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ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN PERCEIVED LEVEL OF LOGISTIC
SERVICE AND BRAND LOYALTY: ASTUDY OF E-COMMERCE
Prepared by Fatma Hilal Ergen
February, 2013

The purpose of this study to examine the impact of perceived level of logistic service
on brand loyalty by anticipating that customer satisfaction mediate this relationship.
Sale proneness and trust variables are examined to support the research model. E-
commerce sector is investigated in the research. In the study practiced with data
provided from 342 participants, SPPS.20 software is used and research hypotheses
are tested with the help of regression analysis. As a result, it is determined that
perceived level of logistic service has a significant impact on brand loyalty.
Customer satisfaction is observed as mediator in this impact. While sale proneness
do not contribute significantly to the model, trust variable has significant impact on
brand loyalty and customer satisfaction is determined as mediator. Testing
hypotheses, sub dimensions of the variables and interrelation of these discussed.
Finally, research variables are sought to find how they differ with respect to
demographic features to reach the conclusion that demographic variables lead to no
significant difference among groups.

Keywords : Perceived Level of Logistic Service, Brand Loyalty, Customer
Satisfaction, Trust, E-commerce
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1. GIRIS

Internetin kullaniminin yayginlasmasi is modellerini de etkilemistir. Oyle ki 1990’11
yillarda e-ticaret kavrami gelismis ve tiim diinyada hizla biiyliyen bir alan haline
gelmistir. Internet miisterilerin ihtiya¢ duyduklar iiriinlere hizli ve kolay bir sekilde
ulagmalarin1  saglamaktadir, isletmelerin bu noktaya kadar biiyiik farklilik
gosterdikleri sdylenemez. Ayni drlinler bir¢ok farkli sunucu tarafindan da
saglanabilmekte. Bu durumda, e-ticaret siteleri sunduklar1 hizmetler bakimindan
ayrilmaktadirlar. Sunulan hizmetlerin biiyiik bir boliimiinii {irlin siparisinden, tirliniin
teslimine kadar ki siireyi kapsayan (hasar, iade gibi durumlarda {irliniin tersine
lojistigi de bu siirece dahil olabilmekte) lojistik hizmetler olusturmaktadir. Su bir
gercektir ki, e-ticaret, miisterileri lojistik hizmetler ile dogrudan Karsi karsiya
getirmistir. E-ticaret sitesine erisilebilirlik, ihtiyaglarin e-ticaret siteleri ilizerinden
bulunabilmesi, istenilen zaman ve durumda iiriinlerin teslimi lojistik faaliyetlerin
kapsaminda yer almakta ve miisterinin yaptigi alisverise doniik memnuniyetini,
memnuniyeti de ilgili e-ticaret sitesine kars1 bir sadakat gelistirip gelistirmeyecegini
belirlemektedir. Bu alanda marka sadakati yaratmak zordur ¢linkii miisteri aninda
baska bir sunucuya ge¢cme imkanina sahiptir, bu ¢alismada miisterilerin algiladiklari
lojistik hizmet diizeyinin sadakat olusumuna nasil bir katki saglamakta oldugu

arastirilmaktadir.

Geleneksel aligveris i¢in de miisterinin giiven duymasi 6onemliydi fakat misteri bir
sorun yasamasi durumunda saticiyr nerede bulabilecegini biliyordu. E-ticarette ise
miisteri sanal bir ortam da aligverisini ger¢eklestirmekte ve satici ile karsi karsiya
gelmemekte, ayrica 6zel ve ddeme bilgilerini paylasmasi nedeniyle giiven daha
biiylik bir 6nem kazanmakta. Bu nedenle arastirmada giivenin de miisteri

memnuniyeti araciligl ile marka sadakatine katkist incelenmektedir.

Arastirmada ayrica e-ticaret sitelerinin o6zellikle firsat siteleri olmasindan Otiirii
indirime duyarlilik kavrami da incelenmektedir. Indirim egilimi gosteren kisilerin
memnuniyet araciligi ile marka sadakati ile nasil bir iligki sergiledigi

arastirilmaktadir.



Belirtilen degiskenler dogrultusunda kurulan model gesitli analizler ile test edilmekte
ve algilanan lojistik hizmet diizeyi arttikga miisteri memnuniyeti araciligi ile marka
sadakatinin olusacagi/kuvvetlenecegi, diger degiskenlerin modeli destekleyecegi
ongoriilmektedir. E-ticaretin lojistik ve lojistik kavramina etkileri; E-ticarette misteri
memnuniyeti ve marka sadakati; E-ticarette giiven, indirim egiliminin yer aldigi
bir¢ok calisma olmasina ragmen, literatiirde algilanan lojistik hizmet diizeyi ile bu
degiskenler arasindaki iligkilerin beraberce ele alindig1 arastirmalar olduk¢a azdir.
Bu nedenle, bu arastirmanin hem literatiire hem de yoneticilere faydali bilgiler

saglayabilecegine inanilmaktadir.



2. LITERATUR

2.1. Lojistik Hizmet Diizeyi

Lojistik kavraminin anlasilmasi i¢in fonksiyonel olarak anlamini ortaya koyan yedi
dogrudan bahsetmek uygun olacaktir. Bu tanim, dogru iiriin, tam miktarda, en uygun
sartlarda, dogru yerde, tam zamaninda, dogru miisteriye, uygun maliyette
saglanmasidir. Lojistik konseyi tarafindan ise, miisteri ihtiyaclarinin karsilanmasina
yonelik mallarin, hizmetlerin ve ilgili bilgilerin kaynagindan tiiketim noktasina
akigini etkin ve etkili bir sekilde planlayan, uygulayan ve kontrol eden tedarik zinciri
siirecinin bir pargast olarak tanimlanmistir. Lojistik faaliyetler igerisinde miisteri
hizmeti alanina odaklanma énemli bir alan1 temsil etmektedir.! Bu 6nemin kaynag
memnun ve sadik misterilerin olusturulmasi ve miisteri kaybinin yasanmak

istenmemesidir.

Lojistigin bir baska tanimi miisteri beklentilerinin karsilanabilmesi i¢in mallarin
zaman, mekan, miktar bakimindan ve nicel agidan dogru olarak hazirda
bulundurulmasi i¢in isletmelerin tedarik, tiretim ve dagitim lojistik birimlerinin
planlanmasi ve yonlendirilmesi gdrevlerinin yerine getirilmesidir.2 Tedarik, lretim
ve dagitim faaliyetlerinin aksamadan isleyebilmesi sistemli isleyen bir lojistik

sistemin kurulmasi ile mimkindir.

Lojistik, uygulamada operasyonel faaliyetler i¢in kullanilan bir kavramdir. Tagima
(nesnelerin  yerini  degistirmek),  aktarma/toplama (nesnelerin  diizeninin
degistirilmesi) ve depolama (nesnelere zaman bakimindan miidahale etmek)
faaliyetlerini kapsamaktadlr.3 Her iriiniin tedarik¢iden-iireticiye, {ireticiden-

misteriye kadar ki siirecte bu operasyonlarin bir kismindan veya tamamindan gegtigi

Y http://cscmp.org/sites/default/files/user_uploads/resources/downloads/glossary.pdf, [22.09.2012].
2 Gabler Lexikon Logistik Management logistischer Netzwerke und Fliisse, der. Peter Klaus ve
Winfried Krieger, 3. baski, Gabler Verlag, Wiesbaden, 2004, s. 294.

% age, 294.
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sOylenebilir. Miisteriler aldiklar1 hizmetin iyi veya kotlii olmasina gore hizmet

diizeyine yonelik bir algi olustururlar.

Pazarlama lojistiginde hizmet diizeyi, talep edilen faaliyetin karsilanma diizeyini
ifade eder. Bu bir iiriin talebinin bekleme siiresi olmaksizin stoklardan karsilanma
ihtimali olabilir 6rnegin. Su sekilde bir ayrim yapilmaktadir: a- Hizmet diizeyi
(“bulunabilirlik™) : Teslim edememe ihtimalinden giivenilirlik diizeyi ile kaginilmasi.
- Hizmet derecesi (“eksik miktar sinirlamasi”): Belirli bir zaman diliminde gecikme
olmaksizin teslim edilen {irlin miktari. y- Hizmet derecesi (“gecikmelerin
siirlandirilmasi”): Teslim edememe durumu nedeniyle belirli bir zaman diliminde,
siparis basina olusan ortalama bekleme siiresinin olgiisiidiir *. Misteri ihtiyag
duydugu iirinii nerede bulacagini, ne zaman teslim alacagini bilmek ve
eksiksiz/hasarsiz irliniinii s6z verildigi giin ve saatte, s6z verildigi sekilde teslim
almak ister. Bu sayilanlar1 ger¢eklestirmek i¢in hizmet odakli olmak gerekir ki deger

ve fayda yaratilabilsin.

Hizmet kalitesini yiiksek diizeyde sabitleme amaci uzun vadedeki maliyetlerin en aza
indirgenmesi kadar biiyiik 6nem tasimaktadir. Isletmenin orta ve uzun vadede

siirdiirebilirligini saglayabilmesi igin yiiksek hizmet giivenirligi gereklidir.”

Teslimat hizmet diizeyi ulasilan teslim hizmet diizeyi ile Olgiilir ve bu, yapilan

dagitim hizmet kalitesinin Slgiisiidiir.®

Dagitim kanali yonetimindeki kararlarin yerine getirilmesi pazarlama lojistiginin
gorevidir. Kararlarin odak noktasinda, ulasilmak istenen teslimat hizmet diizeyinin
tespit edilmesi olup, onun depo diizenleme (tasarimi) ve transport alanlarinda
operasyonel lojistik tedbirlerle gergeklestirilmesi (hayata gegirilmesi) vardir. Lojistik
kararlarin planlanmasinda dagitim strateji bilgisi 6n kosuldur’. Dagitim stratejisi
dogru iirlinliin, dogru kosullarda, dogru zamanda, dogru miisteriye ulastirmak
anlaminda biiyiik bir 6neme sahiptir. Sayet miisteriye yanls iiriin teslim edilirse veya
cok ge¢ bir teslimat miisterinin bu lriinden sagladigi fayday: ortadan kaldirirsa

yapilan teslimatin bir anlami1 kalmayacaktir, bu diisiik hizmet diizeyi miisterinin

* age, 472-473.
® H. Kopfer, J. Schénberger, Die Lésung von Optimierungsproblemen mir mehrschichtigen
Zielsetzungen durch die Adaption von selbststeuernden Planungsagenten, Proceedings of the
German-Russian Logistics Workshop, 2006, 94.
® Heribert Meffert, Christoph Burmann, Mannfred Kirchgeorg, Marketing Grundlagen
gnarktorientierter Unternehmungsfiihrung, 10. bs. (Wiesbaden: Gabler, 2008), 578.

age, 837.



memnuniyetsizligine ve bir daha ayn1 saticiy: tercih etmemesine neden olabilecektir.
Ozellikle e-ticarette lojistik hizmetler miisteri ile kurulan/kurulacak olan iliskilerde

belirleyicidir ¢iinkii bu alanda lojistik {iriin ile miisteri arasindaki tek kopriidiir.

Eskiden lojistik sistem yalnizca iiriinlerin son tiliketici ile iiretici arasindaki fiziksel
hareketi konu edinirken, simdi bu deyim anlayisi iiriin degeri ve enformasyonu
(bilgisi, izahi) hakkinda oldugu gibi, sirket lizeri (Otesi) inceleme perspektifine

genisledi.?

Lojistik hizmet diizeyi literatiirde farkli sekillerde ele alinmakta ve bilesenleri
bakimindan da farkli yazarlar tarafindan farkli acilardan degerlendirilmektedir.
Ehrmann lojistik hizmet diizeyi bilesenlerini asagidaki gibi dort boyutta

incelemektedir.®
e Teslim siiresi
e Teslim giivenilirligi
e Teslim esnekligi
e Teslim niteligi

Siparisin verilmesi ile baslayan ve miisteriye iirliniin satilmasina kadar olan siire¢
teslim siiresidir. Teslim siiresi siparis isleme siiresi, tiretim siiresi, komisyon islemleri
icin gereken siire, ambalajlama, yilikleme ve tasimadan olusmaktadir. Kisa siirede
gerceklestirilen teslimler depolama maliyetlerini diisiirme imkam saglayacagindan
teslim stiresindeki optimizasyon ilgili tedarik¢iyi cazip kilacaktir. Zaman 6nemli bir
boyuttur ¢iinkii siparis verilen iirlin miisterinin ihtiya¢ duydugu siire igerisinde teslim
edilmezse, miisteriye fayda saglamayacaktir. Ozellikle yemek/gida siparisleri i¢in bu
zorunludur fakat diger alisveris tiirleri i¢in de ayni1 beklenti vardir ve kisa siirede
teslimatin gergeklesmesi istenmektedir. Artan rekabet sunulan hizmetlerin kapsamini
genisletmis ve bu silireglerin dogal sonucu olarak miisteri beklentileri artmis ve

artmaktadir.

Teslim giivenilirligi s6z verilen zamana bagli kalmanin gostergesidir ve asagida

bahsi gegen noktalarin yerine getirildigi anlamma gelir.*®

o Alinan siparislerin zamaninda ve eksiksiz diizenlenmesi

8 Meffert, Burmann, Kirchgeorg, age, 623.
® Harald Ehrmann, Logistik, 4. bs. (Leipzig: Kiehl, 2003), 64.
19 age, 64.



o Tedarik¢inin temin edebilir durumda olmasini saglamasi
o Tasima siirelerine sadik kalinmasi
o Kararlagtirilan hizmetlerin zamaninda yerine getirilmesi

Tedarik¢i ve miisteri arasinda basarili bir igbirligi ve is iligkilerinin siirdiiriilebilmesi
icin teslim giivenilirligi temel bir onkosuldur. Teslim giivenilirligi kapsaminda da
zaman yer almaktadir. Bu satici/sunucunun bildirdigi zaman kapsaminda kalmasini
gerektirir ki miisterinin giiveni sarsilmasin. Giiven olusumu igin siparis edilen tirtiniin
istenildigi sekilde, hasarsiz, eksik olmaksizin, uygun ambalaj ile yani durum

bakimindan istenildigi gibi teslim edilmesi gerekir.

Teslim esnekligi ise her gecen giin daha O6nemli hale gelmektedir. Tedarikginin
miisterinin ihtiyaclarina ne kadar karsilik verebildigini gosterir. Esnekligin uzandigi

noktalar asagida siralanmistir.™
o Satis miktari
o Satig zamani
o Ambalajlama sorular1
o GoOnderim sorulari

o Sozlesmenin yerine getirilmesi silirecinde meydana gelen aksakliklarda

gosterilen tepkiler
o Siiren igbirliklerindeki sorular vb.

Teslim esnekligi i¢in tedarik¢inin verimli calisiyor olmasi biiyilk O6nem arz
etmektedir ve bu kavram maliyet ile yakindan iliskilidir. Her degisiklige kisa siirede
ayak uydurabilmek bir maliyet olusturacaktir fakat miisterilerin ihtiyaclarin
karsilamadaki basar1 miisterilerin sadakat olusumuna katki saglayacaktir. Bu da uzun

vadede isletme icin bir kazanim anlamina gelmektedir.

Teslim niteligi satis sozlesmesinin tam anlamiyla yerine getirilmesini kapsar ve

asagida yer alan unsurlara dikkat edilir.*?
o Teslim edilen {irtinlerin tiiri

o Teslim edilen miktar

1 age, 65.
12 age, 65.



o Uriiniin kalitesi
o Uriiniin ulastig1 an ki durumu

Uriinlerin sdz verilen teslim niteliklerini tasiyor olmasina dikkat edilmelidir, aksi
durumda miisterinin verecegi olumsuz tepkinin disinda ek maliyetler olusacaktir.
Anilan amaglar hem ic¢sel amaglar hem de pazar odakli amaglardir. Iadelerin
olusturacagi ek maliyetlerden ziyade miisterinin verecegi olumsuz tepkileri dikkate
almalidir isletmeler. Olumsuz tepki miisterinin bir daha ayni satici/sunucudan
aligveris yapmamasi ve hatta yasadiglr olumsuz tecriibeyi yakinlariyla paylasmasi

olabilir.

2.1.1. Zaman

Teslim siiresi miisteri tarafindan siparisin verilmesinden, siparisin alinmasina kadar
. . 13 x o . . . . . o
gecen siireyi kapsamaktadir.™ Miisteri bu slirenin miimkiin oldugunca kisa olmasini

ve siparisini verdigi an belirtilen gilin ve saatte siparisini teslim almak ister.

Siparisi alinan triinler stokta hazir ise teslimat siiresi siparis isleme, se¢gme/toplama,
ambalajlama, ylikleme ve tasima siirelerinin toplamindan olusur. Siparisi alinan
iiriinler ilk 6nce iretilmeliyse bu siirelere iiretim siireleri de dahil edilmelidir.** Bu
durum teslim siiresini uzatacaktir. E-ticaret siteleri tizerinden sunulan triinler i¢in her
iki durumda so6z konusudur. Ornegin gelinlik satan e-ticaret sitelerinin cogu her bir
miisteri siparisine gore gelinlik dikmektedir. Bu e-ticaret siteleri gelinligin dikim
stiresi ve gonderim siiresinin (bunlar teslim siiresini olusturur) ne kadar siirecegini
belirtmektedir. Ayn1 sekilde hazir bir {irliniin teslimi s6z konusu oldugunda siparisin

teslim tarihi (net bir tarih olmasa dahi tarih araligi) belirtilmektedir.

Teslimat siiresi teslim hizmetinin esas (merkezi) unsuru oldugundan, kosullar
politikasi olarak teslim sartlari ve pazarlama lojistigi arasinda karsilikli siki bir
bagdan bahsedilebilir."® Satic1 ve alicimin iizerinde mutabik olduklari maddelere bagh
kalmalar1 istenir. Bu mutabakatin satici ile ilgili kismin yerine getirilmesi bir

sistemin (tedarik, tiretim, dagitim, vb.) islemesi ile ilgilidir.

3 Hans-Christian Pfohl, Logistiksysteme Betriebswirtschaftliche Grundlagen, 7. bs. (Berlin:
Springer, 2003), 36.

Y“Christof Schulte, Logistik Wege zur Optimierung der Supply Chain, 4. bs. (Miinchen: Vahlen,
2004), 7.

>Meffert, Burmann, Kirchgeorg, age, 560.



Teslimat giivenilirligi (teslim sadakati, belirlenen zamana bagli kalma) kavrami s6z

verilen giin ve saat i¢in teslimatin yapilmasini ifade eder.'®

Kisa teslim siireleri zamana bagli olarak 6zelligini kaybeden mallar i¢in zaruri bir
Oonkosul niteligi tasir. Bu tiir mallara olan talep biiyiik Olgiide zaman agisindan
esneklige sahip degildir, bu da kisa teslim siiresinin asgari hizmet olarak sunulmasini
gerektirir. Bir iirliniin zamana bagl olarak etkilenmesi; fiziksel anlamda zarar gorme
(g1da gibi), giincelligini yitirme (gazete gibi) veya lriinlerin bi¢im, form 6zelliklerine
yonelik fikir ve beklentilerin degismesi (moda irlinlerinde) seklinde ifade

edilebilir.t’

Kisa teslim siireleri Ozellikle e-ticarette gereklidir. Miisteri internet {izerinden
siparigini ger¢ek zamanli olarak verebilirse buna uygun olarak hizli bir génderim
bekler. Bu e-ticarette Ozellikle zaman rekabeti saglama amaci giiden sektorleri
ilgilendirmektedir (kitap, gida, vb.)."® Lojistik ile zaman faydasmim yaratilabilmesi
miisterinin ancak ihtiya¢ duydugu anda (tokken gelen bir yemek, diiglin tarihi
gectikten sonra teslim edilen gelinlik ¢ok bir anlam ifade etmeyecektir ) siparisini

teslim almasi ile gerceklesebilir.

2.1.2. Bulunabilirlik

Bu aragtirmada bulunabilirlik kavrami miisterinin ihtiya¢ duydugu iiriinleri temin
edebilmesi (istedigi an, istedigi {riin, genis yelpazede) ile sinirlandirilmistir.
Miisterinin bu istegini gergeklestirebilmek i¢in satici/sunucu {iriinii hazirda
bulunduracak veya siparisin gelmesi ile temin edebilecek durumda olacak. Belirlenen
zamana bagli kalabilmek, teslimata hazir olmaya, yani iirliniin stoklarda olmasina
baghdir. Siparise hazir olmak tedarik¢inin stoklardan teslimat yapabilme kabiliyetini
gosterir. Siparis alindiginda {iriiniin stoklarda bulunmamasi normal teslimat siiresine
bagli kalinamamasina sebep olur. Sayet daha hizli tasima araglarin yardimiyla
merkez depolardan veya baska bir depodan iiriiniin bulunmast durumunda bu
problem ¢oziilmiis olur.” Lojistik siirecinde islemler birbirine baghdir, dyle ki bir

islemdeki aksami digerini de etkileyecektir.

16 pfohl, age, Logistiksysteme, 38.

YHans-Christian Pfohl, Logistikmanagement Konzeption und Funktion, 2. bs. (Darmstadt:
Springer, 2004), 99.

'8 pfohl, age, Logistikmanagement, 99.

9'pfohl, age, Logistiksystem, 38.



Insanlar ihtiya¢ duyduklar iiriin ve hizmetleri karsilayabilmek icin AVM’leri tercih
etmektedirler ¢linkii AVM’lerde bir ¢ok seyi ayni yerde, daha az zaman harcayarak
yapma imkani sunulmaktadir. Ag iizerinde gezinme, arama yapmak daha kolay
olmasma karsin benzer bir durum e-ticaret siteleri igin de gegerlidir. Tek bir
perakendecideki uygun alternatiflerin sayisindaki artis, zamanin firsat maliyetlerini,
gercek zahmet ve bir sanal magazadan digerine atlarken harcanan gergek arama
maliyetlerini ciddi bi¢imde diisiirebilir. Daha genis se¢im sunan e-perakendeci tek
durakli aligveris i¢in baskin ve aklin yolu bir hale gelebilmekte, boylelikle de e-

sadakat meydana gelebilmektedir. %

2.1.3. Erisilebilirlik

Sadece belirli tiriinler e-ticaret i¢in uygundur. Bundan dolay1 isletmeden tiiketiciye
dogru olan (B2C) e-ticaretin mobilite ve erisilebilirlige etkisi {irlin kategorilerine
gore degisir.”* Bu gergegin farkll bir boyuta tasindig1 ve tasmnmaya devam edildigi
bir gergektir ¢linkii internet {izerinden erisilemeyen e-ticaret sitesi yoktur ve bu e-

ticaret siteleri ¢ok farkli alanlarda ¢ok fazla ¢esit sunmaktadir.

Bununla birlikte, miisteriler e-perakendecinin internet sitesinde sunulan {iriin
yelpazesine kesintisiz giris yapabilir. Kolaylik, bir miisterinin internet sitesinin basit,
sezgisel ve kullanict dostu oldugunu hissetmesidir. Bilgilerin erisilebilirligi ve islem
stireclerinin basitligi islemlerin basarili bir sekilde tamamlanmasi igin onemlidir.?
Miisterinin odak noktada olmasi ve kullanim dostu sistemlerin olusturmasi gerekir.
Cevrimigi bir miisteri rakip saticilara sanal olarak kolay erisime sahiptir, bu yiizden
rakip bir saticitya gegmesi oldukga kolaydir. E-perakendecilerin bu nedenle

miisterilerine 6zel bir 6zen gostermeleri gerekmektedir.?®

2.1.4. Durum

Her ticari islemin sart ve kosullar1 vardir. Tiiketiciler isletmenin yetkinligini ve
profesyonelligini tahmin edilen kalite, garanti gecerliligi, geri iade politikalari ve
miisteri hizmeti ile sorgularlar. Bir {irlin veya hizmet satin alindiginda miisteri

tarafinda beklenmeyen ve mantikli olmayan yiikiimliiliikler de miisterilerin giivenini

20 Srini S. Srinivasan, Rolph Anderson, and Kishore Ponnavolu. "Customer loyalty in e-commerce: an
exploration of its antecedents and consequences”, Journal of Retailing, ¢.78, s.1 (2002): 44.

2! Evert-Jan Visser, Martin Lanzendorf. "Mobility and accessibility effects of B2C e-commerce: a
literature review", Tijdschrift voor economische en sociale geografie, c. 95, s. 2 (2004): 189-205.

22 Srinivasan, Anderson, Ponnavolu, age, 43-44.

2% age, 43.



etkiler* Bu anlamda ekranda gordiikleri/siparisini tammladigi {iriiniin aynisini
teslim almak ister. Renk, model, vb. anlamda farklilik olmasmi arzu etmez.
Miisterinin tirlinii uygun bir ambalaj ile korunmus ve paketlenmis olmalidir ki {iriin
zarar gormesin, kimse teslim aldig1 {irtiniintin hasar goérmiis, eksik olmasini istemez.
Boyle bir durumun yasanmasi miisteriyi hayal kirikligina ugratacaktir. Sayet
misterinin hayal kiriklig1 iade igleminin yapilmasi, yeni iiriiniin gonderilmesi, vb. ile
giderilmezse bu biiyiik bir memnuniyetsizligi beraberinde getirecektir. Hem isletme
hem de miisteri i¢in dogru 6zellikli dogru iirliniin, s6z verildigi gibi/istenildigi gibi
teslim edilmesi istenen durumdur.

Teslimat dogrulugu siparis verilen {iirlinlerin ne dl¢giide arzu edilen cins bakimindan
teslim edildigidir. Teslimat durumu teslimat esnasinda ambalajin ne derece koruma
fonksiyonunu yerine getirdigi ile ilgilidir. Tasima esnasinda malda olusacak bir hasar

miisteri sikayetlerine ve/veya iadeler nedeniyle ek maliyetlere sebep olacaktir.?®

Gergeklestirme, miisteri deneyiminin énemli bir parcast olup bir siparisin dogru ve
tam olarak hazirlanmasinin yaninda miisteriye fiziksel teslimini, kosullarini,

... . 26
sunumunu, paketlenmesini igerir.

E-ticaret lojistik alanindaki aktorler i¢in tamamen yeni bir pazarin kapilarini
acmaktadir. Her konuda etkin ve etkili isleyen bir lojistik ve dagitim sistemi
isletmelerin basariya ulasmalart konusunda fark yaratabilecekleri 6nemli bir
alandir.”” Isletme basarisi igin lojistik faaliyetlerinin uygun olarak yerine getirilmesi
daima onem teskil etmekteydi. E-ticaret isletmeleri i¢in lojistigin 6nemi daha da
artmistir, bunun kaynagi lojistigin miisteri ile satict arasinda koprii vazifesi goriiyor

olmasidir.

2.2. Giiven

Gliven, talep edenlerin risk igeren bir durum karsisinda bir markanin yahut bir
saglayicinin beklentilerini karsilayacak yetenege sahip olduguna veya belirli bir

performansi sergilemeye hazir bulunacagina goniillii olarak inanmalar1 durumunda

% Florian N. Egger, "Affective design of e-commerce user interfaces: How to maximise perceived
trustworthiness", Proc. Intl. Conf. Affective Human Factors Design, (2001): 317-324.

% pfohl, age, Logistiksystem, 40.

% Eqgger, age., 7.

%7 Ola Hultkrantz, Kenth Lumsden, “E-commerce and Consequences for the Logistics Industry. In The
Impact of E-commerce on Transport”, Joint OECD/ECMT Seminar, Haziran 2001, Paris, 5-6.
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var olur.?® Giiven kazanilmasi zahmetli ve zaman gerektiren bir duygudur. Buna
karsin miisterinin isletme ile paylastig bilgilerinin {igiincii kisilere iletilmesi giliveni
zedeleyecektir. Ozellikle e-ticarette bilgi paylasma zorunlulugu (e-mail, telefon
numarasi, adres, vs.), e-ticaret sitelerinin 6zelliklerinin bilinmemesi bir belirsizliktir.
E-ticarette miisteri {irlinii i¢in 6demeyi teslimattan 6nce yapmaktadir, bu 6demenin

yapiliyor olmasi dahi bir gliven zeminini gerekli kilmaktadir.

Genis anlamda giiven, bir insanin ¢ogu kez diger insanlarla olan 6nceki etkilesimine
dayanarak onlarin beklentileri yoOniinde davranacaklarma dair inancidir. Diger
kisilerin ya da kisilerin ge¢cmis davraniglari, onlardan beklenildigi gibi
davranmalarinin  garantisini vermemesine ragmen, gecmiste beklendigi gibi
gerceklesen etkilesimler giiveni arttirir ki, bu da birinin umdugu gibi digerinin
davranacagina dair inanigidir.”® Giiven, yasanan bir olay ve/veya olaylar neticesinde
kisinin vardigt bir yargidir aslinda ve bunu yasanan yeni olaylar belirlemeye ve

degistirmeye devam edecektir.

Giiveni insanin {i¢ ana sosyal deneyim bi¢imi olan biligsel, duygusal ve davranissal
olarak ii¢ analitik boyutta tanimlayabilmemize ragmen, gercekte bu boyut, birine ait
deneyim ve sosyal emrin birbirine gegmis ve birbirini destekleyen boliimleridir ki
buna kisaca giiven deriz. Giivenin kokleri insan deneyiminin her tiirline kadar uzanir

ama bu yiizden biitiinligiini kaybetmez.30

Sosyoloji, psikoloji ve ekonomiden olusan cesitli disiplinlerden ¢ekilmis kurumsal
giiven Tlzerine yer alan zengin literatiir, gliven yapisinin sayisiz sekilde
kavramlastirilmasina yol acmustir. Bu c¢agdas, disiplinler arast bilimsel yazi
derlemesinden elde edilen kanita gore ¢ogunlukla alinan giiven tanimi su sekildedir:
Giiven, bir baskasinin niyet ya da davranislar lizerine pozitif beklentinin yarattig

hassasiyeti goze almay igeren psikolojik durumdur.®

*Meffert, Burmann ve Kirchgeorg, age, 129.

 David Gefen, “E-commerce: the Role of Familiarity and Trust”, Omega The International
Journal of Management Science, s. 28, 2000, 726.

% J. David Lewis, Andrew Weigert, “Trust as a Social Reality”, Social Forces, c. 63, s. 4 (1985): 971-
972.

3! Denise M. Rousseau ve digerleri, “Not So Different After All: A Crossdiscipline View of Trust”,
Academy of Management Review, c. 23, s. 3 (1998): 394-395.
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Gilivenin ahlaki olarak otonom (kendiliginden olan) ve ekonomik olarak temsili
bireylerin bir etkilesimiyle olustugu goriisii kabul edilmektedir. Ayrica giiven,

mevcut siyasi ve ahlaki tartismalarin merkezinde yer almaktadir.*

E-ticaret, iriinlerin kalitesini deneyleyerek ya da bir profesyonelin kalitesini
karsilikli iletisim ile dogrulama imkani fazla vermediginden miisterilerin her seye

inanmasina y6nelik olan taleplerini daha da arttirmaktadir.®

Giiven, riskin, belirsizligin ve birbirine baghiligin var oldugu yerde cok Onemli
oldugu igin bireyleraras1 ve ticari iliskilerin merkezindedir. Bu kosullar birgok
ortamda gelismekte ancak sosyal olarak uzak iliskilerde dallanip budaklanmaktadir.
Arastirmacilar glivenin hem sanal ekipler hem de e-ticaret i¢in O6nemli oldugu
sonucuna ulagsmiglardir. Bilgisayar araciligiyla yapilan ticaretteki durum gibi artan
islem karmagsikligi kosullarin daha belirsiz olmasina yol actik¢a giiven ihtiyaci

artar.®*

Arastirma yapma ve internetten satin almadan olusan e-ticaretin kapsami iizerine
yapilan ¢alismanin sonucuna goére, hem internetteki saticilara ve onlarin siireglerine
olan asinalik ve saticilara olan giiven aligveris yapanlarin arastirma yapma ve satin
alma niyetlerini etkiler. Bununla birlikte, veriler gercekten de giiveni tahsis
etmekteyken, giivenmek temel olarak insanlarin yaradilisinda vardir ve bu da saticiya

yonelik giiven beklentisini etkiler.®

Internetten heniiz aligveris yapmayanlarin, hatta siteye giris karsihginda bilgilerini
paylasmayanlarin olmasinin ana nedeni bugiin internette bir¢ok isletme ve miisteri
arasindaki giliven eksikligidir. Esas itibariyle miisteriler, basit bir sekilde, birgok
internet sunucusuna para ve kigisel bilgilerini vermeye ugrasacak kadar
giivenmemektedir. Miisterilerin neredeyse %95°1 internet siteleri ile kisisel bilgilerini
ilk veya bagka seferde paylagsmay1 geri ¢evirmis, bunlarin da %63’ bu bilgileri
toplayanlara glivenmediklerini géstermistir.?’6 Bir¢ok internet tabanli isletme ve hatta

elektronik aracilarin bircok miisteriye yakin olmamasi, bu miisterilerin kisisel

%2 Adam B. Seligman, The Problem of Trust, (New Jersey: Princeton University Press, 2000), 171.
%3 D. Harrison McKnight, Norman L. Chervany, “What Trust Means in E-Commerce Customer
Relationships: An Interdisciplinary Conceptual Typology”, International Journal of Electronic
Commerce, c. 6, s.2 (2001-2002): 36.

 McKnight ve Chervany, age, 36.

% Gefen, age, 725-737

% Donna L. Hoffman, Thomas P. Novak, Marcos Peralta, “Building Consumer Trust Online”,
Communications of the ACM, c. 42, s. 4 (1999): 80-82.
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bilgilerini paylasma ya da saticinin verdigi taahhiitleri yerine getirme becerisine dair

giiveni konusunda tereddiit yasamalarina yol agmaktadir.*’

Internetten mal veya hizmet satin alirken {iciincii kisilerin gizliligi, gizlilik
sozlesmeleri, tiglincii kisilerin giivenligi ve giivenlik o6zellikleri gibi giiven
gostergelerinin arasindaki iligski incelendiginde miisterilerin gilivenlik 6zelliklerine
diger lic giiven gostergesinden daha fazla onem gosterdigi ortaya g¢ikmaktadir.
Aragtirmanin diger sonuglarina gore ise miisterilerin giivenlilik derecelendirmesi ile
uzmanlar tarafindan yapilan degerlendirme paralellik gostermemektedir. Yine
miisterilerin bilgilerinin paylasma kararinda saticinin sadece internet iizerinden satis

yapip yapmamasina bakmaksizin algiladig1 giivene gore yaptii goriilmiistiir.*®

E-ticaret, yeni piyasa yapilarinin ortaya ¢ikmasma yol agmistir. Benzer sekilde
arastirmacilar ve uygulayicilarin bu degisiklikleri teorik, stratejik ve teknolojik
acidan ele almalar1 gerekmektedir. Internet tabanl e-ticaretin yiikselisinden &nce
musteri iligkileri yonetiminin Pazar paymi arttirmak i¢in olmazsa olmaz bir arag
oldugu diisiiniiliirdli. Pazarlama stratejisindeki paradigma, pazarlama karmasindan
iligki pazarlamasina geg¢ince iligki kurma ve yonetimi, hem arastirmada hem de
uygulamada modern pazarlama yaklasimlar1 haline gelmistir. Iliski pazarlamasi
paradigmasi stratejik ortaklik, marka sadakati, kisisel/sosyal iligkiler, iirlin
gelistirmede miisteri ortaklig1 (customer partnering), veri yonetimi ve miisterilerle

aktif bir sekilde iletisim kurmak i¢in elektronik medya gibi kavramlari igerir.39

Memnuniyeti ve sadakati sekillendiren ana mekanizmalar1 anlamak i¢in ekonomik
yaklasimda yer etmis vekalet teorisinden (agency theory) yararlanilan ¢alismada
miisteri (principle=amir) ve hizmet saglayicisi (agent=vekil) karsilaginca ortaya
c¢ikan iliskisel degisim ile gliven beraber ele alinmis, boylece giiven mekanizmasinin
vekil mekanizmasi ile beraber bireysel karsilagmadaki memnuniyeti ve uzun dénem

sadakatini nasil etkiledigi ortaya koyulmustur. Buna gore giiven, uzun doénem

"' D. Harrison McKnight, Vivek Choudhury, Charles Kacmar, “Trust In E-Commerce Vendors: A
Two-Stage Model”, International Conference on Information Systems (ICIS), Aralik 2000, Brisbane,
532-536.

% France Belanger, Janine S. Hiller Wanda J. Smith, “Trustworthiness in Electronic Commerce: The
Role of Privacy, Security, and Site Attributes”, Journal of Strategic Information Systems, c.11, .3
(2002): 245-270.

% Nicholas C. Romano, Jerry Fjermestad, “Electronic Commerce Customer Relationship
Management: A Research Agenda”, Information Technology and Management, c. 4, s. 2: (2003):
236.
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sadakatini saglayan yeniden satin alma ve satis sonrast islemlerin ana araci

degiskenlerindendir (mediator ve moderator).*°

Kisaca su soOylenebilir ki uzun doénemli iliskilerin 6n kosulu olan giivenin
olusabilmesi i¢in sirket miisteri odakli olmak ile yiikiimh'idl'ir.41 Miisteri sliphelerinin
giderilmesi ve beklentilerinin en azindan yerine getirilmesi ancak bu sekilde

mimkiindir.
2.3. Indirim Egilimi

Miisterilerin belirli istek ve beklentileri vardir. Onlar bir saticidan digerine gider ve
karsilastirma yaparlar. Saticilarla konusurlar ve fiyat avantaji cazip gelir ve kalite
avantaji sunulursa miisterilerin dikkati ¢ekilmis olur. Bazi indirimler satin alma
karar icin fayda sag“glayabilir.42 Bagka bir deyis ile bir sirketin rakiplerinden daha
fazla deger sunabilme yollarindan biri de fiyatin1 diisiik tutmasidir.*® Fiyat rekabeti
aslinda globallesme ile kizismistir. Globallesme, asir1 rekabet ve Internet, pazarlari
ve isletmeleri yeniden sekillendiriyor. Her ii¢ gli¢ de, fiyatlar lizerindeki asagiya
cekilmesine yonelik baskiyr artirma vazifesi goriiyor. Globallesme, sirketleri,
tiretimlerini daha ucuz alanlara kaydirmaya ve bir iilkeye triinlerini yerli saticilarin
verdikleri fiyatlardan daha diisiik fiyatlarda getirmeye sevk ediyor. Asir1 rekabet,
ayni miisteri i¢in rekabet eden sirketler anlamina geliyor ki bu da fiyat indirimlerini
getiriyor. Ve internet, insanlarin fiyatlar1 daha kolay karsilastirip en diisiik fiyat
teklifine yonelmelerine olanak sagliyor.** Miisterilerin bir kismimnin gergekten indirim
egilimi gosterecegi ve indirimdeki iirlinleri tercih edecegi bir gercektir. Bir de
markasindan memnun ve hatta markasina sadik miisteri vardir ki o bagka bir markay1
kullanmak istemez. Bu bdliime (konuya, sahaya) eklenebilecek diger bir argiiman da,
misterilerin yiiksek memnuniyetlerinden kaynaklanan miisteri fiyat esnekliginin

azalmasima neden olmaktadir.*®

“% Singh, Sirdeshmukh, age, 150-167.

! Meffert, Burmann, Kirchgeorg, age, 43.

*2 Meffert, Burmann, Kirchgeorg, age, 3.

* Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, ¢ev. Ayse Ozyagcilar, 2. bs. (istanbul: Sistem Yaymcilik,
2011), 200.

* Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, cev. Asli Kalem Bakkal, 10. bs. (Istanbul: MediaCat, 2011),
43.

*Frank Huber, Andreas Herrmann, Christine Braunstein , Kundenorientierte
Unternehmensfiihrung, ed. Hans H. Hinterhuber, Kurt Matzler, 6.bs. (Wiesbaden: Gabler, 2009):
71.
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2.4. Miisteri Memnuniyeti

2.4.1. Miisteri Memnuniyetinin Olusumu

Daha 6nceki kavramlar agiklanirken, kavramlara iliskin gereklerin yerine getirilmesi
halinde miisteri memnuniyetinin olusacagi, beklentilerin karsilanmamasi durumunda
memnuniyetsizlige neden olacagr detayli olarak anlatilmisti. Kisaca miisteri
memnuniyeti segilen alternatiflerin (markalarin) beklentileri karsilamasi veya agmasi

gibi 6znel bir degerlendirmenin sonucudur. 46

Memnuniyet
Etkileyici performans

Standart performans

Beklentinin / Beklentilerin

karsilanmamasi karsilanmasi

—

N

Temel performans

Memnuniyetsizlik

Sekil 1: Uriin/Hizmet Kalitesi ile Memnuniyet Arasindaki Iliski

Huber, Herrmann, Braunstein, age, 75.

Yukaridaki sekil beklentilerin karsilanmamasindan beklentilerin karsilanmasina
kadar ki dogru iizerinde memnuniyet olusumunu gostermektedir. Bu noktada
miisteriye sunulan {iriin ve/veya hizmet temel performans mi, standart performans mi1
yoksa etkileyici (miisteriyi sasirtan) bir performans mi sergiledigi memnuniyetin
boyutu acisindan 6nem kazanmaktadir.

Saticilar miisterilerini ne kadar iyl tanirsa yeteneklerini o denli miisteri isteklerine

yonelik sekillendirebilir. Bu, periyodik olarak aligveris yapan ve istenilen fiyati

6demeye razi olan memnun miisterilerin olusmasini saglar.*’ Bahsedilen periyodik

] M.M. Bloemer, H.D.P. Kasper, “The complex relationship between consumer satisfaction and
brand loyalty”, Journal of Economic Psychology, c. 16, s. 2, (1995): 314.
*"Meffert, Burmann, Kirchgeorg, age, 3.
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olarak aligveris yapmak, daha fazla 6demeye razi olmak ayni zamanda marka

sadakatini ifade eder. Zaten memnun olmayan miisterinin sadik olmas1 beklenemez.

Temel talepler (istekler) bir malin mutlaka tatmin edici olmasini gerektiren en 6nemli
(olmazsa olmaz) kriterleri igerir. Bu talepleri (istekleri) yerine getirmek
memnuniyetsizligin olmamasim1 saglarken, yerine getirilmemesi biiylik bir

memnuniyetsizligi meydana getirir (memnuniyetsizligin olusmasina neden olur).*®

2.4.2. Miisteri Memnuniyetinin Getirdikleri

Miisteri memnuniyeti boyutu temelinde hizmet veya tutkunluk faktorii olarak,
irliniin yada hizmetin 6zelligini yansitir. Goreceli beceri giicli rekabet avantajini
veya giiclii rakiplere karsi eksikleri telafi etme ihtiyacini ifade eden 6lgiidiir.*® Rakip
isletmeler hep daha fazlasini, daha iyisini sunarak miisteri ¢ekmek, olan miisterisini
kaybetmemek ister. Bu ilgili sektorlerde ¢itanin siirekli yiikselmesine sebep olur. Bu
durum miisteri i¢in iyi iken, isletmelerin siirekli iyilestirme ¢aligmalar1 yapmalarini

zorunlu kilar ve ek maliyet olusumu s6z konusudur.

Cogu sirket, Pazar paylarina, miisterilerinin memnuniyetinden daha fazla Onem
veriyor. Bu bir hatadir. Pazar pay1 geriye doniik bir 6l¢tidiir; miisteri memnuniyeti ise
ileriye doniik bir olgiidiir. Eger miisteri memnuniyeti azalmaya baslarsa, ardindan

pazar pay1 erozyonu gelecek demektir.

Satin almadan 6nce miisteride, baskalarinin sdylediklerine, saticinin vaat ettiklerine
ve benzer satin almalarla ilgili gegmis deneyimlerine dayanan bazi beklentiler zaten
olusmustur. Satin aldiktan sonra, ¢ok hognut, hognut, kayitsiz, hosnutsuz Ve ¢ok

hosnutsuz memnuniyet diizeylerinden birini yasayacakt1r.51

Memnun miisteriler daha dnce bir {iriiniinii yada hizmetini aldiklar belirli bir saticiya
(arz edene) kayda deger (giiglil) bir sadakat gdsterirler. Buna bagli olarak tekrar satin
alma kredileri firmaya devamli pazarlama (Pazar) temeli saglar ve sadik miisteriler

. ey . o 2
6nemli bir manevi deger olustururlar.”

*8 Huber, Herrmann, Braunstein, age, 74.

9 Kurt Matzler, Heinz K. Stahl, Hans H. Hinterhuber, Kundenorientierte Unternehmensfiihrung,
ed. Hans H. Hinterhuber, Kurt Matzler, 6.bs. (Wiesbaden: Gabler, 2009): 24.

*%Kotler, age, A’dan Z’ye, 90.

5K otler, age, Kotler ve Pazarlama, 184.

%2y, Zeithaml, L. L. Berry, A. Parasuraman, “The behavioral Consequences of Service Quality”,
Journal of Marketing, c. 60 (1996): 31-46.
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Memnun miisterinin her zaman memnun oldugu saticinin (arz edenin) lriinlerini
tercih edecegi/satin alacagi varsayimindan yola ¢ikarak, tekrar satin alma istegi
(niyeti) veya marka sadakati anlamina gelen yiikksek miisteri memnuniyetini

sergileyecektir.>®

Memnun miisteri daha fazla miktarda iiriin alma girisiminde (iiriin alma egiliminde)
bulunacagindan ve biiyiik ihtimalle bu iiriinlerin baska gesitlerini de isteyeceginden,
miisteri memnuniyeti ¢apraz — satig — potansiyelini de artirir. Miisteri memnuniyet
derecesi yliksek olan miisterilerin aym iireticinin diger {irtinlerini de almaya biiyiik
Olciide egilim gosterdigini, otomotiv sektdriinde yapilan arastirmalar gostermistir.
Buna karsilik, miisteri memnuniyet derecesi diisiik olan miisterilerin ¢apraz —satig
oranlari cok diisiiktiir.>* Bir iiriin ile memnun edilen miisteri bu memnuniyet
unsurlarinin korunmasi ile ayni {ireticiden ayni iriinii tekrar satin alacagi gibi
saticinin sundugu diger iriinleri de tercih edecektir. E-ticaret siteleri sunduklari
tirtinleri sagladiklar1 hizmetler ile desteklemeleri kosulu ile olusacak memnuniyet

derecesini arttirabilirler.

2.5. Marka Sadakati

Sadakat deyimi yasal veya muntazam manasina gelen Latince “Legalis”
kelimesinden gelmektedir. Eger kisi baska bir kisiye veya kurulusa karsi
sozlesmelere (anlagsmalara) sadik davranirsa, o kisinin davranisi sadik olarak
nitelendirilir. Boylece sadakat deyimi bir kisinin sadece somut davranisi (tutumu)
olarak degil, bilakis daha ¢ok onun degerlendirilen belirli bir objeye (nesneye) karsi

tutumu olarak izah edilir.>®

“Baglilik i¢in bir bagka tanim ise, bir kisinin iilkesine, ailesine veya arkadaslarina derinden
baglanmis oldugunu tanimlayan eski model bir sozciiktiir. Pazarlama ile iligkisine bakildiginda,
pazarlama literatiiriine, marka baglilig1 terimiyle girmistir. Ancak insanlar bir markaya bagl
olabilirler mi? sorusuna H.J. Heinz’1n eski CEO’su Tony O’Reilly, marka baglilig1 testi olarak
sunu Onermistir: Benim kriterim sundan ibaret... Heinz domatesli ketcabin kalmamis oldugunu

Ogrenince, o dilkkkandan ¢ikip ket¢ab1 almak i¢in baska bir yere gidecek mi gitmeyecek mi.” >

Miisteri markasin1 bulana kadar aramali, baska markayir kullanmay1 istememeli ve
kullanmamalidir.

%3 Florian Lohmann, Loyalitat von Bankkunden: Bestimmungs grossen und
Gestaltungsmoglichkeiten, (Wiesbaden: 1997): 7.

> Huber, Herrmann, Braunstein, age, 71-72.

% Richard L. Oliver, “A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of Satisfaction
Decisions”, Journal of Marketing Research, c. 17, s. 4, (1980): 461.

*®Kotler, age, A’dan Z’ye, 5.
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Miisteri iligkileri baginin kuvvetini degerlendirmek i¢in piskografik (memnuniyet,
baskalarina da tavsiye etmek gibi), davranisa doniik (yeniden satin alma, bagkalarina

tavsiye etme) ve ekonomik kriterler kullanilabilir.>

2.5.1. Davramssal Sadakat

Markaya gercekten sadik olan miisteri markasina baglidir, bu baglilik miisterinin
ayni iirline ihtiya¢ duymasi halinde bir sonraki aligverisinde de ayni markayr almak
konusunda kararlilik géstermesidir.58 Bu kararlilik davraniglarina yansiyor ise
(yeniden satin alma, ilk akla gelen satici/sunucu olma, kullanmaya devam etme, vb.)
davranigsal sadakatten bahsetmek miimkiin olacaktir. E-ticaret sektoriinde
bahsedilecek kavramlardan biri olan e-sadakat, miisterinin yeniden satin alma
davranigi ile sonuglanan elektronik bir islemde istenen (beklenen) tutumu olarak

59
tanimlanir.

Miisterinin bir markaya sadik olmasi uzun vadeli nakit akiglariyla ve firmaya
yonlendirdikleri insanlarla, sirkete, ondan aldiklarinin karsiligini  fazlasiyla
vermelerini saglayacaktlr.60 Sadakat ayni zamanda miisterinin aynt markay1 satin
almast durumunda yeni bir se¢cim yapmak zahmetinden kurtulmasi, ayni {iriin
aliminda zamandan kazanmasi, se¢cimde kayitsiz kalma hissini yasamamasi, marka
farkindalig1 veya hissedilen riskin azalmas1 gibi faydalar1 beraberinde getirecektir.®*
Marka sadakatinin hem isletme hem de miisteriler i¢in olumlu, fayda saglayan bir
iligki sekli oldugu soylenebilir.

Kisaca baglh miisteri eger ayn1 markayr tekrar satin alirsa bu onun ger¢cek marka

e . 62
sadakatini gosterir.®

2.5.2. Tutumsal Sadakat

Bir markay1 favori marka olarak tanimlamak, ilgili markaya kars1 olumlu bir hisse
sahip olmak veya o markayr bagkalarina tavsiye etmek tutumsal sadakatin
gostergeleridir. Tutumsal sadakatin bilesenlerinden olan agizdan agiza pazarlamanin

etkisi asagida belirtildigi kadar giicliidiir:

*"Meffert, Burmann ve Kirchgeorg, age, 60.

%®Bloemer ve Kasper, age, 314.

% Rolph E. Anderson, Srini S. Srinivasan. "E-satisfaction and E-loyalty: A Contingency Framework."
Psychology and Marketing, ¢.20 s.2 (2003): 123-138.

%Kaotler, age, A’dan Z’ye, 6.

®1Bloemer ve Kasper, age, 314.

%2Bloemer ve Kasper, age, 313.
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“Hi¢bir reklam veya satigg1, sizi, bir {irliniin faydalarina, bir dost, bir yakin, eski bir miisteri
veya bagimsiz bir uzman kadar ikna edici bir sekilde inandiramaz. Bir kisisel dijital yardimct
satin almay1 planladiginizi ve biitin Palm, HP ve Sony reklamlarini gérmiis oldugunuzu
varsayalim. Hatta iiriinleri incelemek i¢in satisc1 ile de goriistiiniiz. Yine de hala kararsizsiniz
ve Uriinii satin alamiyorsunuz. Sonra bir arkadasiniz size Palm’in haby:?tml nasil degistirdigini

anlatiyor. Iste bu veya bir uzmanin kdse yazisim okumak etkili olur.”
Ayni tiriinii kullanmis olan, kullanan bir yakinimizin giiveni bizim de glivenmemize
sebep olur. Bir miisterinin aldigi hizmet ve/veya iiriinden tam anlamiyla memnun
olmast onun marka sadakatini olumlu yonde -etkileyecektir. Sadik miisterinin
kullandig1 {irtinii baskalarina anlatmasi, markasina doniik bir baglilik hissetmesi,
diger markalarin daha ucuz olmasina karsin daha fazla 6demeye razi olmasi, vb.

miisterinin markasina kars1 tutumsal bir baglilik sergiledigini gosterir.

“Olumlu soylentilere karsin olumsuz olanlarda vardir. Diis kirikligina ugrayan miisterilerin
getirecegi zarar, bu miisterilerin dmiir boyu harcamalarini kaybetmenin de Gtesine geger.
Sirketler, kizgin miisterilerin giiciinii asla hafife almamalidirlar. TARP arastirmalarina gore,
¢ok hognutsuz bir miisteri ortalama on kisiye ugradigi diis kirikligindan s6z edebilir; bu
kisilerin her birinin de bu diis kirikligindan s6z edebilir; bu kisilerin her birinin de bu diis
kirikligindan baskalarina s6z etmesi, sirket hakkinda olumsuz seyler duyan aday miisterilerin
sayisinda biyiik bir artisa yol acabilir. Boylece, sirket yalnizca sdz konusu hosnutsuz
miisteriden 6miir boyu saglayabilecegi geliri kaybetmekle kalmaz, ayn1 zamanda kendilerinden
satin almamaya karar veren ¢ok sayida potansiyel miisteriyi de kaybetmis olur.”

Soylemlerin etkisi biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Bu 6nem daima var olmustur.
fletisim araglarmin yayginlasmasi ile var olan énemin farkli bir boyuta tasindig
soylenebilir. Oyle ki birbirini tamimayan insanlar bile iletisime gecebilmekte ve

deneyimlerini birbirlerine aktarabilmektedirler.

“Bugiin toplu sdylentinin yiikselisine tanik oluyoruz; bunun farkli gekillerine 6rnek olarak,
disarida aksam yemegi yiyen Kkisilerin(restoran elestirmenleri degil) New York restoranlari
hakkindaki degerlendirmelerini toplayan Zagat’i, ya da insanlarin iriinleri hakkindaki
fikirlerini dile getirdikleri Epinions’u gosterebiliriz. Yakinda, tiiketiciler iyi adamlarla kotii
adamlar birbirinden ayirabilecek ve artik reklama bel baglamak zorunda kalmayacaklar.” %

Internet ortaminda yer bildirimlerinin yapilmasi, sosyal medya iizerinde gittikleri
yerleri, aldiklar1 triinleri, karsilastiklar1 hizmetleri degerlendirip ¢esitli yorumlar

yapilmasi kisilerin tutumlarini hizla paylagsmalarina olanak saglamaktadir.

%3Kotler, age, A’dan Z’ye, 1.
*Kotler, age, Kotler ve Pazarlama, 186.
®Kotler, age, A’dan Z’ye, 2.
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igletme Hizmet
bagar|3| kalitesi
Musteri Mijgteri
sadakati memnuniyeti

Sekil 2: isletme Basarisi, Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri
Sadakati Arasindaki Iliski

Huber, Herrmann, Braunstein, age, 72.
2.6. E - Ticaret

Isletmelerin, kar amaci giitmeyen kuruluslarin ve devlet kurumlarinin etkinligini
arttiran elektronik ticaret ya da kisa adiyla e-ticaret icin ¢esitli tanimlar
yapilmaktadir. Oncelikle e-ticareti daha iyi anlamak igin e-ticaret (e-commerce) ve e-
isletme (e-business) kavramlarin1 ayirmak gerekir. E-ticaret, internet iizerinden
elektronik olarak satma ve satin alma anlamina gelirken, e-isletme, bilgi alisverisi
gibi e-ticareti de kapsayan elektronik bir islemdir. E-isletme bir isletmenin
bilgisayarlar1 ve iletisim teknolojilerini kullanarak iiriin ve hizmet satmasi ve satin
almasi i¢in gerceklestirdigi biitlin faaliyetleri (internet {lizerinden alisveris, tedarik

zinciri yonetimi, elektronik 6deme sistemleri, siparis yonetimi, vs.) kapsar.

Is diinyas: internet teknolojisi altinda derin degisikliklere taniklik etmektedir. E-
ticaretin hayatimizda el degmemis higbir kisminin kalmadigi rahatlikla sdylenebilir.
Bu degisikliklerin hizi ve kapsami, gelisen ag tabanli diinyadan acgik¢a ivme
kazanmaktadir. Genellikle, siirekli genisleyen web ve islemler i¢in gelismis giivenlik
garantileri, ekonomik sistemler ve is siire¢leri hakkindaki diisiince bigimimizi

yeniden sekillendirmektedir.®’

Elektronik ticaret isletme bilgilerini paylasir, 1is iligkilerini korur ve
telekomiinikasyon aglari aracilifiyla islemleri olusturur. Firmalar arasindaki
sinirlarin kat1 olmadigi bugiliniin is ¢evresinde kurum i¢i ve dis1 is siireclerini

ayirmak genellikle basarisizlikla sonuglanmaktadir. Bu yiizden e-ticaret, tek firma

% Hossein Bidgoli, Electronic Commerce: Principle and Practice. (San Diego, California, USA:
Academic Press, 2002), 5.

7 Andrew B. Whinston, Electronic Commerce: A Shift in Paradigm, IEEE Internet Computing,
November December 1997, 17.
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icindeki ticareti destekleyen kurumsal siirecleri icerdigi gibi, isletmeler arasindaki

satin alma-satma iliski ve islemlerini de barindirir.®®

E-ticaret siteleri ya Amazon.com gibi saf e-ticaret olabilmekte ya da Wall-Mart gibi
hem magazalar hem de e-ticaret siteleri iizerinden satis yapan isletmeler olabilir. Her

isletme e-ticaret yapabilmektedir ancak bunun icin e-isletme varlig: sart degildir.®

Elektronik ticaret hizli bir sekilde biiyiidiigii i¢in tanim yapmak da goziiktiigii kadar
kolay degildir. E-ticaretin tanimi, elektronik iletisimin yayillma etkisiyle siirekli
degismekte ve daha da fazla sektorii i¢ine alarak genislemektedir. Geleneksel tanim,
stirekli bir kavram olusturma g¢abasi ig¢inde teknolojik yonlere vurgu yapmaktadir.
Ekonomik yonleri ele alan sonraki tanimlarda ise elektronik ticaret, dijital
stiregclerdeki dijital {irlinler gibi yeni tip bir mal sunan yeni bir piyasa olarak
bahsedilmektedir. Fiziksel tirlin saticilart da dijital siireclerden (internet {izerinden
siparig verme, pazar arastirmasi ve ddeme sistemlerinin yerlestirilmesi) etkilenmekte

olup bu yeni piyasanin bir pargasidirlar.”

Teknoloji isletme ve piyasa faaliyetlerinin bircok kismini doniistiirmektedir. En genis
anlamda elektronik ticaret, isletme ici, isletmeler arasi ve isletme ile tiiketici
arasindaki iligkileri iceren ticareti insa etme icin elektronik ara¢ ve teknolojilerin

kullanilmasi anlamina gelmektedir.

Isletmeler ici, isletmeler aras1 ve isletmeler ile tiiketiciler arasindaki uygulamalar igin

e-ticaret asagidaki siiregleri i(;erir:72

e E-mail ve mesaj sistemi

e Kurumsal belgelerin internet iizerinden yaymlanmasi

e Benzer bilgilerin, belge ve projelerin internette aranmasi
e (alisanlara 6nemli ve zamaninda bilgi dagitilmasi

e Kurumsal biitge ve personel sistemlerinin yonetilmesi

e Lojistik yonetiminin gergeklestirilmesi

e Stok, dagitim ve depolama i¢in tedarik zinciri yonetimi

%8 Vladimir Zwass, “Electronic Commerce: Structures and Issues”, International Journal of
Electronic Commerce, s.1 (1996): 3.

% Bidgoli, age, 5.

"% Soon-yong Choi, Andrew Whinston ve Dale Stahl, Economics of Electronic Commerce.
(Indianapolis: Macmilian Computer Publishing, 1997): 32.

! Choi, Whinston, Stahl, age, 33.

"2 Choi, Whinston, Stahl, age, 33-34.
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e Siparig siire¢ bilgilerinin gonderilmesi ve tedarik¢i ve miisterilere bu
bilgilerin raporlanmasi

e Siparis ve yiiklemelerin takip edilmesi

E-ticaretin kullanilmasiyla isletmeler kiiresel rekabet edebilirligini gelistiren “tam
zamaninda iretim” ve “tam zamaninda teslim” i¢in ticaret yaptiklari isletmelere

baglanabilmektedirler.”

E-ticaret yeni ve moda bir kavram olmasina ragmen uygulamada yaklasik yarim asir
once Berlin’de ortaya ¢ikmistir. Bu uygulama standart hale getirilmis elektronik
islem belgelerinin bilgisayardan bilgisayara transferi olan elektronik veri degisimi
(EDI) olmustur. EDI tarafindan desteklenen elektronik uyum ve diger bilgi
teknolojileri isletmenin sigindig1 yedek zaman ve alanlar1 ciddi bir sekilde azaltir,
ancak bununla birlikte isletmenin rekabetci firsatlarini kisitlar.”* E-ticaretin gelisimi

ancak daha sonraki yillarda biiyiik bir hiz kazanmistir.

Insanlarin internet ile bulusmasim saglayan diinya capinda ag (www) 1989 yilinda
Tim Berners-Lee tarafindan uluslararasi arastirma merkezi CERN’in projelerinde
calisan fizikgiler igin bir isbirligi arac1 olarak icat edilmistir. Bununla birlikte daha
sonra Netscape’nin de kurucusu olacak Marc Andreessen tarafindan tasarlanan ilk
popiiler ag (web) tarayicist NCSA Mosaic 1993 yili baharinda insanlart bu aga
getirmeye baglamistir. Diinya ¢apinda agin altkiimesinin siiriikledigi internetin ticari
olarak kullanmaya bagslandig1 yil, yeni e-ticaretin baslangi¢ noktasinin 1993 olarak
kabul edilmesine yol agmistir. Bu yiizden 1993 yili e-ticaret igin baslangi¢ yil1 olarak

goriilebilir.”

Internetin ticari olarak kullanilmasi 90’larin ortasinda internet kullaniminm énemli
bir parcast haline gelmistir. E-ticaret kavraminin 1995 yilinda popiiler olarak
kullanilmaya baglanmasi ticari internet uygulamalarindaki hizli gelisimi temsil

etmektedir.

“1995 yilinda diinyanin en biiylik ¢evrimigi kitapgist “Amazon.com” piyasaya siiriilmiistiir.
Sadece 1 y1l sonra milyonlarca dolarlik bir isletme ve 1.1 milyon adet, baslik, yazar, konu yada
anahtar kelime ile aranabilir, yayinci ve okuyuculari memnun eden kitap veri tabami haline
gelmigtir. Daha sonraki gelismeler ise asagidaki gibi 6zetlenmistir:

BEWT. Ngai, F.K.T. Wat, “A Literature Review And Classification of Electronic Commerce
Research”, Journal of Information and Management, s.39 (2002): 415.

74Zwass, age, 3.
™ age, 3.
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Amazon.com’un piyasaya c¢ikisindan 2 ay sonra diinyanin ilk ¢evrimigi miizayede sitesi
“eBuy” kurulmustur.

1996°da Dell internette direkt olarak tiiketicilere kisisel bilgisayarlar satmaya baslamistir.
1997°de “.com” ticari alan1 (domain) en genis kullanim bakimindan egitim alaninin yerini
almigtir (.edu)

1995-1997 arasinda birgok firma Web’deki varligini kurmus ve cevrimigi islemlerini
olusturmaya baslamistir.

1996-1998 yillarinda Amerika Birlesik Devletlerindeki (ABD) e-ticaret islemlerinin tutart
sirastyla 707 milyon dolar, 2.6 milyar dolar ve 5.8 milyar dolar olarak gergeklesmistir.

1998 yilinda ABD Ticaret Bakanligi tarafindan olusturulan 6zel ve kar amaci giitmeyen
kurulusun olusturulmasi, internetin kontroliiniin devletten 6zel sektére dogru en biiyiik
kaymasi olarak degerlendirilmistir.

Kriz sonrasi yillarda da e-ticaret gelismeye devam etmis, krizde ayakta kalanlar daha da
giiclenmigtir. Diinyanin en biiylik perakendecisi Wal-Mart tedarikgileri ile biitiin islerini
isletmeden isletmeye ag (B2B network) ile ger¢eklestirmeye bu dénemde baglamustir.

Sonraki yillarda yapilan diizenlemelerle birlikte e-ticaret daha da giliglenmistir. E-ticaret,
ekonomik faaliyetlerin kiiresellesmesine katki sagladikca, miisteri koruma, kullanici
anlagmalari, kontratlar ve gizlilik bu alandaki ticari diizenlemeler olarak 6n plana

g:lkmlstlr.”76

Bugiin, her sirketin, kendi kalitesini yansitan bir web sitesine gereksinimi vardir.

Misteriler gosteri degil, bilgi ister. Onlar, hizli bir yiikleme, tika basa dolu

olmayan temiz bir baslangi¢ ekrani, diger ekranlara kolay gecis, anlasilir bilgi,

kolay bir siparis verme yontemi ve araya reklam girmemesini ister.
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Sekil 3: Isletmelerin Toplam Ciro I¢erisinde E-Ticaretin Payi

Eurostat, [02.01.2013]

Sekil 3, 27 Avrupa Birligi iilkesinde faaliyet gosteren ve AB standart sektor kodu

olan NACE sektorlerinde yer alan en az 10 g¢alisan1 bulunan isletmelerin ortalama

olarak toplam cirosunun ne kadarinin e-ticaret satiglarindan geldigini gostermektedir.

"8 Yan Tian, Concetta Stewart, “History of E-Commerce, Electronic Commerce: Concepts,

Methodologies, Tools and Applications”, Information Science Reference (2007): 3-5.
""Kotler, age, A’dan Z’ye, 61.
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Buna gore 2007 yilinda toplam cironun %11°ne karsilik gelen e-ticaret satiglart 2012
yilinda cironun %15°ni olusturmaktadir. Bu rakamlardan da anlasilacagi gibi e-
ticaret oraninda artis goriilmekte, hizli biiyiimeye devam edecegi ve bunun igin

yeterli potansiyel bulundugu gézlemlenmektedir.
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Sekil 4: Internetten Ahsveris Yapanlarin Oram

Eurostat, [02.01.2013]

Sekil 4’te, biitiin Avrupa filkeleri ve Tiirkiye’de internetten aligveris yapanlarin
oranini daha ayrmtili bir sekilde gortilmektedir. Buna gore Tiirkiye, bireylerin son 12
ayda internetten yaptigt %9’luk aligveris oran1 bakimindan Bulgaristan ile birlikte
Romanya’nin ardindan gelmektedir. Nordik iilkeleri ve Birlesik Krallik’in sahip
oldugu %70 {lizeri oranlar ile kiyaslandiginda, iilkemizdeki e-ticaret oranlarinin
olduke¢a diisiik oldugu net bir sekilde ifade edilebilir. Sekilde yer alan dogrulardaki
bosluklar veri eksikliginden kaynaklanmaktadir.
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Sekil 5: Internetten Aligveris Yapanlarin Oram ( Tiim Avrupa)

Eurostat, [02.01.2013]
Gegtigimiz ekonomik kriz yillar1 boyunca baslangigtan beri biiyliyen ve inovatif bir

alan olmustur e-ticaret. Mobil internet girisinin destegiyle sektor daha da

genislemistir.

AB Komisyonunun Tiiketici Durum Karnesine gore biitin AB vatandaslarinin
%36’s1 kendi iilkelerindeki bir perakendeciden internet iizerinden satin alma islemi
gerceklestirmektedir.  Tiiketicilerin sadece %9‘luk kismi sinir 6tesi bir aligveris
yapmaktadir. Tiiketiciler yerli internet sitelerinden yapilan alisverislerde daha
emindir. Tiiketicilerin %48’1 bunu sdylemekte olup, sadece %33’l yerli ve iilke
disindaki sitelere esit derece gliven duymaktadir. Bununla birlikte, iilke disindan
aligveris yapan tiiketicilerin %61°1 lilke dis1 ve i¢inde internet aligveriglerine esit
derecede giiven duymaktadlr.78 Giiven boyutunun disinda yurtdisindan siparis edilen
tirtinlerin iilkelere gore vergi ve glimriikk 6demeleri olabildigi gibi tagima maliyetleri
de miisterinin 6demesi gereken tutara eklenmektedir. Bu arastirmada anketi
cevaplayanlar istedikleri e-ticaret sitelerini se¢mislerdir fakat katilimcilarin biiyiik

cogunlugunun anketi yurti¢i e-ticaret sitelerine doniik cevapladig goriilmiistiir.

"8 pPosition Paper E-payments: Ecommerce Europe 2012., http://www.ecommerce-
europe.eu/stream/121009-position-paper-e-payments, [05.01.2013].
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Sekil 6: Isletmelerin Toplam Ciro Icerisinde E-Ticaretin Pay1

Eurostat, [02.01.2013]
2011 yilinda hem gelismis hem de gelismekte olan iilkelerdeki tiiketiciler
ihtiyaglarinin daha biiyiik bir kismini internet iizerinden karsilamay:r daha fazla
istedikleri agikca goriilmektedir. Bu da internet tabanli finansal islemlerini aktif bir
sekilde yiiriitmek icin banka hesaplarinin durumunu ¢evrimigi olarak yonetme,
potansiyel yeni dostlar ve hatta yeni agklar ile tanigmak i¢in yatirim tavsiyelerini
arastirma anlamia gelebilmektedir. Internet artik hizli bir sekilde insanlarin bir {iriin
ya da hizmet satin alma kararmi verirken insanlarin ilk duragi olmaktadir. Diinya
tizerindeki internet kullanicilar1 2011 yilinda 2 milyar kisiye ulasmis olup, bunun
neredeyse yarist (%45°1) Asya kitasinda yasamaktadir. 485 milyon internet kullanici
sayisi ile bu alanda kiiresel lider olan Asya iilkesi Cin’de bu kullanicilarin yarisi ise

25 yasindan kﬁgﬁktﬁr.79

Sekil 7, diinya iizerindeki internet kullaniminin dagilimini1 gostermektedir. Buna gore
2011 yili verileri Asya’dan sonra en fazla internet kullaniminin sirastyla Amerika
(kuzey ve giiney dahil) ve Avrupa kitasinda oldugu goriilmektedir. Niifus
bakimindan azlig1 dikkate alindiginda Avustralya kitasindaki kullanict sayis1 makul

olmakla birlikte, Orta Doguda biiyiimeyi bekleyen bir pazar oldugu sdylenebilir.

™ Jip De Lange, Alessandro Longoni, Adriana Screpnic, Online payments 2012: Moving Beyond
the Web, http://www.ecommerce-europe.eu/stream/report-online-payments-, 2012. [03.01.2013].
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Sekil 7: Diinyada Internet Kullanim

Internet World Stats, 2011

Gelecek yillar i¢in yapilan e-ticaret projeksiyonunda da artis olup, 2013 yilinda e-
ticaretten diinyada 963 milyar dolar hasilat beklenmektedir. 2015 yili itibariyle
Cin’in en biiylik e-ticaret pazar1 unvanini 314 milyar dolar tutarindaki islem hacmi
ile Amerika Birlesik Devletlerinden (ABD) almasi beklenmektedir. Batili tilkeler e-
ticaretin giiciinii on yildan fazla bir siirede kesfetmesine ragmen Cin, bu trende
cabuk ayak uydurmustur. 2015 yil itibariyle Cin’deki ¢evrimigi aligveris yapanlarin

sayisinin bugilinkii rakam olan 145 milyondan 329 milyona si¢rayacagi tahmin

edilmektedir.&

Tablo 1: Internette Yapilan Karth Odeme islemleri

Islem Adedi Islem Tutar1 (Milyon TL)
Yerli ve Yabanci Kartlarin Yurtigi Yerli ve Yabanci Kartlarin Yurtigi
Kullanim Kullanim
Dénem Yurtigi Yurtdisi Toplam Yurtigi Yurtdisi Toplam
1. Dénem 36.680.541 754.441 | 37.434.982 6.533,74 372,91 6.906,65
2. Dénem 35.972.706 | 1.850.124 | 37.822.830 6.592,91 752,43 7.345,34
3. Donem 40.447.950 | 1.520.875 | 41.968.825 7.759,78 757,83 8.517,61
4. Dénem 44.089.863 685.014 | 44.774.877 7.481,93 412,65 7.894,58
2012 YILI | 157.191.060 | 4.810.454 | 162.001.514 | 28.368,36 | 2.295,81 30.664,17

http://www.bkm.com.tr/istatistik/sanal_pos_ile_yapilan_eticaret_islemleri.asp

8 age, [03.01.2013].
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2012 yilinda tahmini olarak 224.20 milyar dolar e-ticaret geliri elde edilen ABD’de
2013-2016 yillarindaki projeksiyonda sirasiyla 256, 289.80, 325.20 ve 361.90 milyar
dolar e-ticaret gelirinin elde edilecegi beklenmektedir.®® Bu projeksiyona gore ise

Cin’deki e-ticaret gelirinin 2016 yil1 ile ABD’yi gegebilecegi sdylenebilir.

Tablo 1°de Tiirkiye’de 2012 y1l1 icerisindeki kredi kart1 ile internet iizerinden yapilan
islem adedi ve tutar1 yer almaktadir. Buna gére Ekim-Aralik aylar1 arasinda yapilan
islem adedinin en fazla olmasina ragmen Temmuz-Eyliil aylarindaki internet

aligveris tutar1 en yiiksektir.

islem Tutari (Milyon TL)
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Sekil 8: 2007-2012 Yillar1 Arasinda Internette Yapilan Karth Odeme islem
Tutarlan

http://iwww.bkm.com.tr/istatistik/sanal_pos_ile_yapilan_eticaret_islemleri.asp

Geleneksel is ve ticaret modellerinin e-ticarete dogru kaymakta oldugunu, internette
yapilan 6deme segeneklerinin bir duvarin yapimi gibi gelistigini ve mobil araclarin
internet kelimesiyle 6zdeslesmeye basladigini gdrmekteyiz. Diinya giderek daha
fazla “€” olmakta ve satis noktasi (PoS), ¢evrimic¢i ve mobil igeriklerin altyapilari
birbirine yakinsamaktadir. Tiiketicilerin akilli telefonlarinda muhafaza edebildikleri
mobil ciizdanlar, PayPal kartlar1 ve akilli telefonlarda yer alan mobil ticaret
uygulamalar1 ile 6demeler daha kolay bir hal almakta ve e-ticaretin biiylimesini

kolaylastirmaktadir. Ornegin sik¢a ihmal edilse de uygulama, miizik ve oyun gibi

8 http://www.statista.com/statistics/182736/revenue-forecast-for-e-commerce-retailers-in-the-us/,
[12.01.2013].
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dijital iiriinler mobil 6demede en hizli artan alanlar olarak ©ne ¢ikmaktadir.
Miisterilerin sosyal medyada paylagsmasi karsiliginda firsat elde etmeleri gibi baglilik
ve 0diil planlar1 ve alternatif para olarak de bilinen kuponlar pazarlama enstriimanlari
olarak kullanilmakta olup artan alternatif kanallar ile birlikte e-ticaretin kapsam ve

icerikleri de artmaktadir.®

“Her ne kadar Internet’in asil faydalar1 cok sayida ve gesitliyse de, insanlarin en ¢ok dikkatini
ceken, diger uygulamalar degil de e-ticaret olmustur. E-ticaret, Internet’i bir satis kanalina
doniistiirme firsatt anlamina geliyordu. E-ticaret nokta.com’lar, kitap, miizik, oyuncak,
elektronik, hisse senedi alimi, sigorta ve havayolu biletleri satisiyla basladi; kisa siire sonra,
bunlara, mobilya, biiylik araglar, ev bankaciligi, eve yemek teslimi, danigmanlik ve neredeyse

diger her sey eklendi. Yeni nokta.com’lar, magaza-tabanli her perakendeciye korku saldi.”®
Internetin kullanim alaninin hizla biiyiimiis olmas1 ve Kullanic1 sayisinda meydana

gelen artis nedeniyle bu arastirmada uygulama alani olarak segilmistir.

82 De Lange, Jip, Alessandro Longoni, Adriana Screpnic, age, [03.01.2013].
8K otler, age, A’dan Z’ye, 60.
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3. METODOLOJi

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu c¢alismanin amaci; e-ticarette algilanan lojistik hizmet diizeyini olusturan
faktorlerin tespit edilmesi ve bu faktorlerin son asamada marka baglilig1 iizerindeki
etkilerinin dl¢iilmesidir. Internet (potansiyel) miisterilerin ihtiya¢ duyduklari iiriinlere
bir ¢ok e-ticaret sitesi tizerinden bulma ve karsilastirma imkani sunmaktadir.
Geleneksel ticarette de farkli magazalarda ayni tiriinleri bulmak ve karsilagtirmak
miimkiinken zaman ve fiziksel bir giiciin kullanim1 s6z konusudur. Internette ise
driinleri bulma ve karsilastirma neredeyse esanli olarak yapilabilmektedir.
Dolayisiyla miisterilerin bir saticidan digerine gegme hizi ve ihtimali ¢ok daha
yiksektir. Hizla artan e-ticaret sitelerinin miisterilerini kaybetmemek, aksine
arttirabilmek i¢in marka sadakati iizerinde galismalar1 sarttir. Bahsedilen sebeplerden
dolayr bu sektorde marka sadakatinin olusmasi geleneksel ticaretten daha zordur.
Miisterilerin  sadik miisteri olmalar1 i¢in 6nce memnun misteri olmalari
gerekmektedir, memnuniyetin gelisimi ise bir takim Onkosullarin varligi ile
olusabilmektedir. Ozellikle e-ticaret siteleri iizerinden aligveris yapmak miisterilerin
lojistik hizmetler ile karsi karsiya gelmelerine sebep olmustur. Daha Once miisteri
sadece magazadaki iiriinleri gdrmekte ve oradan ihtiyaglarini karsilamaktaydi. Uriinii
depodan ¢ikarilana kadar bekliyor, orada iiriiniinii inceliyor, durumunu tespit ediyor,
farkli renk model, vb. temin etmek istediginde magaza calisanlar1 ile muhatap
oluyordu. E-ticarette ise iriinlin siparigini verdigi anda baslayan lojistik hizmet
stireglerini Uriiniinii teslim alana kadar hissetmekte. Bu anlamda hizla artan e-ticaret
sitelerinin fark yaratabilecegi bir lojistik hizmet diizeyi yaratmalari oldukga
Oonemlidir. Misterilerin siparislerini takip edebildigi, s6z verilen zamanda, eksiksiz,
hasarsiz sipariglerini teslim alabildigi, her ihtiyaglarini karsilayabilecekleri sistemler
miisterileri memnun edecek, bu da marka sadakatine katki saglayacaktir. Bu
dogrultuda, bu ¢alismada algilanan lojistik hizmet diizeyinin miisteri memnuniyeti

uzerinden marka sadakatine etkisi derinlemesine incelenmektedir. E-ticaret
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tizerinden yapilan aligverislerde indirim egilimi gosteren miisteriler ile giiven
faktoriiniin de dikkate alinmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Bahsedilen karsilastirma
imkanlart miisterilerin daha ucuz {riini bulma arayisina yonelmelerine sebep
olabilmektedir, bu nedenle bu degiskene de modelde yer verilmistir. Miisterilerin e-
ticarette, ag tlizerinden bilgi paylasimina yonelik giiven kaygist yasama ihtimali
yiiksektir. Kisilerin e-ticaret sitesine yonelik gelistirdikleri giiven duygusu da bu

kapsamda olduk¢a dnemli bir degisken olarak degerlendirilmektedir.

Isletmelerin hizla artan e-ticaret siteleri, biiyiiyen islem hacmi ve satis gelirlerinden
hedefledikleri pay1 alabilmeleri igin fark yaratabilme, miisteri ve pazar payini
arttiracak yollar: tespit etmesi gerekmektedir. Hizla gelisen ve degisen e-ticarette
aligverise doniik beklentiler ve karsilanan bu beklentilerin bu alan i¢in gelistirilmesi
zor olan marka sadakatine etkilerine yonelik bulgular literatiire kazandirilmak

istenmektedir.

3.2. Arastirma Modeli, Varsayimlar1 Ve Sitmirhliklar

Arastirma Modeli

Glven

£3

g H. - . Ha
Algilanan Lojistk Misteri .| Marka Sadaka
Hizmet Duzeyi Memnuniyeti

I

indirim Egilimi

Sekil 9: Arastirma Modeli
Arastirma modelinde bagimsiz degiskenler Algilanan Lojistik Hizmet Diizeyi, Giiven,
Indirim Egilimi, bagiml degisken olan Marka Sadakati ve ara degisken olan Miisteri

Memnuniyeti goriilmektedir.
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Arastirmanin varsayimlari sunlardir:

Veri toplama aract olarak kullanilan anket uygulamasina miisterilerin higbir etki

altinda kalmadan samimi ve diiriist cevaplar verdikleri varsayilmaktadir.

Verilerin toplanacagi orneklemlerin  evreni temsil edebilir nitelikte oldugu

varsayilmaktadir.

Arastirma simirliliklar: olarak asagidaki unsurlar: dikkate alabiliriz:

* Konu stmrlihigi: Arastirma Lojistik Hizmet Diizeyi, Giiven, Indirim Egilimi, Miisteri
Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati kavramlar ile sinirlandirtlmistir. Lojistik Hizmet
Diizeyi kapsaminda Zaman, Bulunabilirlik, Erisilebilirlik ve Durum boyutlar ele
alindig1 gibi, Miisteri Sadakati kavrami kapsaminda da Davramissal Sadakat ve

Tutumsal Sadakat boyutlar ele alinmistir.

* Uygulama alam ve yerinin smwrhligi: Bu arastirmada tiiketicilerin e-ticaret
sitelerine doniik lojistik hizmet diizeyinin marka sadakati olusumunu misteri
memnuniyeti araciligi ile ne derece de etkiledigi olgtilmektedir. Anketi cevaplayan

kisiler Istanbul ilinde yasayan iiniversite dgrencileri olarak se¢ilmistir.

* Kisi sitmirliligi: Arastirma anketi cevaplayan e-ticaret kullanicist olan 342 6grenci
ile siirlandirilmistir. Degerlendirilen 342 anketin %951 eksiksiz, %5°1 biiyiik dl¢lide

cevaplanmistir.

3.3. Arastirmanin Hipotezleri
H1: Algilanan lojistik hizmet diizeyinin marka sadakati tizerinde anlamli bir etkisi
vardir ve miisteri memnuniyeti bu etkide ara degisken olarak rol oynamaktadir.

H2: Indirim egiliminin marka sadakati iizerinde anlamli bir etkisi vardir ve miisteri

memnuniyeti bu etkide ara degisken olarak rol oynamaktadir.

H3: Giivenin marka sadakati iizerinde anlamli bir etkisi vardir ve miisteri

memnuniyeti bu etkide ara degisken olarak rol oynamaktadir.

H4: Miisteri memnuniyetinin marka sadakati iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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3.4. Anakiitle ve Orneklem

Anakiitle, Istanbul ilinde yasayan ve e-ticaret sitelerinden aligveris yapan iiniversite
ogrencilerinin tamamudir. Olgekte 44 soru yer almaktadir. Olgekte en ¢ok soru ile
tespit edilmeye calisilan degisken 16 soru ile Lojistik Hizmet Diizeyi olmasi
nedeniyle bu arastirma i¢in 160 anketin kabul edilebilir oldugu disiiniilmiistiir.
Toplam 388 anket toplanmistir. Bu anketlerden 32 tanesi kullanmak i¢in uygun
bulunmamistir. Toplanan anketler igerisinde 14 anket eksik cevaplandigi igin, bu
veriler tim degiskenler igin her analizde kullanilamamistir (yliksek oranda
cevaplandigi i¢in analiz disinda degerlendirilmemislerdir). 14 kisinin ise internet
lizerinden aligveris yapmadigi tespit edilmistir. Olgek sorularinin onceki e-ticaret
aligveris deneyimlerine dayanmasi nedeniyle bu kisiler “E-ticaret siteleri iizerinden
aligveris yapiyor musunuz?” Sorusuna “hayir” cevabini vererek anketi doldurmay1
sonlandirmislardir. Internet {izerinden alisveris yapan ve anket formunu eksiksiz
dolduran 328 kisi ile anket formunu ¢ok az eksik ile tamamlayan 14 kisi istanbul

ilinde bulunan tiniversite 6grencileridir.

Uygulama alani i¢inden kolayda 6rnekleme yoluyla anketi doldurmayi kabul eden
kisiler se¢ilmistir. Yukarida da ifade edildigi gibi kullanilabilir diizeyde cevap veren

herkesin anketi degerlendirme kapsamina alinmistir.

3.5. Veri Toplama Araci ve Yontemi

Arastirmanin yontemi Oncelikli olarak kesfedici arastirmadir. Incelenmek istenen
degiskenlerin hangi sorular ile nasil Olgiilecegi tespit edilmistir. Daha sonra
degiskenler arasindaki iligki ve birbirleri tizerindeki etkiler incelenmistir. E-ticaret
siteleri tizerinden {iriin aligverisi yapan tiiketiciler ile anketler birebir paylasiimistir.
Ankete iliskin agiklamalara ihtiyact olan kisilere ise anket veya anketin ilgili

boliimleri ayrica agiklanmistir.

Tiiketicilere uygulamak iizere hazirlanan anket formu toplam 57 soru olarak ii¢

boliim halinde tasarlanmuistir.

Anketin birinci boliimiinde anketi cevaplayan kisileri e-ticaret sitesi/siteleri
tizerinden aligveris yapip yapmadiklart sorulmaktadir. Bu soruya haywr cevabini

veren kisiler bildikleri e-ticaret sitelerini belirterek anketi cevaplandirmayi
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sonlandirmiglardir. E-ticaret sitesi/siteleri {izerinden aligveris yapanlarin ise e-ticaret
sitelerini en ¢ok hangi aligveris tiirli i¢in kullandiklarini, son {i¢ ay igerisinde e-ticaret
siteleri tizerinden yaptiklar1 aligveris tutarini, bildikleri, oncelikle tercih ettikleri ve
en sik alisveris yaptiklar1 e-ticaret sitelerini belirtilmeleri istenmistir. Bu sorular ile

tiiketicilerin e-ticaret kullanim aligkanliklari tespit edilmistir.

Anketin ikinci bolimiinde ise Ol¢egin toplam 44 sorusu yer almaktadir. Yapilan

giivenilirlik analizi sonucunda higbir soru anketten ¢ikarilmamaistir.

Anket formunda katilimcilardan sorulara besli (5°1i) Likert 6l¢eginde; sorulara gore
“hi¢ katilmiyorum (1)”, “biraz katiliyorum (2)” , “orta derecede katiliyorum (3)”,
“oldukg¢a katiliyorum (4)”, “tamamen katiliyorum (5)” ifadelerinden kendilerine en
uygun olaninin se¢ilmesi istenmistir. Degiskenlerin tamaminin 6l¢lilmesinde ayni
Likert dl¢egi kullanilmis, bu sekilde analizlerin yapilmasi sirasinda karsilasilabilecek

olas1 sorunlarin dniine gecilmek istenmistir.

Olgegin olusturulmasinda baska calismalardan faydalanilmis, gerekli goriilen
kisimlarda uyarlamalar yapilmistir. Arastirmada faydalanilan calismalara asagida
Tablo 2’de yer verilmistir. Algilanan lojistik hizmet diizeyi ve indirim egilimi
degiskenleri i¢in tek bir ¢alismadan faydalanildigi icin yazar isimlerine bir kez yer

verilmigtir.

Ucgiincii béliimde cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, meslek aylik gelir ve
hane halk1 sayisi ile ilgili demografik sorular bulunmaktadir. Bu boliimiin basta degil
sonda yer almasmin nedeni ankete cevap veren kisilerin 6lgekle ilgili verecekleri

cevaplar1 yarim birakma oranlarinin azaltilmak istenmesidir.
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Tablo 2: Olcek Sorular

Algilanan Lojistik Servis Derecesi
Siparis verme ve teslim alma arasimda gegen zaman kisadr.
Teslimat hizhdr.

Siparis verme ve teslim alma arasinda gecen zaman istikrarhdrr.

Siparigim s6z verilen giin ve saatte teslim edilir.

Siparis verdigimde teslimat tarihi tam olarak belirtilir.

Bu site internet lizerinde kolay bulunur.

Bu sitenin kullanmm (yonlendirme, filtreleme v.b.) kolaydr.
Uriinler farkh renk, model, boyut v.b. bakimdan sunulur.
Yeterli diizeyde segenek sunulur.

Ihtiyag duyulan {iriinlere ulagilr.

Stok problemi yasanmaz.

Siparisler hasarsiz teslim edilir.

Siparisler eksiksiz ulasir.

Siparigler uygun bir sekilde korunur.

Siparisler uygun bir ambalaja sahiptir.

Siparigler istenildigi gibi teslim edilir (adet, renk, model, v.s.
gibi).

Bienstock, Mentzer ve Bird, 1997

indirim Egilimi

Bu e-ticaret sitesini tercih etme sebebim indirimli tiriin satmast.
Indirimde olan iiriin satm almam kendimi iyi hisstememi saglar.
Favori markalarim var fakat genelde indirimde olam tercih
ederim.

Indirimde olan iiriinii tercih etme olasiigim yiiksektir.

Ozel kampanya olan firiinleri tercih ederim.

Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer, 1993

Giivenlik

Bu e-ticaret sitesinde 6zel bilgilerim korunur.

Bu e-ticaret sitesinde yaptigim islemler giivenlidir.

Bu e-ticaret sitesinin giivenlik 6zellikleri yeterlidir.

Bu e-ticaret sitesi giivenilirdir.

Bu e-ticaret sitesi verdigi s6z ve taahhiitleri yerine getirir.
Bu e-ticaret sitesi iyi bir itibara sahiptir.

Chang, Wang ve Yang, 2009
Chang, Wang ve Yang, 2009
Chang, Wang ve Yang, 2009
Belanger,Hiller ve Smith, 2002
Belanger,Hiller ve Smith, 2002
Belanger,Hiller ve Smith, 2002

Miisteri Memnuniyeti

Bu e-ticaret sitesini segmem mantikh olandi.

Bu e-ticaret sitesini kullanmakla dogru olani yapryorum.

Bu e-ticaret sitesinin {iriin dis1 hizmetlerinden de memnunum.
Bu e-ticaret sitesinden memnunum.

Bu e-ticaret sitesiyle ge¢mis islemlerimden genel olarak
memnunum.

Bu e-ticaret sitesinden aldigim {irtinlerden memnunum.

Hennig-Thurau, Gewinner ve Gremler, 2002
Hennig-Thurau, Gewinner ve Gremler, 2002
Hennig-Thurau, Gewinner ve Gremler, 2002
Hennig-Thurau, Gewinner ve Gremler, 2002
Hennig-Thurau, Gewinner ve Gremler, 2002

Pavlou, 2003
Pavlou, 2003

Marka Sadakati
Bir sonraki aligverisimde de bu e-ticaret sitesini kullanma
olasihgm yiiksektir

Hennig-Thurau, Gewinner ve Gremler, 2002

Ayni iiriinii alacak olsam yine bu e-ticaret sitesinden satn alirm. Kim, Ferrin ve Rao, 2003

Bu e-ticaret sitesini kullanmaya devam edecegim.

Bu e-ticaret sitesi aligveris ihtiyacim oldugunda ik tercihimdir.
Bu e-ticaret sitesine giichii bir baghlik hissediyorum.

Bu e-ticaret sitesi lizerinden yaptigim aligverislerde diger e-
ticaret sitelerinden fazla 6demeye razrymdir.

Bu e-ticaret sitesi iizerinden aligveris yapmay1 seviyorum.
Bence bu e-ticaret sitesi aligveris yapilacak en iyi sitedir.
Bu e-ticaret sitesi favori e-ticaret sitemdir.

Bu e-ticaret sitesini fikrimi soranlara tavsiye ederim.
Arkadas ve akrabalarmu bu e-ticaret sitesini kullanmalar
yoniinde tesvik ederim.

Kim, Ferrin ve Rao, 2003
Hennig-Thurau, Gewinner ve Gremler, 2002

Chaudhuri, Holbrook, 2001

Chang, Wang ve Yang, 2009
Chang, Wang ve Yang, 2009
Chang, Wang ve Yang, 2009
Chang, Wang ve Yang, 2009

Lastovicka ve Gardner, 1997
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3.5.1. Veri Analiz Teknikleri

Arastirmada elde edilen verilerin analizi SPSS 20 paket programi kullanilarak analiz

edilmistir.

Olgeklerin giivenilirliklerinin test edilmesinde Cronbach Alpha ve ayrica faktor
analizleri kullanilmistir. Sonuglar %95 giiven araliginda ve 0,05 anlamlilik

diizeyinde yorumlanmustir.

Modelin test edilmesinde regresyon analizi kullanilmistir. Regresyonun
varsayimlarini tespit edebilmek icin korelasyon analizi de yapilmis ve sonuglarina

iliskin bulgulara arastirmada yer verilmistir.

Algilanan lojistik hizmet diizeyi — marka sadakati arasindaki iligkilerde miisteri
memnuniyeti ara degisken etkisini (mediating effects) gérebilmek amaciyla Baron ve
Kenny tarafindan gelistirilen metot kullanilmigtir. Buna goére, bir ara degisken
etkisinden bahsedebilmek igin, asagidaki sekilde gosterilen a, b ve c iliskilerinin
bulunmasi ve ara degiskenin modele dahil edildikten sonra c iliskisinin azalmasi

veya tamamen ortadan kalkmasi baska bir deyisle golgelenmesi gerekmektedir.>*

Ara
Degisken

Bagimsiz c Bagimli
Degisken Degisken
Dogrudan iligki Golgelenmis iligki

Sekil 10: Ara Degisken iliskileri

Baron, Kenny, age, 1176

8 R.M. Baron, D.A. Kenny, “The Moderator- Mediator Distinction in Social Pschology Research:
Conceptual, Strategic and Statistical Considerations”, Journal of Personality and Social Pschology,
. 51s.6(1986): 1173-1182.
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3.6. Bulgu ve Yorumlar

Bu basglik altinda anketi cevaplayan kisilerin demografik o&zellikleri, e-ticaret
kullanim aligkanliklar1 detayli olarak sunulmaktadir. Toplanan verilerin giivenilirlik
ve faktor analizleri gosterilmis, kurulan hipotezlere iliskin aragtirma adimlar

titizlikle anlatilmis ve sonuglarina yer verilmistir.

3.6.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Bu bdliimde anket katilimcilarinin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim seviyesi,
O0grenim gordiikleri {iniversite, boliim, meslek, aylik gelir, hane halki sayilarina
iligkin bilgiler yer almaktadir. Arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerine

asagida yer alan tablolarda tek tek olarak (frekans ve yiizde degerler seklinde) yer

verilmistir.
Tablo 3:Cinsiyet Dagilim
Cinsiyet Frekans Yiizde
Bayan 167 48,8
Bay 173 50,6
Eksik veri 2 0,6
TOPLAM 342 100

Internet {izerinden alisveris yapan dgrencilerin %48,8’lik oranini bayan, %50,6’lik
oranini bay olusturmaktadir. Anketi cevaplayanlardan iki kisi bu bilgiye iliskin

isaretleme yapmamustir.

Tablo 4: Medeni Durum Dagilim

Medeni Durum Frekans Yiizde
Bekar 316 92,4
Evli 24 7,0
Diger - 0
Eksik veri 2 0,6
TOPLAM 342 100

Internet {izerinden alisveris yapan Ogrencilerin %92,4’liikk oranini bekar, %7,0’lik

oranini evli kisiler olusturmaktadir. Diger segenegini isaretleyen olmamistir. Anketi

cevaplayan iki kisi bu alan i¢in isaretleme yapmamistir.
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Tablo 5: Yas Dagilimi

Yas Frekans Yiizde
20 yas ve alt1 53 15,5
21 yas — 30 yas 272 79,5
31 yas — 40 yas 13 3,8

41 yas — 50 yas 1 0,3

51 yas ve lizeri 1 0,3
Eksik veri 2 0,6
TOPLAM 342 100

Internet iizerinden aligveris yapan dgrencilerin yas dagilimlarinin %79,5’lik oranla
21 yas - 30 yas arasinda oldugu goriilmiistiir. Ikinci olarak ise, %15,5’lik oranla 20

yas ve alt1 arasinda dagilim gostermektedir. Arastirmanin kisi sinirlamasi {iniversite

ogrencileri oldugu i¢in bu beklenen bir sonugtur.

Tablo 6: Egitim Seviyesi Dagilim

Egitim Seviyesi Frekans Yiizde
Lisans Ogrencisi 253 74,0
Yiiksek Lisans Ogrencisi 70 19,6
Doktora Ogrencisi 20 5,8
Eksik veri 2 0,6
TOPLAM 342 100

Internet {izerinden aligveris yapan Ogrencilerin egitim diizeyi dagiliminda lisans

ogrencilerinin %74,0 ile agirlikta oldugu goriilmektedir.

Tablo 7: Universite Dagilim

Universite Frekans Yiizde
Marmara Universitesi 185 54,1
Yildiz Teknik Universitesi 143 41,8
Bogazici Universitesi 2 0,6
Istanbul Universitesi 1 0,3
Galatasaray Universitesi 1 0,3
Ziirih Universitesi 1 0,3
Eksik veri 9 2,6
TOPLAM 342 100
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Anketi cevaplayanlarin %54,1°lik oran ile yarisindan fazlas1 Marmara Universitesi
ogrencileridir. Bunlar1 %41,8’lik oran ve 143 grenci ile Yildiz Teknik Universitesi

Ogrencileri takip etmektedir.

Universite dagilimini takiben &grencilerin okuduklart béliimlere iliskin bilgiler
paylasilacaktir.  Anketlerin ~ %99’u  isletme  derslerinde  dagitilmis  ve
cevaplandirilmistir. Ankete Tablo 9’da goriildiigii gibi isletme bolimii disindaki

Ogrencilerde katilmistir.

Tablo 8: Boliim Dagilim

Boliim Frekans Yiizde
Isletme 322 94,2
Iktisat 5 1,5
Hukuk 2 0,6
Siyaset Bilimi ve Uluslararasi Mliskiler 2 0,6
Mimarlik 2 0,6
Endiistri Miihendisligi 1 0,3
Eksik veri 8 2,3
TOPLAM 342 100

Anketi cevaplayanlarin biiyiik cogunlugunun, %94,2’lik oran ile Isletme boliimiinde
okuyan 6grenciler oldugu goriilmektedir. Diger boliimlerde okuyan Ogrenciler ise

isletme boliimiinden ders almaktadirlar.

Tablo 9: Anketi Cevaplayanlarin Meslek Dagilimi

Meslek Frekans Yiizde
Kamu Gorevlisi 19 5,6
Ozel Sektor 43 12,6
TOPLAM 63 18,2

Ankete katilanlarn tamam iiniversite dgrencileridir. Ogrenci olup aym zamanda
calisan Ogrencilerden %12,6’lik oran1 6zel sektorde, %5’°lik orani ise kamuda gorev

almaktadir.

Anketi cevaplayanlarin ¢ogu calismayan oOgrenciler oldugundan agirlikli olarak
(%46,2) 1000 TL ve daha az aylik gelire sahipler. Ikinci sirada ise %22,8’lik oran ile
1001 TL — 2000 TL aras1 gelire sahip 6grenciler yer almaktadir.
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Tablo 10: Aylik Gelir Dagilim

Aylik Gelir Frekans Yiizde
1000 TL ve daha az 158 46,2
1001 TL — 2000 TL arasi1 78 22,8
2001 TL — 3000 TL aras1 49 14,3
3001 TL — 4000 TL aras1 12 3,5
4001 TL — 5000 TL aras1 10 2,9
5001 TL — 6000 TL aras1 0 0

6001 TL ve tizeri 4 1,2
Eksik veri 31 91
TOPLAM 342 100

Ankete katilan 6grencilerin agirlikli olarak 4 kisilik (%36,0) ve 3 kisilik (%17,8)

ailelerden olustugu goriilmiistiir.

Tablo 11: Hane Halki Sayis1

Hane Halki Sayisi Frekans Yiizde
1 22 6,4
2 39 11,4
3 61 17,8
4 123 36,0
5 49 14,3
6 14 4,1
7 3 0,9
8 2 0,6
10 1 0,3
Eksik veri 28 8,2
TOPLAM 342 100

3.6.2. Arastirmaya Katilanlarin E-ticaret Kullanim Ahskanhklar:

E-ticaret siteleri iizerinden aligveris yapan Kkisilerin aligverislerini hangi siklikla,
hangi tutarda, hangi aligveris tiirii i¢in yaptiklari ile aligkanliklar tespit edilmistir. Bu
veriler e-ticaretin kullanim alani ve sikligina iliskin énemli bilgiler saglamistir. Olgek
sorulart cevaplanirken katilimcilarin en sik aligveris yaptiklari e-ticaret sitesini

dikkate almalar1 istenmistir. Bu boliimdeki sorular 06l¢ek  sorularmin
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cevaplanmasi/cevaplanabilmesi i¢in bir dnkosul niteligi tasiyor olmasinin yani sira
sonuglarin ¢oziimlenmesine de 151k tutmustur. Ilgili veriler asagidaki tablolarda yer
almaktadir. Bunun disinda en sik aligveris yaptiklari site ile favori aligveris sitelerine
yonelik bilgiler de toplanmustir. Belirtilen bu bilgilere iliskin veri tablolar1 ¢gok uzun

oldugundan bu kisimda yer verilememistir.

Tablo 12: internet Uzerinden En Cok Yapilan Alisveris Tiirii

En ¢ok yapilan ahsveris | Frekans Yiizde
tiiri

Tekstil 126 36,8
Elektronik 73 21,3
Yemek/Gida 91 26,6
Cicek 4 1,2
Kitap/CD 42 12,3
Parfiim 3 0,9
TOPLAM 339 99,1

Internet {izerinden alisveris tiirii olarak %36,8 ile en ¢ok tekstil, ikinci sirada %26,6
ile yemek/gida yer almaktadir. Ugiincii sirada yer almasina karsm %21,3 gibi yiiksek

bir oran ile elektronikte 6nemli bir paya sahiptir.

Tablo 13: Son 3 Ay icin Internet Uzerinden Yapilan Alisveris Tutar

Son 3 ay yapilan ahsveris | Frekans Yiizde
tutari

100 TL ve alt1 119 34,8
101 TL-200 TL 83 24,3
201 TL-300 TL 46 13,5
301 TL-400TL 30 8,8
401 TL-500 TL 23 6,7
501 TL ve tizeri 33 9,6
TOPLAM 334 97,7

Anketi cevaplayan dgrencilerin yarisindan fazlasi son ii¢ ayda 100 TL ve daha az ile

101 TL ve 200 TL arasi aligveris yaptiklarini belirtmislerdir.

Arastirmaya katilanlarin e-ticaret sitesi kullanim aligkanliklarina yonelik diger

bilgilere Ek 1°de yer almaktadr.
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3.6.3. Anketin Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuglar:

Modelde yer alan degiskenlerin giivenilirligi ilk asamada 44 anketin yer aldig1 pilot
calisma ile test edilmistir. Bu pilot test sonucunda Cronbach Alpha degeri 0,921
olarak bulunmustur. Anketlere iliskin giivenilirligin yiiksek bir degere sahip olmasi
nedeniyle anketler uygulanmaya devam edilmistir. Modelde yer alan 44 soru igin
eksiksiz olarak doldurulmus olan 325 ankete iliskin giivenilirlik analizi sonucunda
giivenilirlik katsayisi, Cronbach Alpha = 0,94 olarak bulunmustur. Olgegin ic
tutarliligini olumsuz etkileyen soru bulunmadigindan giivenilirlik analizi sonucunda
tim sorular analiz kapsaminda kalmistir. Bir sonraki asamada modelde yer alan
degiskenler faktor analizi ile test edilmistir. Degiskenlere doniik yapilan faktor

analizlerinin sonuglari asagidaki gibi bulunmustur.
Algilanan Lojistik Hizmet Diizeyi

Algilanan lojistik hizmet diizeyi i¢in yapilan faktér analizi sonucunda toplam
varyansi %67,607 olan 4 faktor olusmustur. Bu degisken icin giivenilirlik katsayist
ise 0,856 olarak bulunmustur. Faktor analizi sonucunda ii¢ boyut olarak tasarlanan
arastirma modelinde yer alan algilanan lojistik hizmet diizeyi degiskeni igin boyut
sayist 4’e yiikselmistir. Bulunabilirlik boyutu iki ayr1 boyuta ayrilmigtir, sadece bu
boyuta ait sorularin faktor analizi sonucunda da ayni sorularin ayni iki boyuta
ayrilmas1 bu boyutun yeni bir boyut olarak modele dahil edilmesine sebep olmustur.
Internet iizerinden ihtiyag duyulan iiriinlere erisilebilirligi olarak ifade edilen bu
boyut e-ticaret sitesinin ag {izerindeki, {riinlere e-ticaret sitesi tlizerinden
erisilebilirligi ile ilgilidir.

Faktorlerin altinda toplanan sorulardan faktor yiikleri birbirine yakin degerler
goriilmemis ve faktorler uygun bir sekilde ilgili faktorlerin altinda toplanmustir.
Zaman ve durum boyutlari i¢gin elde edilen faktdr analizi sonuglar1 tam beklenildigi
gibi ¢ikmistir. Bulunabilirlik 6lgekte tek boyut olarak tasarlanmasina ragmen iki
boyuta ayrildigi tespit edilmistir. Dagilan sorular incelendiginde bulunabilirlik
boyutunun fiziki bulunabilirlik ile sisteme iliskin erisilebilirlik ve sistem {izerinden
erigilebilirlik olarak iki farkli boyuta ayrilmasi anlasilabilir bir durum olarak
yorumlanmustir. Faktdr analizi sonucunda “Uriinlere farkli renk, model, boyut vb.
bakimdan  sunulur.” sorusunun bulunabilirlik faktorii altinda toplanmasi

beklenilebilirdi fakat ankete katilanlarin ¢ogu dlgege iliskin sorular farkli markalar
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sunan e-ticaret sitelerine yonelik cevaplamislardir, bu agidan degerlendirildiginde

ilgili e-ticaret sitelerinin erigilebilirligi olarak degerlendirmek bir sorun teskil

etmeyecektir. Degiskene iliskin faktor yiikleri Tablo 23’°te goriildiigii gibidir.

Tablo 14: Algilanan Lojistik Hizmet Diizeyi Degiskenine iliskin Faktor Yiikleri

Sorular

Bilesenler

1

2

Siparisler uygun bir sekilde korunur.
Siparisler eksiksiz ulasir.

Siparisler uygun bir ambalaja sahiptir.
Siparisler hasarsiz teslim edilir.

Siparisler istenildigi gibi teslim edilir (adet,
renk, model, vs. gibi).

Teslimat hizlidir.

Siparis verme ve teslim alma arasinda
gegen zaman kisadir.

Siparis verme ve teslim alma arasinda
gegen zaman istikrarhdir.

Siparisim s6z verilen giin ve saatte teslim
edilir.

Siparis verdigimde teslimat tarihi tam
olarak belirtilir.

Yeterli diizeyde se¢enek sunulur.

Ihtiya¢ duyulan iiriinlere ulasilir.

Stok problemi yagsanmaz.

Bu sitenin  kullanim1  (yonlendirme,
filtreleme, vb.) kolaydir.

Bu site internet tizerinden kolay bulunur.
Uriinlere farkli renk, model, boyut, vb.

bakimdan sunulur.

,848
,849
,793
197
779

,862
,820

(91

,678

539

,601
773
,782

,793

, 766
,767

Bulunan degerler sorularin katilimcilar tarafindan anlagildigi ve sorulari dikkatle

cevapladiklarin1 gostermektedir. Faktorlerin beklenene olduk¢a yakin bir dagilim

gostermis olmasi giivenilir bir degisken ile ¢alisilacagi anlamini tagimaktadir.
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Algilanan lojistik hizmet derecesi degiskenine iligkin boyutlar ve boyutlarin altinda

yer alan sorular asagida yer alan tabloda gosterilmistir.

Tablo 15: Lojistik Hizmet Diizeyi Olgeginin Faktor Yapisi

Durum Zaman Bulunabilirlik Erisilebilirlik
e Siparigler uygun bir | ¢ Teslimat e Yeterli e Bu site
sekilde korunur. hizlidir. diizeyde internet
e Siparisler eksiksiz | ¢ Siparis verme secenek lizerinden
ulasir. ve teslim alma sunulur. kolay
e Siparisler uygun bir arasinda gegen | e Ihtiyac¢ bulunur.

ambalaja sahiptir. zaman kisadir. duyulan e Bu sitenin

e Siparisler hasarsiz | ® Siparis verme iiriinlere kullanimi1
teslim edilir. ve teslim alma ulaglir. (yonlendi
e Siparisler istenildigi arasinda gecen | ¢  Stok problemi rme,

gibi  teslim edilir zaman yasanmaz. filtreleme

(adet, renk, model, istikrarhdir. v.b.)

v.s. gibi). e Siparisim soz kolaydir.
verilen giin ve e Uriinlere
saatte  teslim farkli
edilir. renk,

e Siparis model,
verdigimde boyut v.b.
teslimat tarihi bakimdan
tam olarak sunulur.
belirtilir.

Algilanan lojistik hizmet diizeyi degiskeninin boyutlara iliskin giivenilirlik

analizleri yapilmis ve agagidaki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 16: Algilanan Lojistik Hizmet Diizey Boyutlarinin Giivenilirlik

Katsayilari
Durum Zaman Bulunabilirlik Erisilebilirlik
Giivenilirlik ,899 ,810 ,688 ,758
katsayist
(Cronbach
Alpha degeri)
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Durum ve zaman boyutlar i¢in elde edilen giivenilirlik katsayilar1 gecerli ve giiglii
katsayilardir. Kesin bir ¢izgi olmamasi ile birlikte sosyal bilimler i¢in 0,70 degeri
uygun bir deger olarak kabul edilir. Erisilebilirlik i¢in belirtilen degerin tizerinde bir
katsay1 degeri bulundugu i¢in faktoriin giivenilir oldugu sdylenebilir. Bulunabilirlik

boyutu i¢in bulunan deger ifade edilen degere yakin oldugu i¢in kabul edilebilirdir.

Griven
Tablo 17: Giiven Degiskeninin Bilesenleri
Sorular Bilesen
1
Bu e-ticaret sitesi glivenilirdir. 934
Bu e-ticaret sitesinin glivenlik 6zellikleri yeterlidir. ,926
Bu e-ticaret sitesinde yaptigim islemler giivenlidir. 913
Bu e-ticaret sitesi verdigi s6z ve taahhiitleri yerine getirir. ,824
Bu e-ticaret sitesinde 6zel bilgilerim korunur. ,823
Bu e-ticaret sitesi iyi bir itibara sahiptir. ,7120

Modelde yer alan giliven degiskenini belirlemeye yonelik hazirlanan 6 soru ig¢in
yapilan giivenilirlik analizi sonucunda giivenilirlik katsayis1 Cronbach Alpha = 0,928
olarak bulunmustur. Degiskene iliskin Slgekte i¢ tutarliligin1 olumsuz etkileyen soru
bulunmadigindan bu sorularin tamami analiz kapsaminda kalmistir. Sorular faktor
analizi sonucunda istenildigi gibi tek faktorde toplanmustir. Faktor analizi sonucunda

toplam varyans %73,976 olarak bulunmustur.

Indirim Egilimi
Tablo 18: Indirim Egilimi Degiskeninin Bilesenleri
Sorular Bilesen Bilesen
(ilk Analiz) (Tekrarlanan
Analiz)
Indirimde olan iriinii tercih etme olasiligim | ,867 ,891
yiiksektir.
Favori markalarrm var fakat genelde | ,795 ,814

indirimde olan1 tercih ederim.
Ozel kampanya olan iiriinleri tercih ederim. | ,751 ,786
Indirimde olan iiriinii satin almam kendimi | ,671 ,643
1yi hissetmemi saglar.
Bu e-ticaret sitesini tercih etme sebebim | ,558 -

indirimli tirtin satmasi.
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Indirim egilimi degiskenini belirlemeye yonelik hazirlanan lgekte bulunan 5 soru
icin yapilan giivenilirlik analizi sonucunda giivenilirlik katsayisi Cronbach Alpha
0,779, toplam varyans ise %54,216 olarak bulunmustur. Degiskende yer alan
sorularin yiikleri yukaridaki tabloda yer almaktadir.

Higbir soru 6lgegin i¢ tutarliligini ciddi anlamda olumsuz etkilemiyor olmasina
karsin “Bu e-ticaret sitesini tercih etme sebebim indirimli iiriin satmasi.” sorusunun
Olcekten ¢ikarilmasi degiskene iligkin hem giivenilirlik katsayisini hem de degiskenin
varyansini, yani modelin agiklama giiclinii olumlu yonde degistirecektir. Bu nedenle
ilgili soru oOlgekten c¢ikarilmis ve gilivenilirlik ile faktdr analizleri tekrarlanmistir.

Yapilan iki analize iligskin elde edilen veriler asagidaki gibidir.

Tablo 19: indirim Egilimi Degiskeni i¢cin Tekrarlanan Faktor Analizine liskin

‘ Veriler
Ik analiz Tekrarlanan analiz
(5 soru) (4 soru)
Guvenilirlik Katsayis1 | 0,779 0,793
(Cronbach Alpha Degeri)
Aciklanan Toplam | %54,916 0062,217
Varyans

Giivenilirlik katsayisinda ciddi bir artis meydana gelmemesine ragmen agiklanan
toplam varyans yaklasik %8 artmaktadir, bu ciddi bir artistir ve analizleri

etkileyebilecek bir durum olarak degerlendirilmektedir.
Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti degiskenini belirlemeye yonelik hazirlanan 6lgekte bulunan 6
soru i¢in yapilan giivenilirlik analizi sonucunda giivenilirlik katsayisi Cronbach

Alpha = 0,871, toplam varyans ise %63,262 olarak bulunmustur.

Sorularin tamami beklenildigi tizere tek bir faktor altinda toplanmistir ve uygun
degerler almislardir. Faktoriin giivenilirlik ve toplam varyansini arttirabilecek
ihtimaller aragtirllmigtir. Degiskende yer alan sorular ve sorularmn yiikleri asagidaki

tabloda yer almaktadir.
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Tablo 20: Miisteri Memnuniyeti Degiskeninin Bilesenleri

Sorular Bilesen
1

Bu e-ticaret sitesinden memnunum. 0,866

Bu e-ticaret sitesini kullanmakla dogru olani yapiyorum. 0,847

Bu e-ticaret sitesiyle gecmis islemlerimden genel olarak memnunum. | 0,838

Bu e-ticaret sitesini segmem mantikli olandi. 0,792
Bu e-ticaret sitesinden aldigim iiriinlerden memnunum. 0,771
Bu e-ticaret sitesinin tiriin dis1 hizmetlerinden de memnunum. 0,635

“BuU e-ticaret sitesinin tiriin dis1 hizmetlerinden de memnunum.” sorusunun Ol¢ekten
cikartlmast durumunda giivenilirlik katsayis1 yiikselecektir (yeni deger 0,887
olacaktir). Agiklanan toplam varyans i¢in de aynisi gegerlidir (yeni deger 69,075
olacaktir) fakat bu yiikselisin ¢ok anlamli bir fark olusturmamasi ve sorunun 6nemli

bir soru olarak degerlendirilmesi nedeniyle soru analiz kapsaminda kalmaistir.
Marka Sadakati

Marka sadakati degiskenini belirlemeye yonelik hazirlanan 6lgekte bulunan 6 soru

icin yapilan faktor analizi sonucunda sorular iki faktor altinda toplanmaistir.

Tablo 21: Marka Sadakati Degiskenine Iliskin Sorularin Yiikleri
Sorular Bilesenler

1 2

Bu e-ticaret sitesi tlizerinden yaptigim aligverislerde diger | ,754

e-ticaret sitelerinden fazla 6demeye raziyimdir.

Bence bu e-ticaret sitesi aligveris yapilacak en iyi sitedir. 137
Bu e-ticaret sitesi lizerinden aligveris yapmayi seviyorum. , 728
Bu e-ticaret sitesine gii¢lii bir baglilik hissediyorum. ,710
Bu e-ticaret sitesi favori e-ticaret sitemdir. ,640

Arkadas ve akrabalarimi bu e-ticaret sitesini kullanmalar1 | ,637

yoniinde tesvik ederim.

Bu e-ticaret sitesini kullanmaya devam edecegim. ,869
Bir sonraki aligverisimde de bu e-ticaret sitesini kullanma ,827
olasiligim yiiksektir.

Ayni iirlinii alacak olsam yine bu e-ticaret sitesinden satin alirim. ,824
Bu e-ticaret sitesi aligveris ihtiyacim oldugunda ilk tercihimdir. 955
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Olgekte yer alan “Bu e-ticaret sitesini fikrimi soranlara tavsiye ederim.” sorusu
tutumsal sadakat faktorii (0,580) yerine davranigsal sadakat faktoriiniin (0,595)
altinda daha yiiksek bir deger almistir. Bu bir davranistir fakat markaya karsi
tutumun bir sonucu oldugu i¢in bu soru daha c¢ok tutumsal baglilik altinda
degerlendirilmektedir. Bahsedilen sebebin disinda, iki faktdr icin oldukca yakin
degerler tastyor olmasi nedeniyle bu soru analiz kapsamindan gikarilmstir. Tlgili
sorunun analizden ¢ikarilmasi sonucunda sorularin tamami ig¢in yeniden yapilan
analizlerde glivenilirlik katsayis1 Cronbach Alpha = 0,878, toplam varyans ise
%64,251 olarak bulunmustur. Faktorlerin altinda toplanan sorulardan faktor ytikleri
birbirine yakin degere sahip olan bu soru analizden ¢ikarilmis ve faktorler istenildigi
gibi, iki faktor altinda toplanmistir. Marka sadakati degiskeninin iki boyutuna iliskin

giivenilirlik analizleri yapilmis ve asagidaki sonuclar elde edilmistir.

Tablo 22: Marka Sadakati Boyutlarinin Giivenilirlik Katsayilar

Tutumsal Sadakat Davranissal

Boyutu Sadakat Boyutu
Gtivenilirlik katsayisi 0,838 0,841
(Cronbach Alpha degeri)

Marka sadakati boyutlarinin sorulari asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 23: Marka Sadakati Olceginin Faktor Yapisi

Tutumsal Baglilik Davramssal Baghlik

e Bu e-ticaret sitesi lizerinden yaptigim |e Bu e-ticaret sitesini
aligverislerde diger e-ticaret sitelerinden kullanmaya devam edecegim.
fazla 6demeye raziyimdir. e Bir sonraki aligverisimde de

e Bence bu e-ticaret sitesi aligveris bu e-ticaret sitesini kullanma
yapilacak en 1yi sitedir. olasiligim yiiksektir.

e Bu e-ticaret sitesi lizerinden aligveris | ® Ayni {iriinii alacak olsam yine

yapmayl1 seviyorum. bu e-ticaret sitesinden satin
e Bu e-ticaret sitesine gii¢lii bir baglilik alirm.

hissediyorum. e Bu e-ticaret sitesi aligveris
e Bu e-ticaret sitesi favori e-ticaret sitemdir. ihtiyactm  oldugunda  ilk
e Arkadas ve akrabalarimi bu e-ticaret tercihimdir.

sitesini  kullanmalar1  yoniinde tesvik

ederim.
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Faktor analizleri sonucunda degiskenlerin alt boyutlart ile olusan model asagidaki

sekil ile gosterilmistir.

ALGILANAN
LOJISTIK HiZMET
DUZEYi
Given
Zaman MARKA SADAKATI
% Davranigsal
Durum Sadakat
H: Miisteri Hs
Memnuniyeti
- Tutumsal
Bulunabilirlik R Sadakat
Erisilebilirlik )
Indirim Egilimi

Sekil 11: Alt Boyutlar ile Gosterilen Arastirma Modeli

3.6.4. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi ile degiskenlerin birbiri ile iliskisi tespit edilmek istenmistir.

Korelasyon analizi sonucunda elde edilen sonuglar asagidaki gibidir:

Tablo 24: Modelin Korelasyon Tablosu

1. 2. 3. 4. 5.
1.Giiven 1
2.Miisteri memnuniyeti ,682** 1
3.Marka sadakati ,587** | 766** 1
4.Indirim egilimi ,159 ,131 ,134 1
5.Algilanan lojistik hizmet diizeyi ,589** | 635** | | 560** | ,107 1

**korelasyon 0.01 seviyesinde anlaml
* korelasyon 0.05 seviyesinde anlamli

Bu korelasyon analizi sonucunda asagidaki bulgular elde edilmistir.

o Algilanan lojistik hizmet diizeyi ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif,
0,635 kuvvetinde anlaml1 bir iligki vardir. Algilanan lojistik hizmet diizeyinde
ki artis miisteri memnuniyetini de arttiracaktir. iliskinin kuvveti ve yoniinii

serpilme diyagrami ile gormek miimkiindiir.

o Giiven ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif ve 0,682 kuvvetinde anlaml

bir iligki vardir.
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o Indirim egilimi ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif ve 0,131 kuvvetinde
anlamli bir iliski vardir. Indirim egiliminin miisteri memnuniyeti ile iliski
kuvveti olduk¢a zayif bir deger olarak bulunmustur. Indirim egiliminin

modeli agiklamadaki yeterliligi analiz edilecektir.
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Sekil 12: Algilanan Lojistik Hizmet Diizeyi ile Miisteri Memnuniyeti
Korelasyonunun Serpilme Diyagram

o Miisteri memnuniyeti ile marka sadakati arasinda pozitif, 0,766 kuvvetinde

anlaml bir iligki vardir.
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Sekil 13: Miisteri Memnuniyeti ile Marka Sadakati Korelasyonunun Serpilme
Diyagram
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Miisteri memnuniyeti ve marka sadakati korelasyonun serpilme diyagrami
incelendiginde, miisteri memnuniyeti ile marka sadakatinin ayni1 yonli ve giiglii bir
iliski sergiledikleri goriilmektedir. Bu bulgu literatiirii desteklemektedir ve beklenen
bir iliskidir.

o Giiven ile marka sadakati arasinda pozitif, 0,587 kuvvetinde anlamli bir iligki

vardir.

o Indirim egilimi ile marka sadakati arasinda pozitif, 0,104 kuvvetinde anlamli
bir iliski vardir. Indirim egilimi degiskeninin miisteri memnuniyeti ile olan
iligkisi gibi marka sadakati ile iligkisi de zayif olarak bulundu.

o Algilanan lojistik hizmet diizeyi ile marka sadakati arasinda pozitif, 0,560

kuvvetinde anlamli bir iliski vardir.
Degiskenler arasinda var olan iliskilerin test edilmesinden sonra regresyon analizi ile
arastirma hipotezleri test edilecektir.
3.6.5. Hipotezlere liskin Bulgular

Hipotezleri test etmek i¢in faydalanilan regresyon analizleri ve analiz sonuglari bu

boliimde yer almaktadir.

Tablo 25: Miisteri Memnuniyeti, indirim Egilimi, Algilanan Lojistik Hizmet
Diizeyi, Giiven ile Marka Sadakati icin Regresyon Analizi Sonucunda ANOVA

Tablosu
Model Kareler Serbestlik Ortalama F Anl.
toplami1 derecesi kare
Regresyon 392,279 4 98,070 124,497 ,000
Kalinti 253,649 322 0,788
Toplam 645,927 326

e Bagiml degisken: Marka sadakati
e Bagimsiz degisken: Miisteri memnuniyet, indirim egilimi, algilanan lojistik
hizmet diizeyi, giiven

ANOVA tablosunda F degeri 124,497 ve anlamlilik degeri (sig.) 0,000 oldugundan
modelin anlamli olduguna karar verilir. Regresyon analizinin sonucunun gegerli

olmasi bu 6n kosulun saglanmasina baglhdir.
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Tablo 26: Miisteri Memnuniyeti, Indirim Egilimi, Algilanan Lojistik Hizmet
Diizeyi, Giiven ile Marka Sadakati icin Regresyon Analizi Sonucunda Model

Ozet Tablosu

Model R R? R2 diiz. Tahminlerin
standart
hatasi

1 779 ,609 ,602 ,88754

e Bagimsiz degisken: Miisteri memnuniyet, indirim egilimi, algilanan lojistik
hizmet diizeyi, giiven
e Bagimh degisken: Marka sadakati

Modelin 6zet tablosunda yer alan R? degeri bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni

%60,9 kadar agikladigin1 géstermektedir. Bu degerin ana model i¢in uygun bir bulgu

oldugu soylenebilir. Kesin bir ifade olmamasina karsin R? degerinin en az %50

olmasi istenir. Modelde hangi bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni ne kadar

etkiledigini tespit etmek i¢in katsayilar tablosu incelenmelidir.

Tablo 27: Miisteri Memnuniyeti, Indirim Egilimi, Algilanan Lojistik Hizmet
Diizeyi, Giiven ile Marka Sadakati icin Regresyon Analizi Sonucunda
Katsayilar Tablosu

Model Standardize Standardize T Anl. Bagint1 istatistigi
olmayan katsay1 katsay1
B Standart | Beta Tolerans | VIF
hata
Giiven ,016 ,072 ,082 1,624 ,105 ,481 2,079
Indirim Egilimi | ,146 ,050 ,033 ,924 ,356 975 1,025
Algilanan ,089 ,034 ,127 2,615 ,009 521 1,920
lojistik  hizmet
diizeyi
Miisteri ,885 ,074 ,625 11,972 | ,000 447 2,238
memnuniyeti

e Bagimli degisken: Marka sadakati

Yukarida yer alan tablo

incelendiginde indirim egilimi ve giiven degiskenlerinin

anlamlilik degerleri 0,05 degerinden biiyiiktiir. Bu da iki degiskenin yapilan analiz

icin anlamsiz oldugunu ifade etmektedir. Bu iki degiskenin anlamsiz ¢ikmasi

degiskenler arasi1 ¢oklu baginti olmasindan m1 yoksa miisteri memnuniyetinin ilgili

degiskenler i¢in gergekten ara degisken olarak yer almasindan mi kaynaklandigi

sorularin1 dogurmustur. Bu dogrultuda bir Sonraki asamada ara degisken olarak
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modelde yer alan miisteri memnuniyetinin analiz disinda birakilmasi ile sadece

bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkisi incelenmistir.

Tablo 28: Indirim Egilimi, Algilanan Lojistik Hizmet Diizeyi, Giiven ile Marka
Sadakati icin Regresyon Analizi Sonucunda ANOVA Tablosu

Model Kareler Serbestlik Ortalama F Anl.
toplami derecesi kare

Regresyon | 276,566 3 92,189 80,867 ,000

Kalint1 370,503 325 1,140

Toplam 647,069 328

e Bagimli degisken: Marka Sadakati
e Bagimsiz degisken: Algilanan lojistik hizmet diizeyi, Indirim egilimi, Giiven

Yapilan regresyon analizi sonucunda, ANOVA tablosunda F degeri 80,867,
anlamlilik degeri ise 0,05 degerinden kiigiiktiir, bu nedenle modelin istatistiksel
olarak anlamli bulundugu sdylenebilir.

Tablo 29: indirim Egilimi, Algilanan Lojistik Hizmet Diizeyi, Giiven ile Marka

Sadakati icin Regresyon Analizi Sonucunda Model Ozet Tablosu
Model R R? R? diiz. Tahminlerin

standart hatasi

1 ,654 427 422 1,06771

Modelde ara degisken olarak yer alan miisteri memnuniyetinin analizden ¢ikarilmasi
R? degerinde diisiise sebep olmustur. Degerde meydana gelen bu kayip miisteri
memnuniyetinin marka sadakati iizerindeki agiklama giicliniin gdstergesidir.
Literatir de bu bulguyu desteklemektedir. Memnun olmayan miisterinin ayni
markay1 ikinci kez tercih etme ihtimali oldukg¢a diisiiktiir. Bu da miisterinin markaya
dontik sadakat gelistirmesine engel teskil eder. Degerde meydana gelen diisiis
miisteri memnuniyetinin ara degisken olma ihtimalini dogrulamaktadir.

Tablo 30: Indirim Egilimi, Algilanan Lojistik Hizmet Diizeyi, Giiven ile Marka
Sadakati icin Regresyon Analizi Sonucunda Katsayilar Tablosu

Model Standardize  olmayan | Standardize T Anl. | Bagmti istatistigi
katsay1 katsay1
B Standart hata Beta Tolerans | VIF
Giliven ,517 ,076 ,364 6,831 | ,000 | ,622 1,608
Algilanan lojistik | ,250 ,037 ,357 6,755 | ,000 | ,630 1,586
hizmet diizeyi
Indirim Egilimi ,062 ,059 ,045 1,051 | ,294 | ,978 1,023

e Bagimli degisken: Marka sadakati
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Analiz edilen degisken katsayilarinin anlamli olup olmadig: tek tek t istatistigi ve
anlamlilik degerleri ile test edilir. Algilanan lojistik diizeyi ve giiven degiskenleri
i¢in elde edilen anlamlilik degerleri uygun iken, indirim degiskeni bu analiz i¢in de
anlamsiz deger almistir. Indirim degiskeninin modelde ara degisken olarak belirlenen
miisteri memnuniyeti ile regresyon analiz sonuglari degerlendirilmis ve indirim

egiliminin ara degisken lizerinde de anlaml1 bir etkisine rastlanmamustir.

Modelin tamaminin regresyon analizi ile test edilmesiyle anlamlilik degeri uygun
olmayan indirim egilimi degiskeninin miisteri memnuniyeti tizerinde de dogrudan bir
katki saglamadig1 tespit edilmistir. Indirim egilimi degiskeninin modelde kalip
kalmayacagimni belirlemek i¢in son olarak indirim egilimi ile marka sadakati
degiskenlerinin basit dogrusal regresyon ile test edilmesine karar verilmistir. Bu

analizin sonuglarina asagida yer verilmistir.

Tablo 31: indirim Egilimi ile Marka Sadakati icin Regresyon Analizi
Sonucunda ANOVA Tablosu

Model Kareler Serbestlik Ortalama F Anl.
toplami derecesi kare

Regresyon 13,236 1 13,236 7,755 ,010

Kalint 654,423 334 1,959

Toplam 667,659 335

e Bagiml degisken: Marka sadakati
e Bagimsiz degisken: Indirim egilimi

ANOVA tablosu incelendiginde F degerinin oldukc¢a diisiik fakat anlamlilik
degerinin 0,05 degerinden kii¢iik olmasi nedeniyle modelin istatistiki olarak anlamli
oldugu belirlenmistir. Modelin anlamli olmas1 nedeniyle regresyon analizi sonucunda
elde edilen diger tablolarin da yorumlanmasi gerekmektedir.
Tablo 32: indirim Egilimi ile Marka Sadakati icin Regresyon Analizi
Sonucunda Ozet Tablosu
Model R R? R? diiz Tahminlerin

standart hatasi

1 ,141 ,020 ,017 1,39977

e Bagimsiz degisken: Indirim egilimi
e Bagimli degisken: Marka sadakati
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Kurulan regresyon modelinin agiklama giicii 0,02 olup bu da marka sadakati
degiskenindeki ~ varyasyonun = %2,2’sini  indirim  egilimi  degiskeniyle
aciklanabilecegini gostermektedir. Daha 6nce R? degerinin %50 olmasi arzu edilir
denilmisti. Bu nedenle ilgili  degerin olduk¢a diisik oldugu ve
degerlendirilemeyecegi sdylenebilir.

Tablo 33: indirim Egilimi ile Marka Sadakati icin Regresyon Analizi
Sonucunda Katsayilar Tablosu

Model Standardize Standardize T Anl. | Bagintt
olmayan katsay1 katsay1 istatistigi
B Standart Beta Tolerans | VIF
hata
Indirim |,198 | ,076 141 2,599 | ,010 | 1,000 1,000
egilimi

ANOVA tablosunda tespit edilen modelin zayif agiklama giicii gibi Beta katsayis1 da
oldukga diisiik bir degere sahiptir. Modelin tamami analiz edildiginde hem miisteri
memnuniyetinin hem de marka sadakatinin bagimli degisken oldugu durumlarda
indirim egilimi degiskeni modelde istatistiki olarak anlamli bulunmadigi gibi tek
bagimsiz degisken olarak basit dogrusal regresyon ile analiz edildiginde de R kare ve
Beta degerleri oldukg¢a diisiikk degerler olarak tespit edilmistir. Bu durumda indirim

egilimi degiskenin modelde yer almasi bir anlam ifade etmemektedir.
Bu durumda asagida yer alan H2 hipotezinin red edilmesine karar verilmistir.

H2: Indirim egiliminin marka sadakati iizerinde anlaml bir etkisi vardir ve miisteri

memnuniyeti bu etkide ara degisken olarak rol oynamaktadir.

Literatiire gore indirim egilimi gdsteren kisilerin yaptiklari indirimli aligveriglerden
memnun olmalar: gerektigi fakat indirim egilimi yiiksek kisilerin markaya doniik
sadakat gelistirme ihtimallerinin diisiik olmasi beklenmisti. Elde edilen bu bulgu
aslinda su gercegi de gostermektedir ki e-ticaret sitelerinin birgogu firsat sitelerinden
olugmaktadir ve ¢ogu magazada sunulan {iiriinlerden daha ucuz iriinler sunduklarin
iddia etmektedirler. Bu durum miisterilerde e-ticaret sitelerinin indirimli {iriin satmasi

beklentisini olusturmus olabilir. Dolayisiyla yapilan indirimler bu sektorde
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isletmelere bir farklilik yaratmaktan ziyade bir rekabet unsuru olarak karsimiza

cikmaktadir. Tespit edilen bu sonu¢ 6nemli bir bulgudur.

ALGILANAN
LOJISTIK HiZMET
DUZEYi
Giiven
Zaman MARKA SADAKATI
Davranigsal
Durum Sadakat
Miisteri
Memnuniyeti I
n Tutumsal
Bulunabilirlik Sadakat
Erisilebilirlik

Sekil 14: Indirim Degiskenin Yer Almadig Model
Indirim egilimi degiskeninin arastirma kapsamindan ¢ikarilmasi ile arastirma modeli

Tablo 14°deki gibi olmustur.

Tablo 34: Miisteri Memnuniyeti, Algilanan Lojistik Hizmet Diizeyi, Giiven ile

Marka Sadakati Regresyon Analizi Sonucunda ANOVA Tablosu
Model Kareler Serbestlik Ortalama F Anl.
toplami derecesi kare
Regresyon 395,680 3 131,893 167,881 ,000
Kalint1 254,546 324 0,786
Toplam 650,225 327

e Bagiml degisken: Marka sadakati
e Bagimsiz degisken: Miisteri memnuniyeti, algilanan lojistik hizmet diizeyi,
gliven

ANOVA tablosunda F degeri 167,344 ve anlamlilik degeri 0,000 bulunmustur. Bu
nedenle olusturulan regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu soylenir

ve regresyon analizi sonucunda elde edilen diger tablolar yorumlanir.
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Tablo 35: Miisteri Memnuniyeti, Algilanan Lojistik Hizmet Diizeyi, Giiven ile
Marka Sadakati icin Regresyon Analizi Sonucunda Model Ozet Tablosu

Model R R2 R2 diiz. Tahminlerin

standart hatasi

1 ,780 ,609 ,605 0,88636

e Bagimsiz degisken: Miisteri memnuniyeti, algilanan lojistik hizmet diizeyi,
guven
e Bagimsiz degisken: Marka sadakati

Yapilan regresyon analizi sonucunda miisteri memnuniyeti, algilanan lojistik hizmet
diizeyi ve giivenilirlik degiskenlerinin marka sadakati degiskenini %60.9 oraninda
acikladigi 0,01 anlamlilik seviyesinde bulunmustur.

Tablo 36: Miisteri Memnuniyeti, Algilanan Lojistik Hizmet Diizeyi, Giiven ile
Marka Sadakati Regresyon Analizi Sonucunda Katsayilar Tablosu

Model Standardize Standardize | T Anl. | Bagiti
olmayan katsay1 | katsayi istatistigi
B Standart | Beta Tolerans | VIF
hata
Giiven 124 | ,071 ,087 1,744 | ,082 | ,484 2,067
Algilanan ,087 | ,034 ,124 2,577 |,010 | 522 1,915
lojistik
hizmet
diizeyi
L ,889 | ,074 ,629 12,083 | ,000 | ,446 2,243
Miuisteri
memnuniyeti

Katsayilar tablosu incelendiginde giiven degiskeni i¢in anlamlilik degerinin 0,05
degerinden biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu nedenle giiven degiskeni bu regresyon
analizi i¢in bir anlam tasimamaktadir. Diger iki bagimsiz degisken i¢in anlamlilik
degeri belirtilen degerin altinda oldugundan, bu degiskenler modelde anlamli olarak

degerlendirilirler.
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Coklu bagiti olup olmadigini tespit etmek amaciyla VIF degerleri incelendi. En
yikksek VIF degeri 2,067 oldugu ve bu degerin 10 degerinden kiigiikk oldugu,
dolayisiyla ¢oklu bagmti olmadig: diistiniilebilir.

Tablo 37: Miisteri Memnuniyeti, Algilanan Lojistik Hizmet Diizeyi, Giiven ile
Marka Sadakati i¢in Coklu Baginti

Model Boyut Oz deger
1 1 2,300

2 1,000

3 ,391

4 ,309

Tablo 37 incelendiginde en biiyilk 6z degerin en kii¢iik 6z degere boliimiinden
yaklasik 7,44 (2,3/0,309) elde edilecektir. Bu oran ¢ok diisiik bir degerdir.

40
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Standardize regresyon kalintilan

Sekil 15: Miisteri Memnuniyeti, Algilanan Lojistik Hizmet Diizeyi, Giiven ile
Marka Sadakati Regresyon Analizi I¢in Hata Histogrami

Regresyon analizi sonucunda elde edilen histogram toplanan verilerin hata dagilimin

gostermektedir. Hata dagiliminin normal dagilima sahip olmast istenir.
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Beklenen kiimiilatif olasilik
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Beklenen kiimiilatif olasilik

Sekil 16: Miisteri Memnuniyeti, Algilanan Lojistik Hizmet Diizeyi, Giiven ile
Marka Sadakati Regresyon Analizi icin Normal P-P Grafigi

Hata terimlerinin normal dagilimi varsayiminin saglanmasi durumunda hata
terimlerinin diyagonalde yer almasi gerekir. Diyagonal incelendiginde hata
terimlerinin agirlikli olarak diyagonal iizerinde oldugu goriilmektedir. Sekil 16,

modelin hata terimlerinin normale yakin dagildigin1 géstermektedir.

Standardize regresyon kalintilani

o]

e

Standardize regresyon beklenen deger

Sekil 17: Miisteri Memnuniyeti, Algilanan Lojistik Hizmet Diizeyi, Giiven ile
Marka Sadakati Regresyon Analizi I¢cin Serpilme Diyagrami
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Sekil 17, standardize edilmis hata terimleri ile modelin tahmin degerlerinin serpilme
diyagramini vermektedir. Bu diyagramdan da goriilecegi gibi hata terimleri rastgele

dagilmis olup herhangi bir problem goriilmemektedir.
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Algilanan lojistik servis diizeyi

Sekil 18: Algilanan Lojistik Hizmet Diizeyi ile Marka Sadakati Regresyon
Analizi icin Kismi Serpilme Diyagram

Algilanan lojistik hizmet diizeyi ile marka sadakatine ait kismi serpilme
diyagramimin bir alaninda yigilma s6z konusu degildir. Bu diyagram bagimsiz

degiskende meydana gelecek degisimin marka sadakatini ne diizeyde tahmin

edebilecegini gostermektdir.

2,00

00

Marka sadakati

2,00

-4,00

T T T T T T T
-3,00000 -2,00000 -1,00000 00000 1,00000 2,00000 3,00000
Giiven

Sekil 19: Giiven ile Marka Sadakati Regresyon Analizi i¢in Kismi Serpilme
Diyagrami
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Marka sadakati ve giiven degiskenlerinin serpilme diyagraminin da es varyanslilik

problemi gostermedigi sdylenebilir.
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Miisteri memnuniyeti

Sekil 20: Miisteri Memnuniyeti ile Marka Sadakati Regresyon Analizi i¢in
Kismi Serpilme Diyagram

Elde edilen grafiklerden hata terimlerinin esvaryanslilik varsayiminin gereklerinin
saglandig1r goriilmektedir. Boylelikle regresyon analizlerinin gecerliligini slipheye
diisiirecek bir durumun s6z konusu olmadigi ispat edilmis oldu.
Bu regresyon analizi sonucunda
v Giiven degiskeninin marka sadakatini dogrudan etkilemedigi (Beta = 0,087,
anl. = 0,082),
v" Algilanan lojistik hizmet derecesinin marka sadakatini dogrudan etkiledigi
(Beta = 0,124, anl. = 0,010),
v' Miisteri memnuniyetinin marka sadakatini dogrudan etkiledigi (Beta = 0,629,
anl. = 0,000) tespit edilmistir.
Miisteri memnuniyetinin marka sadakatini agiklama giiciiniin oldukg¢a ytiksek oldugu

belirtilmeli. Bu sonug literatiiriin destekledigi ve modelde beklenen bir sonuctur.
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ALGILANAN
LOJISTIK HiZMET
DUZEYi
Gliven
Zaman MARKA SADAKATI
Davranigsal
Durum 0.629 Sadakat
R 0.000)
Musteri (
Memnuniyeti -
N Tutumsal
Bulunabilirlik Sadakat
o)
(),'XlA (O
Erisilebilirlik

Sekil 21: Miisteri Memnuniyeti, Algilanan Lojistik Hizmet Diizeyi, Giiven ile
Marka Sadakati Regresyon Analizi Sonucunda Elde Edilen Model

H4: Miisteri memnuniyetinin marka sadakati iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

hipotezi bu regresyon analizi sonucunda kabul edilmistir.

Tablo 38: Algilanan Lojistik Hizmet Diizeyi, Giiven ile Miisteri Memnuniyeti
Regresyon Analizi Sonucunda ANOVA Tablosu

Model Kareler Serbestlik Ortalama F Anl.
toplami1 derecesi kare

Regresyon 180,891 2 90,445 202,146 ,000

Kalint1 146,755 328 447

Toplam 327,646 330

e Bagimh degisken: Miisteri memnuniyeti
e Bagimsiz degisken: Algilanan lojistik hizmet diizeyi, giiven

Yapilan regresyon analizinin ANOVA tablosu analiz edilen modelin anlamli

(anlamlilik degeri 0,000) oldugunu gostermektedir.
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Tablo 39: Algilanan Lojistik Hizmet Diizeyi, Giiven ile Miisteri Memnuniyeti
Regresyon Analizi Sonucunda Model Ozet Tablosu

Model R R? Rz diz. Tahminlerin standart
hatasi
1 743 ,552 ,549 0,66889831

e Bagimsiz degisken: Algilanan lojistik hizmet diizeyi, giiven

e Bagiml degisken: Miisteri memnuniyeti

Yapilan regresyon analizi sonucunda miisteri memnuniyeti, algilanan lojistik hizmet

diizeyi ve giivenilirlik degiskenlerinin marka sadakati degiskenini %55,2 oraninda

aciklama giicline sahip oldugu 0,01 anlamlilik seviyesinde bulunmustur. Bagimsiz

degiskenlerin bagimli degiskeni aciklama da yeterli oldugu sdylenebilir.

Tablo 40: Algilanan Lojistik Hizmet Diizeyi, Giiven ile Miisteri Memnuniyeti
Regresyon Analizi Sonucunda Katsayilar Tablosu

Model Standardize Standardize | T Anl. | Bagmti
olmayan katsay1 katsay1 istatistigi
B Standart | Beta Tolerans | VIF
hata
Giiven 457 ,047 453 9,700 |,000 |,625 1,6
Algilanan | ,186 ,023 373 7,986 |,000 |,625 1,6
lojistik
hizmet
diizeyi

Katsayilar tablosu incelendiginde her iki bagimsiz degiskenin de anlamlilik degeri

0,05 degerinden kiigiik oldugu i¢cin modelde yer alacaklarina karar verilir.

Coklu baginti olup olmadigini tespit etmek amaciyla VIF degerleri incelendi. En

yiikksek VIF degeri 1,600 oldugu ve bu degerin 10 degerinden kiigiik olmasi

nedeniyle ¢oklu bagint1 olmadigi diisiiniilebilir.
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Tablo 41: Algilanan Lojistik Hizmet Diizeyi, Giiven ile Miisteri Memnuniyeti
Regresyon Analizi Sonucunda Coklu Bagint1 Tablosu

Model Boyut Oz deger
1 1 1,613

2 0,999

3 ,388

Yukaridaki tablo incelenecek olursa en biiylik 6z degerin en kiigiik 6z degerin
boliimiinden yaklasik olarak 4,16 (1,613/0,388) elde edilecektir. Bu oran diisiik bir

seviyedir.
Bu regresyon analizi sonucunda,

v' Giiven degiskeninin miisteri memnuniyetini etkiledigi (Beta = 0,453, anl. =
0,000),

v' Algilanan lojistik hizmet derecesinin miisteri memnuniyetini etkiledigi (Beta

= 373, anl. = 0,000) tespit edilmistir.

Serpilme diyagramlari ile hata terimlerinin normal dagilim dogrular1 incelenmistir.
Yapilan regresyon analizi ve tespit edilen sonuclar1 degistirecek herhangi bir bulguya
rastlanmamistir. Bu analiz sonucunda asagidaki hipotezlere iliskin tespitler asagida
belirtildigi gibidir.

H1: Algilanan lojistik hizmet diizeyinin marka sadakati iizerinde anlamli bir etkisi
vardir ve miisteri memnuniyeti bu etkide ara degisken olarak rol oynamaktadir.

Hipotezi kabul edilmistir.

H3: Gilivenin marka sadakati iizerinde anlamli bir etkisi vardir ve miisteri
memnuniyeti bu etkide ara degisken olarak rol oynamaktadir. Hipotezi kabul

edilmistir.
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ALGILANAN
LOJISTIK HiZMET
DUZEYi
Guven
Zaman MARKA SADAKATI
5@
< )‘7{‘9
O_o/ Davranigsal
Durum 0.629 Sadakat
0.373 (0,000) Miisteri (0.000)
Memnuniyeti
o Tutumsal
Bulunabilirlik Sadakat
oy
0;&25‘ (D
Erisilebilirlik

Sekil 22: Dogrulanan Arastirma Modeli
Hipotezlere iliskin bulgular:

v HI: Algilanan lojistik hizmet diizeyinin marka sadakati lizerinde anlamli bir
etkisi vardir ve miisteri memnuniyeti bu etkide ara degisken olarak rol

oynamaktadir.
v' H2: indirim egiliminin marka sadakati iizerinde anlaml1 bir etkisi yoktur.

v' H3: Giivenin marka sadakati lizerinde anlamli bir etkisi vardir ve miisteri

memnuniyeti bu etkide ara degisken olarak rol oynamaktadir.

v' H4: Misteri memnuniyetinin marka sadakati iizerinde anlamli bir etkisi

vardir.

3.6.6. Degiskenlerin Alt Boyutlarima Yonelik Analizler

Arastirma kapsaminda, daha oOnce degiskenler arasi korelasyon analizlerine yer
verilmisti. Bu bdliimde ise, modelde yer alan degiskenlerin alt boyutlarinin

birbirleriyle iligkileri tespit edilmistir.

Algilanan lojistik hizmet dilizeyi ile marka sadakati iliskisini derinlemesine
incelemek i¢in, bu iki degiskenin faktorleri arasindaki degiskenlere bakildiginda, tiim
boyutlarin 0,237 ile 0,597 arasinda degisen ve 0.01 seviyesinde anlamli korelasyon

icerisinde olduklar1 goriilmektedir.
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Tablo 42: Alt Boyutlar icin Korelasyon Analizi

1 2 3 4 5 6
1 Durum 1
2.Zaman ,382%* 1

3.Erisilebilirlik | ,343** ,328** 1

4.Bulunabilirlik | ,367** ,322** ,383** 1

5.Tutumsal ,294** ,398** 237 ,343** 1

sadakat

6.Davranissal ,360** ,405** ,436%* ,507** ,D97** 1

sadakat

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir.
* Korelasyon 0.05 seviyesinde anlamlidir.

Alt boyutlar arasindaki iligkilere kisaca deginildikten sonra, bu iliskileri daha

ayrintili ele alabilmek i¢in regresyon analizinden faydalanilmistir.

Algilanan lojistik hizmet diizeyinin dort alt boyutu olan bagimsiz degiskenler ile

bagimli degisken miisteri memnuniyeti regresyon analizi ile test edilmistir.

Tablo 43: Algilanan Lojistik Hizmet Diizeyi Alt Boyutlarinin Miisteri
Memnuniyeti ile Analizi

Analiz R? R? diiz. F Anl. Bagimsiz Beta T Anl.
Model Degisken
1 422 415 59,577 0,000
Bagimli degisken: Miigteri memnuniyeti Durum ,249 5,167 ,000
Zaman ,231 4,853 ,000
Erisilebilirlik ,158 3,322 ,001
Bulunabilirlik ,259 5,392 ,000

Yapilan analizler sonucunda, algilanan lojistik hizmet diizeyinin alt boyutlarinin
hepsinin miisteri memnuniyeti degiskenini tahmin etmeye katkisi oldugu
belirlenmistir. Bagimli degisken ile en giiclii iliski bulunabilirlik boyutu arasinda
(Beta=0,259) gortilmiistiir.
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Tablo 44: Algilanan Lojistik Hizmet Diizeyi ile Marka Sadakati Alt Boyut

Analizleri
Analiz R? R*diz. | F Anl. Bagimsiz Beta T Anl.
Model Degisken

1 ,320 ,312 38,350 0,000

Bagiml degisken: Davranissal sadakat Durum ,115 2,184 ,000
Zaman ,128 2,491 ,030
Erisilebilirlik ,278 5,360 ,000
Bulunabilirlik 247 4,744 ,000

2 ,110 ,099 10,043 0,000

Bagiml degisken: Tutumsal sadakat Durum ,06 ,999 ,319
Zaman ,249 4,219 ,000
Erisilebilirlik -,08 -1,354 177
Bulunabilirlik ,146 2,450 ,015

Durum, zaman, erisilebilirlik ve bulunabilirlik boyutlarinin hepsinin davranigsal
sadakate katkist goriilmektedir. En giiclii iliski tespit edilen erisilebilirlik alt
boyutunu (Beta=0,278; anl.=0.000) yakin bir deger ile bulunabilirlik boyutu
izlemektedir (Beta=0,247; anl.=0.000).

Tutumsal sadakat degiskenine ise sadece zaman ve bulunabilirlik boyutlarinin katkisi

vardir.

3.6.7. Demografik Degiskenlere Yonelik Analizler

Bu boliimde, arastirma degigkenlerinin demografik degiskenlere gore farklilik
gosterip gostermedigi incelenmistir. Bu farkliliklar1 ortaya koymak i¢in bagimsiz

gruplar t testinden ve ANOVA analizinden faydalanilmistir.

Arastirma igin segilen 6rneklem tiniversite 6grencilerinden olusmaktadir, bu nedenle
katilmcilarin  yas, meslek gibi Ozellikleri birbirine olduk¢a yakindir. Belirli
araliklarda yi1gilmalar oldugundan sadece cinsiyet ve aligveris tutarina gére modelde
yer alan degiskenlerin farklilik gosterip gostermedigi test edilmis ve bu iki

demografik faktore gore anlamli bir fark tespit edilememistir.
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4. SONUC

Bu bolimde ilk olarak degiskenlere uygulanan faktdr analizlerine, hipotez
testlerinden elde edilmis sonuglara, degiskenlerin alt boyutlar1 arasindaki iligkilerine
ve demografik degiskenlere yonelik uygulanan fark testlerine yer verilmistir.
Arastirmanin ¢ikis noktasi algilanan lojistik hizmet diizeyi ile marka sadakatidir. Bu
nedenle ilgili degiskenler alt boyutlar1 ile incelenmistir. Marka sadakati literatiirde
ongoriildiigii iizere iki boyuta ayrilmistir. Olgekte ki bir soru faktér agirhig: her iki
faktor altinda, birbirine yakin degerler almis olmasi nedeniyle analiz kapsamindan
cikartlmistir. Bu soru; “Bu e-ticaret sitesini fikrimi soranlara tavsiye ederim.”
sorusudur. Ilgili sorunun analizden ¢ikarilmasi ile marka sadakati degiskeninin
tutumsal sadakat ve davranigsal sadakat olmak iizere iki boyuttan olusan, glivenilir
bir 6lgek oldugu goriilmiistiir.

Algilanan lojistik hizmet diizeyini tespit etmek icin uyarlanan 6l¢ek orijinal dlgekten
farkli olarak ii¢ yerine dort boyuta ayrilmistir. Bu farklillk Olgegin aynen
uygulanmamis, arastirmaya uygun diizenlemelerin  yapilmis  olmasindan
kaynaklanmis olabilecegi gibi iki arastirmanin uygulama alaninin ¢ok farkh
olmasindan da kaynaklanmis olabilir. Orijinal ¢alismanin uygulama alani iiretim
isletmeleri iken bu g¢aligmada tiiketicilere uygulanmistir. Bu sekilde tiiketicilerin
lojistik hizmet diizeyini nasil algiladiklar1 tespit edilmek istenmistir. Lojistik hizmet
diizeyi literatlirde zaman, durum, bulunabilirlik boyutlar1 olarak {ii¢ faktérde
toplanirken bu ¢alismada bulunabilirlik boyutu ikiye ayrilmistir. Dérdiincii boyut e-
ticaret erigimi ile e-ticaret lizerinden iiriinlere erisimi kapsayan ifadelerden olustugu
icin erisilebilirlik olarak adlandirilmistir. Bu c¢alismanin e-ticaret alaninda bir
uygulama olmasi bulunabilirlik faktoriiniin ifadelerin tamamini kapsiyor olmasini
zorlastirmis olabilir ¢iinkii istenilen iirtinlerin fiziki bulunabilirliginin disinda sisteme
erisilebilirlik boyutu da 6nem kazanmakta. Sayilan nedenlerden dolay1 bu farklilik

anlasilabilirdir ve 6nemli bir bulgudur.
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Modeli destekleyecegi diisiiniilen giliven, indirim egilimi ve miisteri memnuniyeti
degiskenleri Olcegin hazirlanmasi asamasinda tasarlandigi gibi tek bir boyutta
toplanmistir. Bu degiskenlerin her birinin giivenilir oldugu tespit edilmistir.
Aragtirma kapsaminda, dort hipotez kurulmustur. Bunlardan ilki, miisteri
memnuniyetinin, algilanan lojistik hizmet diizeyi ile marka sadakati arasindaki
iliskide ara degisken islevine sahip olduguna iliskin kurulmus olan hipotezdir.
Aragtirmalarda e-ticarette miisteri memnuniyeti, marka sadakati kavramlarinin
arastirildigina  sik¢a rastlanmaktadir. E-ticaret hizmet diizeyinin yer aldigi
calismalara da rastlanmistir fakat salt lojistik hizmet diizeyi ile marka sadakati iliski
literatlirde ¢ok az incelendigi i¢in bu iki degisken arasinda rol oynayabilecek ara
degiskenlerde pek incelenmemistir. Bu arastirmada hem algilanan lojistik hizmet
diizeyini inceleme kapsamina alarak hem de bu degisken ile marka sadakati
arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin ara degisken roliinii inceleyerek literatiire
katk1 yapmak hedeflenmistir.

Birinci hipotez destek gormiistiir. Bu e-ticaret sitelerinin sunduklari/sunacaklari
lojistik hizmet diizeyini arttirmalarinin markaya sadik miisterilerin olusumuna katki
saglayacagi ve bu iligkide miisteri memnuniyetinin géz ardi edilemeyecek bir 6neme
sahip oldugu anlamina gelmektedir.

Aragtirmanin ikinci hipotezi ise destek gdrmemistir. Indirim egilimi degiskenin ara
degisken ve bagimsiz degisken ile diisiik korelasyon sergilemistir. Ayrica regresyon
analizi sonucunda elde edilen degerler anlamli bulunmamistir. Indirim egiliminin
miisteri memnuniyeti araciligl ile marka sadakatine katkisi tespit edilemedigi gibi
dogrudan da bir katki tespit edilememistir. E-ticaret sitelerinin zaten firsat siteleri
olmasi nedeniyle indirim egilimi degiskeninin e-ticaret alaninda fark yaratmiyor
olmaszyla iliskilendirilebilir.

Giiven e-ticarette daha biiyikk 6nem kazanmaktadir. Ozellikle bilgi paylasim
zorunlulugu giivenin onemini arttirmakta. Bu anlamda giivenin e-ticarette marka
sadakati olusumunda katkist oldugu ve miisteri memnuniyetin bu katkida ara
degisken olarak rol oynadig1 tespit edilmistir.

Dordiincii hipotez olan “Miisteri memnuniyetinin marka sadakati iizerinde anlamh
bir etkisi vardir.” dogrulanmistir. Elde edilen bu sonug literatiiriinde giiglii bir sekilde
destekledigi ve beklenen bir bulgudur.

Degiskenlerin iligkilerini daha detayli incelemek icin alt boyutlar arasinda korelasyon

ve regresyon analizlerine bagvurulmustur. Algilanan lojistik hizmet diizeyi ile marka
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sadakatinin alt boyutlariin her birinin birbiri ile bir iligki sergiledigi tespit edilmistir.
Algilanan lojistik hizmet diizeyinin alt boyutlar1 ile miisteri memnuniyeti regresyon
analizi ile test edilmis ve algilanan lojistik hizmet diizeyinin alt boyutlarinin hepsinin
miisteri memnuniyeti degiskenini tahmin etmeye katkisi oldugu belirlenmistir.
Algilanan lojistik hizmet diizeyi alt boyutlarinin marka sadakati alt boyutlar1 ile
regresyon analizi sonucunda durum, zaman, -erisilebilirlik ve bulunabilirlik
boyutlarinin hepsinin davranigsal sadakate katkisi tespit edilmis, buna karsin
tutumsal sadakat boyutuna sadece zaman ve bulunabilirlik boyutlarinin katkisi
gorilmiistiir.

Demografik degiskenlere iligkin analizlerde gruplar arasinda anlamli farkliliklara
rastlanmamistir. Bu arastirmanin  uygulandigi alanin  homojen olmasiyla
iliskilendirilebilir.

Sosyal bilimlerde yliriitiillen arastirmalara doniik genelleme yapabilme her zaman
tartisgma konusu olmustur. Bu arastirmada kullanilan verilerin kolayda 6rnekleme
yontemi ile toplanmis olmasi ve drneklem grubundaki homojenlik (Istanbul ilinde
yasayan iiniversite ogrencileri) nedeniyle hipotezler daha genis 6rneklem ve farkli
yas, meslek, egitim seviyesine sahip gruplar lizerinde test edilmeye agiktir.

Arastirma kapsaminda yer alan ilk hipoteze bakildiginda ise, miisteri
memnuniyetinin algilanan lojistik hizmet diizeyi ile marka sadakati arasindaki ara
degisken oldugu belirlenmistir. Ayni sonug¢ giiven i¢in de bulunmustur. Marka
sadakatini agiklamaya dontik baska degiskenlerin test edilmesi miimkiindiir.
Arastirma igerigi genel olarak degerlendirildiginde ise, miisteriler tarafindan
algilanan lojistik hizmet diizeyinde ve/veya giiven duygusunda meydana gelen bir
artty marka sadakatini de arttirmaktadir. E-ticaret siteleri ayni iriinleri satan
rakiplerine sunduklar1 lojistik hizmet diizeyini arttirmalar1 ve/veya gilivenlik
ozelliklerini vurgulamalar: yoluyla tstiinliik saglayabilirler. Hayatimizin her alaninda
yer alan e-ticaret siteleri, diinyanin diger ucundan aligveris yapmayr miimkiin
kilmaktadir, rekabet fiyatlarin diismesine zaten neden olmustur, dolayisiyla fiyat ile
bu sektorde rekabet etmek oldukc¢a zorlasmistir. Bu ¢alisma ile e-ticaret alaninda
lojistik hizmet diizeyinin 6nemi gosterilmeye calisilmistir. Bu durumda isletmelerin

lojistik hizmet diizeyinden faydalanabilecekleri sdylenebilir.
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Ek 1. Ankete Katilanlarin Favori E-ticaret Siteleri

EKLER

En ¢ok begenilen e-ticaret sitesi En ¢ok begenilen | En ¢ok begenilen | En ¢ok begenilen
birinci ikinci tglincii
Frekans | % Frekans | % Frekans | %

www.yemeksepeti.com 68 199 | 26 7,6 22 6,4
WWw.grupanya.com 3 0,9 5 15
www.markafoni.com 42 12,3 | 42 123 |39 11,4
www.trendyol.com 34 9,9 39 114 20 58
www.dr.com.tr 6 1,8 5 15 6 1,8
www.morhipo.com 8 2,3 12 3,5 12 3,5
www.limango.com 7 2,0 8 2,3 21 6,1
www.Kitapyurdu.com 17 5,0 7 2,0 8 2,3
www.hepsiburada.com 37 10,8 | 26 7,6 15 4,4
www.gittigidiyor.com 23 6,7 29 8,5 19 5,6
www.ebay.com 9 2,6 3 0,9 5 1,5
www.vatanbilgisayar.com 3 0,9 2 0,6 2 0,6
www.istanbulbilisim.com.tr 1 0,3 2 0,6 1 0,3
www.lidyana.com 1 0,3 2 0,6

www.1lvly.com 2 0,6 4 1,2 4 1,2
www.sahibinden.com 8 2,3 15 4,4 16 4,7
WWW.jerseysociety.com 1 0,3
www.idefix.com 5 15 7 2,0 3 0,9
www.daybuyday.com 2 0,6 2 0,6 2 0,6
www.vipdukkan.com 2 0,6 1 0,3
WWW.amazon.com 11 3,2 6 1,8 3 0,9
www.ciceksepeti.com 5 1,5 9 2,6 13 3,8
www.ricardo.ch 1 0,3
www.sanalmarketim.com 1 0,3

www.darty.com.tr 1 0,3
www.shopto.net 1 0,3 1 0,3
www.bulucak.com 1 0,3
www.biletix.com 2 0,6 4 1,2
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http://www.trendyol.com/
http://www.dr.com.tr/

www.tatilsepeti.com

0,3

www.deristudio.com

0,3

www.nadirkitap.com

0,3

0,6

www.arabam.com

0,3

0,3

www.hizlial.com

0,3

0,6

www.bilstore.com

0,3

www.beymen.com

0,3

www.outletim.com

0,3

www.urbanoutfits.com

0,3

www.teknosa.com

1,8

www.turkishairlines.com

0,3

www.grupfoni.com

0,3

0,3

www.sehirfirsati.com

0,3

0,3

0,9

Wwww.steem.com

0,3

www.e-bebek.com

P Rk P e

0,3

www.wholesaledresses.com

0,3

www.lovelyfashion.com

0,3

www.webdenal.com

0,3

0,3

www.markozi.com

0,3

www.iphonestore.com

www.bonuban.com

0,3

WwWw.marcamarca.com

0,3

WWW.asos.com

0,3

www.sanalpazar.com

0,6

www.dominos.com.tr

0,3

0,3

0,3

www.yenisayfa.com

PR N R e

0,3

www.kliksa.com

www.dealextreme.com

0,3

www.e-Kitap.com

www.bonnyfood.com

0,6

www.markopon.com

0,3

www.leagveoflegends.com

0,3

www.amerikadaniste.com

0,3

www.muditas.com

0,3

www.firsatbufirsat.com

0,3

www.inkilapkitabevi.com

0,3

www.sehrikeyf.com

WWWw.evim.net

0,3

WWW.Mmizu.com

0,3
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http://www.steem.com/
http://www.wholesaledresses.com/
http://www.bonnyfood.com/

www kitapalalim.com 0,3
www.secburada.com 0,3
www.birliktealalim.com 0,3

WWW.Zizigo.com 0,6
www.evekitap.com 0,3
www.yakala.co 0,3 0,3
Www.incir.com 0,3

www.etsy.com 0,6 0,3
www.burgerking.com.tr

WWW.ucuzsepet.com 0,3

WWWw.gsstore.com 0,3

www.onlinesaat.com 0,3
www.bukombin.com 0,3
www.strawberry.com 0,3
www.tchibo.com.tr 0,3 0,3
www.bitenekadar.com 0,3
www.boyner.com.tr 0,3

www.lacosteshop.com 0,3

WWW.mango.com 0,3
www.teknobiyotik.com 0,3

WWW.yenicarsim.com 0,3

www.ykm.com.tr 0,3

www.evidea.com 0,3
www.enmoda.com 0,3

www.bukombin.com 0,3
www.kithag.com 0,3

www.mybilet.com 0,3
www.eteknoloji.com.tr 0,3

www.pttkitap.com 0,3

www.hukukmarket.com 0,3

www.ipekhaniminciftligi.com 0,3
www.parfumbank.com 0,3
www.akakce.com 0,3

www.okuoku.com 0,3
www.modagram.com 0,3

www.lastikpabuc.com 0,3
www.bimeks.com.tr 0,6 0,3
WwWw.marmoza.com.tr 0,3

www.mobilcadde.com 0,3
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http://www.kitapalalım.com/
http://www.zizigo.com/
http://www.evekitap.com/
http://www.yakala.co/
http://www.incir.com/
http://www.bukombin.com/
http://www.strawberry.com/
http://www.bitenekadar.com/
http://www.boyner.com/
http://www.lacosteshop.com/
http://www.mango.com/
http://www.teknobiyotik.com/
http://www.yenicarsim.com/
http://www.ykm.com.tr/
http://www.evidea.com/
http://www.enmoda.com/
http://www.bukombin.com/
http://www.kitbag.com/
http://www.mybilet.com/
http://www.pttkitap.com/
http://www.hukukmarket.com/
http://www.ipekhaniminciftligi.com/
http://www.parfumbank.com/
http://www.akakce.com/
http://www.modagram.com/
http://www.lastikpabuc.com/
http://www.bimeks.com.tr/
http://www.marmoza.com.tr/
http://www.mobilcadde.com/

WWW.Sporreyonum.com 1 0,3
www.cicekci.com 1 0,3
www.hediyedenizi.com 1 0,3

www.dx.com 1 0,3
TOPLAM 325 95,0 | 300 87,7 | 249 72,8
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http://www.sporreyonum.com/
http://www.cicekci.com/
http://www.hediyedenizi.com/
http://www.dx.com/

Ek 2. Anket Formu

E-ticaret siteleri lizerinden alis veris yapiyor musunuz?

evet

()

Son 3 ayda e-ticaret sitelerinden yaptiginiz aligveris tutarini belirtiniz ?

100 TL ve alt1
101 TL - 200 TL aras1
201 TL - 300 TL aras1

~ o~
N~ ~

301 TL - 400 TL aras1
401 TL - 500 TL aras1

501 TL ve uzeri

SN N

hayir ()

E-ticaret sitelerini en ¢ok hangi alis veris tiirii i¢in kullaniyorsunuz? (Bu soru ve
diger sorularin tamamu {iriin aligverisine yonelik cevaplandirilacaktir.)

Tekstil () Cigek
Elektronik () Kitap/CD
Yemek/Gida ( )  Diger

N N /N
N N N

Diger ise belirtiniz.

En ¢ok begendiginiz ilk 3 e-ticaret sitesini 6ncelik tercihinize gore belirtiniz.

1)

En sik alis veris yaptiginiz e-ticaret sitesini belirtiniz.

2)

3)

Asagidaki sorular1 bu e-ticaret sitesini dikkate alarak cevaplayiniz.

Hig Biraz Orta Oldukga Tamamen
Katilmiyorum Katihyorum Derecede Katihlyorum Katihyorum
Katiliyorum
1 Siparis verme ve teslim alma arasinda
gecen zaman kisadir.
2 Teslimat hizlidir.
3 Siparis verme ve teslim alma arasinda
gecen zaman istikrarlidir.
4 Siparigim soz verilen giin ve saatte
teslim edilir.
5 Siparis verdigimde teslimat tarihi tam
olarak belirtilir.
6 Bu site internet tizerinde kolay
bulunur.
; Bu sitenin kullanimi (yonlendirme,
filtreleme v.b.) kolaydir.
o Uriinler farkl renk, model, boyut v.b.
bakimdan sunulur.
Yeterli diizeyde segenek sunulur.
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10

Ihtiyag duyulan iiriinlere ulagilir.

11 | Stok problemi yasanmaz.

12 | Siparisler hasarsiz teslim edilir.

13 | Siparisler eksiksiz ulagir.

14 | Siparisler uygun bir sekilde korunur.

15 | Siparisler uygun bir ambalaja sahiptir.
Siparisler istenildigi gibi teslim edilir

10 (adet, renk, model, v.s. gibi).
Bu e-ticaret sitesini tercih etme

v sebebim indirimli tiriin satmasi.
Indirimde olan {iriin satin almam

18 kendimi iyi hisstememi saglar.

19 Favori markalarim var fakat genelde
indirimde olani tercih ederim.

20 Indirimde olan iiriinii tercih etme
olasiligim yiiksektir.

’1 Ozel kampanya olan iiriinleri tercih
ederim.
Bu e-ticaret sitesinde 6zel bilgilerim

2 korunur.
Bu e-ticaret sitesinde yaptigim

3 islemler giivenlidir.
Bu e-ticaret sitesinin giivenlik

24 ozellikleri yeterlidir.

25 | Bu e-ticaret sitesi giivenilirdir.

26 Bu e-ticaret sitesi verdigi s6z ve
taahhiitleri yerine getirir.

- Bu e-ticaret sitesi iyi bir itibara
sahiptir.

28 Bu e-ticaret sitesini segmem mantikli
olandu.
Bu e-ticaret sitesini kullanmakla

2 dogru olani yaptyorum.
Bu e-ticaret sitesinin iirlin dis1

% hizmetlerinden de memnunum.

31 | Bu e-ticaret sitesinden memnunum.
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Bu e-ticaret sitesiyle gegmis
32 | islemlerimden genel olarak

memnunum.

3 Bu e-ticaret sitesinden aldigim
tiriinlerden memnunum.

Bir sonraki aligverisimde de bu e-

34 | ticaret sitesini kullanma olasiligim

yiiksektir

Ayni {irtinii alacak olsam yine bu e-
» ticaret sitesinden satin alirim.

Bu e-ticaret sitesini kullanmaya
% devam edecegim.

Bu e-ticaret sitesi aligveris ihtiyacim
3 oldugunda ilk tercihimdir.
38 Bu e-ticaret sitesine gii¢lii bir baglilik

hissediyorum.

Bu e-ticaret sitesi tizerinden yaptigim
39 | aligverislerde diger e-ticaret

sitelerinden fazla 6demeye raziyimdir.

Bu e-ticaret sitesi tizerinden aligveris

40 )
yapmay1 seviyorum.
Bence bu e-ticaret sitesi aligveris
“ yapilacak en iyi sitedir.
Bu e-ticaret sitesi favori e-ticaret
42 sitemdir.
3 Bu e-ticaret sitesini fikrimi soranlara

tavsiye ederim.

Arkadas ve akrabalarimi bu e-ticaret

44 | sitesini kullanmalar1 yoniinde tegvik

ederim.
Liitfen cinsiyetinizi belirtiniz. bayan ( ) bay ()
Liitfen medeni durumunuzu belirtiniz. bekar ( ) evli ()

Liitfen yasinizi belirtiniz.

20 ve alt1 ()
21-30 ()
31-40 ()
41-50 ()
51 ve lizeri ()

Liitfen egitim seviyenizi belirtiniz.
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[Ikogretim ()

Lise () Universite/Blim
Lisans () Lisans Ogrencisi ()
Yiiksek Lisans( ) Yiiksek Lisans Ogrencisi ()
Doktora () Doktora Ogrencisi ()

Liitfen mesleginizi belirtiniz.

Ogrenci ()
Kamu gorevlisi ()
Ozel sektor ()
Emekli ()
Calismiyor ()
Diger () Diger ise belirtiniz.

Liitfen aylik gelirinizi belirtiniz.

1000TL ve daha az ()
1001-2000TL aras1 ()
2001-3000TL aras1 ()
3001-4000TL aras1 ()
4001-5000TL arast ()
5001-6000TL aras1 ()
6001TL ve tizeri ()
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Ek 3. Alt Boyutlara iliskin Korelasyon Tablosu

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8.
1.Durum 1
338
2.Zaman ,382*%* | 1
,000
337 341
3.Erisilebilirlik ,343** | [328** |1
,000 ,000
336 339
4.Bulunabilirlik ,367** | [ 322** | 383** |1
,000 ,000 ,000
338 341 340 342
5.Indirim egilimi 496** | 413** | 471** | 386*%* |1
,000 ,000 ,000 ,000
336 339 338 340 338
6.Miisteri A86** | A71** | 422*%* | 492*%* | 686** |1
memnuniyeti ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
334 337 336 338 338 340
7. Tutumsal ,185** | 296** | ,087 227%* | [293*%* | 413** |1
sadakat ,001 ,000 ,113 ,000 ,000 ,000
333 336 336 337 336 334 338
8.Davranigsal ,346** | 350** | 459*%* | 438** | B52** | 683** | 597** |1
sadakat ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
333 336 336 337 336 334 337 337

**korelasyon 0.01 seviyesinde anlamli
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