumlari ¢ok olumludur. Genel anlamda bu Kkisiler gunlik
firsat sitelerini cok sever, onlara glivenir ve kullanimina iligkin sorunlar yok denecek

kadar azdir.

Arastirmanin sonraki asamasinda genel olarak musteri memnuniyeti, sadakat ve
kulaktan kulaga pazarlama duzeyi arastiriimistir. Misteri memnuniyeti dl¢gliimesinde
kullanilan ifadelerin gelistiriimesi igin ilgili literatirden faydalanmistir (6rnegin,
Zeithaml et al.; (2000)*?; Sahadev, Purani (2008)**; Ha, Fanda (2008)*). Analizin
sonucunda genel olarak musteri memnuniyetinin ylksek oldugu, ancak sitelerde
sunulan firsat cesitliligine yonelik memnuniyet duzeyinin ortalamaya goére biraz
disuk oldugu gorialmuastir. Buradaki acgiktan yola ¢ikarak gunlik firsat sitelerinin

firsat gesitliligini arttirmasi ve farkli firsatlari eklemesi énerilebilir.

Katilimcilarin sadakat duizeylerinde kullanilan ifadeler benzeri calismalarda

kullanilan o6lgeklerin uyarlamasi ile olusturulmustur (6rnegin, Ajzen, Fishbein,

*2 Zeithaml et al., a.g.e.
*® Sahadev, Purani, a.g.e.

* Ha, Fanda, a.g.e.
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(1975)*; Jacoby, Chestnut, (1978)*). Analizin sonuglarina bakildiginda sadakat
diizeyinin ylksek oldugu sdylenebilir. Ustelik ortalamaya bakildiginda sadakatin
memnuniyete goére daha ylksek degerlere sahip oldugu gérulebilir. Ancak
tiketicilerin ka¢ tane gunlik firsat sitesi kullandiklarina dair sorulan sorunun
cevaplarina gore tuketicilerin ¢ogunun U¢ ve daha fazla gunlik firsat sitesi
kullanmakta oldugu anlasiimistir. Bu nedenle sadakat tartisilabilecek bir konudur.
Ancak glnluk firsat sitelerinin mevcut is modelinin sadakati desteklemedigi ve bu

konuda iyilestirme yapmasi gerektigi sdylenebilir.

Son olarak katilimcilarin kulaktan kulaga pazarlamalarini dlgmek icin kullanilan
ifadeler ilgili akademik ¢alismalardan yararlanarak hazirlanmistir (6rnegin, Zeithaml
et. al., (1996)*"; Molinari et al., (2008)*). Analizin sonuglarina gére anket
katiimcilarinin yogun olarak gunlik firsat sitelerini cevrelerine tavsiye ettikleri,
olumlu deneyimlerini paylastiklarini ama olumsuz deneyimlerini paylasmayi ihmal
etmedikleri de goralmuistir. Glnlik firsat siteleri veya firsatlarla ilgili edinilen
deneyimler tlketiciler tarafindan siklikla sosyal adlar tizerinden de paylasiimaktadir.
Bu sonug gunlik firsat siteleri lehine olup, sosyal aglarda paylasilan yorumlarin

siteye eklenmesi kullanicilarin satin alma egilimlerini oldukga etkileyebilir.

Bu tez calismasinin son amaci tliketici segmentleri tek yonli varyans yéontemiyle
memnuniyet, sadakat ve kulaktan kulaga pazarlama agisindan arastiriimasidir.
Analizin sonucunda musteri memnuniyeti agisindan tuketici segmentleri arasinda
anlamh farkin bulundugu ve bu farkin tim kimeler arasinda (karsitlar-stipheliler,
supheliler-taraftarlar, karsitlar-taraftarlar) oldugu tespit edilmistir. Karsitlar kiimesi
gunlik firsat sitelerinden memnun degilken (2,56), stpheliler kiimesinin memnun
olmaya ¢ok yakin oldugu (3,79) ve taraftarlarin ¢cok memnun oldugu (4,37) tespit
edilmistir. Sadakat konusunda da tum tuketici segmentleri arasinda anlaml farkin
oldugu ortaya ¢ikmistir. Sadakat agisindan bu ¢ kiimeyi inceledigimizde, karsitlarin
sadik olmadigi (3,36), stphelilerin sadik oldugu (4,07) ve taraftarlarin ¢ok sadik
(4,41) oldugunu gorebilmekteyiz. Kulaktan kulaga pazarlama konusunda anlaml
fark kargitlar-taraftarlar ve stpheliler-taraftarlar kiimeleri arasinda bulunmustur.

Boylelikle karsitlar ve supheliler kiimelerin kulaktan kulaga pazarlama agisindan

8 Ajzen, Fishbein, a.g.e.
*® Jacoby, Chestnut, a.g.e.
4 Zeithaml, et.al., a.g.e.

8 Molinari, et.al., a.g.e.
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birbirine ¢ok benzedikleri sdylenebilir. Kulaktan kulaga pazarlama konusunda en az
aktif olan kiime karsitlar (3,82), aktif olan kiime stpheliler (4,15) ve en ¢ok aktif olan
kime taraftarlarin (4,42) oldugu tespit edilmigtir. Kulaktan kulaga pazarlama
Olclimesinde olumsuz deneyimlerin paylasilmasina dair bir soru soruldugu igin
kimeler olumsuz kulaktan kulaga pazarlama acisindan da karsilastiriimistir. Bu
analizin sonucunda beklentilerin o6tesinde kuUmeler arasinda anlamli farkin
bulunmadigi tespit edilmistir. Sonug¢ olarak karsitlarin glnlik firsat siteleriyle
memnun olmadiklari, kullandiklari bu sitelere sadik olmadiklari, ama yine de ara sira
firsat siteleri ve firsatlarla ilgili deneyimlerini paylastiklari; stphelilerin glnlik firsat
siteleriyle memnun olmaya yakin olmalari, kullandiklari firsat sitelerine sadik
olduklari ve firsat siteleri ve firsatlarla ilgili deneyimlerini siklikla paylastiklari;
taraftarlarin gunlik firsat siteleriyle ¢ok memnun olduklar, kullandiklari firsat
sitelerine gok sadik olduklari ve firsat siteleri ve firsatlarla ilgili deneyimlerini yogun

olarak paylastiklari sdylenebilir.

Sonug itibariyle tlketicilerin, genel olarak gunlik firsat sitelerinin sunduklari
hizmetlerden memnun oldugu ve deneyimlerini c¢evreleriyle yogun olarak
paylastiklari gorilmustir. Ancak daha evvel de sdylendidi gibi, sadakat konusunda
firsat sitelerinin acgi§i bulunmaktadir. Firsat siteleri kullanicilarini  kendilerine
baglamayi basarirlarsa, daha sadik bir misteri kitlesine sahip olabilirler. Ama bu
amaca ulasmalari icin oncelikle sadakati destekleyen etkili stratejileri gelistirmeleri

gerekmektedir.
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EK 1

ANKET SORULARI

Anket, istanbul Universitesi isletme Anabilim Dalinda Dog. Dr. Siiphan Nasir
danismanhginda hazirlanmakta olan yUksek lisans tezi kapsaminda olusturulmustur.
Bu arastirmanin amaci, gunluk firsatlar sunan siteler* ile ilgili musteri
memnuniyetinin dlgtlmesidir. Bu konuyla ilgili géruslerinizi almamiz igin biraz zaman
ayirarak anketimizi cevaplandirmanizi énemle rica ederiz. Vereceginiz cevaplar
sadece akademik amacla kullanilacaktir. Anketimizi cevaplandirirken higbir kisisel
bilgi istenmeyecedinden, vereceginiz cevaplar tamamen gizli kalacaktir.
Anketimizdeki sorular toplam 12 soru bashdindan olugsmaktadir. Sorulari
cevaplandirmaniz yaklasik olarak 8 dakikanizi alacaktir. Katiliminiz ve yardimlariniz

icin simdiden tesekkur ederiz.

*Gunlik firsatlar sunan siteler, genel olarak 24 saat zarfinda yeme-igme,
eglence, kiltur, tatil, spa — wellness ve benzeri kategorilerdeki hizmet veya Urinleri
yiksek indirimle satisa sunan e-ticaret platformlaridir. Ornegin: Sehirfirsati,

Grupanya, Grupfoni, Markapon vs.

Anketin basindaki gunlik firsat sitelerinin kullanimi ve sonundaki kisisel bilgiler
ile ilgili sorular coktan se¢cmeli olup litfen gergcege en cok yakin olan cevabi
isaretleyiniz. 5. soruda gunlik firsat siteleri kullanirken sizin igin énemli olan kriterleri
dikkate alarak en ¢ok dnem verdiginiz kriterler igin “¢cok dnemli”, tamamen dnemsiz
kriterler icin “hi¢ 6nemli degil” ve yari yariya onemli kriterler igin “ne 6nemli, ne
onemsiz” kutucugu isaretleyiniz. Anketteki 6. soruda siralanan ifadelerde gunlik
firsat sitelerinin kullaniminizla ilgili diguncelerinizi yansitacak en yakin secenegi
isaretleyiniz. Eger ifade tam olarak dudsuUncelerinizi yansitiyorsa “kesinlikle
katilyorum”, dusuncelerinize tamamen aykin ise “hi¢ katiimiyorum” ve
distncelerinizi yari yariya yansitiyorsa “ne katiliyorum, ne katilmiyorum” secgenegi
isaretleyiniz. Sorulari dikkatli okuyup size en uygun secenekleri isaretlemenizin
¢alismamizin basarisi igin ¢ok énemlidir. Litfen 2. soru harig¢ tim sorulari tek cevap

secgerek yanitlayiniz. Ayiracaginiz vakit igin tesekkur ederiz.
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1. Daha 6nce herhangi bir giinliik firsat sitesinden aligveris yaptiniz mi?

O Evet

O Hayir

2. Lutfen en sik hangi kategoriden firsat satin aldiginizi belirtiniz (birden fazla

secgenek igaretleyebilirsiniz).

O Yeme-icme
O Saglk-guzellik
O Aligveris

3. Liitfen son bir yildir satin aldiginiz firsat sayisini belirtiniz.

014 05-9
0 20-24

O 15-19
O 30’dan fazla

O Eglence-etkinlik
O Tatil

4. Lutfen kullandiginiz guinliik firsat sitesi sayisini belirtiniz.

01 02
04 O 5ten fazla

5. Giinliik firsat siteleri kullanirken asagidaki kriterlere verdiginiz 6nemi liitfen

belirtiniz.

O 10-14
0 25-30

03

Hi¢c onemli degil

(1)

Onemli degil

()

Ne onemli, ne
onemsiz

@)

Onemli

(4)

Cok 6nemli

()

GUnluk firsat sitelerinin kullaniminin genel
olarak kolay olmasi

Firsatlarin kolaylikla satin alinabilmesi

GUnluk firsat sitelerinin teknik agidan dogru
ve sorunsuz calismasi

Firsatlarin kategorilere gére sunulmasi

Sunulan firsatlarin cesitliligi

intiyaglarima yénelik ve ilgimi geken
firsatlarin sunulmasi

Yeni ve farkli firsatlarin sunulmasi

Firsatlarin farkli satin alim secenekleriyle
sunulmasi (farkli kisi sayisi, alternatif menu
secimi, turlarda farkli otel secenekleri...)

Firsatlarin kullanim kosullarinin esnek
olmasi

Sunulan firsatlarin indirim oranlarinin
yiksek olmasi

Gulnluk firsat siteleriyle iletisimin kolay
kurulmasi

Gunluk firsat sitelerinin mUsterilerinden
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kullandiklari firsatlar ile ilgili gorus ve
geribildirim almasi

Gunluk firsat sitelerinin magterilerin
isteklerine ve sikayetlerine hizli cevap
vermesi

GUnluk firsat sitelerinin iyi bir SSS (Sikga
Sorulan Sorular) sistemin olmasi

Satin alinan firsatlarin iade edilebilmesine
imkan vermesi ve iadelerin hizli bir sekilde
sonuglanmasi

Gunlik firsat sitelerinin musterilerine hediye
cekleri, bonuslar ve para puan toplama
imkani sunmasi

6. Giinliik firsat siteleri ile ilgili agagidaki ifadelere ne derece katildiginizi liitfen
belirtiniz.

£ . E

= €S

s |5 |28

2 2 s > £ £
£ ) > =] Q9 5
— > =§ ’5 xs
-t - - —

g E TR 2 2>
TS |[¥N | 220 | ¢vY |[¢E80

GuUnluk firsat sitelerinin firsatlar hakkinda
sundugu bilgiler dogru ve eksiksizdir.

GuUnluk firsat sitelerinin firsatlar hakkinda
sundugu tamamlayici bilgiler (kullanim
kosullari, 6deme, teslimat, iade...) kolaylikla
anlasilir.

GuUnluk firsat sitelerinde firsatlar ile ilgili
sunulan bilgiler glincel ve detayhdir.

GuUnluk firsat siteleri profesyonel ve cazibeli
gOrunmektedir.

Sitedeki bilgiler kolaylikla bulunacak sekilde
sunulmaktadir.

Gunlik firsat sitelerinde kullanilan elektronik
O0deme sistemi guvenilirdir.

Gunluk firsat siteleri kisisel bilgilerimi sakli
tutar.

Henliz yararlanmadigim hizmet icin 6n
0deme yapmak benim igin sakincali
degildir.

GUnluk firsat siteleri firsatlarla ilgili verilen
s0z0 tutar.

GuUnluk firsatlar hakkinda sunulan bilgiler
gercedi yansitir.

Sunulan firsatlarin kullanim kosullari
anlasilir ve dogrudur.

Gunllk firsat siteleri tarafindan belirlenen
indirim oranlari gercedi yansitir.

GuUnluk firsat siteleri gavenilir kuruluglardir.

GUnluk firsat siteleri tasarruf yapmami
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saglar.

GUnlUk firsat siteleri hayatimi kolaylastirir.

GUnlUk firsat siteleri faydalidir.

GuUnluk firsat siteleri genel olarak
avantajhdir.

GuUnluk firsat siteleri yeni deneyimler
edinmemi saglar (yeni mekan kegfetmek,
yeni yemek tatmak, konsere gitmek...).

Genel anlamda guinliik firsat sitelerinden
satin aldigim firsatlardan memnunum.

GUnluk firsat sitelerinin sundugu hizmetten
memnunum.

Gunlik firsat sitelerinin sundugu firsat
gesitliliginden memnunum.

Kullandigim gunlik firsat siteleri disinda
farkli firsat sitelerinin sundugu firsatlardan
da yararlanmayi disunuram.

GuUnluk firsat sitelerinden firsat satin alim
sikhgimin yakin gelecekte daha yogun
olacagini distiniyorum.

GUnluk firsat sitelerinin sundugu firsatlari
yakindan takip ediyorum.

GuUnlUk firsat siteleri kullanmaya degerdir.

Gunluk firsat sitelerini bagkalarina
kullanmalari igin tavsiye ederim.

GuUnluk firsat siteleri ve/veya firsatlar
hakkinda olumlu fikirlerimi paylasirim.

GuUnluk firsat siteleri ve/veya firsatlar ile ilgili
edindigim deneyimleri sosyal aglarda
(Facebook, Twitter...) paylasirim.

GUnluk firsat siteleri ve/veya firsatlar ile ilgili
yasadigim olumsuz deneyimleri
yakinlarimla ve/veya sosyal aglarda
(Facebook, Twitter...) paylasirim.

7. Liitfen cinsiyetinizi belirtiniz.
O Kadin O Erkek

8. Lutfen yasinizi belirtiniz.

0O 20 alti 020-29 030-39 040-49

0 50-59 O 60 ve Ustl
9. Medeni halinizi belirtiniz lutfen.

O Evli O Bekar
10. Liutfen egitim durumunuzu belirtiniz.

O ilkdgretim O Lise O On lisans
O Lisans O Lisansust
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11.

12,

Litfen gelir diizeyinizi belirtiniz.

O Asgari Ucret alt
0 2001 TL—3000 TL
04001 TL — 5000 TL

is durumunuzu belirtiniz liitfen.
O Calismiyorum
O Emekli

O Kamu sektort
O Ev hanimi

Anketimize katildiginiz igin tesekkdir ederiz...

O Asgari Ucret — 2000 TL
O 3001 TL — 4000 TL
O 5001 TL ve usti

O Ogrenci
O Ozel sektor
O Firma sahibi
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