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OZET

E-TICARET KULLANICILARINA AiT E-MAGAZA iIMAJI ALGISININ E-
SADAKAT UZERINE ETKISi

GULBASI, Ali
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Ana Bilim Dah
Tez Damismani: Prof. Dr. Ercan TASKIN
Mayis, 2020, 107 sayfa
Bilgi insanoglunun baslangicindan bu yana insanlik i¢in en kiymetli kaynaklardan

birisi olmustur. insanoglu bilgi ile ilk defa telgraf hattin1 (Wikipedia, 2020) ortaya
koydugunda telgraf hattinin olusturdugu tepki daha biiyiik oldu ¢iinkii artik bilginin
paylasim sinirlar1 degismisti. Telgraf hattindan sonra ortaya c¢ikan telefon hatt
(Wikipedia, 2020) ile meydana gelen tepki ise daha da biiyiik oldu ¢linkii hem bilginin
paylasim sinirlar1 degismis hem de paylasim alan1 daha fazla genislemisti. Sonrasinda
ortaya ¢ikan teknolojik gelismeler ve internetin ortaya ¢ikmasiyla meydana gelen tepki
oncekilerden ¢ok daha biiyiik oldu. Cilinkii paylasimin hem sinirlari gok genisledi hem de
paylasilan kitle cok biiylidii. Ancak bilginin kiymetinin hi¢ degismedigi, sadece
paylasimindaki teknolojik gelismelere bagli gelisen biiytikliiglin degistigi goriilmiistir.

Bu calismada, internet {izerinden e-magazalar1 kullanarak aligveris yapan
tiiketicilerin bu magazalara kars1 tutumlarini belirlemek amaciyla e-magaza imajimni ve e-
sadakat diizeylerini igeren iki fakli dl¢ek lizerinden e-magaza imajinin, e-sadakat lizerine
etkisi incelenecektir. Birinci asamada kavram ve kavramlara bagli ana unsurlarin
anlasilabilmesi icin kesfedici bir arastirma yiiriitiilmiis. Ikinci asamada ise nedensel
karsilastirmali aragtirma kullanilarak Oh ve digerlerinin (2008) gelistirmis olduklar
Olcekten ve bu 6lgedi kullanan Aktiirk’iin (2013) calismasindan yararlanilarak e-magaza
imaj1 Olgegi olusturulmustur. Ayni sekilde E-sadakat diizeyini 6lgmek ic¢in kullanilan
Olcekte Zeithaml, Berry ve Parasuraman’in (1996) gelistirmis olduklar1 6l¢ekten ve bu
Olcegi kullanan Aktiirk’iin (2013) ¢alismasindan yararlanilarak olusturulmustur. Veriler
anket formu ile yliz yilize gorlisme yontemi ile toplanmustir.

Sonuglar gostermektedir ki e-magaza imajinin, e-sadakat diizeyi iizerine e-
ticareti kullanan miisteriler i¢in anlamli bir etkiye sahiptir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, E-Magaza Imaji, E-Sadakat.


https://tr.wikipedia.org/wiki/Telgraf
https://tr.wikipedia.org/wiki/Telefon
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ABSTRACT

EFFECT OF E-STORE IMAGE PERCEPTION ON E-LOYALTY OF E-
COMMERCE USERS

GULBASI, Ali
Master's Thesis, Department Of Business Administration
Thesis Advisor: Prof. Dr. Ercan TASKIN
May, 2020, 107 page

Knowledge has been one of the most valuable sources for humanity since the
beginning of mankind. When mankind first introduced the telegraph line with information
(Wikipedia, 2020), the reaction of the telegraph line was greater because the sharing
boundaries of information had changed. The reaction with the telephone line (Wikipedia,
2020), which emerged after the telegraph line, was even greater because both the sharing
boundaries of information had changed and the sharing area had expanded further. With
the advent of the internet and the technological developments that followed, the reaction
was much greater than before. Because both the boundaries of sharing have expanded and
the shared audience has grown. However, it has been observed that the value of
information has not changed at all, and that only the size that has developed due to the

technological developments in its sharing has changed.

In this study, the effect of e-store image on E-loyalty on two different scales
including e-store image and e-loyalty levels will be examined in order to determine the
attitudes of consumers who shop online using e-stores towards these stores. In the first
phase, an exploratory research was carried out to understand the concepts and the main
elements connected to the concepts. In the second phase, using causal comparative
research, the e-store image scale was created using the scale developed by Oh and others
(2008) and Akturk's (2013) study using this scale. In the same way, the scale used to
measure e-loyalty level is based on the scale developed by Zeithaml, Berry and
Parasuraman (1996) and the work of Akturk (2013) using this scale. The data was

collected by face-to-face interview method via the questionnaire.

The results show that the e-store image has a meaningful impact on the level of

e-loyalty for customers using e-commerce.

Keywords: E-Commerce, E-Store Image, E-Loyalty.
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GIRIS

Son yillarda teknolojideki gelismeler hem diinyada hem de tlilkemizde insanlar
tarafindan ilgi ile takip edilmekte ve yasam tarzi olarak kabul edildigi goriilmektedir.
Bilgisayar ve akilli telefon gibi cihazlarin hayatimizin vaz gegilmez bir pargast olmus ve
bu cihazlara saglanan hizli mobil altyapi sayesinde internet bu cihazlar tarafindan
neredeyse her yerde kullanilabilir hale gelmistir. Bu durum tiiketicilerin aligveris yapma
aligkanliklarinin da deg§ismesinin Oniinlii agmaktadir. Boylelikle tiiketiciler e-ticaret
tizerinden ihtiyacglari olan {iriin veya hizmetler hakkinda internet vasitasiyla binlerce e-
magazanin e-ticaret platformlarindan, arastirmalari, incelemeleri, tirinler veya hizmetler
hakkinda istedikleri mali daha 6ncen almis miisterilerin yorumlarini okumalari, diger
miisterilere sorular sormalari, fikirlerini almalar1 gibi avantajlara yol agmaktadir. Bu
avantajlar genellikle fiziki magazalardan alinan iiriinlerin bile e-ticaret magazalarindan
sanal aligveris yoluyla alinmasina yol ac¢tig1 goriilmektedir. Bununla birlikte is yogunlugu
sebebiyle fiziki bir magazaya gidip aligveris yapamayan miisterilerde e-ticaret vasitasiyla
bulunduklar1 yerlerden aligverislerini ister bilgisayarlarindan isterse de akilli
telefonlarindan  yapabilmekte ve istedikleri adrese iiriinlerinin  tesliminin
gerceklestirilmesini saglamaktadirlar. E-ticaret getirdigi avantajlarla geleneksel ticarete
nazaran gerekli tedbirlerin alinmasi ile daha ucuz, daha giivenli ve daha az fiziki ¢aba sarf
ederek aligveris yapmanin yollarin1t sunmaktadir. E-ticaret sayesinde baslayan
miisterilerin aligveris yapma aliskanliklarindaki doniistim sadece geleneksel ticaret
yaparak is yapanlar1 da doniistiirmekte ve bu kisilere e-magazalarini agmalar1 hususunda

bir katalizor vazifesi ortaya koymaktadir.

E-ticaret ¢ok biiyiik bir sektordiir ve hala biiylimeye devam etmektedir. Boyle
bir sektorde ayakta kalabilmek ve isletmeyi daha ilerilere gotiirebilmek oldukca zordur.
Bu alanda e-hizmet veren isletmelerin e-ticaretin tiim alanlarinda bilgi sahibi olup e-
magazalarini en iyi bir sekilde donatmalar1 gereklidir. Bu siirecin basinda e-magaza imaj1
gelmektedir. Miisteriler aligveris yaptiklar: e-magaza hakkinda fikir sahibi olmak isterler.
E-magaza imajimin olusturulabilmesi i¢in, e-magaza giiveligi, kaliteli iirliin ve magaza
atmosferi gibi alanlarda e-ticaret platformlarinin miisterilerini memnun etmesi énemlidir.
Miisteri memnuniyeti ve diger etmenler sayesinde e-sadik miisteriler meydana

gelmektedir. Bu sayede e-magaza hedeflerine ulasabilmektedir.



[k béliimde yeni ekonomi, bilgi ekonomisi oldugu igin bilginin ne oldugu ve
bilgi toplumu kavramlarindan bahsedilip sonra yeni ekonomide dijitallesmenin
oneminden bahsedilmekte ve e-ticaretin temel tasi olan internet nedir sorusunun
cevabindan sonra e-ticaret nedir kavramlarinin agiklamalar1 ve Orneklemelerine yer

verilmigtir.

Ikinci béliimde ise e-ticaretle ugrasan firmalar i¢in olmazsa olmazi olan e-hizmet
kavrami, e-magaza imaj1 ve e-sadakat kavramlarindan ve e-ticarette basarili olabilmek

icin gerekli temel prensiplerinden bahsedilmistir.

Uciincii boliimde ise e-magaza imajinin e-sadakat diizeyi iizerine etkileri anket

calismalarmin sonucunda SSPS Istatistiksel programi kullanilarak dl¢iilmiistiir.

Son boliimde ise arastirmanin sonuclari ve dnerilerine yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

BILGI KAVRAMI, INTERNET VE E-TiICARET



1.1. BILGi KAVRAMI VE YENi EKONOMIi
1.1.1. Bilgi ve Bilgi Toplumu

Gegmisten giiniimiize kadar gelen zaman dilimleri i¢inde tiim alanlarin yakindan
ilgilendigi kavram olan bilginin tanimina ydnelik ¢ok fazla birbirinden farkli yaklasim
bulunmaktadir. Yasantimizda oldukca sik karsilagmamiza ragmen bilginin tanimini
yapmak epey zor olmaktadir. Bilgi ¢ogu zaman kendisine benzeyen his, deger yargisi,
Onsezi gibi kavramlarla biitlinlesik hale gelmistir (Celik, 2013: 182). Bilginin mutlaka
gerekcelendirilmis dogru ve inanilir olma 6zelliklerini karsilamasi gereklidir (Ugras,

2015: 18).

Bilgiyi; insan zekasmin anlayabilecegi dogru ve temel kurallardan olusan,
zihnimizin ¢alismast sonucu 6grenme, arastirma ya da gdézlemleme yoluyla bulunan
gerceklerin tlimiine verilen ad olarak tanimlayabiliriz (Yumusak vd., 2010: 7). Bilgide
tecriibe ¢ok Onemlidir. Hayattaki deneyimlerimizle gelisir ve tecriibeler zamanla
uzmanlagir. Cogunlukla en iyi fikirlerin alaninda uzmanlasmis kisiler tarafindan ortaya

cikarilip gelistirildigi gézlemlenmektedir (Giiglii ve Sotirofski 2006: 353).

Bilginin 6zelligi geregi iki temel gerekliligi vardir. Birincisi verilerin islenmesi
ikincisi belirsizligin en aza indirilmesi. Bilginin temeli olan veriler tek basma yeterli
degildir. Onemli olan verilerin islenerek bir anlam olusturmasidir, bu sayede bilginin

belirsizligi de minimum boyuta diismektedir (Tagiyev, 2005: 3)

Bilgi insanlik tarihinden itibaren ¢ok Onemli bir varlik olmasina karsin,
teknolojik gelismelerle birlikte bilginin elde edilmesi, paylasiimasi ve muhafazasindaki
degisiklikler insanlarin yasam tarzlarinda ve isletmelerin is yapis tarzlarinda
degisikliklere yol agmistir. Artik miisteriler istedigi iiriiniin fiyatina, gérseline ve bu tirtinii
kullananlarin deneyimlerine ¢ok hizli ulagabilme veya kendi deneyimlerini paylasabilme
imkanina sahip olmustur. Bununla birlikte ekonomi de bilgiye dayali bir hal almis ve
isletmelerin rakipleri karsisinda siirdiiriilebilir bir rekabet avantajini elde etmeleri i¢in en

onemli etmenlerden bir tanesi bilgi olmustur (Ugak, 2010: 712).

Son yiizyillarda insanlik tarihini derinden etkileyen gelismeler yasanmistir.
Bunlardan birincisi sanayi devriminden Once tarim toplumunda yasanan gelismeler,
sanayi devrimiyle ortaya ¢ikan gelismeler ve sonrasinda bilginin artan 6nemi ile ortaya

cikan gelismeler olarak tanimlanabilir. Tarim toplumunda iiretilen {riinlerde belli bir



standart hakim olmamakla birlikte atdlye tarzi liretim yogundu. Sanayi toplumu ile hem
fabrikalagsma baslamis hem de mamullerde standartlagsma ortaya ¢ikmistir. Ayni1 zamanda
kitlesel iletisim araclar1 da yeni sanayi toplumunda ortaya c¢ikmistir. Bilgi toplumu
kavramini sanayi toplumu kavramindan ayiran en énemli fark sanayi ¢aginda bilginin
kullanim1 6n planda iken bilgi toplumunda bununda G&tesinde bilginin tiretimi &n
plandadir. Su an diinya genelinde c¢ogunlukla bilgi toplumunun etkin oldugu
gorilmektedir. Buradan hareketle, bulundugumuz ¢ag, bilgi ¢agi; toplumumuz ise bilgi

toplumudur denilebilir (Ugras, 2015: 21-22).

Isletmeler bilgi toplumundan 6nce demirbas, bina, insan gibi ¢esitli kaynaklara
sahip olmasiyla biiylimekteydi. Bu kaynaklar1 dogru yonetebilen isletmeler digerlerine
gore daha avantajli bir konuma gegebiliyordu. Glinlimiizde ise isletmelerin en dnemli
kaynag1 bilgi olmustur. Diger kaynaklardan farkli olarak paylastik¢a ve kullanildikca
azalmaz, aksine artar. Ciinkii bilgi hem paylasilan hem de paylasan kaynakta gelismeye

devam etmektedir (Yosumaz, 2018: 48).

Sanayi devrimiyle birlikte insanlik tarim toplumundan makinelesme siirecine
dogru bir doniisiim icerisine girmistir. Makinelesme doniisiimiinii petroliin ve elektrigin
kesfiyle beraber teknolojik doniisiim takip etmis, 6zellikle internetin kesfini takiben yakin
tarihte de bilgi toplumuna gecisle bu doniisiim farkli bir noktaya ulagsmistir (Giiles ve
Biilbiil, 2004: 206). Bilgi insanlik tarihi boyunca ¢ok kiymetli olmasina karsin 6zellikle
bilginin elde edilmesi, muhafazasi ve paylasilmasi gibi konularda teknolojik yeniliklerin
getirdigi biiylik gelismeler bilginin kullanilabilirligini ve sagladigi faydalari arttirmis
oldugu goriilmektedir. (Yosumaz, 2018: 50). Boylelikle kiymetli bir bilginin elde edilmesi
veya lretilmesi fiziksel bir {irlin liretiminden daha kiymetli hale gelmistir (Giiles ve
Biilbiil, 2004: 206). Bununla birlikte, bilginin kolay paylasilabilmesinin ayn1 zamanda
bilgi kirliligine de yol actig1 da goriilmektedir. Bilgi kirliliginin ¢cok oldugu bir ortamda
dogru bilgiye ulasmanin 6nemi de biiylik olmaktadir. Bu sebeple bilginin dogrulugunun

incelenmesi ve kaynaklarinin saglam olmasinin 6nemi artmaktadir.

Bilgi toplumunun ekonomik yapisi incelendiginde sanayi toplumundaki maddi
donanimdan ziyade bilginin {iretilmesi 6n plandadir. Giiniimiizde etkinligi ¢ok hizli bir
sekilde artan bilgi teknolojileri kullanimi sayesinde kullanicilarin bilgi iiretimleri siirekli

artmakta ve bilgi birikimleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durum mevcut bilgilerden de yeni



bilgiler tiiretilmesinin yolunu agmistir. Dolayisiyla bilgi toplumunun sanayi devrimi ile
baslayan makinelesmenin siirecinden en temel farklarindan bir tanesi fiziksel emekle
birlikte zihinsel emegin de daha fazla 6n plana ¢ikmasidir denebilir (Calik ve Cinar, 2009:
83).

Bilginin isletmeler i¢in kritik bir kaynak oldugu bir déonemde bu kaynagin
yonetimi de kritik bir siireci igermektedir. Bilginin elde edilmesi ve elde edilen bilgilerin
isletme icin bir deger olusturmasi i¢in dogru zamanda dogru kisilere ulagmasini
saglayacak sistemli bir yapinin olusturulmasi gerekmektedir. Yani bilginin elde edilmesi,
muhafazasi, yeniden kullanimi ve paylagilmasini i¢eren bir bilgi yonetim siireci isletmeler

icin kaginilmaz olmaktadir (Giiglii ve Sotirofski 2006: 355).
1.1.2. Yeni Ekonomi

Bilgisayarin ticari alanlarda kullanilmasi ile sibernetik devrim adinda yeni bir
stire¢ baglamistir. Bu siirecte bilgisayar aglari sayesinde bilgiye ulagmak ¢ok kolay bir hal

almis ve bilgi toplumunun kurulma siireci baglamistir (Yumusak vd., 2010: 21).

Diinya ekonomisi, yapisal olarak bir degisim siirecine girmistir. Bu siirecte
sanayi yogunluklu ekonomi yerini hizmet ve bilgi tabanli yeni bir ekonomi siirecine
birakmaktadir. Degisen ekonomik durumlarin geleneksel iktisadi durumlarla izah
edilemeyen kendine has bir yapiya sahip oldugu diisiiniilmektedir. Bu siirecin en 6nemli
degiskeni internetin kesfi olarak goriilmektedir. Internetin kesfi ve ticari alanda
kullanilmaya baglamasiyla birlikte bilgi ekonomisi kavrami yeni ekonomi olarak

isimlendirilmeye baslamistir (Akin, 2001: 32,33).

Yeni ekonomiyi geleneksel ekonomiden ayirt eden farkin ise bilgi yonetimi
siireclerindeki gelisim oldugu goriilmektedir. Hizli gelisen bilgisayar donanimlar1 ve
yazilimlar1 sayesinde bilgilerin elde edilmesi, analizi, yeni bilgilerin tiiretilmesi,
muhafazasi ve paylasilmasi ¢ok daha hizli olarak yapilabilmektedir (Yumusak vd., 2010:
7).

Yeni ekonominin karakteristik 6zelliklerini;

1. Teknolojinin stirekli gelismesi,



2. Bilisim teknolojilerinin siirekli olarak geliserek birlikte c¢alisilabilirlik
kavraminin gelismesine bagli olarak bilgiye dayali her tiirlii nesnenin her
alanda kullanilmasz,

3. Yeni is ortamlarin ortaya c¢ikartilmasi ve {iriin veya hizmetlerin doniisiim
siirelerindeki kisalik,

4. Geligen bilisim teknolojilerinin etkisi ile pazarlarin kiiresel bir hal almasi,

5. Sanayi dallar arasindaki farklarin belirsiz hale gelmesi olarak agiklanabilir

(Akin, 2001: 32-33).

Gorildiigii gibi teknolojinin ¢ok hizli bir sekilde ilerlemesi ve internet adi
verilen diinya genelinde her an aktif olarak ¢alisan kiiresel bir ag sistemi, bilgisayar, tablet
ve akilli telefonlar gibi cihazlarin kullanilarak, diinyanin her bolgesinden hem {ireticilerin
hem de tiiketicilerin iirlinlerinin ve sundugu hizmetlerin alinip satilabilme imkani
saglamaktadir. Bu durum pazarlarin kiiresellesmesinin en 6nemli etkenlerinden biri olmus
ve lreticiler ve saticilar agisindan ciddi bir rekabet ortami olusmustur. Boyle bir siirecte
bilgiyi en iyi yonetenler 6n plana ¢ikmakta digerleri ise zamanla bu pazardan ¢ekilmek

zorunda kalmaktadirlar.
1.1.2.1. Yeni EKkonominin Ozellikleri

Yeni ekonomide iirlin ve hizmetlerde bilgi, iiretimin temel bir yapitasi olmasi
acisindan 6nemli bir Ozellik tasimaktadir. Bilgi, endiistriler de beseri, fiziksel ve
entelektiiel sermayeyi gii¢lii bir yapr ile biitiinlestiren, tamamlayan bir gorev
iistlenmektedir. Yeni ekonominin temel 6zellikleri agagidaki sekilde 6zetlenebilir (Arslan,

2007: 304).

Yeni Ekonominin Bilgi Ekonomisi Olmasi: Bilgi, isletme kaynaklari igerisinde
emek ve sermaye gibi kaynaklarin Oniine gecerek bilgiye dayali iiretim modelinin
olusturulmasinda Onemli bir yapitasi haline gelmistir. Yeni ekonominin en biiyiik
Ozelliklerinden birisi de bilginin tiim iktisadi faaliyet siireglerine dahil edilmesidir.
Bununla birlikte isletmelerin hem hayatta kalabilmeleri hem de siirdiiriilebilir bir rekabet
ortamini olusturabilmeleri igin yenilik¢i fikir, {iriin ve hizmetlere ihtiyaglar1 vardir. Bu
ihtiyacin karsilanabilmesi icin isletmenin siirekli olarak yeni ve kiymetli bilgilerle

beslenmesi gerekmektedir (Aktan ve Vural, 2016: 21).



Yeni Ekonominin Dijital Bir Ekonomi Olmasi: Yeni ekonomi iletisim aglarina
dayali bir ekonomidir. Analog yerine dijital iletisim aglar1 kullanilmakta ve klasik
bilgisayarlar yerine WEB tabanli sistemler gelistirilmektedir. Yeni ekonomi sayesinde
kiiciik 6lgekli isletmelerde biiyiik 6l¢ekli isletmelerin sahip oldugu temel kaynaga ulagsma
ve Olcek ekonomisi gibi imkanlara ulasabilmektedirler. Biiyiik igletmeler ise boliiniip
daha esnek, ozerk ve hizli calisabilmektedirler (Bayrag, 2003: 52). Giinliimiizde
teknolojinin etkin olmasi ile birlikte ses, goriintii, yazi ve her ¢esit formdaki bilgi diinya
genelinde olusturulan kitalar arasi fiber optik kablo aglar1 ve uydu teknolojilerinin
yardimiyla iiretici ve saticilarin kullandiklart donanimsal cihazlar ve yazilimlar tarafindan
hizli, ucuz ve giivenilir bir sekilde tiiketici ile bulusturulmaktadir. Yani bilgi
paylasilmaktadir ve paylasim c¢ok kisa siirede ve mekandan bagimsiz olarak
yapilabilmektedir. Bu durum yeni ekonomide rekabete dayali bir ortam olusmaktadir.
Rekabet her alanda kendini siddetli bir sekilde hissettirmektedir. Boyle bir ortamda
rakipler ile rekabet edebilmek i¢in daima yeni buluslar, teknolojiler, {iriinler ve bunlarin

pazarlanabilesi i¢in yeni fikirlerin olusturulmasi gerekmektedir (Arslan, 2007: 304-305).

Yeni Ekonomide Sanallasmanmin Oneminin Artmasi: Bilginin fiziki
ortamlarda bulunmasinin yaninda sanal ortamlara da aktarilmasi fiziki varliklarin sanal
hale gelmesine imkan tamidig1 goriilmektedir. Mesela, internet ortami sayesinde fiziki
magazalarin yani sira ayni formda sanal magazalar kurulmakta ve insanlar evlerinden
veya ofislerinden herhangi bir fiziki gayret sarf etmeden onlarca magazadaki {riinii
inceleyip fiyat ve performans acisindan karsilagtirarak diledikleri iiriinleri satin alip kargo
firmalar1 araciligi ile istedikleri adreslere teslimini yaptirabilmektedir (Aktan ve Vural,

2016: 21).

Yeni ekonomide sanallasma firmalar agisinda da biiyiilk bir avantaj
olusturmaktadir. Firmalar fiziki bir magaza a¢gmak zorunda kalmadan ve fiziki bir
magazaya gore daha az sayida personel caligtirarak {irtinlerini pazarlayabilmektedir. Bu
da firmalar i¢in maliyetlerin diisiiriilmesi hususunda biiyiik bir avantaj olusturmakta ve
olusturulan bu avantaj da miisteriler i¢in daha uygun fiyatla bir iirlinii alma avantajina

donmektedir.



Yeni Ekonomide Kithga Dayali Ekonomi Niteliginin Azalmasi: Yeni
ekonomide bilgi, biten ya da azalan sermaye, dogal kaynaklar vb. gibi iiretim
kaynaklarinin aksine kullanildik¢a veya paylasildik¢ca deger kazanan, artan bir kaynak
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (Aktan ve Vural, 2016: 23).

Yeni Ekonomi Bir Ag Ekonomisidir: Yeni ekonomi bilisim aglariyla i¢ ice olan
bir ekonomidir. Analog sistemler yerine dijital ag sistemlerinin gelismesi ve eski tip
bilgisayar yapilarindan ziyade yeni tip gelismis donanim 6zelliklerine sahip sistemlerin
WEB ve mobil tabanli sistemlerle biitiinlesmesi is diinyasinda 6nemli gelismelere neden
olmustur. Bilisim alaninda yapilan yatirimlar sayesinde, kitalar arasi fiber optik
kablolama gibi caligmalar verilerin transfer hizlarmin bant genisliklerinin megabit
seviyesinden gigabit seviyelerine hatta onlarca gigabit seviyelerine ulagsmasina sebep
olmus ve ses, video, metin, goriintli gibi verilerin ¢esitli formlarinin kolay ve hizli bir
sekilde bir noktadan digerine nakline imkan saglamistir. Bunun sonucunda birbirinden
fiziksel olarak bagimsiz ama sanal aglarla bagli yeni kurumsal yapilarin ortaya ¢ikmasina

neden olmustur (Bayraktar ve Kaya, 2016: 90).

Yeni ekonominin gelismesinde bilisim sistemlerindeki donanimsal gelismenin
yaninda c¢ok hizli gelisen yazilim sistemlerinin de etkisi biiytliktiir. Gelisen yazilim
sistemlerinin, ihtiya¢ duydugu veri ve bilgileri internet aracilig1 elde edebilmesi ve ihyaci
olan kaynaklarla paylasabilmesi yeni ekonomiyi kiiresel bir platform haline getirmistir.
Fiziksel ekonomi hammadde, nakliye, enerji ve isgiiciine ihtiya¢ duymakta iken yeni
ekonomi hatta bir baska deyisle dijital ekonomi ise ¢gok hizli ve akilli bilisim altyapisina

ithtiya¢ duymaktadir (Arslan, 2007: 30).

Yeni Ekonomide Bilgi Mallarinin Ortaya Cikmasi: Yeni ekonomide ortaya
cikan bilisim teknolojisine bagli gelismelerin temelinde bilginin etkin kullanimi
yatmaktadir. Bir malin i¢indeki bilgi yogunlugu arttik¢a bu mallarin marjinal maliyetleri
stfira yaklasir ve bilginin yogun kullanilmadig: fakat tiretimi maliyetli diger mallarla ayn1
hatta daha fazla degerli hale gelebilir. Mesela, gelistirilen bir yazilim bilisim
teknolojilerinin ve bilginin yogun olarak kullanildig1 bir bilgisayar iirlintidiir. Bu iiriin
kullanildik¢a tiikkenmez ve yapisinda bir yipranma meydana gelmez. Ayrica bu yazilima
sahip olmak i¢in herhangi bir nakliye veya iscilik maliyetine katlanmak zorunda olunmaz.

Istenildigi takdirde internet iizerinden kullanilmasi planlanan donanima indirilerek
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kullanilmaya baslanabilir. Bu yazilimdan tam manastyla faydalanabilmek i¢in bu yazilimi
kullanmay1 bilen 6zel bir uzmanin veya internet {izerindeki bilgi bankalarinin yardimina
ihtiyac vardir. Eger yazilim gercekten giizel gelistirildi ve piyasadaki bir alan ile ilgili
kolayliklar sagliyor ise bu yazilimdan biiylik miktarda kar elde edilebilir. Zaten piyasa
bunun 6rnekleri ile doludur. Mesela Google yillar 6nce bir garajda kurulmus, simdi ise

diinyanin en 6nde gelen firmalarindan birisi olmustur (Aktan ve Vural 2016: 23,24).

Yeni ekonomi ile gelir elde etmenin yollar1 da cesitlenmektedir. Ornegin ¢ok
kapsamli sosyal medya platformlar1 kendilerini kullanan kullanicilardan herhangi bir
ticret talep etmemektedirler. Aksine kullanicilarini gogaltma pesine diigsmiislerdir. Sosyal
medya platformlar1 6zellikle biiyiik kitlelere hitap ettiklerinden bu platformlar
kullanilarak firmalar reklam verme yarigina girismektedirler. Sosyal medya platformlar
kullanicilardan almadiklar1 hizmetlerin {icretlerini reklam veren firmalardan dolayh
yoldan almaktadir. Bu 6rnek bilginin yogun oldugu sektorlerde iglerin yapilis sekillerinin

de nasil degistigini gostermektedir.

Yeni Ekonomide Aracilarin Azalmasi: Dijital iletisimin etkisiyle iiretici ve
tilkketici arasinda yer alan aracilar zamanla ortadan kalkmaya baslamistir. Miisteriler e-
ticaret platformlar1 vasitasiyla e-ticaret firmalarinin sitelerine dogrudan ulasabilmekte ve
aracilara ihtiya¢ duymadan iletisime gegebilmektedir. Ornegin artik miisteriler bir beyaz
esya almak istediklerinde bulunduklari ildeki tireticinin bayi agindan almak yerine bir e-
ticaret firmasi aracilig1 ile ayni isi yapan ama farkli bir sehirdeki bayiden veya farkli bir
kanaldan ayn1 beyaz esyay1 kendi ilindeki bayi kanalindaki fiyatinin altina alabilmektedir.
Bu sebeple araci kuruluslarin ileride tamamen yok olmamalar1 i¢in gerekli tedbirleri
almalar1 ve kendilerini bu dijital ortama uydurmalar1 gerektigi diistiniilmektedir (Aktan

ve Vural 2016: 24).

Yeni Ekonomide Hakim Sektoriin Degismesi: Sanayi ekonomisinde en 6nemli
sektor otomotiv sektoriidiir, yeni ekonomide ise bilgisayar, iletisim ve eglence
sektorlerinin birlesimiyle ortaya cikan medya sektoriidiir. Medya sektorii biitiin
sektdrlerin temeli haline gelmektedir. Insanlarin yasam, eglence, ¢aligma gibi yonlerini
etkileyip tiiketim ve iiretim faaliyetlerine biiyiik 6l¢iide etki etmektedir (Aktan ve Vural
2016: 24,25). Medya sektoriiniin belki de en biiyiikk bilesenini sosyal medya
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olusturmaktadir. Artik sosyal medya ile kitleler etkilenebilmekte, kitleler iizerinden

biiyiik reklam karlar1 yapilabilmektedir.

Yeni Ekonominin Yenilik Bazli Ekonomi Olmasi: Yeni ekonomi yeni ve
degisik bir sey yapmak anlamina gelen yenilik¢ilik temelinde bigimlenmis bir
ekonomidir. Yenilikgilik, bilim ve teknolojinin ekonomik yonden ve toplumsal olarak
fayda saglayacak sekilde yenilenmesi anlamina gelmektedir (Bayrag, 2003: 51-52). Bir
kurum igin rakiplerine karsi siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmenin temel
faktorlerinden bir tanesi yenilikgi fikirlere sahip olup, bu fikirleri {iriin veya hizmet haline
getirebilmektir. Yeni ekonomide bir firma tarafindan basarili bir {irin veya hizmet ortaya
koyulmus ise diger kurumlarin hedefi bu {iriin veya hizmetten daha iyisini ortaya koyup
diger kurum ile rekabeti siirdiirebilmeyi saglamak olmalidir (Aktan ve Vural 2016: 25).
Bu durum her sektor i¢in alaninda uzman ekiplerin isbasinda olmasinin énemini ortaya

koymaktadir.

Glinimiizde firmalar biinyelerinde bulunan uzman ekiplerle ARGE
calismalarma oncelik vermektedir. Ornek olarak akilli telefon sektoriindeki firmalar
genellikle her sene piyasaya siirdiikleri telefon modellerinden en kapsamlist i¢in diger
urettikleri telefonlara kiyasla c¢ok daha fazla ARGE c¢alismasin1 yaptiklar
diisiiniilmektedir. Ayn1 zamanda bu triinler i¢cin medya sektoriiniin de katkisiyla, biiyiik

kitlelere tanitimlar yapilarak miisterilerin begenisine sunulmaktadir.

Yeni Ekonominin Hiz Ekonomisi Olmasi: Yeni ekonomide bir {iriin veya
hizmetin takibi acisindan hizli olmak ¢ok Onemlidir. Ciinkii bu ekonomi dijitallige
dayanmaktadir. Dijitallige dayanan bir ekonomide isletmenin basarist bu hiza ayak
uydurabilmekten ge¢mektedir. Ornegin miisteriler bir iiriin almak istediklerinde e-ticaret
firmasinin  veri tabaninin anlik olarak giincellenmis olmasi Onemlidir. Fiyat
indirimlerinin, stok bilgisinin, miisteri soru ve taleplerinin giincellenmesi, gerekli fatura
islemlerinin gerek elektronik gerekse de fiziksel olarak ortaya koyulabiliyor olmasi gibi
ozellikler firmalar i¢in hiz1 belirleyen faktorler arasinda gosterilmektedir (Aktan ve Vural
2016: 25). Dijital ekonomide bilgi; hizli ve acil bir ihtiya¢ durumuna gelmistir.
Giliniimiizde misterilerin istekleri elektronik olarak alinmakta es zamanli olarak
degerlendirilip istekler karsilanmaktadur. Ilgili belgelerde elektronik ortamdan iletilmekte

ve veri tabanlari siirekli giincel tutulmaktadir (Bayrag, 2003: 52).
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Yeni Ekonominin Kiiresel Bir Ekonomi Olmasi: Son 30 yildir diinya
ekonomisini etkileyen etmenlerin basinda kiiresellesme gelmektedir. Kiiresellesme
sayesinde yeni bir uzlagsmalar donemi baslamis ve buda ekonomiyi kuvvetlendirmistir
(Batmaz 2010: 28). Kiiresellesme ile birlikte global anlamda bilisim teknolojilerinin
kullanim1 rekabetin dogasini degistirmistir. Ulkeler ve sirketler bilgiye ve yeniliklere
yatirim yapmaktadirlar. (Bayraktar ve Kaya, 2016: 97). Ornegin Cin’deki iireticiler
diinyanin her yerine, ucuz is giicii ve iirlin ¢esitliligi avantajlarim1 kullanarak, mal

satabilmekte ve dlinyanin ekonomik dengelerini degistirebilmektedirler.

Yeni Ekonomin Sosyal Problemler Olusturmasi: Yeni ekonomide bilginin
giivenligi, kalitesi ve bilgiyi elinde bulundurulanlarin sahip oldugu giicii kotiye
kullanmalar1 gibi problemlerin &n plana ¢iktign goriilmektedir. Ornegin giiniimiizde
internet iizerinden yapilan islerde kisisel bilgilerin kayit altina alinmas1 6n plandadir
(Aktan ve Vural 2016: 25-26). Aligveris yapilan e-ticaret sistemleri kredi kart1 bilgileri de
dahil olmak tizere kisileri ilgilendir bircok degerli bilgiyi kaydedebilmektedirler. Boyle

bir ortamda bu bilgilerin korunmasi biiyiik 6nem arz etmektedir.

Degerli bilginin degersiz olandan ayirt edilebilmesi de bilgilerin korunmasi
kadar 6nemli bir husustur. Ciinkii degersiz bilgiler sirketlere vakit, emek veya para kaybi
olarak geri donebilir. Ozellikle sosyal medyada paylasilan ve belki de hicbir degeri
olmayan, degeri olmadig1 gibi kitleler iizerinde negatif etkiler meydana getiren birgok
bilgi dolagsmaktadir. Kisaca bu durum bilgi kirliligi olarak da isimlendirilebilir. Bilgi
kirliliginden miisterilerin ve firmalarin kendilerini koruyacak tedbirleri almalarinin

onemli oldugu diisiiniilmektedir.

Bilgiyi elinde bulunduran sirketler, bilginin degeri ile orantili olarak belli bir
giice de sahip olurlar. Bu giiciin kontrol edilebilmesi ve pozitif anlamda kullanilmasi
onemlidir. Ornegin daha dnce kimsenin gelistirmedigi bir iiriiniin gelistirildikten sonra
rekabet ortaminin olusmamasindan dolay1 fahis fiyatlarla satilmasi, firmanin elinde
bulundurdugu giicii kotiiye kullanmasindan ileri gelmektedir. Elbette kimsenin
gelistirmedigi bir iiriin degerinden bir miktar daha fazla fiyatla satilabilir. Fakat bu durum

piyasada bu iiriine ihtiyaci olanlar1 maddi olarak zora sokacak durumda olmamasi gerekir.
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1.2. INTERNETIN TANIMI VE TARIHSEL GELISiMi
1.2.1. internet Nedir?

Internet; diinya ¢apindaki bilgisayar, tablet ve akill1 telefon gibi sistemleri belirli
protokollerle farkli ortamlarda birbirlerine baglayan ve her gecen gilin biiyliyen bir
iletisim agidir. Internet adinda bir merkez ve alet yoktur. Ara merkezlerde bulunan
bilgisayarlarin bir uydu vasitasi ile gokyiiziine gonderdikleri elektromanyetik dalgalarin

uzaydaki topluluguna (internet) denir (Isik, 2017: 563).

Bu iletisimin saglanmasinda bilgisayarlardaki modemler biiyiikk Onem
tagimaktadir. Giiniimiizde internete baglanmak icin, bir ara merkeze (ISS) miiracaat edilir.
Tiirkiye’de bircok ara merkez (ISS) vardir. Her ara merkezin bir uyduya irtibat1 vardir.
Gilintimiizde gerek isletmeler ve gerekse de bireysel kullanicilar internete baglanabilmek
icin bir internet servis saglayicisi (ISS) ile anlasip abonelik s6zlesmesi imzalamaktadir.
Internet servis saglayicilar1 (ISS) internetin dagitim agma sahip cihazlari, internet
toplanma noktalarin1 ve bununla iligkili teknolojileri biinyelerinde barindiran ve bu
sayede miisterilerin ihtiyaci olan internet kota ve hizlarimi belirli bir siireligine
miisterilerine satan ticari firmalardir. Bununla birlikte baz1 firmalarda domain ad1 verilen
internet alan adlarin1 miisterilerine satarak onlarinda kendilerini internet tizerinden temsil

etmelerini saglamaktadir (Laudon ve Laudon, 2014: 257).

Internet {izerinden hizmet saglayabilmek igin oOncelikle Tiirk Telekom,
Superonline gibi internet servis saglayicilarindan isletme veya son kullanici olarak
internet hizmetinin satin alinmasi ve ayni1 zamanda internet alan adi saglayan firmalardan
isletme veya son kullanici olarak internet iizerinden hizmet sunabilmek i¢in internet alan
adr satmn almmalhdir. Isletme internet iizerinden verecegi hizmetleri kendi biinyesinde
yapacaksa gerekli donanimlart da almahidir. Bu islemler alan adi saglayan firmalarin

donanimlarindan kiralama yontemleriyle de yapilabilmektedir.

Internet servis saglayicisinin bize interneti ulastirabilmesi i¢in modem adi
verilen cihazlarla telefon hatlar1 lizerinden saniyede 56,6 kilo bit (Kbps) hizla bizi
internete baglamasi en ¢ok bilinen yapidir. Ama son yillarda 56,6 Kbps den ¢ok daha hizli
bant geniglikleri sunulmaktadir. Dijital abone hatt1 (DSL), uydunet, kablolu yayin gibi
teknolojiler devreye girerek hiz sorunu ortadan kaldirmaktadir (Laudon ve Laudon, 2014:

257).
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Internete baglamlabilmesi i¢in bilgisayar ya da internet uyumlu cihazlarimizda
ethernet kart1 denilen donanimimizin olmasi gerekmektedir. Ethernet kartlar1 glinlimiiz
bilisim diinyasinda modemlerin yerine kullanilmaktadir. Bu donanim ile kablolu ya da
kablosuz olarak TCP/IP ag protokolii adi verilen sistem sayesinde bir 32 bit’lik [Pv4
adresi veya 128 bit’lik IPv6 adresi alarak internet ortamina dahil olabiliriz. Diinya
genelinde IPv4 adres sayisi yaklagik dort milyar adet civarindadir. Bu saymin gliniimiizde
yeterli olmamasindan dolayr IPv6 yapisi olusturulmustur. Ozellikle endiistri 4.0
siirecindeki gelismeler dikkate alinirsa artik IP adresi ile is goren cihazlar bilgisayar,
tablet ve telefonlarin disarisina ¢ikmis, evlerimizde kullandigimiz aletlerden,
arabalarimiza kadar IP adresi ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. IPv6 yapisi igerisinde desilyon dan
fazla IP adresine sahip olan yeni bir sistemi temsil etmektedir. Bu sayede giinliikk
yasantimizda kullandigimiz ¢ogu iirlinlin internet ortamina dahil edilerek uzaktan

kontrolii mimkiin olmaktadir.

Son yillarda diinyada en kapsamli iletisim sistemlerinden birisi haline gelen
internet, sesli iletisim alaninda telefon sistemleri ile rekabet edebilecek bir yap1 haline
gelmistir. Artik mobil operatorler internet lizerinden sesli iletisim tarifeleri bile sunmaya

baslamiglardir.

Diinya genelindeki milyonlarca sunucu ve bireysel ag internet sistemi sayesinde
birbirlerine bagli olup birbiri ile iletisim saglayabilmektedir. Internetin ilk defa 1970’1i
yillarin baginda DARPA (The Defense Advanced Research Projects Agency) tarafindan
ABD Savunma Bakanligi’nin kendi birimleri arasindaki veri iletisimini saglamak i¢in
ortaya ¢ikarilmistir. Sonrasinda diinya genelindeki {iniversite ve bilim adamlarinin da bu

sisteme dahil edilmesi ile internet yayginlasamaya baglamistir. (Derfler, 1996: 377).

Internettin ortaya ciktig1 ilk senelerde internet vasitasi ile paylasilan igerik
herhangi bir igerik filtreleme sistemi olmadan paylasilmaktaydi. Bu durum biiyiik bir bilgi
paylasimi ve kaynaginin olugsmasina sebep olmustur. Boylelikle internet ¢ok popiiler bir

iletisim sistemi olmustur (Ogiin ve Kaya, 2013: 149,150).

Internetin diinya genelinde ¢ok hizli bir sekilde yayilmasina bilgisayar, tablet ve
akilli telefon gibi cihazlarin sahip oldugu iglemci, RAM, ekran kart1 gibi kaynaklariin
ve yazilim sektoriiniin de buna paralel olarak gelismesi ile birlikte bu teknolojilerinin

fiyatlarinin ucuzlayip herkes i¢in ekonomik agidan alinabilecek iiriinler haline gelmesi
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biiyiikk bir etken olmustur. Ayn1 zamanda bu geligsmeler internetin son kullanicilara
ulastirilmasina yonelik bir pazar1 da ortaya ¢ikarmigtir. Ornegin artik bir cep telefonu hattt
alacagimiz zaman ne kadar dakika konusma igerdigine bakmadan 6nce ne kadar internet

kotas1 olduguna bakmaya baslamis bulunmaktayiz.
1.2.2. internetin Temel Bilesenleri

Interneti tek basina bir unsur olarak diisiinemeyiz. Internet belirli etkenlerin bir

araya gelmesi ile bir biitiin olusturmaktadir. Simdi sirasi ile bu unsurlar inceleyelim.
1.2.2.1. TCP/ IP Modeli

TCP/IP modeli dort katmandan olusmaktadir. Bu katmanli yap1 ag tizerinde
calisacak donanim firmalarinin ve bu alanda hizmet veren firmalarin kullanacagi
standartlar1 belirlemek i¢in ortaya koyulmustur. Asagida ifade edilen katmanlar belirli bir
stiraya gore dizilmistir. Her bir katmanda veri tizerine bu katman ile ilgili bir baslik bilgisi
eklenir. Veriyi alan veriyi aldiginda yine ilgili katmanda ilgili baslik bilgisini silerek ham

veriye ulagir.

1. Ag Katmani: Bilgisayarimiz da bulunan ag karti, ag kablosu veya kablosuz
internet i¢in gerekli olan donanimlar1 ve protokollerin hizmet verdigi katmandir. Veri
paketlerinin aga gonderilmesi ve agdan alinmasi bu katman tarafindan gerceklestirilir.
(Yildirimoglu, 1999: 21-22). Bu katmanda veriye MAC (Media Access Control) bilgisi
eklenir. Ag protokolleri verilerin paketlenmesi, kullanilmasi ve ag iizerinden nasil
iletilecegini belirleyen anlagsmalardir (Derfler, 1996: 112).

2. IP (Internet Protocol) Katmami: Iletisim katmanindan gelen verilerin
internet lizerinde tasinabilecek paketler haline gelmesini saglayan katmandir. Yani bu
katmanda veriye gidecegi hedefin IP (Internet Protocol) adresi bilgileri eklenir. Ayni
zamanda veri paketlerinin istenilen hedefe yonlendirilmesi yani verinin hangi
yonlendiriciyi (router) kullanarak hedefe gidebileceginin bilgisinin eklenmesi islemleri
burada ger¢eklestirilmektedir (bidb.itu, 2020).

3. iletisim Katmani: Transport (tasima) katmani olarak da adlandiriimaktadir.
Bu katmanda veriyi gonderen ile verinin gonderilecegi hedef arasinda iletisim i¢in gerekli
olan oturumlar olusturulur. Bu oturumlar iki farkli protokol ile yonetilir. Bu protokollerin
ilki TCP (Transmission Control Protocol) protokolii ikincisi ise UDP (User Datagram

Protocol) protokoliidiir. Bu iki protokol arasindaki temel fark giivenlik faktoriidiir. TCP
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protokolii ile hedefe iletilen verinin hedefe ulasip ulasmadig ile ilgili bir onay mesaji
beklenir ve sonrasinda bu mesaja uygun olarak islemler gergeklestirilir. UDP protokolii
ile iletilen verilerde karsi tarafa gonderilen verinin gonderilip gonderilmedigine
bakilmaksizin devamli veri gonderimi vardir. Kisaca TCP protokolii UDP’ye gére yavas
ama giivenli, UDP protokolii ise TCP’ye gore hizli ama verinin iletilip iletilmedigi ile
ilgilenmedigi i¢in TCP’ye gore giivensizdir (Yildirimoglu, 1999: 21-22).

4, Uygulama Katmani: FTP (File Transfer Protocol), DNS (Domain Naming
System), HTTP (Hyper Text Transfer Protocol) gibi protokollerin c¢alistigi katmandir
(Yildirimoglu, 1999: 21-22). En iistte bulunan uygulama katmani kullanicilara hizmet
vermektedir. Uygulama programlari ve ag isletim sistemleri bu katmanda ¢alismaktadir
(Derfler, 1996: 112). Gonderecegimiz verinin tiirline ve dosya bi¢cimine gdre hangi
protokollerin kullanilacagi bu katmanda belirlenir. Her bir protokoliin gérev yapabilmesi
icin gerekli, port numarasi adi verilen ve o uygulamay: temsil eden sayisal bir kimligi
vardir. Ornegin FTP prokolii 21 numarali port {izerinden, DNS protokolii 53 numaral1 port

tizerinden, HTTP protokolii ise 80 numarali port tizerinden galismaktadir.
1.2.2.2. IP Adresleri

IP adresleri, internet veya intranet (yerel ag) lizerinde yer alarak belirli bir
yazilim, sunucu, uygulama, istemci vs. gibi platformlarla iletisime gegmek isteyen her
platformda bulunmasi zorunlu olan bir numaradir. IP adresleri siiriim 4 (IPv4) veya siirim
6 (IPv6) olmak {iizere iki grupta toplanmistir. Siiriim 4 IP adreslerinin internete ¢ikabilen
platformlarda kullanilmak {izere “Public-Gergek™ intranet {izerinde ¢alisan platformlarda
kullanilmak {izere “Private-Ozel” tiirde iki farkli tiirii vardir. Siiriim 6 IP adreslerinin
tamam1 internet iizerinde kullanilabilecek durumdadir. IPv4 adresleri bilgisayar
ortaminda temsil edilirken ikilik say1 diizeninde, her bir blogu 8 bit olan 4 blok halinde
temsil edilirler. Ornegin 131.107.1.12 IPv4 adresinin ikilik say1 diizeninde agilmis hali
10000011.0110101.100000001.00001100 seklindedir. Bu say1 diizenini giinliik hayata
aktarmak zor oldugundan 10’lu say1 diizenine ¢evrilerek 131.107.1.12 seklinde okunur

(Yildirimoglu, 1999: 35-36).

IPv4 adresleri intranet lizerinde genellikle 6zel tiirde kullanilirken, internete
cikilmak istendiginde NAT (Network Address Translation) protokolii ile bir gercek IPv4

kimligi edinebilirler. Bununla birlikte IPv4 adreslerinin sayis1 bitme noktasina gelmesi
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sebebiyle ortaya yeni ¢ikan 128 bit’lik IPv6 adreslerinde ise bdyle bir duruma ihtiyag
yoktur. Ciinkii IPv6 adreslerinin tamami ger¢ek IP adresleridir. IPv4 adresleri 32 bit
uzunluguna sahip ve yaklasik 4.3 milyar civarindadir. IPv6 adresleri 128 bit uzunluguna

sahip ve yaklasik 340 desilyondur (wikipedia, 2020).
1.2.2.3. Web Tarayici

Internet aracihigi ile hizmetlerini, {irinlerini, uygulamalarmi vs. gdstermek
isteyenler i¢in internet tizerinde gosterim dilini (HTML) okuyup yorumladiktan sonra son
kullanicinin anlayabilecegi bir hale doniistiiren uygulamalara WEB tarayicisi
denilmektedir. Genellikle iicretsiz olup kullandigimiz isletim sisteminde gomiilii olarak
gelmektedir. Bununla birlikte son kullanicilar isterlerse kendi istedikleri WEB tarayicisini
internet iizerinden indirip kullanabilmektedir. Giiniimiizde oldukca ¢cok WEB tarayicisi
mevcuttur. Internet Explorer, Firefox, Google Chrome, Safari, Opera gibi uygulamalar
WEB tarayicilarina 6rnek olarak verilebilir Her WEB tarayicist WEB sitelerini
yorumlama ve ekrana aktarma durumlar farkli olabilmektedir. Ornegin bazi WEB
tarayicilarinda gorsellik 6n planda iken bazilarinda ise sadelik, hiz, giivenlik gibi konular
on plana cikabilmektedir. Bu sebeple bir WEB site tasarimcisinin hazirladigt WEB
sitesinin tlim tarayicilarda nasil ¢calisacagini test ederek ona gore WEB sitesini tasarlamasi

gerekmektedir (Nedir, 2019).

2014-2015 yillarinda WEB tarayicilarinin diinya ¢apinda kullanim oranlart Sekil

1.1°de, Tiirkiye ¢apindaki kullanim oranlari ise Sekil 1.2°de siralanmustir.


https://tr.wikipedia.org/wiki/IPv6
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E-ticaret firmalarin1 miisterilerinin hangi tarayiciy1 tercih ettigini bilemedikleri

icin tiim tarayicilara uygun bir WEB sitesi tasarimi olusturmalar1 gerekmektedir aksi

takdirde miisteriler site uyumundan memnun kalmayip baska siteleri tercih edebilirler. Bu
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sebeple WEB sitesi tasarlarken diinya ¢apinda kabul gérmiis genel standartlara uymaya

caligilmalidir.
1.2.2.4. Alan Adlan

Bilgisayar sistemleri ikilik diizende calistiklari i¢in internet veya intranet
seviyesindeki iletisim de bu diizene uygun yapilmaktadir. Ornegin bir WEB sitesine
baglanip igerigine erismek istedigimizde onun IP adresini bilmemiz gerekmektedir.
Ancak bu IP adreslerini zihinde tutmak zor olacagindan bir IP adresini bir isim ile
eslestiren sistemler gelistirilmistir. Bu sistemler alan adlandirma sistemlerinin Ingilizce
karsilig1 olarak DNS (Domain Naming System) isimlendirilmistir. Ornegin Dumlupmar
Universitesi’ne ait WEB sitesinin IP adresi 194.27.43.67 seklindedir. Bu IP adresine
karsilik gelen kolay isim ise hepimizin her zaman kullandigit www.dpu.edu.tr adresidir.
Bu adresteki dpu.edu.tr kismi alan adini, www ise dpu.edu.tr alan adindaki WEB sitesini
barindiran sunucuyu temsil etmektedir. Alan adindaki tr, bu alan adinin Tirkiye’de
bulundugunu, edu tiniversite seviyesinde bir egitim kurumu oldugunu, dpu ise kurumun
belirledigi sekilde kurumun kimligini temsil etmektedir. Bu sistemler internet aginin hizli
bir sekilde biiyiimesi ve kullanict sayisindaki artiglar ile 1980’11 yillarin basinda ortaya
cikmistir (Soysal, 2006: 489-490).

1.2.2.5. Giivenli internet

Internet kullanimi sirasinda kisilerin bilingli ya da bilingsiz olarak paylastigi
kisisel bilgilerin mahremiyeti ve giivenligi énemlidir. Ornegin herhangi bir e-ticaret
sitesinden aligveris yapilmasi esnasinda e-ticaret sitesinin istedigi kisisel bilgiler veya
sosyal medyadaki kisisel bilgilerimiz kotii niyetli sahislar tarafindan ele gegirilmesi
durumunda kisisel verilerin ihlali acisindan 6nemli bir durum ortaya c¢ikmaktadir
(Aslanytirek, 2016: 85). Kisisel bilgilerin ii¢lincli sahislarin eline gegmeyecek sekilde
muhafaza edilmesi 6nemlidir. Ornegin bir sosyal medya platformunda profili bulunan bir
kisinin kendisini ilgilendiren kisisel verileri burada paylasmamasi veya kisinin kendisini
tehlikeye atacak paylasimlardan sakinmasi gerekmektedir. Bir diger 6rnek ise e-ticaret
magazalarindan yapilan aligveriglerde kullandigimiz kredi karti bilgilerinin giivenligidir.
Asil kredi kart1 bilgilerinin paylasilmasi yerine limitini kendimizin belirli siireligine
belirleyebildigimiz sanal kredi karti bilgilerinin paylasilmasi glivenlik risklerini daha az

seviyelere tastyabilir (Ceyhan vd., 2015: 3).
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Internet ortaminda giincel giivelik tehditleri baslica sunlardir;

e Kimlik Hirsizh@i: Zararl kisiler tarafindan kisisel bilgilerin ele gecirilmesi
ve bu bilgilerin kotli amagclar i¢gin kullanilmasi.

e E-Dolandiricihk: Kullanicilarin banka hesap numaralarinin, kredi kari
bilgilerinin, kullanict ad1 ve sifre gibi bilgilerinin ¢alinmasi.

e Iyi Taninan Firmalarin Isimlerini Kullanma: Iyi taninan firmalarin WEB
sitelerinin bir Orneginin c¢ikartilarak sahte WEB siteleri olusturulup
kullanicilara e-mail ve SMS iizerinde kampanya, bilgilendirme vs. gibi
mesajlarin gonderilip bu sahte siteyi ziyaret etmeleri ve kisisel bilgilerini
girmelerinin saglanmas.

¢ Odiil Dolandiriciliklari: Son kullanicilara herhangi bir 6diil kazanildigina
dair SMS veya e-posta gonderilerek son kullanicilarin SMS veya e-posta yolu
ile gonderilen sahte adresleri ziyaret etmeleri ve buraya kisisel bilgilerini
girmelerinin saglanmasi.

e Sahte Giivenlik Yazilimi ile Dolandiricihik: Giivenlik agisindan faydali gibi
goziiken ancak arka planda kullanicilarin kisisel bilgilerini ele gegirmeye
calisan programlarin yliklenmesinin saglanmasi.

e Sahte Uriin Satisi: Piyasada satilan orijinal {iriinlerin degerinden daha diisiik
fiyatla genellikle sosyal medya platformunda satisa ¢gikartilarak, tiriinii almak
isteyenlerin kisisel bilgilerinin veya kredi kart1 bilgilerinin ele gegcirilmeye
veya orijinal {irlin yerine sahte {iriiniin satilmaya calisilarak yiiksek kar elde
edilmeye c¢alisilmas1t (Genellikle bu tiir dolandiricilik metodunda son

kullanicinin eline higbir {iriin gegmez) (Ceyhan vd., 2015: 3.4).
1.3. E-TICARET
1.3.1. E-Ticarete Giris

Gilinlimiiz ticaret alanindaki geligsmeler incelendiginde sanayi toplumundan bilgi
toplumuna dogru hizli bir gecisin etkileri gozlemlenmektedir. Bilginin meydana getirdigi
etkilere karsilik ticaret alaninda ortaya ¢ikan tepki e-ticaret alanin gelismesi olmustur.
Buna sebep olarak bilginin internet ortaminda hizli bir sekilde istenilen kitle ile
paylasilabilmesi gosterilebilir. Bununla birlikte bilginin bu hizli paylagimi sayesinde

kiiresellesme kavrami ortaya ¢ikmis ve bilgi her yerden ulagilabilir hale gelmis ve bilgiye
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ulagsmanin oOniindeki zaman ve mekan smirlamalart biiyiik 6l¢iide kalkmistir. Bu
geligsmelerin sonucu olarak da geleneksel ticarete e-ticarete dogru doniistimii ivmelenerek
devam etmektedir. 1990 yillarda ilk defa temelleri atilan e-ticaret sistemlerine piyasada
tutuna bilirligi acisindan siiphe ile bakilirken bu stlipheler dagilmis ve gliniimiizde 6nemli
bir oranda ticaret piyasasini sekillendirmeye baslamistir. Ayni zamanda e-ticaret
tizerinden yapilan ticaret hacminin de her gegen giin hizla arttig1 goriilmektedir (Ercetin,

2015: 3).

E-ticaret ortam1 sayesinde iiriin ve hizmetlerin alimi i¢in fiziki bir magazaya
gitmeden miisterilerin bulunduklar1 ortamlardan internet {izerinden almak istedikleri
tirtinleri veya hizmetleri arastirip e-ticaret platformu iizerinden siparis vermeleri ve
istedikleri adreslere firma tarafindan yollanarak miisterinin iirlinii teslim almasi veya
hizmetten istedigi fayday1 elde etmesi ile tamamlanmaktadir. Bununla birlikte devletlerin
e-ticaret alaninda yasal olarak yaptig1 calismalar ile alinan tiriiniin veya hizmetin miisteri
tarafindan begenilmeme veya arizali olma durumlarinda ise iadesi de saglanmaktadir.

(Aktiirk, 2013: 6).

E-ticaretin temeli internet lizerinden pazarlamaya dayanmaktadir. Bu pazarlama
yonteminde klasik ve modern pazarlama teknikleri yapilan ticaretin tiirline gore internet
gerekli yazilim ve donanim bilesenleri ile birlestirilerek kullanilmakta ve bu sayede
birbirine sanal olarak bagli bir kiiresel pazar ortaya ¢ikmaktadir (Odabasi ve Oyman,
2016: 326). Bilisim teknolojilerinin sahip oldugu bilesenlerin pazarlama teknikleri ile
bulusturularak ortaya cikarilan bu yeni ekonomik ortama ticari piyasalarinda hizli bir
sekilde dahil olmasi ve iilkelerinde bu sistemi desteklemesi ile yeni iiretim ve istihdam

alanlarinin olusturulmasina imkan tanimistir (Aktiirk, 2013: 6).

E-ticaret ile geleneksel ticaret arasindaki en biiyiik fark piyasalari arasindaki
genislik farki oldugu sodylenebilir. E-ticarettin internet vasitasi ile kiiresel pazara daha
kolay ve daha genis bir kitleye ulastig1 gériilmektedir. Bununa birlikte gliniimiizde bazi
firmalarin sadece e-ticaret alaninda, baz1 firmalarin sadece geleneksel ticaret alaninda
bazilarinin ise her iki alanda da faaliyet gosterdikleri goriilmektedir (Gokgiil, 2014: 26-
27). Fakat sadece geleneksel alanda faaliyet gostermeyi tercih etmis veya yaptigi ticaretin
veya verdigi hizmetin geleneksel yollarla yapilmasinin gerekligi oldugu firmalarinda

internet lizerinden kendilerini etkili bir sekilde tanittiklar1 da goriilmektedir. Bu sebeple
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hem geleneksel ticaret hem de isterse de e-ticaret i¢in vazgecilmez ortak noktanin internet

oldugu sdylenebilir.
1.3.2. E-Ticaretin Kapsam

E-ticaret kar amaci1 giiden ya da giitmeyen tiim kuruluslari, kredi kart1 ve EFT
gibi 6deme yontemlerini ile internetten alinip satilabilen ticari faaliyetlerin tiimiinii
kapsamaktadir. Bu agiklamaya gore e-ticaretin kapsamini asagidaki maddeler halinde

siralayabiliriz.

e Mal ve hizmetlerin dijital imkanlarla aligverisi,

e Uriinlerin tasarimy, iiretimi, miisteriye sunulmasi ve sevkiyat,
e Uriin tamtimy, bilgilendirme ve reklam,

e Siparis verme, iki taraf arasinda s6zlesme islemleri ve para transferi,
e Gumrikleme,

e Kamu alimlar,

o Elektronik hisse aligverisi ve borsa,

e Ticari verilerin kaydedilip izlenmesi,

e Dogrudan pazarlama,

e E-imza, elektronik noter,

e Aninda yeni bilgi olusumu, giincelleme, aktarma,

o E-vergi,

e Fikri miilkiyet haklarimnin transferi,

e Elektronik ortamda iiretimi ve sevkiyati izleme,

e Ortak tasarim gelistirme ve miithendislik (Bucakli, 2007: 46-47).
1.3.3. E-Ticaret Neden Farkhdir?

E-ticaretin bu kadar hizl1 biiylimesinin temelinde WEB tabanli teknolojilerin ve
internetin kendine 6zgii yapisinin oldugu diisiiniilmektedir. Bu yap1 sayesinde ulasilmak
istenilen kitleye hizli ve maliyeti diisiik tekniklerle ulasilabilmektedir. E-ticaret {izerinden
satts WEB tabanl1 teknolojiler ve internet sayesinde radyo, televizyon, telefon, dogrudan
satig veya klasik fiziki magaza iizerinden satis gibi tekniklerden daha zengin pazarlama
imkanlar1 sunmaktadir. E-ticareti diger satig tekniklerine gore daha 6zgiin ve giiglii kilan

detaylar1 asagidaki gibi siralayabiliriz (Laudon ve Laudon, 2014: 375).
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e Ayni Anda Her Yerden Ulasilabilme: Bilindigi gibi internettin herhangi bir
sahibi yoktur. Herkes internettin sahibidir. Ama internetti kullanabilmek i¢in bazi sartlar
vardir bu sartlar1 yerine getiren herkes internet kullanicisi olabilir (Yildirimoglu, 1999:
13). Geleneksel ticarette fiziki olarak bir magaza ya da pazar yerinde bulunuruz. E-ticaret
ise evimizden, igyerimizden veya herhangi bir yerden dijital cihazlarimiz ile internet
tizerinden aligveris yapabilme imkanini saglar. Miisteri almak istedigi {liriin veya hizmete
her yerden ulasip farkli e-ticaret saticilar1 arasinda kiyaslama yapabildiginden klasik
ticarete gore daha az emek ve maliyetle istedigi iirlin veya hizmete kavusur (Laudon ve
Laudon, 2014: 374-375).

¢ Kiiresel Erisim: Kiiresellesme {iilkeler aras1 hukuksal, siyasal, ekonomik,
sosyal ve kiiltiirel alanlardaki iliskilerin gelismesi ile degisik toplum ve kiiltiirel yapilarin
daha iyi taninmasi, uluslararasi iligkilerin gelismesi gibi birbiri ile alakali olan konulari
igerir (Coskun, 2004: 250). Ticarette en onemli unsurlardan birisi de kiiresel erisimdir. E-
ticaret sayesinde geleneksel ticarete gore ¢ok daha kolay ve ucuz maliyetlerle uluslararasi
ticari islemler yapilabilmektedir. Geleneksel ticaretin biiyiik bir cogunlugu yerel veya
bolgesel olarak gerceklesir. E-ticaret sayesinde iiretici firmalar herhangi bir araciya
thtiya¢ duymadan diinyanin her yerinden {riinlerini internet vasitasi ile satigsa
cikarabilmekte ve diinyanin herhangi bir yerinden miisterilerine ulastira bilmektedirler.
Buda e-ticaretin kiiresel pazara ne kadar hakim oldugunu gostermektedir (Laudon ve
Laudon, 2014: 376).

e Evrensel Standartlar: Diinya genelinde teknik olarak genis alan ve yerel
alan ag sistemleri ile ilgilenen endiistri ve akademi cevresinde {iyeleri bulunan Komite
802 oldukga biiyiik bir organizasyondur. Bu komitenin alt kuruluglart LAN topolojileri
tizerine standartlar gelistirirler (Derfler, 1996: 112). Diinya genelinde internet teknik
standartlar ile tanimlanmigtir. Bu standartlar her yerde aynmi olup herhangi bir tilkede
internet kullanicis1 bagka bir lilkeye gittiginde yine kendi lilkesindeki gibi interneti
kullanabilmektedir. Buda e-ticaret agisindan ¢ok biiyii bir avantajdir. Geleneksel ticarette
ise her tlilkenin kendine gore bazi kurallar1 vardir bu da e-ticaret kadar esnek bir pazara
sahip olmadigin1 gosterir. Maliyet agisindan da geleneksel ticarette baska bir iilke
pazarina girebilmek i¢in oldukga yiiksek maliyetler gerekirken e-ticarete genel standartlar

sayesinde bu maliyetler olduk¢a azalmaktadir (Laudon ve Laudon, 2014: 377).



24

o Zenginlik: Geleneksel ticarette isitsel, gorsel ve yiiz yiize pazarlama ile
sinirlt kisiye ulasilabilmekte iken e-ticarette WEB teknolojileri sayesinde ayni anda ¢ok
fazla kisiye metin, ses ve videolu mesajlar gonderilebilmektedir (Laudon ve Laudon,
2014: 274-278).

o Etkilesim: E-ticaret sayesinde e-ticaret platformlar ile iirlinlerin miisterilere
sunulabilmekte ve triinler ile ilgili tiim teknik bilgiler ve gorsel olarak fotograf ve
videolar miisterilere aktarilabilmektedir. Bunun yan1 sira WEB teknolojileri sayesinde
tim miisteriler ile ilgilenebilmektedir. Olusturulan yazilimlar sayesinde gerek anlik
gerekse de kisa siirede miisterilerden gelen sorulara cevaplar verilebilmektedir. Ayrica
kullanicilar inceledikleri veya satin aldiklari Girtinler hakkinda yorumda buluna bilmekte,
puan verebilmekte ve buda diger miisterilerin bu yorumlar1 ve puanlar1 gorerek e-ticaret
firmas1 ve iirlin hakkinda bilgiye sahip olabilmelerine imkan tanimaktadir. Tiiketiciler tek
tarafli bilgi aktarimin oldugu e-ticaret platformlarinda yani sira ¢ift tarafli etkilesimin
oldugu e-ticaret platformlarini tercih etmektedirler (Ozata, 2014: 544).

o Fiyat Seffafligi: E-ticaret sayesinde iiriin maliyetleri ve fiyatlar1 daha seffaf
bir hale gelmistir. Miisteriler almak istedikleri iriinleri cesitli firmalarin e-ticaret
platformlarindan arastirarak ayni iiriinii daha uygun bir sekilde alabilme imkanina sahip
olabilirler. Geleneksel ticarette ise bunu yapabilmek ¢ok zordur. Bir miisteri sadece kendi
bulundugu ¢evreden tiriinle ilgili fiyat arastirmasi yapabilmektedir. E-ticaret firmalarinin
fiziki olarak bir is yeri agma ve orada personel bulundurma, kira, elektrik vb. gibi
maliyetleri olmadigt da diisiiniiliirse {riinlerini daha uygun fiyatlara e-ticaret
platformlarindan satabildikleri goriilmektedir. Buda hem miisteriler i¢in hem de e-ticaret
firmasi i¢in avantaj olusturmaktadir (Laudon ve Laudon, 2014: 377).

e Kisisellestirme ve Ozelestirme: E-ticaret teknolojileri ile miisterilerin o
siteden takip etmis ve almis olduklar iriinler veri tabanina kaydedilmekte ve bu sayede
misteriler tekrar ayn1 WEB sayfasin1 ziyaret ettiklerinde veya e-posta, cep telefonu
vasitasiyla ilgilendikleri irlinlerle veya farkli tirtinlerle ilgili siireli veya siiresiz, 6zel veya
belirli bir kitle i¢in avantajli secenekler sunabilmektedir. Geleneksel ticarette ise bunu
yapmak cok gii¢ bir durumdur (Laudon ve Laudon, 2014: 378).

e Sosyal Aglar: Milyonlarca kullaniciya sahip olan sosyal aglar, giinlimiiz
diinyasinda vaz ge¢ilmez bir hal almis ve aligveris, goriismeler, sohbetler, paylasimlar ve

oyun oynama gibi sosyal olaylarin ¢ogu bu sosyal aglardan ger¢geklesmektedir (Ceyhan
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vd., 2015: 1). Sosyal aglar kisilerin kendi profillerini olusturmalarina ve buradan
istedikleri verileri diger kullanicilarla paylagabilme imkani taniyan platformlardir. E-
ticaret firmalar1 da sosyal aglar1 aktif bir sekilde kullanabilmektedirler. Bu platformlarda
tirtinlerle ilgili reklamlar sergilenip diger kullanicilarin bunlar1 gérmeleri ve hatta bu
tirtinlerin reklamlarin1 kendi sosyal medya platform c¢evresi ile paylasmalar1 tesvik
edilmektedir. Buda e-ticaret firmalarinin reklam maliyetlerini oldukca diisiirmektedirler.
Ornegin piyasaya yeni siiriilen bir iiriiniin alaninda uzman kisiler tarafindan incelendigi
videolar ¢ekilmekte ve bu videolar sosyal medya ortamlarinda paylasilmakta ve {iriin ile
ilgili musteriler etkilenmeye calisilmaktadir. Clinkii ¢ogu miisteri almay1 planladigi
{iriinleri bu platformlarda inceleyerek ondan sonra kararmi vermektedir (Ozata, 2014:
541).

Geleneksel Ticaret ve E-ticaret Karsilastirmasi tablo 1.1 de verilmistir

Tablo 1.1: Geleneksel Ticaret ve E-Ticaret Karsilagtirmasi

Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret
Satin Almay1 Yapan Isletme
Bilgi Edinme Yontemleri Gortigsmeler, Dergiler, Kataloglar, | Web Sayfalari
Reklamlar
Talep Belirtme Y 6ntemi Yazili Form Elektronik Posta
Fiyat Arastirmasi Katalog, Goriismeler Web Sayfalari
Tedarikgi Isletme
Stok Kontrolii Yazili Form, Faks, telefon Online Veri tabani, EDI
Sevkiyat Hazirligi Yazili Form, Faks, telefon Elektronik Veritabani, EDI
Irsaliye Kesimi Yazili Form Online Veritabani, EDI
Fatura Kesimi Yazili Form Elektronik Veritabani, EDI
Siparis Yapan Firma
Teslimat Onay1 Yazili Form Elektronik Veritabani, EDI
Odeme Programi Yazili Form Online Veritabani, EDI
Odeme Banka Havalesi, Posta, Tahsildar Internet Bankacilig,
Elektronik Fon Transferi
(EFT)

Kaynak: Diker ve Varol, 2013: 30.
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1.3.4. E-Ticaret Tirleri
1.3.4.1. E-Ticaret Tiirleri

Isletme uygulamalarima gore e-ticaret genelde isletmeler arasi, isletmeden
tiikketiciye, isletmeden devlete ve tiiketiciden devlete olmak iizere dort boliimde

incelenebilir:
1. Isletme-Isletme (B2B)

Interaktif ortam vasitas1 ile alict ve satici firmalarin ticari islemlerini
gerceklestirdikleri tlire verilen isimdir. Kisaca B2B olarak tanimlanmaktadir. 1960’11
yillardan beri kullanilmakta olan bu yontem 1990 yillarin ortalarina kadar sadece bazi
biiyiik firmalarin kendi aralarinda kurmus olduklari bir ag icerisinde gerceklesmekteydi.
Gilinlimiizde ise genele yayilmis durumdadir. Sirketlerin e-ticaret {izerinden tiriin siparisi,
O0deme islemleri ve fatura islemleri bu kapsama girmektedir (Diker ve Varol, 2013: 30-

31).
2. Isletme-Tiiketici (B2C)

E-ticaretin en ¢ok bilinen tiiriidiir. Web teknolojilerinin gelismesi ile meydana
gelen sanal magazacilik bu kapsamdadir. B2C ile ticari firmalar internet ortamini
kullanarak olusturmus olduklar1 e-ticaret platformlar1 ile tiiketicilere telefondan
bilgisayara, kitaptan otomobile, kozmetikten beyaz esyaya ve daha bircok iirliniin direk
olarak miisterilerine satilmasini saglamaktadirlar. Hepsiburada.com gibi siteler buna
ornek olarak verilebilir (Colakkadioglu, 2015: 14-15). B2B ile B2C arasindaki temel
farklar tablo 1.2 de verilmistir.



Tablo 1.2: B2B ile B2C Arasindaki Temel Farklar

B2C

B2B

Miisteri Kazanim

Kitlesel letisim

Kisisel Satig: Direk Satig Giicii, Ticaret

Metoduna Gore Sovu
Rekabetgiler I¢in Diisiik Yiiksek
Bariyerler

Iliski Tiiriine Gore

Katalog Tarama
Siparis Verme
Odeme

Statii Izleme

Isletme Malzemeleri Tedariki
Direk Tedarik

Odeme

Statii Izleme

Katalog Bilgi Ydnetimi
Siparis Doldurma
Promosyon Y 6netimi

Is Birligi Yonetimi

Dizayn Is birligi

Planlama Y6netimi Is birligi

Satig

Kii¢iik Alicilar

Biiyiik Alicilar

Pazar Biiytikliigi

Tiiketici Pazar1

Milyonlarla Olgiiliir

B2B Firmalari Binlerle Olgiiliir

Kaynak: Diker ve Varol, 2013: 30-31.

3. Isletme-Devlet (B2G)
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Kamu ile sirketler arasindaki ticaret, haberlesme ve diger tiim etkinlikleri

kapsayan e-ticaret tlirlidiir. B2G de firmalar satici iken kamu kuruluslar alici

konumundadir (Toprak, 2014: 69). B2G tiiriinde ticari islemler, devlet tarafindan

olusturulan belirli standartlarla, kamu kuruluslarinin ihtiyaclarinin ilan edilerek tiim ticari

firmalarin bunlardan haberdar olmasi ve isterlerse teklif vermeleri seklinde gerceklesir

(Diker ve Varol, 2013: 30-31). Ornek olarak kamu kurumlarinin actig1 ihaleler veya Kamu

Thale Kurumu (KIK) iizerinden yapilan alimlar verilebilir.

4. Tiiketici-Devlet (C2G)

C2G tiiriinde ticari islemler tliketici ile devlet arasinda ger¢ceklesmektedir. Devlet

vatandaglara pasaport, sigorta, sosyal giivenlik, vergi ddemesi, saglik vb. gibi ¢ogu

alandaki hizmetleri ve bunlara karsilik alinan iicretleri e-devlet kapsami altinda internet

vasitasi ile almaktadir (Diker ve Varol, 2013: 30-31).
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Devlete bagli kurumlarin internet altyapisim1 kullanarak yapmis oldugu
hizmetlere e-devlet ismi verilir. E-devlet sayesinde insanlar sira beklemeden dijital
cihazlan sayesinde bulunduklari yerden islemlerini gerceklestirebilmektedirler. Buda
vatandaslara hem maddi hem de vakit, kamu ya da personel sayisi ve kirtasiye giderlerinin
azalmasi, islemlerin seffafligi yoniinden avantajlar saglamaktadir (Aktiirk, 2013: 32). E-

devlet hizmetlerine https://www.turkiye.gov.tr adresinden erisilebilir.
1.3.5. E-Ticaret Araclar

E-ticaretin geceklesmesi i¢in bazi araglara ihtiya¢c duyulmaktadir. Bu araclarin
en Onemlilerinin basinda internet teknolojileri gelmektedir. Bu araglar temelde sekiz

adettir:

1. Telefon: Telefonla pazarlama dnceden belirlenmis olan miisterilere telefon ile
arayarak satis amach iletisim teknigidir (Odabast ve Oyman, 2016: 315). E-ticaret i¢in
kullanilan en eski yontemdir. Alici ve saticiy1 hizli ve uygun bir maliyetle bir araya getirir.
GSM, SMS ve WAP gibi bir¢ok teknolojinin meydana gelme sebebidir. Ayrica telefon,
internettin ¢ikmasi ve yayilmasinda da temel bir yere sahiptir (Ergetin, 2015: 5).

2. Faks: Telefon altyapisim1 kullanarak iki tarafta bulunan faks cihazlar1 veya
yazilimlar1 sayesinde dokiiman transferini gergeklestiren bir sistemdir. Maliyet olarak
diger e-ticaret araclarinda daha pahali ve daha az tercih edilenidir (Ergetin, 2015: 5).

3. Televizyon: Oldukga yaygin olan ve tek yonlii bir iletisim aracidir. Ayni anda
cok kisiye ulagilabilmesi agisindan reklam ve {iriin pazarlamacilar1 tarafindan yogun
olarak talep gormektedir. Akilli televizyonlarin internetle de kullanilabilmesi sayesinde
kullanim alan1 genislemektedir (Ercetin, 2015: 5). Kablolu TV ve uydu kanalariyla ticari
amacl bilgi verici TV programlart da maliyetin diisiik olmasi nedeniyle tercih
edilmektedir. 3 ila 60 dakika aras1 degisen bu programlarda tiiketicilere {iriinler, iiriinlerin
yararlar1 ve nasil kullanilacag1 hakkinda bilgiler verilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2016:
313-314).

4. E-Odeme ve Para Transferi: E-ticarette onemli bir yer tutmaktadir.
Genellikle ATM, kredi karti, elektronik kredi karti, akilli kart, elektronik ¢ek ve dijital
para, dijital ciizdan, mobil 6deme en ¢ok tercih edilen yontemleridir (Zengin ve

Gilingordii, 2013: 135).
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5. Internet: Diinyada genelinde herkesin gerekli donamim ve yazilimlari
saglamas1 sart1 ile her yerden girebilecekleri bir sistemdir (Yildirimoglu, 1999: 13).
Giiniimiizde e-ticaretin en c¢ok kullanilan ydntemidir. Internetin ticaret alaninda
kullanilmaya baslamasi ile geleneksel ticaretten e-ticarete biiylik bir Olgiide gecis
olmustur. Satici ile alict hizl bir sekilde birbirleri ile irtibat kurabilmekte ve ticari olarak
islemlerini gergeklestirebilmektedir. Internet sayesinde hiz, maliyet ve zaman gibi bircok
bilesende tasarruf saglanabilmektedir (Ergetin, 2015: 6). Isletmeler pazarlama araci
olarak internetten ¢esitli sekillerde yaralanmaktadirlar. Elektronik magazalar
olusturmakta ve bazi WEB sitelerine reklamlar vermekte bunun yani sira haber
gruplarina, sosyal aglara katilarak reklamlarin1 yapabilmektedirler (Odabasi ve Oyman,
2016: 331). E-magazalar; e-ticaret platformu yani WEB sitesi, mobil uygulama ve
masalistii uygulamalarinda hizmet vermektedirler. Bu uygulamalin her biri bagh basina
bir yapiya sahiptir.

6. Elektronik Veri Degisimi (EDI): ki firmanin ticari islemlerinin belirli
standartlar dahilinde elektronik ortamda gerceklestirilmesidir. EDI’nin en biiyiik avantaji
islemlerin kisa siirede gerceklesmesi ve hata oranin diisiik olmasidir (Ergetin, 2015: 6).
Bu yapu ile bir ticari kurumun belirli bilgileri diger bir ticari kurumun altyapisina aktarilir.
EDI’ye o6rnek olarak bir e-ticaret altyapisinda mali alan isletme ile tedariki yapan isletme
arasinda malin 6deme emirleri, bu emirlere uygun olarak malin sevkiyati ile ilgili bilgi ve
belgelerin bu iki sirket bilgi islem altyapisinda otomatik bir sekilde elektronik olarak
degisimi verilebilir. (Toprak, 2014: 67).

7. Intranet: intranet terimi kurumlarin i¢ aglarindaki islemleri ifade etmek igin
kullanilmaktadir. Bu islemler sadece kurum igerisinde degil, internet vasitasi ile bir
kurumun farkli subeleri arasinda VPN (Virtual Private Network) teknolojileri ile de
yapilabilmektedir (Ergetin, 2015: 6).

8. WAP: Cep telefonlarinda internetin kullanilabilmesi i¢in gerekli altyapr ile
ilgili teknolojiye verilen isimdir. Abonesi olan operator tarafindan saglanan bu hizmet ile
ticari islemler gerceklestirilebilir (Ergetin, 2015: 6-7). WAP teknolojisi zaman igerisinde
3G, 4G ve 4,5G olarak gelismistir. Cok yliksek hizlara cep telefonu iizerinden mobil
teknolojiler ile erisilebilmektedir. Giiniimiizde ise daha yiiksek hizlara erisebilmek i¢in

5G teknolojisi tizerinde ¢aligilmaktadir.
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1.3.6. E-Ticaret’te Odeme Araclar

E-ticarette gergeklesen aligverislerin en énemli bileseni 6deme araglaridir. Bu
altyapinin giivenli bir sekilde olusturularak satici ve alict i¢in 6deme islemlerinin
giivenilir bir ortamda gerceklesmesi onemlidir. E-ticarette kullanilabilecek 6deme

araclarindan bazilari su sekildedir:

e Kredi Karti ve Sanal Kredi Karti Kullanarak Odeme: E-ticaret
altyapisinda kullanilan en meshur 6deme yontemlerinden biridir. SSL (Secure Socket
Layer) ve SET (Secure Electronic Transfer) protokolleri ile 6deme esnasinda kullanilan
bilgilerin sifrelenmesi saglanarak iiclincli kisilerin eline ge¢cmesi Onlenebilmektedir.
Miisterilerin aligveris yaptiklar1 e-ticaret altyapisinin bu protokolleri destekledigini
bilmesi ve bu protokoller lizerinden bile olsa 6deme araci olarak sanal kredi kartlarini
tercih etmesi giivenlik agisindan Onemlidir. Sanal kartlar bankalarin miisterilerine
tanimladiklari, limitin miisteri tarafindan belirlendigi, sanal kredi kartinin sadece aligveris
aninda acilip kapatilabildigi ve sanal kartin istenildigi zaman iptal edilip yerine yenisinin

cikartilabildigi bir 6deme aracidir (Colakkadioglu, 2015: 22).

Kredi karti veya sanal kredi karti ile internet iizerinden 6deme isleminin
yapilabilmesi i¢in Sanal POS altyapisina ihtiya¢ vardir. SSL sertifikas1 miisteri ile igletme
arasinda islemlerin sifrelenerek gonderilmesini saglamaktadir. Bununla birlikte VISA,
Master Card ve IBM gibi firmalarin tasarladigi SET (Secure Electronik Transaction)
yazilimi ile kredi kartlari ile glivenli bir sekilde 6deme yapilabilir. E-magazanin aldig1
tedbirlerin yaninda miisterilerin de tedbir almalar1 giivenlik agisindan Onemlidir.
Miisteriler WEB sitelerinin giivenlik tedbirlerini, SSL sertifikalarini, adres ¢ubugunda
yazan adres ile SSL sertifikasinin uyumunu kontrol edebilir ve aligverislerinde sanal

kartlarini tercih edebilirler (Nebipasagil, 2009: 18-19).

e Elektronik Fon Transferi (EFT): Iki farkli banka arasinda Tiirk Liras1 (TL)
cinsinden para transferi islemidir (Hesapkurdu, 2019). Ticari firmalar miisterilerine EFT
ile de 6deme imkanini tanimaktadir. Misteriler e-ticaret platformlarindan almak
istedikleri iirlinii, satin alma asamasinda EFT boliimiinii se¢ip firmamin banka hesabina
parayi aktardiktan sonra, alabilmektedir.

e Elektronik Cek ile Odeme (E-Cek): Elektronik ¢ek, kagit cekler ile birlikte

yapilandirilan, ¢ok iyi bir yasal altyapiya ve elektronik olarak hizli ve giivenilir bir is


http://www.hesapkurdu.com/mevduat/rehber/eft
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stirecine 0deme aracidir (Karabiyik, 2008: 81). E-cek, kagit ¢ek ile neredeyse ayni
Ozelliklere sahiptir. Miisteri dijital ortamda banka hesap bilgilerini girerek yani firmaya
e-ceki keserek 6demeyi gerceklestirmis olur (Colakkadioglu, 2015: 23).

e Elektronik Para: Kisinin sahip oldugu herhangi bir elektronik araca
yiiklenen mali deger igeren sistemlerdir. En ¢ok bilinenleri PayPal, DigiCash, VisaCash,
CyberCash, Mondex, ECash, CheckFree, BitCoin gelmektedir (Gilingdrdii, 2013: 139).

1.3.6.1. E-Ticaret'te Goriiniirlik

Bir e-ticaret firmasinin e-ticaret platformunun miisteriler tarafindan bilinir
olmasi onemlidir. Bu bilinirligin saglanmasi internet {izerinden, yerel medya, ulusal
medya vs. gibi kanallar lizerinden reklamlar, Google gibi arama motorlarinin sayfalarinda
ist siralarda yer almak gibi tekniklerle olmaktadir. Kisaca bu faaliyetlerin tiimiine e-
ticarette goriiniirliik denebilir.

Miisteri internet iizerinden bir {iriin almaya karar verdiginde bunu genelde iki
sekilde yapar. Birincisi adin1 duymus oldugu veya daha 6nceden aligveris yaptigi bir e-
ticaret platformunu ziyaret eder ikincisi alacagi iiriinii bir arama motoruna yazarak
oradaki listeden ¢ikan WEB sayfalarini ziyaret eder. Bilimsel verilerde genellikle
miisterilerin ¢ogunlugu arama motorlarinda ilk sayfalarda st siralarda ¢ikan siteleri
ziyaret ettigi goriilmektedir. Bu yiizden bir e-ticaret firmasinin ¢ok ziyaret edilebilmesi
icin ya admi ¢ogu kisiye duyurmas: ya da arama motorlarinda iist siralarda ¢ikmasi
gerekmektedir.

E-ticaret platformunun arama motorlarinda goriiniirliigiinii herhangi bir reklam
faaliyetine girmeden, e-ticaret platformu {izerinde yapilan teknik diizenlemelerle,
arttirmak icin kullanilan tekniklere arama motoru optimizasyonu (SEO - Search Engine
Optimization), reklam destegi ile arama motorlarinda goriintirligi destekleme
faaliyetlerine ise arama motoru pazarlama (SEM - Search Engine Marketing)

denilmektedir.
1.3.6.2. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Arama motoru optimizasyonu (Search engine optimization - SEO) WEB
sitelerinin igeriklerinin arama motorlar1 tarafindan rahat bir sekilde okunarak
indekslenmesini saglamak adima WEB sitelerinde yapilan teknik islemler olarak

isimlendirilmektedir. Bu sayede WEB siteleri arama motoru {izerinden yapilan
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aramalarda reklam destegi olmadan {ist siralarda goriinebilme imkanina kavusabilirler
(Ws, 2019).

SEO ile ilgili yapilan islemler WEB sitesinin arama motorlarinda iist sirlarda
goriinmesi istenildigi siirece devamlilik isteyen bir siirecin pargasi olmalidir. Ciinkii SEO
islemleri sadece bir seferlik yapilip bitirilecek bir siire¢ degildir. SEO da amag siirekli
olarak arama motorlarinda {ist sirada yer almay1 saglamaktir. Bunun da yapabilmesi i¢in
arama motorlarinin ¢alisma tekniklerinin ve bu tekniklere uygun olarak WEB sitesinde
yapilacak islemlerin bilinmesi 6nemlidir. SEO ile WEB sitelerinin arama motorlari
tarafindan indekslenmeleri ve buna karsilik arama motoru sayfasinda daha iist siralarda
goriiniirlik hedeflenmektedir. Ornegin Google arama motoru siirekli interneti tarar ve
arama motorunun sayfasinda {ist siralara SEO islemleri diizenli bir sekilde yapilmis WEB
sitelerini ¢cikarir. SEO konusunda ¢alisma yapan uzmanlarin siirekli olarak bu siireci takip
edip yonetmesi onemlidir.

SEO islemleri iki temel baslik altinda incelenebilir.

Site ici SEO: Site i¢ci SEO WEB sitesi iizerinde yapilacak islemleri ifade etmek
i¢in kullanilmaktadir. Iyi diizenlenmis URL adresi, WEB sitesi icin arama motorundaki
aramalarla baglantili anahtar kelimelerin belirlenip tanimlanmasi, WEB sitesindeki
kullanilan gorsellerin kullanim amacini belirten tanimlayict metinler (alternatif metin),
site igerisinde kullanilan basliklarin igerikler ile uyumlulugu, WEB sitesinin URL
yapisini belirten bir site haritasinin var olmasi, WEB sitesinde olusturulan site haritasinda
daha 6nceden kaldirilan URL’lerin olmamasi, URL hatalarinin diizeltilmesi gibi islemler

Site i¢1 SEO islemlerine 6rnek olarak verilebilir (Hostinger, 2019).

Site Dis1 SEO: Web sitesinin goriintirlii§iinii arttirmak i¢in farkli sitelerde
goriiniirliigii arttirllmak istenen WEB sitesi ile ilgili yapilan iglemlerdir. Farkli sitelerde
WEB sitesinin URL’sinin yaymlanmasi (back-link ¢aligmalar1), sosyal aglarda reklam
vererek veya icerik yayinlayarak sosyal medya kullanicilarinin bunlarin paylagsmasini
saglayarak WEB sitesinin bilinirliginin arttirilmaya ¢alismasi islemleri Site disit SEO

islemlerine 6rnek olarak verilebilir (Seohocasi, 2020).

Asagidaki sekil 1.3 SEO orneginde kirmizi kutu ig¢inde bir arama motorunda
arama yapildiginda ortaya ¢ikan sonuglarin 6rnegi verilmistir. Kirmizi alan igerisinde

belirtilmis WEB siteleri telefon anahtar kelimesi i¢in en listte yer alan WEB siteleridir.


http://www.ws.com.tr/blog/seo-nedir
http://www.hostinger.web.tr/rehberler/seo-nedir/
http://www.seohocasi.com/soru-cevap/site-disi-seo-nedir/
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Bu WEB sitelerinin  goriiniirligii yiiksek oldugu icin st siralarda c¢iktigi ve bu

goriiniirligiinde SEO islemleri ile ilgili oldugu sdylenebilir.

Sekil 1.3: SEO Ornegi
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Kaynak: www.google.com, 2019.
1.3.6.3. Arama Motoru Pazarlamasi (SEM)

Arama motoru pazarlamasi (Search Engine Marketing — SEM) islemleri SEO
islemlerinden farkli olarak WEB sitesinin Google goriiniirliigiinii WEB sitesi lizerinde
teknik bir islem yapmadan arttirmayr reklam destegini kullanarak arttirmayi
hedeflemektedir. Bu hedefe ulasabilmek i¢in belli bir {icret de 6denmesi gerekmektedir.
Kisaca iicretli reklamlarla arama motorlarinda st siralara g¢ikabilmeyi saglamaktir.
Gilinlimiizde arama motorlar1 kurumlarin internet tizerindeki goriiniirliigiinii saglamada
en Oonemli bilesenlerden birisi haline gelmistir. Miisteriler arastirdiklar1 herhangi bir seye
arama motorlarim1 kullanarak ulasmakta, arama motorlar1 vasitasiyla WEB sitelerini
ziyaret etmektedirler. SEM islemlerinde kurumlar arama motorlari ile bir {icret karsiligi
anlagarak arama motoru sayfasinin belirli kisimlarinda (iistte, altta, aralarda veya yanda)
tiriinlerinin reklamlarinin yaymlanmasini saglayarak miisterilerin dikkatini ¢ekmeye
calisir. Ayrica reklamlarin degisik renk veya farkli yazi biiyiikliikleri ile daha fazla dikkat

cekici bir hal almasi saglanabilir (Seocu, 2019). Reklam ile yaymlanan iiriinlerin veya


http://Kaynak:%20www.google.com/
http://www.seocu.org/sem-nedir/
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iceriklerin sahip olundugu WEB site adresinin basinda reklam ya da sponsorlu ifadesi yer

almaktadir (Cancankiran, 2019).

SEM i¢in yapilan islemler SEO islemlerine gore daha kolay goziikse de, WEB
sitesinin icerigine gdre bu kolaylik derecesi zorlasmaktadir. Ornegin bir e-ticaret
sisteminin SEM islemleri e-ticaret sistemi barindirmayan WEB sitelerine gore daha zor
olmaktadir. Clinkii e-ticaret sistemlerinde iiriin satig1 6n planda oldugundan arama motoru
tizerindeki reklamlar ile e-ticaret sistemine giren miisterinin iiriinii alip almadigi, tiriini
sepetine ekleyip almadig1 veya aldig1 gibi verilerin bilinebiliyor olmasi énemlidir. Clinkii
Odenilen iicretin karsiliginin ne kadar olarak alinabildigi sorusunun cevabi kurumlarin

SEM ig¢in yaptiklar islemlerinin bir basar Ol¢iitii olarak gosterilebilir.

Sekil 1.4 SEM o6rneginde Google arama motorunda saat anahtar kelimesine
karsilik olarak yayinlanmis reklamlar kirmizi kutucuklar igerisinde gosterilmektedir.
Turuncu kutucukta ise WEB site isminin solunda “Reklam” ifadesi yer almaktadir. Bu

reklam reklami veren kurumlarin yaptigi SEM islemleri sonucunda yayinlanmaistir.

Sekil 1.4: SEM Ornegi

\
J
Q

Q
v
1

Saat Denince Tabi ki Saat&Saat | %70% varan Indirim saat o dgii sonuciat gostor
— st Atk Ernek San
-' S1.4040

Esprit %60+%20 Indirim Saat Firsatlan

3

Sununia igik sonuciara bakm
Saal ve Saat: Saat, Saat Modellen ve Markatan X » v

Sa3¢ b by Lwatncan tyyrmat vey s Qyiee
s o S sastty ¥
e Sa Bavan Sas \ o Sast ve Sa
Saat zamars Someye yaayan aede o fatd zaman
Saat Modelleri | Saat Aligverisi ve Fiyatlan igin Konyall Saat v auntak Lo eanis
hDs Awaww korryalisast com if «
L Saat san o s \

i

Kaynak: www.google.com, 2019.

E-ticarette firmalarin WEB sitelerini miisterilerin ziyaret etmesi 6nemlidir. Bu
sebeple e-ticaret firmalar1 bu alanlara yatirim yapmakta SEO ve SEM uzmanlar ile
anlasarak WEB sitelerinin arama motorlarinda en {ist siralarda ¢ikabilmesi ile ilgili

caligmalar yapmaktadirlar.


http://www.cancankiran.com/sem-nedir/
http://Kaynak:%20www.google.com/search?rlz=1C1NDCM_trTR749TR749&ei=obgBXoSjGJeAi-gP1c2b0A0&q=saat&oq=saat&gs_l=psy-ab.3..0i67l4j0i131j0j0i131j0l3.447543.448653..448784...0.6..0.122.459.0j4......0....1..gws-wiz.......0i71j0i131i67.j_1_4GWpN5M&ved=0ahUKEwjE9_Kb3M3mAhUXwAIHHdXmBtoQ4dUDCAs&uact=5

IKINCi BOLUM
E-HIZMET KALITESI, E-MAGAZA IMAJI VE E-SADAKAT DUZEYI]
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2.1. E-HIZMET
2.1.1. Hizmet Kavram

Hizmet kavrami oldukea eski bir kavramdir. Bireyler ve makineler tarafindan
gergeklestirilen soyut kavramlardir. Toplumun refah diizeyindeki artig insanlarin belirli
fiyatlardan hizmetleri kullanmasini saglamistir. Giintimiizde hizmetler yasam tarzimizi ve
yasam kalitemizi onemli sekilde etkilemektedir. Ulagim, iletisim, egitim, eglence ve
saglik gibi hizmetler yasamimizin bir pargasi olmus ve ¢ogu iilkenin ekonomik yonden

gelismesine yol agmistir (Bakartag, 2014: 341).

1970’lerde baslayan ekonomik degisiklikler nedeniyle hizmet kavrami
pazarlama alaninda 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Hizmet kavrami insanlarin egitim, gelir
ve sosyal yasantilarina gore degismektedir. Giiniimiizde gelisen teknoloji ve yogun is
hayati sebebiyle insanlar kendilerine daha fazla vakit ayirmak istemektedirler. Bununla
birlikte is hayatinin yogunlugundan daha 6nceden kendilerinin kolaylikla yapabildikleri
isleri hizmet olarak yapan profesyonel isletmeler ortaya c¢ikmistir. Bu durum hizmet
sektorlinliin Onilinii actigt ve bu sektdriin biiylimesine, gelismesine sebep oldugu

diisiiniilmektedir (Kipman, 2013:4).

Hizmet; miisteriler i¢in faydali olan, onlarin ihtiyaclarimi karsilamak ig¢in
herhangi bir standardi olmayan soyut faaliyetlerdir. Hizmet somut yapida degildir ve
genellikle tiretildigi anda tiilkenen, miisterisine konfor, rahatlik ve eglence gibi faydalar

saglar. Hizmet ile somut mallar arasinda bazi farklar vardir. Bu farklar;

1. Soyut Olma: Hizmetler gozle gorillemez, dokunulamaz, raflara veya
vitrinlere konulamaz, depolama ve stoklama yapilamaz. Bununla birlikte
tecriibe edilebilir.

2. Miilkiyetsiz Kullanim: Bir mal satin alindiginda miisteri onun sahibi olur
fakat hizmetler i¢in ayn1 durum sz konusu degildir. Miisteri hizmet siirecinde
bu hizmetten faydalanabilir.

3. Ayrilmazhk: Somut mallar Once tretilip sonra satisi yapilir, hizmette ise
tiretim ile tiiketim ayn1 zamanda gerceklesir.

4. Zaman Bakimindan Cabuk Bozulma: Hizmette {iretim ile tiiketim ayni
anda gercgeklestigi icin stoklanamaz. Hizmet iireten firmalar agisindan

hizmetin iretildigi anda kiymetli oldugu ve sonrasinda degerini kaybettigi
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goriilmektedir. Bu nedenle hizmet iireticilerinin miisterilerin taleplerine hizli
cevap vermesi gerekir.

5. Degisken Olma: Hizmet, hizmeti sunan kisiye, zamana ve miisteriye gore
degisiklikler gosterebilir. Bu yilizden hizmetin iiretim kapasitesi, verimliligi
ve performansinin dl¢iimii gii¢ olabilir.

6. Madde Hizmeti ya da Kisi Hizmeti Olma: Kisi hizmeti, miisteriye hizmeti
ulastiran, miisterinin memnun olup olmayacagi etkenlerin bir insan faktoriine
bagli olmasidir. Madde hizmeti ise ortaya ¢ikan hizmetin miisterinin memnun
olup olmayacagi etkenlerin bir madde faktoriine bali olmasidir. Madde
hizmetinin miisteri iizerin de olusturdugu memnuniyetsizligi gidermek kisi

hizmetinde gore daha kolaydir (Teslim, 2019: 4-6).
Hizmet ve mal arasindaki farklar Tablo 2.1 de gosterilmistir.

Tablo 2.1: Hizmet ve Mal Arasindaki Farklar

Hizmet Mal

Stoklanamaz Stoklanabilir

Uretim Tiiketim Es Zamanl Once Uretim Sonra Tiiketim
Ciktis1 Soyut Ciktis1 Somut

Kalitenin Olg¢iimii Zor Kalite Ol¢iimii Kolay
Miisteri Siireci Dahil Miisteri Siiregten Ayri
Yeniden Satilamaz Yeniden Satilabilir

Patentle Korunmasi Zor Patentle korunabilir
Islemler Insan Odakli Teknik

Emek Yogun Sermaye Yogun

Kaynak: Teslim, 2019: 7.
2.1.2. E-Hizmet

Internet {izerinden hizmet sunumunun baslamasi sonucu e-hizmet kavrami
ortaya ¢ikmistir. E-hizmet siirecinde hizmeti verecek olan isletme, kisi veya kurum ile
dogrudan bir hizmet elamani olmadan internet alt yapisini kullanarak iletisime
gecilmektedir. Miisteri ile hizmet alinacak kurum arasindaki baglanti kuruma ait olan
WEB sitesi, mobil uygulama veya masaiistii uygulamasi ile olmaktadir (Ozer, 2011: 5).

E-hizmet, miisteri hizmetlerini giiclendirmeyi hedefleyen ve bu hedefe ulasmak

icin internet altyapisini kullanarak hizmeti saglayan tarafindan teknolojik sistemlerle
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desteklenen ve miisterilerin internet {izerinden edinebildikleri hizmetlerdir. Kisaca

internet ortamindaki hizmetlerdir (Aktiirk, 2013: 64).
2.1.3. E-Hizmet Kalitesi

Internet {izerinden satilan iiriinlerin teknik &zellik ve fiyat gibi arastirmalari ve
incelenmesi geleneksel magazalarda satilanlardan daha kolay oldugu i¢in e-hizmet
kalitesi oldukca Onemlidir. E-hizmet kalitesi miisterinin etkilesiminin tiim evresini
kapsamaktadir. Bu ylizden e-ticaret platformunun islevselliginden, iiriinlin miisteriye
teslim stirecine kadar tiim alanlarda miisteri memnuniyeti 6n planda tutulmalidir. Buradan
hareketle e-hizmet kalitesini sanal ortamda sunulan hizmeti ve kalitesini, miisterilerin
aldiklar1 hizmet sonucundaki genel degerlendirme siireci olarak tanimlayabiliriz (Celik,
2017: 15).

E-ticaret kullanicilarinin e-hizmet deneyimleri siirekli olarak arttigi igin e-
hizmet kalitesine olan duyarliliklart da siirekli olarak artmaktadir. E-hizmeti saglayan
kurumlarin siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde edebilmeleri i¢in kaliteyi 6n planda
tutmalari, kaliteyi iyilestirme calismalar1 yapmalari ve miisterilerini memnun etmeleri
gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. E-hizmet sektoriinde pazar paymin ve karliligin
korunabilmesi veya arttirilabilmesinin en 6nemli yolu miisteri memnuniyeti ve miisteri
bagliligi oldugu diisiiniilmektedir (Ozer, 2011: 9).

E-hizmet kalitesi bir miisterinin bir {iriinli veya hizmeti internet aracilifi ile e-
ticaret platformu tizerinden alma kararin1 vermesinden, {irlinii teslim alincaya kadar ve
sonrasindaki hizmetlerdeki kaliteyi anlatir. E-hizmet kalitesinin en belirleyici 6zelligi,
verilen hizmetlerin e-ticaret platformu araciligi ile yani bir WEB sitesi, mobil uygulama
veya masaiistii uygulama ile verilmesidir. Ornegin miisteri {iriinii ne zaman teslim
alabilecegini, hangi kargo sirketinden alabilecegini hep bu platform araciligr ile
ogrenmekte ve hizmet kaliteli ise memnun olmaktadir. E-hizmet kalitesinin belirlendigi
siireg, iirlin veya hizmetin satin alma Oncesi, satin alma siireci, miisteriye teslimi, kisisel
verilerin korunmasi, e-ticaret platformunun giivenligi, iirlin iadesi ve garanti slireglerini

biitiin olarak icine alan bir siirectir (Basaran ve Aksoy, 2019: 95).
2.1.4. E-Hizmet Kalitesinin Boyutlar:

E-hizmetin kalitesinin anlasilabilmesi i¢in baz1 kriterler vardir. Bunlardan en ¢ok

kabul gorenleri sunlardir,
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1. Giivenilirlik: E-ticaret platformunun vadettigi hizmettir. E-magazada
yayinladigi {riinlerin stoklarinda bulunmasi, 6deme islemlerinin giivenlik tedbirlerinin
alinmasi, faturalandirma ve iiriin bilgilerinin dogrulugu, {iriinlin zamaninda ve dogru
olarak teslim edilmesi gibi islemler giivenilirlik kapsaminda degerlendirilebilir (Ozer,
2011:10).

2. Duyarhlik: Miisterinin herhangi bir sorun yasadiginda veya talep ettigi bir
bilgide hizli bir sekilde yardimci olabilmek duyarlilik kapsaminda degerlendirilebilir
(Celik, 2017: 17).

3. Erisim: Miisterinin ihtiyact oldugunda e-ticaret platformuna ve firmaya
hizlica erigebilmesidir. E-ticaret firmasinin iletisim altyapisinin tatmin edici bir seviyede
olmasi onemlidir. Bu nedenle e-magazanin agilmasini geciktiren animasyon ve efektler
azaltilmali ya da kullanicilara efektli ve efektsiz sayfa se¢cimi sunularak kullanicilarin
baglant1 hizina gore se¢im yapmalar1 saglanmalidir. Hizmet kalitesi degerlendirmesinde
e-ticaret platformuna kolay erisebilmek miisteriler i¢in belki de ilk degerlendirilen
etmendir. Bu asamadaki sorunlar diger asamalara gecilmesini engelleyebilir (Kayik,
2013: 80).

4. Esneklik: Miisterinin satin alma, 6deme ve aldig1 {iriinli 1ade veya degistirme
gibi islemlerde gerekli kolayliklarin saglanabilmesi ve herhangi bir teknolojik hatalardan
kaynaklanacak sorunlar1 giderilebilme segeneklerini miisterilerine sunmalaridir (Ozer,
2011:10).

5. Gezinme Kolayh@: Hizmet verilen e-ticaret platformunun esnek, kolay
anlagilir ve sayfa gecislerinin hizli olmasi, miisterinin ilgilendigi {iriinii kolay bir sekilde
bulmasi ve tirtinlerle ilgili aciklamalarin net ve 6z olarak yapilmasi gezinme kolaylig1
kapsaminda degerlendirilebilir (Celik, 2017: 17).

6. Verimlilik: Karisik icerik ve fazla bilgiden ziyade sade ve net agiklamalarin
yer almasi, drnegin uzun bir yazi ile anlatilabilecek bir 6zelligin bir resimle daha akilda
kalic1 hale getirilmesi, miisterilere kolay bir kullanim sunulmasi e-ticaret platformundan
istenilen verimin elde edilmesi agisindan 6nemli oldugu diistintilmektedir. (Celik, 2017:
17).

7. Giiven: E-ticaret platformunda satilan iiriinlerin ve hizmetlerin agik, net ve
dogru olarak belirtilmesi miisterilerin giiveni i¢in énemlidir (Celik, 2017: 18). Miisteri

bilgilerinin gerekli koruma tedbirleri alinarak {iclincii sahislarin eline ge¢mesini
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engellemek ve bunu miisterilere hissettirmekte giiven acisindan oldukg¢a énemlidir (Ozer,
2011: 11).

8. Gizlilik: E-ticaret platformunun disaridan gelecek olan saldirilara karsi
giivenlik tedbirlerinin alinmis olmasi ve miisteri bilgilerinin ¢ok iyi bir sekilde korunmasi
gizlilik kapsaminda degerlendirilebilir. E-ticaret platformunun giivenligi kapsaminda
alinan tedbirleri miisterilerine yansitmasi gliven agisindan énemlidir (Aktiirk, 2013: 72-
73).

9. Fiyat Bilgisi: E-ticaret platformunda {riinlerin fiyatlar1 agik olarak
belirtilmelidir. Ayn1 zamanda miisterilere fiyatlar1 karsilastirabilme imkani da sunulabilir.
Indirimli iiriinlerdeki indirim oranlar1 agik bir sekilde bildirilmesi de énemlidir (Ozer,
2011: 11).

10. E-Ticaret Platformu Estetigi: Estetik kavrami renk, tasarim ve sekil gibi
somut ve duyusal etmenlerle degerlendirilir (Kabak, 2017: 20). E-ticaret platformunun
miisteri agisindan goze hitap eden hos bir tasariminin olmast onemlidir. Cok basit
goziiken site estetigi Uiriin, hizmet ve giivenilirlik ilizerinde olumsuz etkilere neden
olabilmektedir (Ozer, 2011: 11).

11. Ozellestirme ve Kisisellestirme: Miisterilerin yapmis oldugu tercihler ve
daha onceki aligverisleri géz oniine alinarak onlara kolay ve 6zel segeneklerin sunulmasi
onemlidir. (Celik, 2017: 17-18). Glinlimiizde ¢ogu e-ticaret firmas1 miisterilerini 6zel
olduklarini hissettirebilmek i¢in onlarin dogum giinii gibi 6zel giinlerinde mail ve SMS
gibi vasitalarla tebrik etmekte ve belirli araliklarla onlar ig¢in 6zel kampanyalar

yapmaktadirlar.

E-hizmet kalitesi giiniimiizde olduk¢a onemlidir. E-ticaret firmalar1 yukaridaki
maddeleri miisteri memnuniyeti ve rekabet acisindan hayatlarina gegirip uygulamalari e-
hizmet kalitelerini arttirmalar1 agisindan faydali olabilir. Ciinkii teknoloji ¢ok hizl
ilerlemekte ve firmalar bu alandaki siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmek i¢in
yatirimlar yapmaktadir. Boyle bir ortamda, firmalarin kendilerini siirekli giincellemeleri

ve gelistirmeleri 6nemlidir.
2.1.5. E-Hizmet ile Geleneksel Hizmet Arasindaki Farklar

E-hizmet ile geleneksek hizmet arasindaki farkliliklar;



41

¢ Geleneksel hizmette bir satig personelinin bulunmasi gerekli iken e-hizmette
boyle bir ihtiya¢ yoktur. E-hizmette genellikle miisteri temsilcileri vardir. Miisteri tim
islemlerini internet lizerinden yapabilmektedir.

¢ Geleneksel hizmette yonetici, muhasebeci vb. gibi fiziki personel ihtiyaci e-
hizmete gore daha fazla olugmaktadir. E-hizmet siirecinde ¢ogu islem sanal ortamlarda
teknolojik cihaz ve yazilimlar ile gergeklestirilebilmektedir.

e E-hizmette genel olarak ¢ogu siirecin kontrolii miisteriye aittir. Miisteri iiriine
kendisi karar vermekte, kendisi almakta ve ¢ogu siireci kendisi yonlendirmektedir.

e E-hizmet geleneksel hizmete gére zaman avantaj1 ve esneklik saglamaktadir.
Miisteriler e-ticaret platformu iizerinden istedigi iirlin veya hizmete internet bulunan
istedigi mekandan ve istedigi platformdan (bilgisayar, akilli telefon, tablet vs.) hizli bir
sekilde ulasabilmekte ve alabilmektedir. Boylelikle vakitten tasarruf edilmektedir. Ayni
zamanda bu islemler yapilirken geleneksel hizmete gore ¢ok daha az fiziki ¢aba sarf

edilmektedir (Aktiirk, 2013: 67-68).
2.2.1. Magaza ve E-Magaza imajinin Tanim
2.2.2.1. Magaza imaj

Magaza imajini, bir magazada birgok markali {iriiniin bulunmasi, iy1 bir magaza
atmosferinin olusturulmasi, miisterilere en iyi hizmeti saglanmaya ¢aligilmasi, magazanin
konumu ve ismi gibi etkenler etkileyebilir. Buradan hareketle, magaza imaji, magazanin
ticari kapasitesini, fiziksel durumunu, sundugu hizmet ve servis diizeylerini
kapsamaktadir denilebilir. Ticari firmalarin yukaridaki etkenleri firmalarinda ¢ok 1yi
kullanip, miisterilerin zihninde bir imaj meydana getirmesi miisteriler agisindan
devamliginin saglamasi i¢in onemlidir. Baz1 magazalar tiiketicilerde fiyat bakimindan
negatif bir etki olustururken ayni zamanda algilanan deger bakimindan ise pozitif bir etki
olusturabilir. Ornegin bir magazanin fiyatlar1 yiiksektir ama satilan iiriinler veya verilen
hizmet ¢ok kalitelidir. Magaza imajinin tiiketiciler acisindan satin alma davranislarinda
dogrudan ve pozitif etkisinin oldugu goriilmektedir (Selvi vd., 2007: 106).

Magaza imaj1, kaliteli iiriin, magazanin atmosferi, {irlin zenginligi, ulasim
kolayligi, otopark imkanlari, satis personelinin davranislari, satis sonras1 sevkiyat ve

garanti gibi etmenlerin olusturdugu alg1 olarak tanimlanabilir (Yiicel ve Yiicel, 2012: 98).
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Fiziki magazalar icin renk, ses, koku, tat, yerlesim diizeni ve konum gibi
etmenler miisterilerin magazaya algilar1 ve odaklanmalari i¢cin 6nemli goriilmekte iken,
e-magazalarin ise sayfa dlizenleri, alan adlari, e-ticaret platformunda kullanilan grafikleri,
simgeler ve resimler gibi etmenlerin olusturdugu e-magaza atmosferi miisterilerin ilgisi
acisindan énemlidir (Oh vd., 2008: 1).

Magaza imajinin etkileyen etmenler hakkinda kisa bilgi asagida verilmistir.

e Magazamn Ozellikleri: Magazanin iinii ve sayginligi,

e Magazadaki Uriinlerin Ozellikleri: Uriiniin kalitesi, cesitliligi, giiveni,
garanti imkanlari ve iiriiniin yaygin olarak bulunabilmesi,

e Uriiniin Fiyat Ozelikleri: Uriiniin fiyat:, indirimler ve fiyat rekabeti,

e Fiziksel Ozelikler: Fiziksel gOriiniim, ulagilabilirlik, {irtinlerin diizenlenmesi,

e Miisteri Hizmetleri: Hizmet kalitesi, hizmetin hizi, miisteri memnuniyeti ve
hizmetin sayis,

e Magaza Personeline Ait Ozellikler: Magazada calisan personel sayisi,
personelin bilgi diizeyi, personelin miisteri ile olan iligkileri ve personel egitimleri
olusturmaktadir (Ercis vd. 2016: 48).

Giiniimiizde firmalar magaza imajina olduk¢a dnem vermektedir. insanlarmn
maddi durumlar iyilestik¢e hizmetin en iyisinden faydalanmak isterler. Bunun sebeple
giivendikleri, bildikleri magazalardan aligveris yaparlar. Firmalarda bunun bilincinde
olduklar1 i¢in miisteri memnuniyetini 6n plana ¢ikartacak hizmetler sunma ¢abasindadir.
Kimi magazalar sadece kaliteli iiriin yiiksek fiyat politikas1 izlerken, kimileri ucuz iirlin
diisiik fiyat politikast izlemektedir. Her iki yaklagiminda ortak noktast miisteri
memnuniyetidir. Bunun i¢in magaza atmosferi, personel davranislar1 ve diger hizmet

kollarinda ciddi yatirimlar yapilmaktadir.
2.2.2.2. E-Magaza imaji

Gilinlimiizde teknolojinin hizli ve siirekli olarak gelismesine bagli olarak bir¢cok
alanda oldugu gibi perakendecilik sektoriinde de yeni gelismeler gozlemlenmektedir.
Internet sayesinde yeni bir perakendecilik kanali meydana ¢ikmus, tiiketicilere
yorulmadan, magazalara gitmeden, iiriinii diger kullanicilarin yorumlarindan da
faydalanarak diger e-ticaret platformlariyla fiyat kiyaslamalar1 yapabilme ve istenilen

adrese naklettirebilme imkanina kavusulmustur. E-magazalar internet vasitasi ile faaliyet
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gosteren, mal ve hizmetlerin miisterilere internet araciligr ile satildig1 sanal magazalardir.
Giliniimiizde internet lizerinden yapilan aligverislerin ¢oklugu sanal magazalari diinyanin

en biiyiik pazar payina sahip magazalar1 yapmustir (Aktiirk, 2013: 80).

Internet iizerinden e-ticaret platformlar1 vasitasi ile ¢ogu iiriiniin satildig1 sisteme
e-magazacilik denir. E-magazalarin ana sayfalar1 fiziksel magazalardaki gibi bir vitrin
gorevi yapmaktadir. E-magazalarda iirlinlerin bilgileri, resimleri, 6zellikleri, miisteri
destek sistemleri, promosyonlar, kredi kart1 ile 6deme sistemleri, miisteri goriisleri gibi
sistemler bulunur. Bu sebeple e-ticaret platformlarinin sade, kolay anlasilir ve renk olarak

miisterilerin ilgisini ¢eken renklerden olusmasi olduk¢a dnemlidir (Sezer, 2011: 96).

Fiziki magazalarda imaj dnemli oldugu gibi e-magazalarda da imaj onemlidir.
E-magazada firmalar e-ticaret platformlari sayesinde kullanicilarina en iyi hizmeti
sunmak ve miisteri memnuniyetini 6n planda tutmak i¢in ¢aligirlar. Bu yiizden e-ticaret
platformlarinin igerigi, giivenligi ve sundugu hizmetlerin kaliteli olmalidir. Internet
kullanicilar1 genellikle internetten aldiklari tirlinler ve e-ticaret platformlart hakkinda bazi
forumlarda veya o e-ticaret platformlarinin yorum boéliimlerinde goriislerini bildirmekte
ve diger kullanicilar bu yorumlar1 inceleyerek e-magazalar hakkinda fikir sahibi

olmaktadir. Bu durum e-magaza imaj1 i¢in 6nemlidir.
2.2.2. Imaj Tiirleri

Bireylerin, firmalarin ve kurumlarin 6nem verdikleri imaj kavraminin farkli
cesitleri vardir. Bunlar,

Kurum Imaji: Kurum imaji isletme hakkinda baglantida oldugu gruplarin
(tiiketiciler, rakip firmalar, araci, devlet kurumlar1 vb.) olumlu ya da olumsuz algiladiklar
diistincelerdir (T1gl1, 2003: 246-247).

Giclii bir kurumsal imajin olusmasi i¢in;

1. Kurum i¢inde ve disinda bulunan hedef kitlenin isletme ve isletmenin iiriin ve
hizmetleri ile ilgili izlenimlerini pozitif yonde etkilemek ve olumsuz
izlenimler varsa bunlar1 pozitife ¢evrilebilmesi,

2. Isletmenin dahil oldugu toplum ve hedef kitlesi ile arasindaki giiven

seviyesini arttirmasi ve bunun stirekliligini saglamasi,
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3. Isletmemin sosyal sorumluluk projelerinde arastirma ve calismalar yapip
duyarli olmasi ve bunu topluma yansitip sosyal sorumluluk bilincinde
oldugunu gostermesi,

4. Isletmenin gelecegi ile ilgili dnemli olan konularda hedef kitlenin egitilmesi,

5. Isletmenin mevcut iiriin ve hizmetlerinin tiimiine destekleyici pazarlama
yaklasiminin saglanmasi 6nemlidir (Aktiirk, 2013: 78).

e Uriin Imaji: Urin bir istek veya ihtiyaci karsilamak igin tiikketimi ve
kullanim1 olan herhangi bir seyin pazara sunulmasidir. Bir {irliniiniin miisteriler tarafindan
goriilen tarafi somut bir mal veya hizmet olabilir. Fakat kurumlar agisindan tirtinler fiziki
nesneleri, hizmetleri, kisileri, mekanlari, fikirleri ve organizasyonlar1 kapsamaktadir.
Ciinkii bir {iriiniin sahip oldugu tasarim, ambalaj, fonksiyonellik gibi bilesenler iiriinle
ilgili fiziksel degerlerdir. Garanti ve satig sonrast destek gibi bilesenler iiriin ile birlikte
verilen hizmet degerleridir. Bu degerlerle birlikte marka ismi, logo, tilke imaji, kalite,
itibar, reklam ve tanitim, pazarlama faaliyetleri gibi bilesenler de iriinliin imajini
olusturmaktadir (Sentiirk, 2013: 75). Piyasaya yeni girecek {irlinlerin tanitimi oldukga
onemlidir. Ornegin kamuoyunda az taninan bir firma {iriiniinii iyi bir sekilde tanitabilirse
kendi adin1 ve tirlinlin imajin1 1yi bir sekilde duyurmus olur (Aktiirk, 2013: 78).

e Marka Imaji: Marka imaji, miisteriler icin soyut bir yarar sunmaktadur.
Miisteri giivendigi markay: satin almanin psikolojik olarak tatminini yasar. Baska
ifadeyle miisteri {iriinden elde edecegi faydanin yaninda psikolojik olarak o iirlinden
istedigi fayday elde edebilecegine inanarak iiriinii satin almaktadir. Bu sebeple perakende
lizerine ¢alisan magazalar kendi markalarini olusturmak isterler. Ciinkii miisterilerin her
sartta kendilerinden aligveris yapmalarini isterler. (Kanber, 2007: 33). Ornegin meshur
bir ayakkab1 markasini aldigimizda ayakkabida teknik kusur bulunsa bile, marka imajina
giivenildigi icin kusuru miisteri kendisinde arayabilir. Yeni bir ayakkabi alinacak olsa bile,
eskisinden yasanilan kotii tecriibeler marka imaj1 sayesinde unutulabilir.

e Kisisel Imaj: Kisisel imaj, kisinin faydasina kullanilabilen giiclii bir aragtir.
Genellikle karizma kavrami ile ifade edilir. Kisinin gorsel imaj1, sozel olarak olusturdugu
imaj1 yalanliyorsa goriiniisteki imaji 6n plana ¢ikmaktadir. Olumsuz imaj diizeltilmesi
uzun stireler alabilir (Ker-Dincer, 2020: 22).

Kisisel Imajin olusumunu etkileyen etmenler;

v' Dig gbriiniim,
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v’ Sozlii iletisim, konugsma, diksiyon ve ses kullanimi,

v' Sozsiiz iletisim, beden dili, giyisiler ve aksesuarlar,

v Yazma, sunum ve dinleme,

v’ Karakter, karizma ve 6zgiiven,

v Yeterlilik, birikim, deneyim ve kisisel gelisim,

v’ Davranis ve tavir olarak siralanabilir (Aktiirk, 2013: 79).

e Yabanci imaji: Kurum veya kuruluslarm kendileri algiladiklar1 imajin tam
tersi olarak degerlendirilir. Uriin ve faaliyetlerle ilgisi olmayan diger insanlarin
zihnindeki diisiinceler ve goriislerdir. (Ergen ve Oziipek, 2018: 289).

e Pozitif Imaj: Insanlarin algilarinda pozitif bir etki birakan imajdir. Uriinler
ve markalar lizerinde pozitif imaj oldukca dnemlidir. Pozitif algilamalar, pozitif sonuglara
neden olur (Aktiirk, 2013: 79). Pozitif imaj orgiitlerin hedef kitlelerine kars1 glivenilir,
sempatik ve bunlar gibi hos duygularin olusturulmasidir (Ergen ve Oziipek, 2018: 290).

o Negatif Imaj: Insanlarin algilarinda negatif bir etki birakan imajdur.
Genellikle firmalarin agresif ve c¢evresini hesaba katmadan sergiledigi davraniglar bu
duruma sebep olmaktadir. Ornegin alaninda uzman olmayan bir satis gorevlisinin miisteri
ile yasadig1 kotii diyaloglar veya firmalarin dogaya verdikleri zararlar miisterilerin
zihinlerinde negatif bir imaj birakir (Aktiirk, 2013: 79).

o Istenilen Imaj: Kurumun hedefledigi, ulasmak istedigi imajdir. Bu imajin
olugmasi i¢in gerekli alt yapilarin kurulmasi ve hem kurum i¢i ve hem de kurum dis1 imaj
caligmalarinin yapilmasi gerekir (Aktiirk, 2013: 80).

e Mevcut Imaj: Kurumun sahip oldugu imajdir. Imajlar zamana gore
degisiklik gosterebilir. Kurumlarin amacit mevcut imaj1 korumak ve daha da iyi hale
getirebilmek icin ¢caligmak olmalidir. Bunun i¢inde gerekli bilimsel analizlerin yapilmasi
ve buna gore hareket edilmesi gereklidir (Aktiirk, 2013: 80).

e Semsiye Imaji: Kurumun temel tutumunun ifadesidir ve iist imajidr.
Kurumun tiim alanlarinda semsiye gibi yer alarak toplam imajin1 olusturmaktadir (Ergen
ve Oziipek, 2018: 289). Ornegin miisteriler giivenilen bir holding kurumunun, yeni bir alt
firmas1 dahi olsa, miisterilerin sadece holdinge giivendikleri i¢in bu yeni kurulan alt

firmaya da glivenmeleri semsiye imajin 6nemini gosterir.
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2.2.3. E-Magaza imajim Etkileyen Unsurlar

E-ticaret kullanicilar1 almak istedikleri iiriinlerin 6zellikleri ve fiyati, sanal
magazanin sundugu imkanlar ile ilgili bilgileri elde etmek igin birgok e-ticaret
platformlarini ziyaret ederler. Bu yapilan islemler hep sanal ortamlarda oldugu i¢in e-
magazanin imaj1 6nemlidir. Bu imaj1 etkileyen etmenlerin basinda kaliteli iiriin, magaza
atmosferi, e-ticaret platformlarmin uyumlulugu, miisteri yorumlar1 ve e-magaza

giivenliligi gelmektedir. Bu etmenler hakkinda 6zet bilgiler asagida verilmistir.
2.2.3.1. E-Kalite

Bir iriiniin 6zelliklerinde belirtilen tiim teknik sartlari karsilamasi, iiriiniin
tasarimi ile ilgili kullanim islevini zorlastiracak bir kusur bulunmamasi gibi iiretim
stiregleri ile 1lgili durumlar iirlinlin kalitesinin belirlenmesinde 6nemli goriilmiistiir. Yani
iriin temel kullanim amacina uygun bir yapiya sahip olmalidir. Bununla birlikte {iriiniin
kalitesi sadece liretim kalitesi ile degil ayn1 zamanda satig, satis sonrasi destek gibi iiriin
ile ilgili tiim siirecleri de kapsamaktadir. Uriiniin genel olarak kalitesinin yaninda kisiden
kisiye farklilik gosterebilecek algilanan kalite ile de iliskisinin mevcut oldugu
goriilmektedir. Bir iiriinden beklenen fayda kisiden kisiye farklilik gosterebilmektedir
(Kabak, 2017: 10-11). Ornegin bir kiyafet i¢in bir miisteri kolay iitiilenebilir olmasini
beklerken, diger bir miisteri ise iitiisiiniin daha ge¢ bozulmasini isteyebilir. Bu 6zelliklerin

saglanmasi i¢in farkli tipte kumaslarin kullanilmasi gerekebilir.

Glinlimiiz rekabet kosullarinda, bakis acisina dayali kalite anlayisinin tek basina
yeterli olmadig1 miisteri ve pazar odakli kalite anlayisinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.
Miisteriler kalite beklentileri fazla oldugundan kurumlar iiriinlerinin kalite boyutlarini
cok yonlii olarak gelistirme g¢abasindadir. Kalite boyutlarini belirmek i¢in asagidaki
kriterler g6z 6niinde bulundurulabilir (Kabak, 2017: 10-11).

e Performans: Uriinii tasarlayanlar tarafindan genellikle piyasa beklentilerine
gore belirlenen ve {rlinlin iretilme gayesine iligkin temel fonksiyonlar1 yerine
getirebilmesi (Kabak, 2017: 15) ve iirtinden beklenilen verim ile ilgili kalite boyutudur.
Bununla birlikte bir iiriiniin ise yarayan fazla fonksiyonunun olmasi ve gelistirilmesinde
yeni teknolojilerin ve materyallerin de kullanilmis olmasi iiriinden beklenen performansin
artmasina sebep olabilir (Giirkan, 2012: 72). Ornegin bir otomobil i¢in giivenli bir sekilde

hizlanma ve yol tutusu bir performans 6lgiitli iken bir televizyon i¢in ise goriintii kalitesi
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bir performans Olgiiti olabilir (Kabak, 2017: 15). Misteriler agisindan iiriin
performansinin yetersiz olmasi tatminsizlige sebep olabilir. Ureticiler agisindan ise iiriin
performansinin yetersiz olmasi maliyetlerin artmasina, gelirlerin azalmasina ve miisteri
kaybina sebep olabilir (Giirkan, 2012: 72).

¢ Ek Ozellikler: Uriiniin temel dzelliklerini destekleyen farkli fonksiyonlardir.
Bir otobiis firmasimin {icretsiz igecek ikrami yapmasi veya bilgisayar monitorlerinin
otomatik renk ayar1 yapmasi ek 6zelliklere 6rnek olarak verilebilir. Bir iirlin i¢in temel
ozelliklerin yaninda ek 6zelliklerin de sunulmasi miisteriler agisindan {iriiniin daha kaliteli
oldugu algisina yol acabilir. Bununla birlikte bir¢ok ek 6zelligin bulunmasi bir iiriinii daha
kaliteli haline getirmeyebilir, aksine {irliniin kullanimim1 karmasiklastirip miisteri
memnuniyetsizligine yol acabilir (Kabak, 2017: 15,16).

¢ Giivenilirlik: So6z verilen hizmeti dogru ve diizgiin bir sekilde yerine
getirebilmektir. Isletmelerin miisterilerine énceden soz verdikleri zamanda sorunsuz bir
sekilde hizmetin yerine getirilmesi gereklidir (Dalgig, 2013:21). Giivenilirlik, bir iiriiniin
iiretim asamasindan tahmin edilen kullanim 6dmriine kadar tiim fonksiyonlarinin istikrarl
bir sekilde ¢alismasi siireci olarak ifade edilebilir. Bununla birlikte bazi {iriinler kullanim
asamasinda ariza yapabilir ve tamir veya bakim ihtiyaci ortaya ¢ikabilir. Bu tamir veya
bakim siklig: iiriiniin glivenilirligini etkiler (Kabak, 2017: 16).

e Uygunluk: Uriiniin tasarim 6zelliklerinin ve ¢alisma anindaki 6zelliklerinin
daha 6nceden bildirilen standartlara uygunlugunu ifade eder. Miisteri bakis agisina gore,
irliniin tasarimi ve ¢aligma anindaki verim miisterinin, {irlinden bekledigi performansa
gore Olciliir (Kabak, 2017: 17).

e Dayamikhihik: Hem ekonomik hem de teknik boyutla ilgisi olan bir kalite
boyutudur. Uriiniin ne kadar uzun siire kullanilabilecegini gosterir. Dayaniklilik, teknik
olarak bir {irliniin ¢alisamaz ve tamir edilemez hale gelmeden onceki toplam kullanim
miktar1 olarak ifade edilebilir. Miisteriler satin aldiklar1 iirinii uzun stire kullanmak
isterler. Bu sebeple dayaniklilik miisterilerin kalite algisi agisindan olduk¢a dnemlidir
(Kabak, 2017: 18). Dayanikl iiriinler, Birgok kez kullanilabilen uzun émiirlii iirtinlerdir.
Ornek olarak TV, otomobil, ¢gamasir makinasi vb. gibi. Dayanikli iiriinler kisisel satis ve
hizmetle gerceklestirilir. Kar marjlar1 yiiksek olur (Durmaz ve Yardimcioglu, 2015: 371).

e Hizmet Goriirliik: Uriiniin arizalanmasi veya baska bir teknik hata gibi

durumlarda tamir bakim siireci, yeterliligi ve bakim1 yapan personellerin miisteri ile olan
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tutumlart ile alakalidir. Cogu miisteriler tamir bakim siirecinde arizalarin hizl bir sekilde
giderilmesini ve tamir olan bir tirliniin uzun siire ¢aligmasini beklemektedirler (Kabak,
2017: 19).

e Uriin Estetigi: Uriiniin, miisterinin sahsi goriis ve onceliklerine gore miisteride
cagristirdig1 duygularla alakalidir. Estetik faktorii renk ve tasarim gibi somut ve duyusal
etmenlerle degerlendirilir. Estetik olarak ¢ok basit goriilen bir iiriin hizmet ve giivenilirlik
iizerinde olumsuz etkilere neden olabilmektedir (Ozer, 2011: 11).

e Kalite Algisi: Kalite, mal ve hizmetlerin iyi taraflarina yapilan vurgulardir.
Tiiketicilerin ihtiyaglarini, beklentilerini anlayabilmek ve bunlara cevap verebilecek
diizeyde kaliteli iirlinlerin gelistirilmesi 6nemlidir (Denegli, 2012: 40). Bununla birlikte
{iriniin iiretildigi iilkenin dahi kalite algisina etkisi oldugu sdylenebilir. Ornegin bazi
tiriinlerin Amerika’da iiretildigi algisin1 verebilmek i¢in bazi kurumlar bazi {iriinlerini
Amerika’da iretebilmektedir. Bu durum miisterilerde Amerika’da fiiretilen bir iiriin
kalitelidir algisina yol agabilir. Aksine bazi tiriinlerinde Cin’de iiretilmesi miisterilerin

kalite algisin1 olumsuz etkileyebilir (Kabak, 2017: 21).
2.2.3.2. E-Magaza Atmosferi

Gliniimiliz sartlarinda artan rekabet, yurt disindan ucuz {iriin ithalati, taklit
irlinler vs. gibi sebepler isletmelerin i¢ pazarda iirlin satma tistiinliiklerini zora sokmustur.
Bu problemlerin asilabilmesi i¢in magaza atmosferinin miisterileri etkileyecek bir sekilde
yapilandirilmast 6nemli oldugu diisliniilmektedir. Magazalar, miisterilerini magaza
atmosferinin yardimiyla sagladiklar1 hizmet sayesinde onlar1 evlerinde gibi hissettirip
miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati saglamaya ¢alismaktadir. Magaza atmosferi,
magazanin dizayni, iriinlerin ¢esitliligi, ambalaji, lirlinlerin magaza igindeki yerlesimi,
renkler, 1siklandirma, koku, ses, ¢alisanlarin davramis ve gorselligi gibi her c¢esit
uyaricinin oldugu genel bir ortam olarak tanimlanir (Kara, 2011: 8). Bir bagka tanim ise
gorsel, isitsel, koklama, hissetme, birebir miisteri ile ilgilenme ve dokunma gibi
etmenlerin miisteriler lizerinde etki olusturup magazadaki satis1 arttirmaya yonelik
cabalarin tiimiidiir seklindedir. (Baykaldi, 2015: 3). Magaza atmosferi sayesinde
miisterinin algilar1 ve duygular harekete gegirilerek magazanin fiziki ve gorsel yapisi
hazirlanip miisterinin satin alma eylemini pozitif olarak etkilemek yatmaktadir (Kara,

2011: 8).
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Magaza atmosferinin tiiketicilerin tizerindeki etkileri kirk yili askin zamandir
yapilan ¢alismalarda ortaya konulmustur. Bu ¢alismalarda magaza atmosferini meydana
getiren fiziki etmenlerin, tiiketicilerin duygu ve davranislarina olan etkileri
incelenmektedir. Bu calismalar da magaza atmosferi unsurlarinin isletme ve tiiketici
arasinda iletisim araci olarak gorev yapabilecegi belirtilmektedir (Tiirk ve Unal, 2019:
262).

Gizel bir atmosfere sahip magaza ortamlar1 miisterilerine yiliksek kaliteli {iriin
ve kaliteli bir magaza algisi olusturabilir. Bununla birlikte magaza atmostferi, miisterilerin
yaptig1 aligveristen mutlu olmalari, magaza i¢inde daha fazla ve keyifli bir zaman
gecirme, satis personeli ile diyaloga girme istegi, planlanandan daha ¢ok para harcama
yapma istegi, magazaya tekrar gelme ihtimali gibi faktorleri etkileyebilir. (Arslan, 2013:
37).

Magaza atmosferi miisteriler lizerinde etrafa bakma, ¢evreyi kesfetme, istekli ve
hevesli davranislar igerisinde bulunma gibi motive edici unsurlari ortaya cikararak
davranigsal olarak etki birakabilir. Aksi bir durumda uygun olmayan magaza atmosferi

miisteriler lizerinde olumsuz etkiler olusturabilir (Jalil vd., 2015: 540).

Magaza atmosferi fiziki magazalarda magaza dis1 ve magaza i¢i etmenler olmak
tizere genellikle fiziki etmenler kullanilarak elde edilmege calisilir. Magaza disi etmenler,
magazanin bulundugu konum, mimari yapisi, tabelasi, 6n cephe dizayni, vitrin tasarimi
ve magaza girisi gibi etmenlerden meydana gelir. Magaza i¢i etmenler ise zemin ve tavan
tasarimi, kullanilan renkler, 1siklandirma, koku, ses, havalandirma, 1sitma ve sogutma
sistemleri, temizlik, {iriinlerin gruplandirilmasi, raf dizaynlari, 6deme noktalarinin
konumu, posterler ve afisler, teshir iirlinleri, fiyatlarin sunumu, calisanlarin 6zellikleri
gibi etmenlerden meydana gelir (Bozpolat, 2017: 96). E-magaza atmosferinde ise fiziki
magazalar i¢in yapilanlar1 tam olarak yapabilme imkéani olmadigi icin WEB sayfasinin

sanal atmosfer olusturulmasi gereklidir.

E-magazacilik biiyiik bir sektor haline gelmistir. Fiziki magazalarin biiytlik bir
cogunlugu e-magaza alaninda da hizmet vermektedir. Buda biiyiik bir rekabeti ortaya
cikarmaktadir. Fiziki magazalarda miisterilerin ilgisini ¢ekmek i¢in olusturulan magaza
atmosferinin e-magaza tarafinda da yapilmasi 6nemlidir. Bunun i¢in e-ticaret platformu

tasarimi ve atmosferinin en 1yi bir sekilde olusturulmasi ve internet iizerinde aligveris
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yapan tiiketicilerin e-ticaret platformlarina girmeleri ve orada vakit gegirmeleri

saglanmalidir (Sezer, 2011: 97).

Son zamanlarda e-magazalarin, e-atmosferik 6gelerinin, e-aligveris siireglerinde
etkilerini anlama {iizerine arastirmalar yapilmaktadir. Web sayfalarinin gorsellikleri,
ekranin diizeni ve renkleri ziyaretgilerin hosnutlugunu ve memnuniyetini agikca
etkilemekte ve kullanicilar e-atmosferik Ozelliklere sahip e-ticaret platformunda

dolagsmaktan memnun olmaktadir (Vijay vd., 2019: 3).
E-magaza atmosferinin olusturulabilmesi asagidaki etmenlere dikkat edilebilir:
2.2.3.2.1. Kullanim Kolayhg:

Internetten iizerinden aligveris yapilan e-ticaret platformlarindaki arastirmalarda
dort ana faktor incelenmektedir. Bu faktorler: e-ticaret platformunun kullanim kolayligi,

tasarimi, kullanim hiz1 ve giivenlik yapilaridir (Bayram ve Yayli, 2009: 357).

Kullanim kolaylig1 e-ticaret platformlarinin tasariminda oldukca 6nemli bir yere
sahiptir. E-ticaret platformu olusturulurken yazilar, renkler, animasyonlar ve grafiksel
yapilarin en 1yi sekilde tasarlanarak tiiketicilerle etkilesime gecilebilmesidir (Bayram ve
Yayli, 2009: 353). internet kullanicilar1 genellikle e-ticaret platformlarmin verimliligini,

kullanim kolaylig1 ve site tasarimin giizelligi ile degerlendirirler (Sezer, 2011: 100).

E-ticaret platformlar1 oldukca basit, sade ve site igerisinde rahat dolagim imkén1
sunmalidir. Kullanicilar site igerisindeki meniilerden ulagsmak istedikleri boliimlere
kolayca ulasabilmeleri saglanmalidir. Site icerisindeki arama motoru, giizel tasarlanmis
menti sistemi, site haritasi, igeriklerin alfabetik siraya gore diizenlenmesi, sik¢a sorulan
sorular gibi site araglar1 kullanicilar i¢in kullanim kolaylig1 saglar. Bir e-ticaret platformu
icerik olarak verimli olabilir ama kullanim kolayligi saglayamadigi ve kullanicilar
bilgilere kolay bir sekilde ulasamadig1 zaman istenilen verim elde edilemeyebilir. (Delen

ve Abdiisselam, 2015: 162).

Bir e-ticaret platformunun kolay kullanimi i¢in oncelikle ana sayfasinin hizli
caligmas1 ve basit bir kullanim1 olmalidir. Bununla birlikte hem ana sayfanin hem de i¢
sayfalarin sade sayfa yapisi, okunakli yazilar ve goze hos gelen renlerle yapilandirilmasi
kullanim kolayligina pozitif manada etki edebilir. Kullanim kolaylig1 asagidaki sorulara

verilen cevaplar ile anlasilabilir.
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o Ogrenilebilirlik: Kullanicilar e-ticaret platformunu kolay bir sekilde
kullanmay1 6grenebiliyorlar mi?

e Verimlilik: Kullanicilar hizl1 bir sekilde islemlerini yapabiliyorlar m1?

e Akilda Kaheihk: Kullanicilar e-ticaret platformundan ayrildiktan sonra
tekrar e-ticaret platformunu ziyaret ettiklerinde kolay bir sekilde kullanabiliyorlar mi?

e Hatalar: Kullanicilar e-ticaret platformunda karsilagilan hatalar1 kolay bir
sekilde ¢ozebiliyorlar mi1?

¢ Memnuniyet: Kullanicilar e-ticaret platformunun kullanimindan memnunlar

mi1? (Sezer, 2011: 100-101).
2.2.3.2.2. Tasarim ve Hiz

Web sayfasini tasarlarken sade, insanlarin aklin1 karistirmadan kolay
anlasilabilir bir yapida, yazi sitillerinin okunakli, ana sayfa agilis1 ve i¢ sayfalar arasi
gecisin hizli ve dinamik, WEB sayfalarinda kullanilan menii g¢ubuklari, logolar gibi
simgeler her sayfada ayni yerde ve sayfalarin grafik tasarimlarinin birbiri ile uyumlu

olmasi 6nemlidir (Aslan, 2019: 77).

E-ticaret platformunun agilis hiz1 ve yapilan islemlere cevap verme siiresi bir e-
ticaret platformunu akici hale getiren en Onemli Ozelliklerinden biridir. E-ticaret
platformunun hizli bir sekilde acilmasi ve islemlerin hizli yapilmas: miisteri
memnuniyetini etkileyebilir. Giin gectikce internet kullanim oranlar1 ve internette gegen
zaman siiresi artmaktadir. Kullanicilar internetin hizli ve eglenceli olmasini istemektedir

(Senbabaoglu, 2016: 51).

E-ticaret platformunun tasariminda, kullanim kolayligi ve 6grenim kolayligi
onemlidir. Kullanicinin site igerisindeki islemlerini miimkiin oldugunca hizh
tamamlamas1 gereklidir. Kullanicinin e-ticaret platformuna kolay bir sekilde hakim
olmas1 ve bu siteyi tekrar ziyaretinde kolay bir sekilde kullanmasi saglanmalidir. Giizel
bir tasarim ile kullanicilarin siteyi begenmesi, hos bir izlemine sahip olmasi ve bu sayede
kullanicinin e-ticaret platformunda dolasirken eglenmesi miisteri memnuniyetini
arttirabilir. Bununla birlikte e-ticaret platformundaki hata oranlari da minimize edilmeye
calisilmalidir. Engelli kullanicilarda diisiiniilerek site ona gore tasarlanabilir. Giiniimiizde
internete girerken bilgisayarin yaninda tablet ve akilli telefonlarinda aktif olarak

kullanilmaktadir. Bu sebeple tasarlanan sayfalarin her cihazda calisabilecek sekilde
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tasarlanmas1 6nemlidir. Donanimsal olarak da e-ticaret platformunun altyapisi tahmin

edilen internet trafigini kaldirabilecek sekilde tasarlanmalidir.

Bir e-ticaret platformu hazirlanirken, kaliteli i¢erik hazirlanmasina, igerik ve
yazilim giincellemelerinin belirli periyotlarla yapilmasina, e-ticaret platformunun ilk
acilisi, sayfalar arasi gegis ve sitenin genel kullaniminin akict olmasina, kolay
kullanilabilmesine, miisterilerin ihtiyaglarini karsilamasina, 6zgiin bir tasarima sahip
olmasina, e-ticaret platformunun amacinin net olarak yansitilmasina dikkat edilmelidir

(Saglam, 2019: 49-50).
2.2.3.2.3. Site Haritas1

Site haritasi, miisteriler aradiklari {iriinleri, tirlinler hakkindaki bilgileri veya
diger bilgileri kolay ve hizli bulmalari amaciyla hazirlanan ve genellikle sitenin
igerisindeki baglant1 yapisini listeleyen bir dosyadir. (Sezer, 2011: 104). Site haritas:
Ozellikle SEO islemlerinde kullanilabilir. Arama motorlar1 hazirlanan site haritalarindan
faydalanirlar (Google, 2020). Site haritasi hazirlamak icin sayfa i¢i ve dis1 baglantilarinin
iyi bir sekilde tasarlanmasi Onemlidir. Bununla birlikte islevsel bir site haritasi
olusturabilmek i¢in kullanicilarin WEB sitesine nasil girecekleri, kullanicilar WEB
sitesini nasil kullanabilecekleri, kullanicilar WEB sitesinde hangi iirlinlerin veya
hizmetlerin oldugunu nasil bulabilecekleri, kullanicilar WEB sitesinde sayfalar arasi

gecisi nasil yapabileceklerine dair ¢alismalar yapilabilir. (Sezer, 2011: 104).
2.2.3.2.4. icerik

Web sitesinde igerik; sitede bulunan firiinler, hizmetler, bilgiler ve diger
uygulamalardan olusmaktadir. Bir baska deyisle WEB sitesinde ne sunuldugudur. Site
icerigini ayarlarken sitenin kolay kullanimini zorlastiracak, yavaslatacak ve siteyi
karmasik bir hale getirerek, kullanicilar tarafindan memnuniyetsizlik olusturacak
tasarimlardan kacimilmalidir. Icerigin kaliteli olmasi tasarimin kaliteli olmasi kadar
onemlidir. Web sitesinde yeterli bilgi yoksa kullanicilar biiyiik bir olasilikla baska bir
siteyl ziyaret edebilirler. Bununla birlikte arama motorlar1 WEB sitesinin igerigine gore
siteyi daha st siralarda listeleyebilirler. Bir e-ticaret sitesinde igletmenin tanitimi,
iriinlerin 6zellikleri, yorumlari, fiyatlari, indirimler, kuponlar, kampanyalar, 1skontolar,

irlinii tamamlayacak diger {riinler, iiriinle birlikte alinabilecek diger iligkili iiriinler,


https://support.google.com/webmasters/answer/156184?hl=tr
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grafikler, iirliniin 6demesi, site giivenligi ve teslimi ile ilgili bilgiler ve aligverisin her

asamasinda miisteriye bilgi sunumu yer almalidir (Sezer, 2011: 106-107).
2.2.3.2.5. Miisteri Hizmetleri

Miisteri hizmeti; miisterilerle satic1 firmanin arasinda uzun stireli iliski kurmay1
hedefleyen ve her iki taraf i¢in de avantaj saglayan bir hizmettir. Iyi bir miisteri hizmetleri
temsilcisinin saygili olmasi ve miisterinin zamani fazla harcamadan onlart memnun edici

aciklamalar sunmasi gerekir (Ibrahimova, 2010: 91).

Miisteriler bir e-ticaret platformundan aligveris yaptiktan sonra herhangi bir
sorunla karsilastiklarinda o siteyi temsil eden kurumla nasil irtibata gececeklerini
bilmeleri dnemlidir. Bu sebeple bir e-ticaret platformunda firmanin ismi, adresi, telefon
ve faks numarasi, soru, goriis ve Oneriler icin e-posta adresinin bulunmasi miisteri

memnuniyetini bulunmalidir (Sezer, 2011: 109).

Miisteri hizmetlerinde genellikle, ¢agri merkezi uygulamasi, e-posta iizerinden
iletisim ve site i¢inde canli yazisma hizmetleri sunulmaktadir. Misteriler almak
istedikleri tirlin ile ilgili bilgi almak istediginde veya aldigi {riin hakkinda sorun
yasadiginda miisteri hizmetlerini ¢6zlim {liretme konusunda istekli bulmalar1 6nemlidir.
Bu stire¢ genellikle telefon {lizerinden cagri merkezi sistemi ile olmakla birlikte, ¢agri
merkezlerindeki yogunluga gore e-posta ilizerinden de olabilir. E-posta iizerinden
bildirilecek oneri, goriis veya sorular bazi durumlarda geg¢ cevaplanabilir. Giinlimiizde e-
ticaret firmalar1 WEB sitelerinde canli sohbet boliimleri olusturabilmektedir. Bu sayede
misteriler sitede gorevli bir personelle WEB sitesi {izerindeki canli sohbet uygulamasi

araciligiyla baglantiya gegerek hizli bir sekilde sorunlarini ¢ozebilirler.
2.2.3.2.6. Odeme islemleri

Odeme sistemleri, satici ile alic1 arasinda gegen mal veya hizmetlerin degisimini
kolay hale getiren yapmin tiimiine denilmektedir. E-ticaret firmasindan aligveris
yapildiginda 6demeler internet vasitasi ile kredi karti, havale, EFT, kapida 6deme vs. gibi
yontemlerle gerceklestirilebilir. Tiirkiye’de 6deme siteminin altyapt sorumlulugu Tiirkiye
Cumbhuriyeti Merkez Bankasi (TCMB) tarafindan {istlenilmistir. TCMB bu alanda
oldukca genis yetki ve vazifelerle donatilmistir. Odeme sistemlerinin giivenli, hizl1 ve

kesintiye ugramadan gerceklesmesi i¢in calismaktadir (Durmaz ve Diindar, 2014: 26).
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Miisterilerin bir e-ticaret platformundan aligveris yapmadaki tercih sebeplerinin
basinda 6deme islemleri gelmektedir. Bir miisteri i¢in aligveris yaptigi sitenin 6deme
giivenligi veya taksit sayist secenekleri onemli olabilir. Bununla birlikte taksit
yapilabilecek banka ¢esitliligi de saglanabilir. E-ticaret firmalarinin e-ticaret
platformlarin tiim giivenlik tedbirlerini almalar1 ve bunlar1 miisteriye anlatabilmelidir.
Ornegin sitede yapilan 6demelerin giivenli bir altyap: iizerinden gergeklestigini ifade

eden bir resim sitede miisterilerin gorebilecekleri bir yere koyulabilir.
2.2.3.4.7. Miisteri Yorumlari

Miisteriler, ilgilendikleri, satin aldiklar1 veya tecriibe ettikleri iirlin ve hizmetler
ile ilgili Uriiniin veya hizmetin satildig1 e-ticaret platformunda veya farkli internet
platformlarinda memnuniyetlerini veya sikayetlerini bildirebilirler. E-ticaret kullanicilar
genellikle alacaklar tiriinleri, yakin ¢evresindeki kisiler, internet reklamlari, TV-radyo
reklamlar1 vb. kaynaklardan duyarlar. Glinlimiizde iiriiniin fiyat: miisteriler i¢cin ne kadar
Oonemli ise bu lriin veya hizmeti 6nceden kullanan insanlarin {iriin, hizmetler ve satici
firma hakkindaki goriisleri de olduk¢a 6nemlidir. Bununla birlikte miisteri yorumlari her
gecen gilin daha fazla insan tarafindan kullanilmakta ve yorumlar yapilmaktadir. Tiim

yorumlari1 da okumak giic olabilir (Erdogmus, 2019:4).

Miisteri yorumlar1 zaman igerisindeki gelismelerle farki haller de almaya
baglamistir. Artik video yayini yapan WEB sitelerinde miisteriler aldiklar iirlin veya
hizmet ile ilgili bilgileri paylagmaktadir. Miisteriler almak istedikleri {irlin veya hizmetleri
hem e-ticaret sitesinin WEB sayfasinda veya diger platformlarda arastirarak, sorular
sorarak hem de ilgili videolar1 izleyerek ve bu sayede daha fazla bilgi sahibi olarak

almaktadir.
2.2.3.3. E-Magaza Giivenligi

E-ticaret firmalar1 bankalarin altyapisin1 ya da bankalarin altyapisim1 kullanan
bagka bir arac1 kurumlarla ¢aligmaktadir. Bu altyapida gonderilen bilgiler SSL (Secure
Socket Layer) ve SET (Secure Electronic Transfer) protokolleri ile sifrelenmektedir.
(Colakkadioglu, 2015: 23,24).

Geleneksel ticarette miisteriler ile yiiz yilize islemler gergeklestirildigi icin
giivenlik kolay bir sekilde saglanabilmektedir. Ciinkii 6deme esnasinda alinan ve verilen,

kredi kart1 islemleri hep goriilmektedir. E- ticarette ise yliz ylize ticaret yapilamadigi i¢in
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giivenlik boyutu miisterilerin akillarinda soru isareti uyandirabilir. Iyi hazirlanmis bir e-
ticaret sitesinde elektronik 6deme altyapisinda ve bilgi girisinde kullanilan sistemler
sayesinde giivenlik aligverislerin ve girilen bilgiler daha fazla glivende olmaktadir.
Neredeyse sifir hataya yakin islemler gergeklestirilebilmektedir. Bu islemlerin giivenli bir
sekilde yapilmasi saglayan sistemlerin basinda SSL (Secure Socket Layer) ad1 verilen bir
elektronik sertifika kullanimi1 gelmektedir. Bu sertifika miisteri ile isletme arasinda
islemlerin sifrelenerek gonderilmesini saglamaktadir. Bununla birlikte VISA, Master
Card ve IBM gibi firmalarin tasarladigi SET (Secure Electronik Transaction) yazilimi ile
kredi kartlar1 ile glivenli bir sekilde 6deme yapilabilir. E-magazanin aldig1 tedbirlerin
yaninda miisterilerin de tedbir almalar1 glivenlik ac¢isindan 6nemlidir. Miisteriler WEB
sitelerinin giivenlik tedbirlerini, SSL sertifikalarini, adres gubugunda yazan adres ile SSL
sertifikasinin uyumunu kontrol edebilir ve aligverislerinde sanal kartlarmi tercih

edebilirler (Nebipasagil, 2009: 18-19).
2.2.3.3.1. Giiven Damgasi

E-ticaret siteleri i¢in Resmi Gazete’nin 6 Haziran 2017 tarihinde yayinlanan
Elektronik Ticarette Giiven Damgasi ile yeni bir sisteme gegis yapilmistir. Ticaret
Bakanligi, gliven damgas1 saglayicisi olarak Tiirkiye’de tek yetkili Tiirkiye Odalar ve
Borsalar Birligi’ni gorevlendirmistir. E-ticaret firmalarimin giiven damgasina sahip
olabilmesi i¢in Ongoriilen asgari glivenlik ve hizmet kalitesi standartlarina uygun olan
hizmet saglayici veya aract hizmet saglayicilarima sahip olmalar1 gerekmektedir (
Guvendamgasi, 2020).

E-ticaret sitelerinden giivenlik damgasina sahip olanlar ana sayfalarinda standart
bir sembol ile bu belgeye sahip olduklarim1 gdstermektedirler. Ayrica bu sembole
dogrulama baglantis1 eklenerek dogrulugu kontrol edilebilecektir. E-ticaret firmalarinin
giiven damgasina sahip olabilmesi i¢in bazi unsurlar1 yerine getirmeleri gerekmektedir.
Bunlar.

e Giiven damgas1 bagvurularinda her sene en az 1 defa giivelik sizma testi

yapilmasi gerekmektedir. Basvurudan en fazla 3 ay 6nce yapilmasi gereklidir,
¢ Kisisel veriler ve 6deme bilgilerindeki tiim islemlerde SSL sertifikasina sahip
olunmasi ve islemlerin buna uygun olarak gergeklestirilmesi gereklidir,

e E-ticaret lizerinden satis1 yasaklanmis olan veya belli sarlar ile satilabilen

tirlinlerin gerekli diizenlemeleri ve idari kararlara uygunlugunun yapilmasi,


http://www.guvendamgasi.org.tr/
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E-ticarette satilan T{riinlerin igerigi, stok durumlari, malzemeleri, 6l¢ii
birimleri, teknik oOzellikleri, kullanim kosullar1 ve garanti kosullar
bildirilmeli. Ayrica ilgili iiriinii kimlerin kullanabilecegi ve herhangi bir
teknik destek aninda kimlerden yardim alinabilecegi belirtilmeli.

Uriinlerin gercek boyutlarinin anlasilabilmesi i¢in ona uygun resimlerin
kullanilmasi, kargo ve teslim siireglerinin miisteriye bildirilmesi.

Sunulan hizmeti kimin sagladigi, kapsami ve siiresi ile ilgili bilgilerin
paylasilmasi.

Tiiketicilerin aldig: iirlinler ile ilgili sikayetlerini iletebilmeleri icin site
lizerinden iletisim bilgilerine ulasabilmesi, miisteri hizmetlerinin gerekli

destegi sunmasi (Rgsyazilim:2020).

Tiirkiye’de su anda gilivenlik damgasina sahip olan e-ticaret firmalari sunlardir,

Giivenli siteler

www.epttavim.com
www.gittigidiyor.com
Pegasus Havayollari, www.flypgs.com
www.sahibinden.com
www.modanisa.com
www.sigortam.net
www.beko.com.tr
www.arg¢elik.com.tr
WWW.migros.com.tr
WWWw.sarar.com
www.sefamerve.com.tr

www.farmasi.com.tr (Turkiyegazetesi: 2020).

2.3. E-SSADAKAT DUZEYi

2.3.1. Miisteri Sadakat Kavramm

Sadakat kelime anlami olarak bagli veya sadik olma anlamina gelmektedir.

Miisterilerin firmalarla iyi iligkiler i¢cinde bulunmasi memnun olduklarin1 gosterir.


http://www.rgsyazilim.com/
http://www.gittigidiyor.com/
http://www.flypgs.com/
http://www.sahibinden.com/
http://www.modanisa.com/
http://www.sigortam.net/
http://www.arçelik.com.tr/
http://www.sarar.com/
http://www.sefamerve.com.tr/
http://www.turkiyegazetesi.com.tr/
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Miisteriler icin sadakatin anlami siirekli ayn1 markayr almak veya siirekli olarak ayni
magazadan aligveris yapma egiliminde olmaktir (Valiyev, 2019: 31).

Her isletmenin belirledigi bir hedef vardir. Bu hedeflere ulasabilmesi ve hatta
daha ileriye tasiyabilmesi miisteriler araciligi ile olmaktadir. Bu sebeple yeni miisteriler
kazanabilmek i¢in mevcut bulunan miisterilerin sadakatlerini saglayarak onlarin {iriin ve
hizmetler hakkinda diger tiiketicilere tavsiyelerde bulunmasini saglamak oldukca
Onemlidir. Miisteri sadakati miisterinin {iriin ve hizmetler hakkindaki olumlu diistinceleri
sebebiyle diizenli olarak ayni iirlinden veya yerden satina almasi ile saglanir (Bakir, 2018:
125-127).

Isletmelerin, mevcut miisterileri elde tutmanin &nemi yeni miisteriler
kazanmanin daha maliyetli olmasindan dolayidir. Mevcut miisterin ne kadar uzun siire
elde tutulabilirse isletmeler i¢in bir avantaj oldugu goriilmektedir. Miisteri sadakatinin
olugmasi uzun zaman isteyen bir slirectir. Miisteri sadakatinin saglanmasi i¢in miisterinin
isletmeye erisiminin ve iletisiminin kolay ve etkili olmasi, miisterinin taleplerine hizli ve
kalic1 ¢dziimlerin iiretilmesi énemlidir. Isletmelerin sadik miisterilere sahip olmasi satis,
reklam ve diger pazarlama maliyetlerinin de azalmasini, satis gelirlerinin artmasini,
karlilik oranlarinin yilikselmesini ve bu sayede gore rakiplerine gore avantajli duruma

getirebilir (Valiyev, 2019: 33-34).
2.3.2. Miisteri Sadakat Tiirleri

Yedi farkli miisteri sadakat tiirii vardir:

1. Biligsel Sadakat: Sadakatin birinci asamasidir. Bu asamada iirliniin fiyati,
performansi, kalitesi ve bunlar gibi {iriin bilgileri 6nemlidir. Miisteri sadakatinin en zayif
halkasidir. Uriiniin markasindan ziyade fiyat ve performans satin alma acisindan
onemlidir (Aktiirk, 2013: 101).

2. Marka Sadakati: Tiiketicinin siirekli olarak ayni marka iriinleri diger
markalardan daha cok tercih etmesidir. Miisteri giivendigi markay1 satin almanin
psikolojik olarak memnuniyetini duyar. Bagka bir degisle miisteri tirlinden elde edecegi
faydanin yam sira psikolojik olarak da o iirlinden bekledigi fayday: elde edebilecegine
inanarak tiriinii satin almaktadir. (Kanber, 2007: 33).

3. Duygusal Sadakat: Duygusal baglilik belli bir markaya karsi olumlu

tutumlardir. Uriin veya markalara kars1 olusan hisler sadakat acsisindan etkili olabilir.
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Duygusal sadakat de marka veya iiriinlerin olumlu performansi sadakati artirmaktadir
(Aktiirk, 2013: 101).

4. Hizmet Sadakati: Miisterinin bir hizmet satin almak istediginde siirekli
olarak ayni1 hizmet saglayicisini tercih etmesidir (Valiyev, 2019: 44).

5. Arzusal Sadakat: Arzusal sadakat, alinan bir {irlin veya markanin tekrardan
satin alinmasi istegini ifade eder (Aktiirk, 2013: 101).

6. Magaza Sadakati: Tiiketicilerin genellikle ayn1 magazalardan aligveris
yapmalarini ifade eder (Valiyev, 2019: 44).

7. Eylemsel Sadakat: Eylemsel sadakat, miisterinin elindeki {irlinleri
kullanmaya devam etmesi ve rakip iriinlere yonelmemesi olarak tanimlanir (Aktiirk,

2013:101).
2.3.3. Miisteri Sadakatinin Yararlari

Miisterilerin sadakatini kazanabilmek, firmanin istikrarin1 korumasina ve yeni
miisterilerin bulunmasina imkan saglamaktadir. Firmanin devamli misterileri, stirekli
olarak degeri artan kisilerdir. Firmadan veya markadan memnun olan miisteriler siireklilik
gosterirken ayn1 zamanda bu miisterilerin firmaya veya markaya yeni miisteriler

kazandirmasi da beklenir.
Miisteri sadakatinin sagladig: yararlar sunlardir.

e Maliyet Avantaji: Firmaya veya markaya asina olan sadik miisteriler icin
ayrica bir harcama yapmaya gerek yoktur. Uriinler hakkinda c¢ok fazla arastirma
yapmadan aligveris islemlerini gerceklestirebilirler.

e Farkh Kanallarda Satis: Sadik miisteriler i¢cin magaza veya internet gibi
degisik kanallarin olmasi ©nemli degildir. Firmanin veya iirilinlerin alternatif
kanallarindan da aligveris yapabilirler.

e Hata Aramaktansa Sikayetini Bildirmek: Sadik miisteriler bir problemle
karsilagtiklarinda sikayette bulunurlar. Ciinkili bu miisteriler firmayla aralarinda bir bag
oldugunu diisiiniir ve sorunlarin diizelmesi i¢in ¢alisir.

e Referanslar: Sadik miisteriler kullandiklar1 iiriin ya da hizmetler hakkindaki
diisiincelerini ¢evresindeki insanlara direkt veya internet iizerinde yorum yapilabilecek
sistemler araciligi ile dolayli olarak dvgiiyle bahsederek referans olusturabilir (Valiyev,

2019: 37).
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2.3.4. E-Sadakat Kavram ve Onemi

Miisteri e-sadakati yeni bir kavramdir. Geleneksel sadakatin internet
ortamindaki yeni bir seklidir. Miisteri e-sadakati, miisterilerin e-ticarette alisveris

yaptiklar bir isletmeden tekrar satin alma davranisi sergilemeleridir (Ercan, 2016: 83).

E-sadakat; miisterilerin 6nceden alisveris deneyiminde bulundugu e-magazanin
gelecekte tekrar ziyaret etmesi ya da tekrar {irlin veya hizmet satin almasi ile sonuglanan
elektronik iglemlerdir. Miisterilerin e-ticaret magazasini siklikla ziyaret edip orada vakit
gecirmeleri ama oradan alisveris yapmamalari e-sadakatin olmayacagi anlamina

gelmemektedir (Arslan ve Atalik 2016: 3).

Teknolojinin hizli bir sekilde ilerledigi giiniimiizde, rakiplere karsi rekabet
istiinliigiine sahip olmanin zorlugu meydandadir. Miisteriler bir¢cok magazay1 da
zahmetsizce inceleme imkanina sahiptir. Internet iizerinde binlerce e-magaza bulunmakta
ve milyonlarca triin satilmaktadir. Geleneksel ticarete gore e-ticarette sadik miisteri
kitlesi olusturmak daha zor olabilir. Tiim sektorler ve isletmelerin en ¢ok istedigi seylerin
basinda sadik bir miisteri toplulugu gelmektedir. Sadik miisteri potansiyeli isletmeler i¢in

onemlidir (Valiyev, 2019: 46).

E-sadakat, miisterilerin e-ticaret magazasindan internet ilizerinden yaptigi
aligverigleri siirekli ayni e-magazadan yapmasi olarak tanimlayabiliriz. Sadik olan
miisteriler digerlerine nazaran isletmenin e-magazasin1i daha cok ziyaret ettigi ve
cevresinde ki kisililere e-magaza hakkinda olumlu goriisler bildirdigi gézlemlenmektedir.
E-sadakatin meydana gelmesinde e-memnuniyet, e-giiven, e-ticaret platformunun
kalitesi, kolay kullanim, WEB site tasarimi, iiriin ve hizmet cesitliligi, algilanan deger,
kisisellestirme ve taahhiit gibi etmenlerin 6nemli bir rolii oldugu géziikkmektedir (Bakr,

2018: 142-143).

E-sadakat, miisteriler icin isletmenin diger alternatif igletmelere ait olan e-
magazalarin yapmis oldugu duygusal ve pazarla cabalarina ragmen ilk tercih olarak e-
sadakat duygusuyla bagli oldugu e-magazadan aligveris yapmasi, siteyi ziyaret etmesi ve

cevresindeki kisilere olumlu yonlerinden bahsetmesidir (Ercan, 2016: 83).

E-sadakatin 6nemi, uzun siireli miisteriler sayesinde isletmenin karlilig1 olumlu
etkiye sahip olunmakta ve yeni miisteri kazanma maliyetlerinin azaltilmasi

saglanmaktadir. Sadik olan miisteriler bir sikinti ile karsilastiklarinda da pozitif bir bakis
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acisina sahip olmaktadirlar. Sadik olan miisteriler internette veya gevresindeki insanlarla
kulaktan kulaga pazarlama ile o magazanin olumlu olarak reklamimi yapmaktadir

(Valiyev, 2019: 47).
2.3.5. E-Sadakati Etkileyen Faktorler

E-ticaret, {irlin veya hizmetlerin internet araciligi ile alinip satilmasi islemidir.
E-sadakatte e-ticaret iglemi yapan miisterilerin ayni iiriin, hizmet veya marka {izerine
yogunlasmasidir. Ornegin ayn1 markanin ayni1 e-ticaret platformundan alinmasi, farkl: e-
ticaret platformundan alinsa bile ayn1t markanin alinmasi, aynit mobil operatdrden hizmet
alinmas1 gibi. E-sadakatin meydana gelmesi ve korunmasi zor bir siiregtir. E-sadakati

etkileyen faktorler agagida belirtilmistir:

e E-Memnuniyet: E-memnuniyet kullanicilarin s6z konusu e-ticaret
platformuna yonelik daha onceki deneyimleri ile alakali hosnut olama olarak
tanimlanmaktadir (Arslan ve Atalik 2016: 8). E-sadakatin olusabilmesi i¢in temel bir
etmendir. Memnun olan miisteriler genellikle diger e-ticaret firmalarini veya markalari
tercih etmezler (Altunigik vd., 2010: 3).

¢ E-Giiven: E-giiven, misterilerin satis dncesi tutumu ile baglar ve satin alma
stireci ve bu siireclerin sonrasinda da devam eden ve e-sadakati belirleyen faktorlerden
birisidir (Sevim: 2018: 111). Miisteri gliveni bir firma i¢in miisteriyi elde tutmak ve satin
alma egilimleri karsisinda olduk¢a 6nemli ve belirleyici bir yer almaktadir. Bir miisterinin
sadik olabilmesi i¢in gilivenin kazanilmasi gerekir (Mucan ve Tanyeri, 2016: 681).
Firmalarin miisterilerine giiven verebilmesi i¢in siparis karsilama siirecleri ve daha dnceki
siparis siirecleri onem tasimaktadir (Sevim: 2018: 112).

e E-Kalite: E-magaza miisterileri satin alman Triinleri alim esnasinda
goremedikleri i¢in aligverisin en basinda risk almaktadirlar. Teslim alinan {iriinlerin arizali
olmast durumunda en basta riskle baslanan alisveris hiisranla sonuglanabilmektedir.
Satilan tirtinlerin tiretim sirasinda bazi sorunlari olabilir ve tirtinlerin miisterilerin ellerine
bu sekilde gecmeleri sorun olusturmaktadir ve birde iiriinlerin e-ticaret platformundaki
belirtilen 6zelliklere sahip olmamasi1 miisterilere kandirildim hissi olusturmaktadir. Buda
e-magaza imajini olumsuz yonde etkilemektedir bu yiizden satilan iiriinlerin iiretimde
kullanilan hammaddelerinden itibaren miisterinin eline ulasana kadar tiim siire¢lerin

kalite kosullarina tam uygun olarak yapilmasina dikkat edilmelidir (Aktiirk, 2013: 83-
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84). Miisteri memnuniyeti i¢in kaliteli bir e-ticaret sitesi ve kaliteli iiriinlere ihtiyag
vardir. Miisterilerin goziinde e-kalite, isletmenin miikemmelligi olarak goziikiir (Valiyev,
2019: 48).

e Kullanim Kolayhgi: Kisilerin e-ticaret platformundaki sayfalar1 herhangi bir
zahmet ve aksaklifa ugramdan kullanabileceklerine olan inanglaridir (Arslan ve Atalik
2016: 6). Miisteri tarafindan e-ticaret platformunun fonksiyonlarinin, ara yiiziiniin ve
icerik yapisinin anlama kolayligi, kullanim sadeligi ve hedefine ulasim hiz1 istenilen
sonuglarin alinabilmesi kullanim kolayligin1 yansitmaktadir. E-ticaret platformunun
kullanim kolayligi, miisteri tatminini, e-sadakati ve siteden gelecekteki yapacagi
aligverisleri olumlu etkilemektedir (Senbabaoglu: 2016: 54).

e Web Sitesi Tasarimi: Web sitesinin tasariminda miisterilerin gozlerine hitap
edebilecek renk ve yazi sitillerinin kullanilmasi, tasarimin karmasik olmamasi ve kolay
gorme e-sadakati etkileyebilir. (Mucan ve Tanyeri, 2016:681). Giinlimiizde ¢ogu amator
ve profesyonel firmalar WEB sitesi tasarimi yapmaktadir. Burada e-ticaret firmalarinin
site yapiminda alaninda uzman firmalar tercih etmeleri olduk¢a 6nemlidir. Cilinkii WEB
sitesi her agidan e-ticaret firmasini temsil etmekte gilivenlik, kullanim kolayligi, tasarim
vb. gibi etkiler miisterilerin e-sadakat agisindan siteyi tavsiye ve bir sonraki
aligverislerinde tercihini etkilemektedir.

e Uriin ve Hizmet Cesitliligi: E-magazada iiriin, marka ve hizmet cesitliligi
bulunmasi 6nemli bir etkendir. Miisterilerin girdikleri e-ticaret platformunda aradiklari
her iirlin ve hizmeti kolayca bulabilmesi baska sitelere gidilmesine engel olacaktir
(Valiyev, 2019: 50).

o Kisisellestirme: Kisisellestirme e-ticaret firmalarinin {iriin, hizmet ve reklam
igceriklerini miisterilerinin ihtiyag, talep ve isteklerine uygun olarak tasarlamasidir (Arslan
ve Atalik 2016: 3). Miisterilerin daha 6nceki aligverisleri goz 6niine alinarak onlara kolay
ve 0Ozel seceneklerin sunulmasi Onemlidir. E-magaza sitesinin miisterilerini 6zel
hissettirmesi e-sadakat agisindan onemli goriilmiistiir. Miisteriye 6zel kampanyalar,
hediye c¢ekleri vb. etkinliklerle miisterinin e-sadakati saglanmaya caligilabilir (Celik,
2017: 18). Ayrica 6zel giinlerde onlarin unutulmadigi hissi vermek i¢in SMS veya e-mail
gonderilmektedir.

e Taahhiit: Isletmeler miisterilerine kars1 her zaman sadik olmali, onlara higbir

zaman yalan sdylememeli, aldiklar1 {irlinler disinda bagka iiriinler gondermemeli ve
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siparigleri tam zamaninda teslim etmeleri, sorunlarinda onlara hizli bir sekilde yardime1

olmalar gereklidir (Valiyev, 2019: 50).

E-ticaret pazar stirekli olarak biiyiimekte ve gelismektedir. Rekabet kiyasiya
yasanmaktadir. Boyle bir ortamda sadik miisteriler bulmanin ve onlar1 korumanin oldukga
zor oldugu goriilmektedir. Kullanicilar elektronik cihazdan, giyim, kozmetik ve temizlik
tiriinlerine kadar ¢ogu malzemeyi internetten satin alabilmektedir. Bu durumda bazi
firmalar miisteri memnuniyetini géz ardi1 ederek sadece mal satmag1 hedeflerken, bazilari
da hem mal satmay1 hem de miisterisini memnun etmeyi hedeflemektedir. Ikinci durum
istenilen, ilk durum ise kabul edilmeyen bir tutum olmaktadir. E-magaza imajindaki
etmenlerin ¢ogu miisterilerde e-sadakati olusturmak icindir. Pazarda tutunabilmek ve
biiylimek i¢in bu etmenleri en iyi sekilde tasarlayip hayata gecirmek dnemlidir. Ve su da
unutulmamalidir e-magazanin kendini siirekli gilincel tutmasi ve yenilik¢i olmasi bu
sayede rakiplerinden her zaman bir adim 6nde bulunmasi ve miisterilerinin takdirini
siirekli kazanmas1 lazimdir. Yapilacak bazi hatalar miisteri sadakatinin kaybina buda

miisterinin diger e-magazaya yonlenmesine sebep olacaktir.

Calismamizin {iciincii béliimiinde Kiitahya Dumlupmar Universitesi internet
tizerinden aligveris yapan Ogrencilerin e-magaza imajinin e-sadakat {izerine etkisini
Olcmek i¢in calisma yapilmistir. Calismamizda 20 soruluk bir 6lgek kullanilmistir. Bu 20
sorunun 12 si e-magaza imajini 6lgmekte iken 8 tanesi e-sadakat diizeyini 6lgmektedir.
E-magaza imaj1 i¢indeki sorular kendi icinde 4 faktdre ayrilmistir. Bunlar e-magazada
satilan Uriinlerin kalitesi ve e-magazanin eglence, kolaylik ve giivenlik diizeyleridir.

Calismamaizla ilgili veriler asagidadir.
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3.1. ARASTIRMA METODOLOJISi VE ANALIZ SONUCLARI

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin modeline, kullanilan veri toplama
yontemi, evren ve 6rneklem, anket sorularinin hazirlanmasi ile bulgularin degerlendirme

ve yorumlama siire¢lerinden bahsedilecektir.
3.1.1. Arastirma Modeli

E-magaza kullanicilarinin aligveris yapmis olduklari magazalardaki e-magaza
imajimin e-sadakat tizerindeki etkilerini, demografik 6zelliklerin e-magaza imaj1 ve e-
sadakat diizeyine olan etkisinin Olgiilmeye calisildigi bu arastirmada arasgtirmanin
amaglaria gore nedensel karsilastirmali aragtirma kullanilmistir. Nedensel karsilastirma
arastirmasinda bir durum veya olay ortaya ¢iktiktan sonra arastirma siireci baglamaktadir.
Bu arastirma modelinde olayla ilgili kisiler ve aragtirmacinin miidahalesi olmadan evren
olugmaktadir. Evren arastirilmak istenen durumun olusmasi ile dogal olarak mevcut olur

ve arastirmanin érneklemi bu grubun i¢inden segilir (Biiyiikoztiirk vd., 2013: 192-193).

Arastirmada veri toplama metodu olarak anket se¢ilmistir. Anketler yiiz yiize
goriisme tekniZi kullanilarak internet lizerinden aligveris yapan Kiitahya Dumlupinar
Universitesi 6grencileri iizerinde yapilmistir. Arastirmada, internet kullanilarak aligveris
yapan e-magaza tiiketicilerinin en sik tercih etmis olduklari magazalardaki e-magaza
imajina yonelik hislerinin ve aligveris yaptiklari magazalara kars1 e-sadakat diizeylerinin

Olclilmesi amacglanmustir.
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Sekil 3.1: Arastirmanin modeli

4 )

E-Magaza imaji
e Gilivenlik H1
* Kalite . E-Sadakat Diizeyi
e Eglence
o Kolaylik H2A
P HZBf 4 4 4
\ / Cinsiyet
a 7'\ A H2C H 3D
1— Yas
H2E H2F
Ogrenim Durumu
H2G H2H
Ailenizin Aylik Geliri
H2I H2J
E-ticaret Harcamasi
H2K H2L
Yapilan islen Sayisi

H1: Internetten alisveris yapan miisterilerin e-magaza imajina iliskin, giivenlik, kalite,
eglence, kolaylik degiskenlerinin degerlendirmeleri ile e-sadakat diizeyine iliskin

degerlendirmeleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Internetten aligveris yapan miisterilerin e-magaza imajina iliskin ve e-sadakat diizeyine

iliskin degerlendirmeleri demografik 6zelliklere gore kullanim 6zellikleri.

H2A: Internetten aligveris yapan miisterilerin e-magaza imajina iliskin degerlendirmeleri

cinsiyet 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

H2B: internetten alisveris yapan miisterilerin e-sadakat diizeyine iliskin

degerlendirmeleri cinsiyet 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

H2C: Internetten aligveris yapan miisterilerin e-magaza imajina iliskin degerlendirmeleri

yas Ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.

H2D: Internetten aligveris yapan miisterilerin ve e-sadakat diizeyine iliskin

degerlendirmeleri yas 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.



66

H2E: internetten aligveris yapan miisterilerin e-magaza imajina iliskin degerlendirmeleri

ogrenim durumu ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.

H2F: Internetten alisveris yapan miisterilerin ve e-sadakat diizeyine iliskin

degerlendirmeleri 6grenim durumu 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

H2G: Internetten aligveris yapan miisterilerin e-magaza imajina iliskin degerlendirmeleri

ailesinin aylik geliri 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

H2H: Internetten alisveris yapan miisterilerin ve e-sadakat diizeyine iliskin

degerlendirmeleri ailesinin aylik geliri 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

H2I: Internetten aligveris yapan miisterilerin e-magaza imajina iliskin degerlendirmeleri

aylik e-ticaret harcamasi 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

H2J: Internetten aligveris yapan miisterilerin ve e-sadakat diizeyine iliskin
degerlendirmeleri aylik e-ticaret harcamasi1 Ozelliklerine gore farklilik

gostermektedir.

H2K: internetten aligveris yapan miisterilerin e-magaza imajina iliskin degerlendirmeleri

aylik internetten yapilan islem sayisi 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

H2L: Internetten aligveris yapan miisterilerin ve e-sadakat diizeyine iliskin
degerlendirmeleri aylik internetten yapilan islem sayis1 6zelliklerine gore farklilik

gostermektedir.
3.1.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni Tiirkiye’nin Ege Bolgesi Kiitahya ilinde bulunan Kiitahya
Dumlupinar Universitesi dgrencileridir. Kiitahya Dumlupinar Universitesi dgrencilerinin
evren olarak secilmesi geng yas grubunda bulunan miisterilerin e-ticaret yontemini daha
fazla kullandiklarinin diisiiniilmesidir. Toplam evren sayis1 42.884 olarak belirlenmistir.
Bu evrenden 423 kisilik érneklem kolayda 6rnekleme ydntemi ile segilmistir. Orneklem
secilirken toplamda e-ticaret yoOntemi ile aligveris yapan 600 Ogrenciye anket
dagitilmistir. Anketler dagitilirken e-ticaret yontemi ile aligveris yapip yapmadiklari
sorularak, yapmayanlara anket verilmemistir. Anket dagitilan 600 G6g8rencinin
bazilarindan hi¢ cevap gelmemis, bazilarinin cevaplar1 ise 6zenle doldurulmadig:
goriildiigiinden degerlendirmeye alimmamigtir. Orneklemin ana kiitleyi iyi temsil etmesi

gerekliligi diisiiniildigiinden anketlerin tek bir birimde ve hep ayni sosyo kiiltiirel
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ozellikteki kisilere degil farkli birimlerde ve farkli sosyo kiiltiirel 6zellikleri icerdigi

diistiniilen kisilere dagitilmasina 6zen gosterilmistir.
3.1.3. Arastirmanin Kisitlari

Arastirma maddi ve zaman ilgili kisitlardan dolay1 sadece Kiitahya Dumlupinar

Universitesi grencilerini kapsamaktadir.
3.1.4. Verilerin Toplanmasi

Verilerin toplanmasi i¢in kullanilan anket formlar1 yiiz yiize goriisme metodu
kullanilarak 6rnekleme dagitilmis ve geri doniisleri alinmistir. Ankette yer alan tiim
sorular, 1°’den 5’e kadar degisen (1= Hi¢ Katilmiyorum ve 5 = Kesinlikle Katiliyorum)

Likert Tipi Olgek ile degerlendirilmistir.

Yiiz yiize goriisme teknigi ile anketlerin dagitilmasi ve toplanmasinda; anketlere
cevap verenler ile karsilikli etkilesim kurulmasi daha rahat saglanmakta ve bdylelikle
arastirmacinin uygulamada kontrolii artmaktadir. Ayrica zaman ve maliyet agisindan

tasarruflar saglayabilecegi sOylenebilir (Biiylikoztirk vd., 2013: 135).

Arastirmanin amact dogrultusunda olusturulan anket formu iic bdliimden
olusmaktadir. Ik boliimde demografik 6zellikler, ikinci boliimde e-magaza imaj, iigiincii
boliimde ise e-sadakat diizeylerinin 6l¢lilmesi amaglanmistir. Anket formunda e-magaza
imaji1 6lgmek ic¢in kullanilan sorular Oh ve digerlerinin (2008) gelistirmis olduklari
Olcekten ve bu Olcegi kullanan Aktiirk’iin (2013) ¢alismasindan yararlanilarak
olusturulmustur. Ayni1 sekilde e-sadakat diizeyini 6l¢gmek icin kullanilan sorular Zeithaml,
Berry ve Parasuraman’in (1996) gelistirmis olduklar1 dlgekten ve bu 6lgegi kullanan
Aktiirk’iin (2013) ¢alismasindan yararlanilarak olusturulmustur. Belirtilen 6l¢eklerden e-
magaza imajma iliskin ifadelerin dort ayr1 alt faktorii agikladig ifade edilmistir. Olgekteki
1-2-3-4 sorular “Kalite” alt faktoriinii 5-6-7 sorular “Eglence” alt faktoriini 8-9-10
sorular “Kolaylik” alt faktoriinii ve 11-12 sorular “Giivenlik” alt faktoriinii temsil
etmektedir. E-sadakat 6lgegine iliskin 7 ifadeye bir farkli ifade tarafimizca eklenmis ve
toplam 8 sorunun e-sadakat degiskenini temsil ettigi diistiniilmiistiir. 12. ve 20. soru ters
ifade oldugundan dolay1 analiz i¢in ters kodlanmistir. Arastirmada SPSS 22.0 paket

programi kullanilmstir.
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Olusturulan anketler Oncelikle lisan ve konu biitiinligli agisindan
akademisyenlere inceletilmis ve anketlerdeki biitiinliik ve konuya uygunluk hakkinda

olumlu goriis alinmustir.
3.1.4.1. On Uygulama Cahsmasi

Hazirlanan olgekleri tiim Orneklem grubuna uygulamadan oOnce yiiz ylize
goriisiilen 25 kisilik bir gruba 6n uygulama yapilmistir. 25 kisilik grubun vermis oldugu
cevaplar dogrultusunda Ol¢egin giivenilirlik ve gegerliligini test etmek amaciyla
Cronbach Alpha katsayist hesaplanmis ve faktdr analizi yapilmistir. Yapilan analiz

sonuglar1 agagidaki gibidir.

Tablo 3.1: On Caligma Grubu Cronbach Alpha Degerleri

Olgek Cronbach Alpha
E-Magaza Imaji 0,904
E-Sadakat 0,821

Yukaridaki tablo 3.1°den de anlasildig1 gibi hem e-magaza imaji 6l¢egine iliskin
Cronbach Alpha degeri hem de e-sadakat dlcegine iliskin Cronbach Alpha degerleri

istenilen araliktadir.

Tablo 3.2: On Calisma Grubu Faktor Analizi

E-Magaza imaji Kalite Eglence Kolayhk Giiven
E-Magazada satilan {irlinlerin iiretim kalitesi ,706
yiiksektir.
E-Magazada satilan {iriinler kalitelidir. ,846
E-Magazada satilan iirlinlerin tasarim kalitesi ,675
yiiksektir.
E-Magazada satilan {iriinler beklentilerimi ,746
karsilamaktadir.
E-Magazada aligveris yapmak eglencelidir. 172
E-Magazada aligveris yapmak bana cazip geliyor. ,841
E-Magazada aligveris yapmak benim i¢in keyifli bir 910
deneyimdir.
E-Magaza, alisverislerimde bana kolaylik , 7122
saglamaktadir.
E-Magaza, aligverislerimde bana zaman kazandirr. ,692
E-Magaza, aligveriglerimde harcadigim ¢abay1 azaltir. ,800
E-Magazadan yaptigim islemlerde kendimi giivende ,587
hissederim.
E-Magaza, alisverislerimde benim giivenligimi ,804
tehlikeye atmaktadir.
KMO Measure of Sampling Adequacy ,781
Bartlett’s Test of Sphericity ,000
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Tablo 3.2: (devam) On Calisma Grubu Faktor Analizi

E-Sadakat Sadakat
Stirekli kullandigin e-magazay1 degistirmeyi nadiren diisiiniirim. ,456
Mevcut hizmet devam ettigi siirece kullanmakta oldugum e-magazayi ,630

degistirmeyi diisiinmem.

Aligveris yapmam gerektiginde her zaman ayni e-magazayi kullanmay1 denerim. ,847
Aligverig yapmam gerektiginde ilk tercihim daha 6nce kullandigim e-magazadir 877
Ayni1 e-magazayi kullanmay1 severim ,944
Bana gore aligveris yaptigim e-magazalar igerisinde en iyi bu diyebilecegim e- ,844

magaza vardir

Favori e-magazam vardir ,810
Ayni iriinidi farkli bir e-magazada daha ucuza bulursam ucuz olanimi tercih ,282
ederim.

KMO Measure of Sampling Adequacy ,764

Bartlett’s Test of Sphericity ,000

Yukaridaki faktdr analizi tablosu incelendiginde e-magaza imajina iliskin KMO
= 0,781 ve P = 0,00 oldugu, 6l¢cekteki ifadelerin dort ayr alt faktore yiiklendikleri ve 11.
ifade kismen olmakla birlikte tiim ifadelere iligskin faktor yiiklerinin istenilen diizeyde
oldugu gozlemlenmektedir. E-sadakat dlgegine iliskin KMO = 0,764 ve P = 0,00 ve
Olcege iliskin ifadelerin tek faktore ytiklendikleri faktor yiiklerinin 1. ve 8. ifade harig
istenilen diizeyde oldugu gozlemlenmistir. E-sadakat Olgegine iliskin ifadelerden
ozellikle tarafimizca ilave edilen 8. sorunun faktor yiikii oldukga diisiik diizeydedir. Bu
nedenle e-sadakat 6lceginde bulunan 8. Ifade olcekten cikarilmustir. Olgeklerin tiim
orneklem grubuna uygulanmas ile tekrar yapilacak faktor analizi sonuclarina gore e-
sadakat Slgceginde bulunan 1. ifade tekrar degerlendirilecektir. Sonug olarak 6n ¢alisma
grubuna yapilan uygulama ile dlgeklere iligskin ifadelerin katilimeilar tarafindan biiyiik
Olclide anlasildigi ve mevcut c¢alismada kullanilmasinin giivenilirlik ve gecerlilik

acisindan uygun olacagi diistiniilm{istiir.
3.1.5. Tiim Orneklem Grubuna iliskin Verilerin Céziimii ve Yorumlanmasi
3.1.5.1. E-Magaza Kullanicilarinin Demografik Kriterleri

E-magaza kullanicilarinin cinsiyet, yas, 6grenim durumu, ailesinin aylik geliri,
aylik e-ticaret harcamasi ve aylik internetten yapilan islem sayist gibi demografik

ozellikleri asagida belirtilmistir.



70

Arastirmaya dahil edilen 423 Orneklemin 146’s1 kadin 277’si erkektir.

Istatistiksel olarak kadinlar 6rneklemin % 34,5 erkekler % 65,5’ini olusturmaktadir.

Arastirmaya dahil edilen 423 6rneklemin 200 (%47,3) tanesi 22-26 arasi yas
grubunda, 176 (%41,6) tanesi 17-21 aras1 yas grubunda, 22 (%5,2) tanesi 27-31 aras1 yas
grubunda, 14 (%3,3) tanesi 32-36 aras1 yas grubunda ve 11 (%2,6) tanesi ise 36 ve iizeri

yas grubunda yer almaktadir.

Arastirmaya dahil edilen 6rneklemin 300 (%70,9) tanesi lisans, 67 (%15,8)

tanesi yiiksekokul, 51 (%12) tanesi lisans ve 5 (%1,2) tanesi ise doktora 6grencisidir.

Arastirmaya dahil edilen 6rneklemin ailelerinden 185 (%43,7) tanesinin 3501-
5000% arasi aylik geliri, 113 (%26,7) tanesinin 5001-7500b aylik geliri, 65 (%15,4)
tanesinin 2501-3500b aras1 aylik geliri, 44 (%10,4) tanesinin 0-2500b aras1 aylik geliri ve
16 (9%3,8) tanesinin 7501% ve tizeri aylik geliri vardir.

Arastirmaya dahil edilen 6rneklemin 162 (%38,3) tanesinin 51-200b arasinda,
128 (%30,3) tanesinin 201-500% arasinda, 103 (%24,3) tanesinin 5-50b arasinda, 16 (%
3,8) tanesinin 1000b ve lizeri, 14 (%3,3) tanesinin 501-1000% arasinda aylik e-ticaret

harcamasi vardir.

Arastirmaya dahil edilen 6rneklemin 261 (%61,7) tanesi 1-3 arasinda sayida, 121
(%28,6) tanesi 4-7 arasinda sayida, 27 (%6,4) tanesi 8-11 arasinda sayida ve 14 (%3,3)

tanesi 11 ve lizeri sayida e-ticaret harcamasi yapmaktadir.

Tablo 3.3: Demografik Ozellikler

Frekans (n) Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 146 34,5
Erkek 277 65,5
Yas
17-21 176 41,6
22-26 200 47,3
27-31 22 52
32-36 14 3.3
36 ve lizeri 11 2,6
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Tablo 3.3: (devam) Demografik Ozellikler

Ogrenim Durumunuz

Yiiksek Okul 67 15,8
Fakdilte 300 70,9
Yiiksek Lisans 51 12

Doktora 5 1,2

Ailenizin Aylik Geliri b

0-2500 44 10,4
2501-3500 65 15,4
3501-5000 185 43,7
5001-7500 113 26,7
7501 ve lizeri 16 3,8

Aylik E-Ticaret Harcamaniz b

5-50 103 243
51-200 162 38,3
201-500 128 30,3
501-1000 14 33
1000 ve Uzeri 16 3,8

Ayhk Internet Uzerinden Yapilan Islem Sayis1 (Alisveris)

1-3 261 61,7
4-7 121 28,6
8-11 27 6,4
11 ve tizeri 14 3,3

Katilimcilara iliskin tanimlayici istatistikler agiklandiktan sonra 6lceklere iligskin
giivenilirlik ve gegerlilik degerlendirmesi yapabilmek adina, tekrar hesaplanan Cronbach

Alpha degerleri ve faktor analizi sonuglar asagidaki gibi rapor edilmistir.
3.1.5.2 Giivenilirlik (Cronbach Alpha (Giivenlik Katsayisi))

Giivenilirlik; bir testin veya Olcegin 6lgmek istedigi seyi tutarlt ve istikrarl
olarak 6lgme derecesidir. Giivenilir bir test veya 6lgek ne kadar giivenilir ise ondan alinan
veriler de o derece giivenilirdir. Gilivenilir olmayan bir Olgekten elde edilen veriler

faydasizdir (Coskun vd., 2015: 124).

Giivenilirlik diizeyi, 0 ile 1 arasinda bir deger almakta ve 1’ e yaklastikca

tutarliligin yiiksek oldugunu gostermektedir.



Tablo 3.4: Glivenilirlik Verileri

Faktorler (Cronbach Alpha (Giivenlik Katsayisi)) Cronbach
Alpha
Elektronik Magaza (E-Magaza) imaji ,854
E-Magazada satilan iriinlerin iiretim kalitesi yiiksektir. ,849
E-Magazada satilan {iriinler kalitelidir. ,846
E-Magazada satilan iiriinlerin tasarim kalitesi ytiksektir ,850
E-Magazada satilan iiriinler beklentilerimi karsilamaktadir. ,845
E-Magazada aligveris yapmak eglencelidir. ,835
E-Magazada aligveris yapmak bana cazip geliyor. ,823
E-Magazada aligveris yapmak benim i¢in keyifli bir deneyimdir. ,830
E-Magaza, aligveriglerimde bana kolaylik saglamaktadir. ,832
E-Magaza, aligverislerimde bana zaman kazandirir. ,841
E-Magaza, aligveriglerimde harcadigim c¢abayi azaltir. ,837
E-Magazadan yaptigim islemlerde kendimi giivende hissederim. ,853
E-Magaza, aligverislerimde benim giivenligimi tehlikeye atmaktadir. ,867
Elektronik Sadakat (E-Sadakat) Diizeyi ,855
Siirekli kullandigin e- magazay1 degistirmeyi nadiren diistiniiriim. ,895
Mevcut hizmet devam ettigi siirece kullanmakta oldugum e-magazay1 degistirmeyi
distinmem. ,866
Aligveris yapmam gerektiginde her zaman ayni e-magazay1 kullanmay1 denerim. ,853
Aligverig yapmam gerektiginde ilk tercihim daha 6nce kullandigim e-magazadir ,858
Ayni e-magazay1 kullanmayi severim ,870
Bana gore aligveris yaptigim e-magazalar icerisinde en iyi bu diyebilecegim e-magaza
vardir ,866
Favori e-magazam vardir ,870
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Tablo 3.4 incelendiginde e-magaza imajina iliskin Cronbach Alpha degeri 0,854

ve e-sadakat diizeyine iliskin Cronbach Alpha degeri 0,855 olarak hesaplanmstir.

Olgeklerdeki ifadelerin gikarilmasi durumunda ortaya gikacak yeni Cronbach Alpha

degerleri incelendiginde ifadelerden higbirinin ¢ikartilmasina gerek duyulacak diizeyde

bir degisime sebep olmadiklar1 gézlemlenmektedir. Bu gilivenlik diizeyleri 6lceklerin

tutarli oldugunu gostermektedir. Alt faktorlere iliskin giivenilirlik degerleri Croncbach’s

Alpha iizerinden hesaplanarak Tablo 3.5 Degiskenlere Ait Faktor Analizi Tablosunda

sunulmustur.
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3.1.5.3. Faktor Analizi

Faktor analizi, ¢ok sayidaki degiskenlerin birbirleriyle olan iliskilerini analiz
etmek i¢in kullanilan istatistiksel bir yaklasimdir. Genel amag olarak ¢ok sayida toplanan
orijinal degiskendeki bilgileri 6zetlemek ve en az bilgi kaybiyla yeni ve karma daha az

sayida faktor seti ya da boyutlar olusturmaktir (Aktiirk, 2013: 121).

Faktor analizini herhangi bir veri setine uygulanabilirliginin testi, ‘Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterlilik testi ile Olgiilmektedir. Faktor analizinin
uygunlugunu gostermektedi. KMO degeri olarak 0.5-1.0 arasinda degerler
degerlendirilmede kabul edilmekte 0,5’in altida yer alan degerler faktor analizinin veri
seti i¢in uygun olarak goziikmemektedir. Ama genel olarak arastirmacilarin tatmin edici

olarak diistiniilen asgari KMO degeri 0,70 dir (Coskun vd., 2015: 268).

Calismamizda elde edilen faktor analiz sonuglart KMO degerleri Tablo 3.5 de
yer almaktadir. E-magaza imaj1 i¢in faktor analizi 0,794 ve e-sadakat diizeyi i¢in ise 0,829

olarak goziikmektedir. Calismamizdaki KMO degerlerinin hepsi kabul edilir degerlerdir.

Tablo 3.5: Degiskenlere Ait Faktor Analizi Tablosu

E-Magaza Imaji Kalite | Eglence | Kolayhk | Giiven
Croncbach’s Alpha ,834 913 ,813 ,703

E-Magazada satilan tirlinlerin iiretim kalitesi yiiksektir. ,871
E-Magazada satilan iirlinler kalitelidir. ,901
E-Magazada satilan tirlinlerin tasarim kalitesi ,794
yiiksektir.
E-Magazada satilan tiriinler beklentilerimi ,624
karsilamaktadir.
E-Magazada aligveris yapmak eglencelidir. 915
E-Magazada aligveris yapmak bana cazip geliyor. 179
E-Magazada aligveris yapmak benim ig¢in keyifli bir ,898
deneyimdir.
E-Magaza, alisverislerimde bana kolaylik ,600
saglamaktadir.
E-Magaza, aligveriglerimde bana zaman kazandirir. ,866
E-Magaza, aligverislerimde harcadigim cabayi azaltir. 187
E-Magazadan yaptigim islemlerde kendimi giivende ,608
hissederim.
E-Magaza, alisverislerimde benim giivenligimi ,878
tehlikeye atmaktadir.
KMO Measure of Sampling Adequacy ,794
Bartlett’s Test of Sphericity ,000
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Tablo 3.5: (devam) Degiskenlere Ait Faktor Analizi Tablosu

E-Sadakat Sadakat
Stirekli kullandigin e-magazay1 degistirmeyi nadiren diisiiniiriim. ,565
Mevcut hizmet devam ettigi siirece kullanmakta oldugum e-magazayi ,789

degistirmeyi diisiinmem.

Aligveris yapmam gerektiginde her zaman ayni e-magazay1 kullanmay1 denerim. ,875
Aligverig yapmam gerektiginde ilk tercihim daha 6nce kullandigim e-magazadir ,851
Ayni1 e-magazayi kullanmay1 severim 779
Bana gore aligveris yaptigim e-magazalar igerisinde en iyi bu diyebilecegim e- 175

magaza vardir

Favori e-magazam vardir , 174
KMO Measure of Sampling Adequacy ,829
Bartlett’s Test of Sphericity ,000

Tim Orneklem grubuna uygulanan 6lceklere iliskin faktor analizi sonuglari
incelendiginde e-magaza imajina iliskin Olgekteki ifadelerin dort ayri alt faktore
yiiklendikleri ve tiim ifadelere iliskin faktor yiiklerinin istenilen diizeyde oldugu
gozlemlenmektedir. E-sadakat dlgeginde yer alan 1. ifadenin istenilen diizeyde olmasa da

kabul edilebilir oldugu ve dlgekten ¢ikartilmasinin zorunlu olmadigina karar verilmistir.

Calismamizin hipotezlerine iliskin yapilacak analizlerin se¢iminden Once
mevcut verinin normal dagilimli olup olmadigini tespit edebilmek i¢in verinin ¢arpiklik

ve basiklik (Skewness ve Kurtosis) degerlerine bakilmistir.

Tablo 3.6: Normallik Testi

Olgek Carpiklik (Skewness) | Basiklik (Kurtosis)
E-Magaza Imaji -,715 ,805
E-Sadakat -,331 -,082

Literatiirde ¢arpiklik ve basiklik katsayilarina iliskin kabul edilebilir deger +1,5
ile -1,5 araliginda olmalaridir (Tabachnick and Fidell, 2013). Tablo 3.6 incelendiginde her
iki Olgege iliskin carpiklik ve basiklik katsayilari belirtilen araliktadir. Bu nedenle
calismamizin hipotezlerine iligkin yapilacak analizlerin parametrik analizler olmasina

karar verilmistir.
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3.1.5.4. Cok Degiskenli Regresyon Analizi

Bir bagimli degisken ve birden fazla bagimsiz degiskenin yer aldig1 regresyon
modellerine ¢ok degiskenli regresyon analizi denir. Cok degiskenli regresyon analizinde
bagimsiz degiskenler ayn1 anda bagimli degiskendeki degisimi agiklamaya ¢alismaktadir.

Cok degiskenli regresyon
Yi=a+b1X1+b2X2+ ....+ann+€

Seklinde bir genel formiil ile gosterilebilir. Buradaki katsayilar her bir
degiskenin bagimli degiskeni acgiklamadaki goreceli paylarini gdstermektedir (Coskun
vd., 2015: 239-240).

Bu arastirmamizdaki veriler ¢ok degiskenli regresyon analizi kullanilarak elde

edilmistir. Gelistirilen hipotezler asagidaki analiz boliimiinde yer almaktadir.

3.1.5.4.1. E-magaza Imaji ve E-Sadakat Diizeyi Arasindaki Cok Degiskenli

Regresyon Analizi

Bu analizde e-magaza imaj1 bagimli ve e-sadakat diizeyi bagimsiz degisken
alinarak, “Kalite, Eglence, Kolaylik, Giivenilirlik ve Sadakat” ile ¢ok degiskenli

regresyon analizi yapilmistir. Gelistirilen hipotez asagidadir.

H1 hipotezinde belirtilen e-magaza imajimnin kalite, eglence, kolaylik ve
giivenilirlik alt faktorleri ile e-sadakat diizeyi arasindaki iliskinin agiklanmasi i¢in yapilan

analizinin sonuglar1 asagidaki gibidir.

Tablo 3.7: E-Magaza Imaji ve E-Sadakat Diizeyi Arasindaki Iliski Tammlayici

Istatistikler Analizi Sonuglari

Ortalama Std. Sapma N
ESADAKAT 3,6484 ,78539 423
KALITE 3,4238 ,57155 423
EGLENCE 3,8637 ,92650 423
KOLAYLIK 42711 ,65677 423
GUVENLIK 3,5189 ,64461 423
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Tablo 3.8: E-Magaza Imaj1 ve E-Sadakat Diizeyi Arasindaki iliski Correlations Analizi

Sonuglart
ESADAKAT KALITE [EGLENCE KOLAYLIKGUVENLIK

Pearson KorelasyonuE-SADAKAT 1,000 ,120 ,448 575 ,337
KALITE ,120 1,000 ,326 ,368 ,152
EGLENCE 448 ,326 1,000 ,633 ,269
KOLAYLIK ,575 ,368 ,633 1,000 ,340
GUVENLIK ,337 ,152 ,269 ,340 1,000

Sig. (1-tailed) E-SADAKAT . ,007 ,000 ,000 ,000
KALITE ,007 . ,000 ,000 ,001
EGLENCE ,000 ,000 . ,000 ,000
KOLAYLIK ,000 ,000 ,000 . ,000
GUVENLIK ,000 ,001 ,000 ,000

N E-SADAKAT 423 423 423 423 423
KALITE 423 423 423 423 423
EGLENCE 423 423 423 423 423
KOLAYLIK 423 423 423 423 423
GUVENLIK 423 423 423 423 423

Tablo 3.9: E-Magaza Imaji ve E-Sadakat Diizeyi Arasindaki iliski Model Summary

Analizi Sonuglari

Model R R? Ayarlanmig R? | Tahmini Standart Hata
1 ,6132 ,376 ,370 ,62333
a. Bagimsiz Degiskenler: GUVENLIK, KALITE, EGLENCE, KOLAYLIK

Tablo 3.10: E-Magaza Imaji ve E-Sadakat Diizeyi Arasindaki iliski ANOVA

Tablosu Sonuglar:

Model Kareler Toplam df Kare Ortalamast F Sig.
1 Regresyon 97,896 4 24,474 62,989 ,000°
Artik Kalan 162,412 418 ,389
Toplam 260,308 422

a. Bagimli Degiskenler: E-SADAKAT
b. Bagimsiz Degiskenler: GUVENLIK, KALITE, EGLENCE, KOLAYLIK
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Tablo 3.11: E-Magaza imaji ve E-Sadakat Diizeyi Arasindaki Coefficients Analizi

Sonuglart
Standartlasmamis | Standartlagmig Esdogrusallik
Katsayilar katsayilar Istatistikleri
Model B Std. Hata Beta t Sig. Tolerans | VIF
1 (Sabit) ,666 ,254 2,625 | ,009
KALITE 173 ,058 -,126 -2,998 | ,003 ,850 1,176
EGLENCE ,123 ,043 ,146 2,888 | ,004 ,587 1,705
KOLAYLIK | ,569 ,063 ,476 9,077 | ,000 ,543 1,842
GUVENLIK | ,189 ,050 ,155 3,769 | ,000 ,879 1,138
a. Bagimli Degiskenler: E-SADAKAT

Tablo 3.10 ANOVA tablosu incelendiginde Sig. = 0,00 < 0,05 oldugu
gbzlemlenmektedir. Bu sonug, giivenlik, kalite, eglence ve kolaylik degiskenlerinden en
az birinin e-sadakat diizeyini etkiledigi seklinde yorumlanmistir. Hangi
degisken/degiskenlerin e-sadakat diizeyini etkilediginin anlasilmasi i¢in degiskenlere
iliskin anlamlilik kat sayilari tablo 3.11 de incelenmistir. Tlgili kat sayilarin Sig. degerleri
kalite i¢in 0,003, eglence i¢in 0,004, kolaylik ve giivenlik i¢in 0,00 ve her bir degisken
icin anlamli oldugu, yani her bir degiskenin e-sadakat diizeyini etkiledigi anlasilmistir.
Modelde c¢oklu dogrusallik sorunu olup olmadiginin anlasilmasi icin tablo 3.8 deki
degiskenler arasindaki korelasyon katsayilari ve tablo 3.11 variance inflation factor (VIF)
degerleri incelenmis ve yukaridaki tablolarda rapor edilmistir. Tablolar incelendiginde
degiskenler arasindaki korelasyon katsayilari ve VIF degerlerinin ¢oklu dogrusallik
sorunu olmadigma iliskin, kabul edilebilir aralikta oldugu sdylenebilir. Degiskenlerin
regresyon yiikleri tablo 3.11 deki (B) incelendiginde (E-Magaza Imaji = 0,666 ,+ 0,123
(Eglence), + 0,569 (Kolaylik), + 0,189 (Giivenlik), — 0,173 (Kalite)). Kalite ’ye iliskin
degerlendirmeler e-sadakat diizeyini negatif etkilerken. Eglence, kolaylik ve giivenlige

iliskin degerlendirmelerin e-sadakat diizeyini pozitif etkiledigi anlagilmaktadir.

Regresyonda bagimsiz degiskenler olarak e-magaza imajinin alt faktorleri olan
kalite, eglence, kolaylik ve giivenlik; bagimli degisken olarak da e-sadakat diizeyi
kullanilmistir. Elde edilen regresyon denklemi tablo 3.9°da R = 0,613, R* = 0,376,
ayarlanmig R? = 0,370 degerleri i¢in anlamlhidir. Yani bagimsiz degiskenlerdeki degisme,

bagimli degiskendeki degismeyi %37 oraninda agiklamaktadir. Ayrica modeldeki sabit


https://tureng.com/tr/turkce-ingilizce/variance%20inflation%20factor
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deger model tarafindan aciklanamayan %63’liik bir etkinin varligina igaret etmektedir.
Bu durum e-sadakati aciklayan baska degiskenlerin de oldugunu gdstermektedir.
Literatiirde e-sadakati etkileyen diger faktorler, Uriin sunumu, site tasarimi, sitenin hiz1
(Cop ve Sezer, 2015: 148), etkin bilgi igerigi, bilingli WEB sitesi (Vijay vd., 2019: ). vs.

seklinde tanimlanmaktadir.
Sonug olarak H1 hipotezi kabul edilmistir.

3.1.5.4.2. Demografik Ozelikler ile E-Magaza Imaji ve E-Sadakat Diizeyi Arasindaki
Iliski (T-Testi ve Anova Analizleri)

Bu analizde demografik 6zelliklerin (cinsiyet, yas, 0grenim durumu, ailesinin
aylik geliri, aylik e-ticaret harcamasi ve aylik internetten yapilan islem sayisi) e-magaza

imaj1 ve e-sadakat diizeyi lizerine etkileri incelenmistir.

3.1.5.4.2.1. Cinsiyet ile E-magaza imaji ve E-Sadakat Diizeyi Arasindaki Iliski T-
Testi

Tablo 3.12: Cinsiyet ile E-Magaza Imaji ve E-Sadakat Diizeyi Arasindaki iliski Group

Statistics Analizi Sonuglari

Cinsiyetiniz N Ortalama Std. Sapma Std. Ortalama Hata
E-IMAJ Erkek, 277 3,7566 ,51688 ,03106
Kadin 146 3,7705 ,49785 ,04120
E-SADAKAT Erkek, 277 3,6282 ,82614 ,04964
Kadin 146 3,6869 ,70273 ,05816

Tablo 3.13: Cinsiyet ile E-Magaza Imaji ve E-Sadakat Diizeyi Arasindaki [liski
Independent Samples Test Analizi Sonuglari

Levene'nin
Varyans
Esitligi Testi
. Sig. (2-
F Sig. t df tailed)
E-IMAJ Varsayilan Esit Varyanslar ,031 | ,861 | -,267 421 ,790
Varsayilan Esit Olmayan Varyanslar -,270 | 304,868 , 787
E-SADAKAT [Varsayilan Esit Varyanslar 4,820 | ,029 | -,731 421 ,465
Varsayilan Esit Olmayan Varyanslar -, 768 | 338,759 ,443
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Tablo 3.13 incelendiginde e-magaza imaj1 i¢in Sig. = 0,861 > 0,05 oldugundan
veriler homejen dagilimhidir. E-sadakat diizeyi i¢in Sig. = 0,029 < 0,05 oldugundan veriler
homojen dagilimli degildir. Bu sebeple Sig. (2-tailed) degeri e-magaza imaji igin 0,790,
e-sadakat diizeyi i¢in 0,443 olarak kabul edilir. Her iki deger de 0,05’den biiylik
oldugundan, bulunan sonu¢ e-magaza imajina ve e-sadakat diizeyine iligkin
degerlendirmelerin cinsiyete gore farklilik gostermedigi seklinde yorumlanmstir. Yani e-

magaza imaj ve e-sadakat diizeyi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
3.1.5.4.2.2. Yasa Gruplari ile E-magaza Imaj1 ve E-Sadakat Diizeyi Arasindaki Iliski

Tablo 3.14: Yasa Gore Anova Analizi Sonuglari

Kareler Toplanu df Kare Ortalamasi F Sig.
E-IMAJ Gruplar Arasinda 1,130 4 ,282 1,087 | ,362
Gruplar Icerisinde 108,565 418 ,260
Toplam 109,695 422
E-SADAKAT |(Gruplar Arasinda 2,307 4 577 ,934 | 444
Gruplar Icerisinde 258,001 418 ,617
Toplam 260,308 422

Tablo 3.14 ANOVA tablosu incelendiginde e-magaza imaj1 i¢in Sig. = 0,362 >
0,05 ve e-sadakat diizeyi i¢in Sig. = 0,444 > 0,05 oldugu gozlemlenmektedir. Bu sonug
katilimcilarin e-magaza imajina ve e-sadakat diizeyine iliskin degerlendirmeleri ile
icerisinde bulunduklar1 yas gruplar1 arasinda anlamli bir iliski olmadigi seklinde

yorumlanmistir. Yani e-magaza imaj ve e-sadakat diizeyi ile yas arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.
3.1.5.4.2.3. Ogrenim Durumu ile E-magaza Imaji ve E-Sadakat Diizeyi Arasindaki
Tiski

Tablo 3.15: Ogrenim Durumuna Gére ANOVA Analizi Sonuglar

Kareler Toplamu df Kare Ortalamasi F Sig.
E-IMAJ Gruplar Arasinda 1,326 3 ,442 1,709 | ,164
Gruplar Icerisinde 108,369 419 ,259
Toplam 109,695 422
E-SADAKAT  |Gruplar Arasinda 1,965 3 ,655 1,062 | ,365
Gruplar Icerisinde 258,344 419 ,617
Toplam 260,308 422

Tablo 3.15 ANOVA tablosu incelendiginde e-magaza imaji1 i¢in Sig = 0,164 >
0,05 ve e-sadakat diizeyi i¢in Sig = 0,365 > 0,05 oldugu gozlemlenmektedir. Bu sonug
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katilimcilarin e-magaza imajina ve e-sadakat diizeyine iliskin degerlendirmeleri ile
Ogrenim durumlar1 arasinda anlamli bir iligki olmadig1 seklinde yorumlanmaistir. Yani e-

magaza imaj ve e-sadakat diizeyi ile 6grenim durumu arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
3.1.5.4.2.4. Ailenizin Aylik ile E-Magaza imaj1 ve E-Sadakat Diizeyi Arasindaki Iliski

Tablo 3.16: Ailenizin Aylik Gelirine Gore ANOVA Analizi Sonuglari

Kareler Toplamu df Kareler Ortalamast F Sig.
E-IMAJ Gruplar Arasinda 6,281 4 1,570 6,347 | ,000
Gruplar Icerisinde 103,414 418 ,247
Toplam 109,695 422
E-SADAKAT |Gruplar Arasinda 9,194 4 2,298 3,826 | ,005
Gruplar Icerisinde 251,115 418 ,601
Toplam 260,308 422

Tablo 3.16 ANOVA tablosu incelendiginde e-magaza imaj1 i¢in Sig. = 0,000 <
0,05 ve e-sadakat diizeyi icin Sig. = 0,005 < 0,05 oldugu gozlemlenmektedir. Bu sonug
katilimcilarin e-magaza imajina ve e-sadakat diizeyine iliskin degerlendirmeleri ile aile
aylik geliri arasinda anlamli bir iliski oldugu seklinde yorumlanmistir. Anlamli
farkliliklarin hangi gelir grubundan kaynaklandiginin tespiti i¢in Post-Hoc testleri
yapilmalidir. Fakat Post-Hoc testinin se¢imi yapilmadan Once varyans dagiliminin
dikkate alinmas1 gerekmektedir. Varyanslarin homojen dagilmasi durumunda farkli Post-
Hoc testleri, varyanslarin homojen dagilmamasi durumunda farkli Post-Hoc testleri

yapilmaktadir. Bu amagla yapilan homojenlik testi asagidaki Tablo 3.17’de agiklanmustir.

Tablo 3.17: Ailenizin Aylik Gelirine Gore Test of Homogeneity of Variances Analizi

Sonuglari

Levene Istatistigi dfl df2 Sig.
E-IMAJ 14,784 4 418 ,000
E-SADAKAT 5,486 4 418 ,000

Tablo 3.17 incelendiginde her iki oOlgege iliskin varyanslarin homojen
dagilmadig1 gézlemlenmektedir. Varyanslarin normal dagilim géstermemesi durumunda
yapilan Post-Hoc testlerinin hemen hemen birbirinin ayni sonuglar vermesi nedeniyle

sadece Tamhane’s testine iliskin degerler asagidaki sekilde rapor edilmistir.
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Tablo 3.18: Ailenizin Aylik Gelirine Gére Multiple Comparisons Analizi Sonuglari

Bagimh Degisken (D Aileniz.il} Q) Aileniz.il} Ortalama | Std. Sig. 95% Giiven Aralig
Aylik Geliri | Aylik Geliri | Fark(I-J) | Hata Alt Star | Ust Sinir
0-2500 2501-3500 | -,25283 |,12513| ,387 | -,6165 ,1108
3501-5000 | -,39039" |,11910| ,019 | -,7390 -,0418
5001-7500 | -22890 |,12272| ,502 -,5864 ,1286
7501- -,40483 |,18680 | ,316 | -,9638 ,1542
2501-3500 0-2500 25283 |,12513 | ,387 | -,1108 ,6165
3501-5000 | -,13756 |,06069 | ,225 -,3106 ,0355
5001-7500 ,02393 |,06753 | 1,000 | -,1680 ,2158
7501- -,15200 |,15618 | ,985 -,6471 ,3431
3501-5000 0-2500 ,39039° | ,11910| ,019 ,0418 ,7390
. 2501-3500 | ,13756 |,06069 | ,225 -,0355 ,3106
E-IMAJ Tamhane 5001-7500 | .16149° |.05556| 039 | .0044 | 3186
7501- -,01444 | ,15140| 1,000 | -,5026 4737
5001-7500 0-2500 , 22890 |,12272| ,502 -,1286 ,5864
2501-3500 | -,02393 |,06753| 1,000 | -,2158 ,L1680
3501-5000 | -,16149" |,05556 | ,039 -,3186 -,0044
7501- -,17593 |,15426 | ,957 -,6681 , 3162
7501- 0-2500 ,40483 | ,18680 | ,316 -,1542 ,9638
2501-3500 | ,15200 |,15618 | ,985 -,3431 ,6471
3501-5000 ,01444 | ,15140| 1,000 | -,4737 ,5026
5001-7500 | ,17593 |,15426| ,957 | -,3162 ,6681
0-2500 2501-3500 | -,05664 |,19541| 1,000 | -,6198 ,5065
3501-5000 | -,39617 |,17187| ,225 -,8988 ,1065
5001-7500 | -23474 |,17774| ,881 -, 7519 ,2824
7501- -,20211 |,23861 | ,994 -,9068 ,5026
2501-3500 0-2500 ,05664 |,19541 | 1,000 | -,5065 ,6198
3501-5000 | -,33953" |,11746| ,047 | -,6762 -,0029
5001-7500 | -,17810 |,12589 | ,825 -,5373 L1811
7501- -,14547 |,20295| ,999 | -,7630 A721
3501-5000 0-2500 , 39617 | ,17187| ,225 -,1065 ,8988
2501-3500 ,33953" | ,11746 | ,047 ,0029 ,6762
E-SADAKAT - Tamhane 5001-7500 | 16143 |,08487| 452 | -0785 | ,4013
7501- ,L19406 |,18040 | ,970 -,3821 ,7703
5001-7500 0-2500 , 23474 | 17774 | ,881 -,2824 ,7519
2501-3500 ,L17810 | ,12589 | ,825 -,1811 ,5373
3501-5000 | -,16143 |,08487| ,452 -,4013 ,0785
7501- ,03263 |,18600 | 1,000 | -,5523 ,6176
7501- 0-2500 20211 | ,23861 | ,994 -,5026 ,9068
2501-3500 ,14547 |,20295| ,999 -,4721 ,7630
3501-5000 | -,19406 |,18040| ,970 -, 7703 ,3821
5001-7500 | -,03263 |,18600| 1,000 | -,6176 ,5523
*. Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tamhane’s testine iliskin veriler incelendiginde.

E- magaza imajinda ailenizin aylik gelirine gére 0-2500%, 3501-5000% ve 5001-
75001 arasinda anlamli farklilik var iken 2501-3500b ve 7501b tizeri anlamli farklilik

yoktur.
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E-sadakat diizeyinde ailenizin aylik gelirine gore 2501-3500b ve 3501-5000%
arasinda anlamli farklilik var iken 0-2500%, 5001-7500b ve 75010 iizerinde anlaml
farklilik yoktur.

3.1.5.4.2.5. Ayhk E-Ticaret Harcamasi ile E-magaza Imaji ve E-Sadakat Diizeyi
Arasindaki Tliski

Tablo 3.19: Aylik E-Ticaret Harcamasina Gore ANOVA Analizi Sonuglari

Kareler Toplami df Kareler Ortalamasi F Sig.
E-IMAJ Gruplar Arasinda 2,263 4 ,566 2,201 | ,068
Gruplar Icerisinde 107,432 418 257
Toplam 109,695 422
E-SADAKAT |Gruplar Arasinda 18,010 4 4,503 7,767 | ,000
Gruplar Icerisinde 242,298 418 ,580
Toplam 260,308 422

Tablo 3.19 ANOVA tablosu incelendiginde e-magaza imaj1 i¢in Sig. = 0,068 >
0,05 ve e-sadakat diizeyi i¢in Sig. = 0,000 < 0,05 oldugu goézlemlenmektedir. Bu sonug
katilimcilarin e-magaza imajma iliskin degerlendirmeleri ile aylik e-ticaret harcamasi
arasinda anlaml bir farklilik olmadigi, fakat katilimcilarin e-sadakat diizeyine iliskin
degerlendirmeleri ile aylik e-ticaret harcamasi arasinda anlamli bir farklihik oldugu
seklinde yorumlanmustir. E-sadakat diizeyi ile aylik e-ticaret harcamasi arasindaki anlamli
farkliligin, hangi gruplarin farlilik gosterdiginin tespitine yonelik olarak yapilacak Post-

Hoc testine karar verirken bir 6nceki analizdeki gibi homejenlik testi yapilmistir.

Tablo 3.20: Aylik E-Ticaret Harcamasina Gore Test of Homogeneity of Variances Analiz

Sonuglari

Levene istatistigi dfl df2 Sig.
E-IMAJ 5,294 4 418 ,000
E-SADAKAT 1,008 4 418 ,403

Tablo 3.20 incelendiginde e-sadakat Olcegine iliskin varyanslarin homojen
dagildig1 gozlemlenmektedir. Varyanslarin normal dagilim gostermesi nedeniyle Tukey

testi yapilmasina karar verilmis ve asagidaki sekilde rapor edilmistir.
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Tablo 3.21: Aylik E-Ticaret Harcamasina Gore Multiple Comparisons Analiz Sonuglari

Bagimli Degisken: E-SADAKAT
Tukey HSD
(I) Aylik E-Ticaret (J) Aylik E-Ticaret | Ortalama 95% Giiven Araligi
Harcamaniz Harcamaniz Fark (I-J) |[Std. Hata| Sig. Alt Simr | Ust Simir
5-50 51-200 -,43025" | ,09595 | ,000 -,6931 -,1674
201-500 -,34711° | ,10078 | ,006 -,6232 -,0710
501-1000 -,23965 ,21687 | ,804 -,8338 ,3545
1000- ,32030 ,20459 | 1,520 -,2402 ,8808
51-200 5-50 ,43025% ,09595 | ,000 ,1674 ,6931
201-500 ,08314 ,09004 | ,888 -,1635 ,3298
501-1000 ,19060 ,21209 | ,897 -,3905 1717
1000- ,75055" ,19952 | 1,002 ,2039 1,2972
201-500 5-50 347117 ,10078 | ,006 ,0710 ,6232
51-200 -,08314 ,00004 | ,888 -,3298 ,1635
501-1000 ,10746 ,21432 | 987 -4797 ,6946
1000- ,66741" ,20188 | 1,009 ,1143 1,2205
501-1000 5-50 ,23965 ,21687 | ,804 -,3545 ,8338
51-200 -,19060 ,21209 | ,897 - 7717 ,3905
201-500 -,10746 ,21432 | 987 -,6946 4797
1000- ,55995 ,27863 | ,263 -,2034 1,3233
1000- 5-50 -,32030 ,20459 | 1,520 -,8808 ,2402
51-200 -,75055" | ,19952 | ,002 -1,2972 -,2039
201-500 -,66741° | ,20188 | ,009 -1,2205 -, 1143
501-1000 -,55995 ,27863 | ,263 -1,3233 ,2034
*. Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamlidir.

TUKEY testi verileri incelendiginde e-sadakat diizeyi i¢in aylik e-ticaret

harcamasinda 5-50%, 51-200%, 201-500b ve 1000 £ lizeri harcamalarda anlamli farklilik

vardir. 501-1000 t aras1 i¢in anlaml farklilik yoktur.
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3.1.5.4.2.6. Aylik internet Uzerinden Yapilan islem Sayisi fle E-magaza imaji ve E-
Sadakat Diizeyi Arasindaki Iliski

Tablo 3.22: Aylik Internet Uzerinden Yapilan Islem Sayisina Gére ANOVA Analizi

Sonuglari
Kareler Toplamu df Kareler Ortalamast F Sig.
E-SADAKAT |(Gruplar Arasinda 6,651 3 2,217 3,662 | ,013
Gruplar Icerisinde 253,657 419 ,605
Toplam 260,308 422
E-IMAJ Gruplar Arasinda 4,405 3 1,468 5,844 | ,001
Gruplar Icerisinde 105,289 419 ,251
Toplam 109,695 422

Anova tablosu incelendiginde e-magaza imaj1 i¢in Sig. = 0,013 < 0,05 ve e-
sadakat diizeyi i¢in Sig. = 0,001 < 0,05 oldugu gozlemlenmektedir. Bu sonug
katilimcilarin e-magaza imajina ve e-sadakat diizeyine iliskin degerlendirmeleri ile aylik
internet lizerinden yapilan islem sayist arasinda anlamli bir iliski oldugu seklinde
yorumlanmistir. E- magaza imaj1 ve e-sadakat diizeyi ile aylik internet tizerinden yapilan
islem sayis1 arasindaki anlamli iliskide, hangi gruplarin farlilik gosterdiginin tespitine
yonelik olarak yapilacak Post-Hoc testine karar verirken bir onceki analizdeki gibi

homejenlik testi yapilmustir.

Tablo 3.23: Aylik Internet Uzerinden Yapilan Islem Sayisina Gére Test of Homogeneity

of Variances Analiz Sonuglari

Levene istatistigi dfl df2 Sig.
E-SADAKAT 2,874 3 419 ,036
E-IMAJ 2,764 3 419 ,042

Tablo 3.23 nolu tablo incelendiginde her iki 6l¢ege iliskin varyanslarin homojen
dagilmadig gozlemlenmektedir. Varyanslarin normal dagilim gostermemesi durumunda
yapilan Post-Hoc testlerinin yukarida oldugu gibi sadece Tamhane’s testine iliskin

degerler asagidaki sekilde rapor edilmistir.
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Tablo 3.24: Aylk internet Uzerinden Yapilan Islem Sayisma Goére Multiple

Comparisons Analiz Sonuglari

(D Aylik (J) Aylik 95% Giiven
Internet Internet Aralig
Bagimli Degisken Uzerinden | Uzerinden | Ortalama | Std. | gjo ]
Yapilan Islem|Yapilan Islem| Fark (I-J) | Hata Alt Ust
Sayist Sayisi Smir | Sir
(Aligveris) | (Aligveris)
4-7 -,28359" | ,08066 | ,003 | -,4973 | -,0698
1-3 8-11 -,08347 |,13685| ,991 |-4642 | ,2972
11- -,07798 |,22738 | 1,000 | -,7791 | ,6232
1-3 ,28359" |,08066 | ,003 | ,0698 | ,4973
4-7 8-11 ,20012 |,14146 | ,660 | -,1908 | ,5911
11- ,20561 |,23018 | ,947 | -,4985 | ,9098
E-SADAKAT [Tamhane
1-3 ,08347 ,13685 | ,991 | -,2972 | ,4642
8-11 4-7 -,20012 |,14146| ,660 |-5911 | ,1908
11- ,00549 | 25535 | 1,000 | -,7387 | ,7497
1-3 ,07798 | ,22738 | 1,000 | -,6232 | ,7791
11- 4-7 -,20561 |,23018 | ,947 | -,9098 | ,4985
8-11 -,00549 |,25535| 1,000 | -,7497 | ,7387
4-7 -, 12787 |,04984 | ,063 | -2599 | ,0041
1-3 8-11 -,37103" |,08444 | ,001 |-6053 | -,1368
11- -19017 |,14723 | ,772 | -,6437 | ,2634
1-3 ,12787 1,04984 | ,063 | -,0041 | ,2599
4-7 8-11 -24316" |,08549 | ,041 | -,4798 | -,0065
. 11- -,06230 |,14784| ,999 |-5165 | ,3919
E-IMAJ Tamhane .
1-3 , 37103 |,08444 | ,001 | ,1368 | ,6053
8-11 4-7 ,24316" | ,08549 | ,041 | ,0065 | ,4798
11- ,18086 |,16280 | ,861 | -,2960 | ,6578
1-3 ,19017 | ,14723 | 772 | -,2634 | ,6437
11- 4-7 ,06230 |,14784 | ,999 | -3919 | ,5165
8-11 -,18086 |,16280| ,861 |-,6578 | ,2960
*. Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tamhane’s testine iligkin veriler incelendiginde aylik internet {izerinden yapilan

islem sayisina gore.

E-magaza imaj1 i¢in 11 ve iistii aylik internet lizerinden yapilan islem sayisinda
anlaml farklilik yoktur. 1-3, 4-7 ve 8-11 arasinda yapilan islem sayisinda anlamli farklilik

vardir.
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E-sadakat diizeyinin 1-3 ve 4-7 arasinda yapilan islem sayisinda anlamli farklilik
vardir. 8-11 ve 11 ve iistii aylik internet lizerinden yapilan islem sayisinda anlamli farklilik

yoktur.

Tablo 3.25: Hipotez Testlerini Sonuglari

Hipotezler H1 Anlamhlik | Sonu¢

Diizeyi

Internetten aligveris yapan miisterilerin E-magaza imajina iliskin, Giivenlik,
Kalite, Eglence, Kolaylik degiskenlerinin degerlendirmeleri ile E-sadakat 0,000 Kabul

diizeyine iligskin degerlendirmeleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotezler

Internetten aligveris yapan miisterilerin e-magaza imajna iliskin ve e-sadakat | Anlamhlik | Sonug

diizeyine iligskin degerlendirmeleri demografik o6zelliklere gore farklilik Diizeyi

gostermektedir.
Cinsiyet E-magaza imaj1 H2A 0,790 Ret
E-sadakat Diizeyi H2B 0,443 Ret
Yas E-magaza imaji H2C 0,362 Ret
E-sadakat Diizeyi H2D 0,444 Ret
Ogrenim Durumu E-magaza imaj1 H2E 0,164 Ret
E-sadakat Diizeyi H2F 0,365 Ret
Ailenizin aylik geliri E-magaza imaj1 H2G 0,000 Kabul
E-sadakat Diizeyi H2H 0,005 Kabul
Aylik E-ticaret Harcamasina E-magaza imaj1 H21 0,068 Ret
E-sadakat Diizeyi H2J 0,000 Kabul
Aylik  Internet  Uzerinden | E-magaza imaji H2K 0,013 Kabul
Yapilan Islem Sayist E-sadakat Diizeyi H2L 0,001 Kabul
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SONUC VE ONERILER

Sanayilesmenin bagladig: ilk yillarla birlikte ticaret alaninda koklii degisimler
ortaya ¢ikmisti. Ilerleyen yiizyillarda 6zellikle atdlyelerin yerini fabrikalara birakmaya
baslamasiyla liretim hizlanmus, liretilen mallarin tiiketicilere ulastirilmasi problemi ortaya
ctkmis ve tiiketicilerin taleplerindeki degiskenlik artmistir. Onceleri bir iiriinden fazlaca
tiretip herkesin ayni {iriinii kullanmasi durumu hakimken, sonrasinda tiiketicilerin
isteklerine gore tliketiciye oOzel {irtinler iiretilmeye baslanmistir. Ulasim problemi
demiryollari, otoyollar ve havayollar1 alanindaki gelismelerle, tiiketiciye 6zel iiriinlerin

tiretilmesi de teknoloji ve bilgi teknolojilerindeki gelismelerle saglanmistir.

Teknolojinin hizlica dijitallesmesi, internetin tiim diinyada yayginlasmasi,
istenilen her yerden ve cihazdan internete ulasilabilmesi tiiketiciler ile saticilar arasindaki
iliskiye farkli bir boyut kazandirmistir. Ornegin isletmeler interneti ticaret agisindan
iriinlerin miisteriye tanitimi, misteri ile iletisimde kalmak ve yeni miisteriler bulmak gibi
ticari amaglar i¢in kullanirken, tiiketiciler ise genellikle aligveris yapmak ve yapacaklari
alisverisleri 6nceden arastirmak i¢in kullanmaktadir. Yani e-ticaret sisteminde alici ve
satici fiziksel olarak hangi mekanda olursa olsun, sanal olarak ayni1 mekéan icerisindedir.
Bu sebeple artik pazarlama stratejileri yapay zeka teknolojilerinin de etkisiyle kisiye 6zel
ve kisa siireler {izerine kurulmaktadir. Ozellikle e-ticaret sistemi iizerinden ticaret yapan
firmalarin bu yapay zeka destekli pazarlama g¢aligmalarina yer vermeleri miisterilerin

tercihlerini etkilemek agisindan 6nemli olabilir.

E-magazalarin  hayatimiza girmesiyle birlikte, tiiketicilerin  aligveris
tutumlarinda degismeler yasandigi gibi, saticilarin da satis konusundaki tutumlarinda
degismeler yasanmustir. Tiiketiciler, elde etmek istedigi iiriinii, farkli e-magazalar
izerinden veya e-magazalarin tirlinlerini tek bir platformda toplayip kiyaslamaya imkan
saglayan sistemler iizerinden kiyaslayarak, parmak ve zihnin yorulmasinin yaninda
neredeyse hic fiziki ¢aba sarf etmeden alabilir hale geldi, ayn1 zamanda fiziki magazalara
kiyasla tiiketiciler i¢cin zamandan tasarrufunu da beraberinde getirmektedir. Saticilar fiziki
magazalarin yani sira sanal magazalar da acarak veya magazalarini tamamiyla sanala

tagiyarak miisterilerine hizmet vermektedir.

Satici ile miisterinin sanal ortamdaki bulusma noktasi olan bir e-magazanin

miisteriler agisindan basarili olabilmesi i¢in saglanabilecek kriterlerden biri e-hizmet
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kalitesinin yiliksek olmasidir. Ciinkii internet araciligi ile hizmet veren sanal magazalarin
tasarim, sunduklart hizmet (fonksiyonellik) ve diger kriterler agisindan c¢ok ¢esitliligi
olabilir. Ornegin ayn1 tiirde beyaz esyayi satan bir¢ok e-magaza ve bircok satic1 olabilir.
Bu saticilar (iiretici, bayi veya diger saticilar) kendi e-magazasinda veya birden fazla
saticiyr tek bir ¢ati altinda toplayan e-magazalarda ayni tiirde beyaz esyayr satabilir.
Bunlar arasinda tercih sebebi e-hizmet kalitesinin ve e-magaza imajmin yiiksek olmasi
gosterilebilir. Tiketiciler de ayn1 anda bir¢ok e-magazayi1 inceleyebilmekte ve onlarla
ilgili yorumlara ulasabilmektedir. Bu sebeple e-magaza hizmet kalitesinin ve e-magaza
imajinin miisterilerin kiyas yapmalarinda avantajli bir konuma gecebilmek i¢in saticilar
icin Onemli bir yer tutmasinda fayda olabilecegi disiiniilmektedir. Ticari firmalar
olusturduklar1 e-magaza imajlar1 sayesinde hem miisterilerini sadik miisteriler haline

getirmeye caligmakta hem de yeni miisteriler kazanma ¢alismaktadir.

Bu calisma internet ortamindan aligveris yapan tiiketicilerin e-magaza imajinin
e-sadakat iizerine etkisi incelenmek amaciyla yapilmistir. iliskilerin belirlenmesinde e-
magaza imaji 6lgmek i¢in kullanilan sorular Oh ve digerlerinin (2008) gelistirmis
olduklar1 dlgekten ve bu 6lcegi kullanan Aktiirk’iin (2013) calismasindan yararlanilarak
olusturulmustur. Ayni sekilde e-sadakat diizeyini 6l¢mek i¢in kullanilan sorular Zeithaml,
Berry ve Parasuraman’in (1996) gelistirmis olduklar1 6lgekten ve bu 6lcegi kullanan

Aktiirk’iin (2013) ¢alismasindan yararlanilarak olusturulmustur.

Bu c¢alismada e-magaza kullanicilarinin e-magazanin imajina etki ettigi
diistintilen giivenlik, kalite, eglence, kolaylik degiskenlerine bakis agilarmin e-sadakat
diizeyine etkisi ve yine e-magaza kullanicilarinin e-magaza imaj1 ve e-sadakat diizeyine
iliskin degerlendirmelerinin demografik 6zelliklere gore farklilik gdsterip gdstermedigi

incelenmistir.

Calismada uygulanan regresyon analizi ile e-magaza imajinin kalite, eglence,
kolaylik ve giivenlige iliskin degerlendirmeleri ile e-sadakat diizeyi lizerinde anlamli bir
iligkinin oldugu sonucuna varilmistir. E-sadakat diizeyi {izerinde e-magaza imajini
etkileyen faktorlerden biri olan kalite degerlendirmesinin negatif yonde, eglence, kolaylik
ve giivenlik degerlendirmelerinin pozitif yonde etkisi oldugu anlagilmistir. Kalitenin e-
magaza imajini negatif yonde etkilemesi miisterilerin kaliteli iirlin ile ytliksek fiyat

arasinda iligki bulundugunu diisiinmelerinden kaynaklaniyor olabilir. Ciinkii genellikle
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Ogrencilerin uygun fiyatli lirlin alma egiliminde olduklar1 diisiiniilmektedir. E-magazanin
miisteriler tarafindan kullaniminda eglenceli olmasi, miisterilerin keyif almalari, e-ticaret
platformunun kullanim kolaylig1 sunmasi ve giivenlik diizeylerinin en {ist seviyede olmasi
e-sadakat diizeyini olumlu sekilde etkilemektedir. Isletmelerin e-magazalarin1 hazirlarken
miisteriye e-magazada, yapacagi islemler agisindan kolayliklar sunmasi, miimkiin olan en
kisa iglem siireci ile yapilacak islemlerin tamamlanmasi, miisterinin kisisel verilerinin
korunmasi agisindan yapilan islemlerin giivenilir olmasi, miisterinin kandirilmamasi,
miisterinin gordiigii liriin ile aligverisini yaptig1 iirlin arasinda fark olmamasi e-sadakat

diizeyi agisindan dnemli goriilmektedir.

E-magaza imaj1 degerlendirmesinin ve e-sadakat diizeyinin demografik
ozelliklere gore farklilik gosterip gdstermedigini anlayabilmek i¢in t-testi ve ANOVA
analizi uygulanmistir. Bu analizlerin sonucuna gore, e-magaza imaj1 degerlendirmesi ve
e-sadakat diizeyinin, cinsiyet, yas ve O0grenim durumuna gore farklilik gostermedigi
goriilmustiir, ailenin aylik geliri ve aylik internet iizerinden yapilan islem sayisina gore
farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Buradan anlasilmaktadir ki, arastirma yapilan yas
gruplarindaki bireylerin e-magaza imaji degerlendirmeleri ve e-sadakat diizeyleri
tizerinde ailenin geliri ve internet lizerinden yapilan islem sayisinin etkili oldugu
goriilmektedir. Dikkat edilirse internet iizerinden yapilan islem sayis1 da ailenin gelirine
gore degistigi sOylenebilir. Clinkii 68rencinin, eger farkl bir iste ¢calismiyorsa, geliri
ailesinden gelen harcliga baghidir. Bu har¢lhiginda ailenin geliri ile orantili oldugu
diistiniilmektedir. E-magaza imaj1 degerlendirmesinin aylik e-ticaret harcamasina gore
farklilik gostermedigi, e-sadakat diizeyinin aylik e-ticaret harcamasma gore farklilik
gosterdigi goriilmiistiir. Clinkli miisteri belli tutardaki e-ticaret harcamasini farkli e-ticaret
platformlarindan gergeklestirebilir. Burada miisterinin diisiik fiyatli iiriinii nerede bulursa
oradan alim egilimine girdigi sonucu ortaya ¢ikabilir. Ancak sadik miisteri kii¢iik
diizeydeki fiyat farkliliklarini g6z ardi edebilir. Ciinkii aligveris yaptigi platforma

giivenmektedir.

E-ticaret yapan firmalarin e-magaza imaj1 ve e-sadakat diizeyi ile ilgili
caligmalar yaparken miisterilerinin yas gruplarina gore ¢aligsmalar yapmasinin daha uygun
oldugu diistiniilmektedir. Ciinkii gen¢ yas grubundaki 6grencilerin gelirleri genellikle
ailelerinin gelirlerine bagl olur. Bu durumda 6grenciler daha uygun fiyatl iirtinleri tercih

etme egilimine girerler. E-magaza imajinin diizgiin olmas1 dgrencilerin tercihlerini eger
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magazada satilan iiriinler uygun fiyath ise etkileyebilir. Aksi takdirde e-magaza imajinin
diizgiin olmas1 ancak fiyatlarin yiiksek olmasi durumunda 6grencilerin tercihlerin

tercihlerinde etkili olmayabilir.

Kiiresel pazarda rakipler ile rekabet igerisinde olabilmek ve siirdiiriilebilir
rekabet avantajini kaybetmemek i¢in e-ticaret firmalarinin e-magazalarini ve isletmelerini
teknolojik yeniliklere agik tutmasi, bu yenilikleri zamaninda ve isletmeye 6zgli olarak
adapte edebilmesi onemlidir. Bununla birlikte firmalarin sadece teknolojiyi takip eden
degil, teknolojiyi iireten olmasi rakiplere kars1 avantaj i¢cin 6nemlidir. Yeni is modellerinin
gelistirilerek bunlarin e-magaza sistemlerine uygulanmasi bu alanda isletmelere rekabet
avantaji getirebilir. Ornegin bir market e-magazas1 iizerine calisan bir isletmenin tiim
sehirlerdeki marketlerle anlasarak, aligveris yapan miisterilerinin en yakinindaki
marketten siparislerinin teslimini saglayan bir altyapi ozellikle insanlarin evlerinden

cikamadiklar giinlerde bu alanda galisan igletmeler i¢in yararl olabilir.

E-ticaret magazalarinin 6nemi tiim diinya genelinde Covid-19 salgini ile daha da
artmistir. Clinkii artik miisterilerin fiziksel temastan miimkiin oldugu kadar sakinma ve
buna uygun olarak e-ticaret magazalar lizerinden aligveris yapma egilimine girdikleri

gorilmektedir.

Bu alanda calisma yapacak olan arastirmacilarin e-sadakati etkileyen diger
degiskenler iizerinde calismalar1 e-sadakati etkileyen diger unsurlarin daha net olarak
ortaya c¢ikarilmasini saglamakla birlikte, c¢alismalarin farkli evrenler iizerinde

uygulanmasi arastirmanin genelle bilirligini arttiracagindan 6nemli goriilmektedir.



EKLER
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EK 1: ANKET FORMU

Bu anket formu Kiitahya Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde
yiiriitiilmekte olan “E-Ticaret Kullanicilarina Ait E-Magaza Imaji Algismm E-
Sadakat Uzerine Etkisi” bashikli yiiksek lisans tez c¢alismasi igin yapilmaktadir.
Sizlerden edinilecek bilgiler tamamen bilimsel amagl kullanilacaktir. Katkilariniz bizim

icin onemlidir. Simdiden degerli katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Ercan TASKIN Ali GULBASI
Kiitahya Dumlupinar Universitesi I.1.B.F Kiitahya Dumlupinar Universitesi
Isletme Boliimii (Tez Danismant) Isletme Boliimii Pazarlama Bilim Dali

Onemli: Anketi internetten aligveris yapanlarin doldurmasi rica olunur. Anketi

cevaplandirirken internet aracihigi ile alisveris yapmay1 en sik tercih ettiginiz e-

magaza icin cevaplandiriniz. Liitfen size uygun cevabi isaretleyiniz.

KIiSISEL BILGILER
1 Cinsiyetiniz Erkek Kadmn
) @)
2 Yasiniz 17-21 22-26 27-31 32-36 36 ve Ustii
) ) ) ) )
3 Okudugunuz Béliim
4 Ogrenim Durumunuz Yiikseko | Fakiilte Yiik. Lisans | Doktora
kul ) ) )
()
5 Siifiniz 1 2 3 4 Diger
) ) ) ) )
6 Ailenizin Ayhk Geliri b 0-2500 2501-3500 | 3501-5000 | 5001-7500 | 7501 ve Uzeri
) ) ) ) )
7 Aylik E-Ticaret Harcamamz | 5-50 51-200 201-500 501-1000 1000 ve Ustii
b ) ) ) ) )
8 Aylik internet Uzerinden | 1-3 4-7 8-11 11 ve iistii
yapilan Islem Sayis1 | () () () ()
(Alsveris)
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SORU | Elektronik Magaza (E-magaza) imaji § —E‘ —E] -g § _% E E,
1 E-Magazada satilan iiriinlerin iretim kalitesi yiiksektir. @] O O @) O
2 E-Magazada satilan iiriinler kalitelidir. O @) O O O
3 E-Magazada satilan tiriinlerin tasarim kalitesi yiiksektir. 0O @) 0 0 @)
4 E-Magazada satilan tiriinler beklentilerimi karsilamaktadir. | () @) O O @)
5 E-Magazada aligveris yapmak eglencelidir. O O O @] O
6 E-Magazada aligveris yapmak bana cazip geliyor. O O O O @)
E-Magazada aligveris yapmak benim i¢in keyifli bir| () 0 0 0 O
7 deneyimdir.
8 E-Magaza, aligverislerimde bana kolaylik saglamaktadir. ) @) 0 0 @)
9 E-Magaza, aligverislerimde bana zaman kazandirir. ) O 0 0 @)
10 E-Magaza, aligverislerimde harcadigim ¢abay azaltir. @) @) Q) 0 O
E-Magazadan yaptigim islemlerde kendimi giivende| () O @] O O
11 hissederim.
E-Magaza, alisverislerimde benim giivenligimi tehlikeye | () @) 0 0 O
12 atmaktadir.
SORU
NO Elektronik Sadakat Diizeyi
Stirekli kullandigin e- magazayr degistirmeyi nadiren| () @ O O @)
13 diigiintirim.
Mevcut hizmet devam ettigi siirece kullanmakta oldugum | () O @] O O
14 e-magazay1 degistirmeyi diislinmem.
Aligveris yapmam gerektiginde her zaman ayni e-magazay1| () O 0 0 O
15 kullanmay1 denerim.
Aligveris yapmam gerektiginde ilk tercihim daha énce| () @) O O O
16 kullandigim e-magazadir.
17 Ayn1 e-magazay1 kullanmay1 severim. O O @] O O
Bana gore aligveris yaptigim e-magazalar igerisinde en iyi | () O O O O
18 bu diyebilecegim e-magaza vardir.
19 Favori e-magazam vardir. O @) 0 0 O
Ayn tirtinii farkli bir e-magazada daha ucuza bulursam ucuz | () @) O 0 O

20

olanini tercih ederim.
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