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OZET

Internetin yayginlasmasi ve dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte e-ticaret, kiiresel
ticarette dnemli bir yer edinmistir. Elektronik ortamda ger¢eklestirilen iglemler, ticaret
stireglerini  hizlandirarak maliyetleri disiirmekte ve isletmelere rekabet avantaji
saglamaktadir. Is siireglerinin dijital platformlara tasmmasiyla biiyiik veri iiretimi artmus
ve bu verilerin etkin sekilde analiz edilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Biiylik veri
analizi, e-ticarette tiiketici davranislarin1 anlamak, kisisellestirilmis hizmet sunmak ve

marka imajin1 giiglendirmek agisindan kritik bir ara¢ haline gelmistir.

Bu ¢aligmanin amaci, biiyiik veri analizinin e-ticarette marka imaji, miisteri deneyimi ve
tiikketici satin alma niyeti {izerindeki etkisini incelemektir. Arastirmada, Istanbul’da
yasayan ve e-ticaret platformlarini aktif olarak kullanan tuketicilere yiiz yuze anket
uygulanmistir. Degiskenler arasindaki iliskiler aciklayici faktor analizi, giivenilirlik
analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi ile degerlendirilmistir. Analiz sonuglari,
biliyiik veri kullanimimin isletmelerin rekabet giiclinii artirarak miisteri deneyimini
tyilestirdigini ve satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Elde
edilen bulgular, isletmelerin biiyiik veri analizi stratejileri gelistirmelerine katki
saglayarak e-ticaret sektoruinde siirdiiriilebilir biiyiime ve rekabet avantaji elde etmelerine

yonelik dnemli ¢ikarimlar sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, Biiyiik Veri, Marka fmajz, Miisteri Deneyimi, Satin Alma Niyeti



ABSTRACT

With the widespread use of the Internet and the rapid progress of digitalization, e-
commerce has gained an important position in global trade. Transactions carried out in
electronic environments accelerate commercial processes, reduce costs and provide
competitive advantage to businesses. Moving business processes to digital platforms has
led to an increase in the generation of big data and its effective analysis. Big data analytics
has become a critical tool for understanding consumer behavior in e-commerce, providing

personalized services and improving brand image.

This study aims to examine the impact of big data analytics on brand image, customer
experience and consumer purchase intention in e-commerce. A face-to-face survey was
conducted with consumers residing in Istanbul and actively using e-commerce platforms.
The relationships between variables were analyzed using explanatory factor analysis,
reliability analysis, correlation analysis and regression analysis. The findings reveal that
the use of big data increases the competitiveness of businesses by improving customer
experience and positively influencing purchase intentions. The results provide valuable
insights for businesses in developing big data analytics strategies, contributing to

sustainable growth and competitive advantage in the e-commerce industry.

Keywords: E-commerce, Big Data, Brand Image, Customer Experience, Intention to buy
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GIRIS

Teknolojinin hizli gelisimi ile dijital diinyanin temelleri atilmistir. Mobil cihazlar, yapay
zekd, buyuk veri gibi dijital tabanli teknolojik yenilikler bilgiye erisimi kolaylastirmistir.
Teknoloji uretim, iletisim, egitim, saglik gibi kamu ve 6zel alanlarda 6nemli katkilar ve

avantajlar sunmaktadir.

Gilintimiizde dijital teknolojilerin ivme kazanmasiyla beraber, isletmelerin faaliyet
alanlar1 ve yontemleri de kokli bir degisime ugramistir. Bu da 6zellikle is diinyasinda
daha 6nce goriilmemis veri hacimlerinin olusmasina neden olmustur. Internetin yaygin
kullanimi, sosyal medya platformlari, ¢evrimigi aligveris siteleri, dijital uygulamalar
stirekli, hizli ve yogun bir veri tiretimine yol agmustir. Veri artisi, isletmelerin stratejilerini
ve operasyonel siireglerini yeniden sekillendirmelerine yol acarken veriden en iyi sekilde
yararlanmak igin etkin analiz yontemlerini de 6ne ¢ikarmaya baslamistir. Dijitallesme,
geleneksel ticaret anlayismi teknoloji ile birlestirerek daha hizli, verimli ve esnek is
siireclerini miimkiin kilmaktadir. Isletmeler, dijitallesme sayesinde veri analizi ile miisteri
odakli ¢oziimler gelistirebilmektedir. Dijital uygulamalar ile kiiresel pazarlara agilma,

rekabet avantaji, inovasyon ve hizli degisen pazar kosullarina adaptasyon saglanmaktadir.

Internetin hizli gelisimi ticaret diinyasinda devrim niteliginde degisikliklere neden
olmustur. Internet; iletisim, bilgi edinme, paylasma ve is yapma sekillerini kokten
degistirmis ve yeni bir ticaret modeli olarak kabul edilen e-ticareti ortaya ¢ikarmustir. E-
ticaret, geleneksel ticaretin sinirlamalarini agarak, tiriin ve hizmetlerin internet ortaminda
alinip satildigr kiiresel bir pazar yaratmistwr. Kiiltlirler arasi, c¢evrimigi iletisim ve
etkilesimin sonucu olarak degerler, markalar ve edinilen deneyimler toplumlarin satin

alma niyetlerine dogrudan ve dolayli olarak etki etmeye baslamustir.

E-ticaret, igletmelerin tiiketicilerle veya diger isletmelerle olan ticari faaliyetlerini internet
ortaminda gergeklestirdigi bir is modelidir. Temelde isletme bilgilerini paylagmayi, ticari
iligkileri ve internetten alim satim islemlerini yiiriitmeyi ifade etmektedir (Lankarani,
2003). Tlketicilere fiziksel bir magaza olmadan iiriin ve hizmet gesitliligine ulasabilme,
farkli 0deme yontemlerini kullanabilme imkani sunmaktadir. E-ticaret igin dijital

verilerin 6nemi blyuktir. Daha da 6nemlisi bu verilerin analizi, se¢ilmesi, birlestirilmesi



ve sunumu isletmelere satis ve karlilik avantaji ile donmektedir. E-ticaret isletmeleri,
kullanicilarin arama igerigi, satin alma stireleri, siparis bilgileri, yaptigi yorumlar vb.
birgok veriyi kayit altina almaktadir (Zhao vd., 2018). Anlik olarak islenmesi ve
yonetilmesi gereken, biiylik veri olarak adlandirilan veri kiimelerinin analizi ve etkin
kullanimmin énemi de bu nedenle artmistir (Anuradha, 2015). Bu bilgiler 1s18inda e-
ticaret igletmeleri, buytk veri analizi desteginde iiriin ve hizmetlerini gelistirerek oneri ve
talep tahminleme yapabilmektedirler. Cesitli kaynaklardan gelen, ¢ok yonli, zamana
yayilmis, yiiksek kapasiteli, akis halindeki verilerden sonuglar elde etmek igin buytk veri
analizi 6ne ¢ikmustir. Buytk veri bu yonuyle, kiresel anlamda toplumlara ¢ézim dreten
diizenlenmis ve kullanilabilecek veriler saglamaktadir. Dogru bilgi ile dogru zamanda,
dogru tiikketiciye erisim kolaylasmaktadir. Bir tirliniin ne kadar siirede tekrar satin alindigi,
yilin hangi dénemlerinde satin almanin tekrarlandigi ya da arttig1 diistiniildiigiinde ise;
blyuk verinin e-ticaretteki etkileri daha net goriilmektedir (Yilmaz, 2021). Buyuk veri,
gunden gline ekonomik degeri artarak ticari yasamda yerini bulmaktadir. Veri analizi ile
e-ticaret isletmeleri, stratejik kararlari zamaninda ve hizli alarak isletme performansini

yukseltmekte, rekabet avantaji ile pazar payini artirilabilmektedir.

E-ticaretin tiiketicilere sundugu, Urlin ve hizmetleri degerlendirme ve karsilastirabilme
olanagi isletmelerin ve markalarin rekabet glcint belirleyen 6nemli bir faktor haline
gelmistir. Verilerin toplanmasi, depolanmasi ve organize edilmesi ile tlketicinin tiketim
aligkanliklarinin belirlenmesi biiyiik verinin getirdigi 6nemli bir avantajdir. Blyik veri
analizinin saglik, tiretim, lojistik, perakende, insan kaynaklar1 gibi alanlarda doniistiiriicii
bir etkisi oldugu goriilmektedir. Biiylik verinin sagladig1 zengin veri kaynaklarindan elde
edilen bilgiler, isletmelerin etkili stratejiler ve verimli operasyonel siirecler

gelistirmelerine katki saglamaktadir (Bughin, 2011).

1.2. Calismanmn Amaci ve Onemi

E-ticarette buylk veri analizinin kullanilmasi marka imaji, miisteri deneyimi Ve satin
alma niyetini etkileyen énemli bir unsur olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Blyik veri,
etkili analiz yontemleri ile isletmelerin daha isabetli stratejik kararlar almasina ve etkin
risk yonetimine destek olmaktadir. Bu da isletmenin rekabet avantajini giiglendirerek,
surdurtlebilir bir verimlilik kazandirmaktadir (Erkul, 2021). isletmelere kazandirdig
icgorii ile isletmelerin marka imajini giiclendirmekte, miisteri deneyimi ve satin alma

niyetini olumlu etkilemektedir. Tiiketicilerle etkin iletisim sonucu miisteri deneyimleri
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Ozellestirilebilmekte ve artan miisteri memnuniyeti ile olumlu bir marka algisi
gerceklesmektedir. E-ticaret isletmeleri, pazarlama stratejilerini tiketicilerin gelecek
satin alma niyetleri Uzerine planlayabilmektedirler.

E-ticaret ortaminda biiytlik veri, tiiketici taleplerini daha iyi analiz etmek isletmeleri bir
adim One tasimaktadir. Tiiketicilere 6zel deneyimler, {irin ve hizmet g¢esitliligi
isletmelerin marka imajin1 olumlu etkilemektedir. E-ticarette kullanilan biiyiik veri
analizi isletmelere kazandirdigi i¢gorii ile isletmelerin marka imajmi giiclendirmekte,
miisteri deneyimi ve sati alma niyetini olumlu etkilemektedir. Tiiketicilerle etkin iletisim
sonucu miisteri deneyimleri 6zellestirilebilmekte ve artan miisteri memnuniyeti ile
olumlu bir marka algis1 gerceklesmektedir. Tiiketicilerin gelecek satin alma niyetlerine

etki ederek pazarlama stratejilerini planlayabilmektedirler.

E-ticarette buylk veri ile marka imajinin diizenlenmesi ve yonetilmesi 6nemli bir firsattir.
Tiketici tercih ve egilimlerini anlama, aligveris deneyimini kisisellestirme ic¢in
kullanilmaktadir. TUketiciler genellikle olumlu bir imaja sahip ve taninmis markalarin
urtinlerine yonelmektedirler. Bunun nedeni, iyi bir marka imajmin, tiiketicilerin algiladigi
riski azaltarak iirliniin algilanan degerini artirma yetenegine sahip olmasidir. Marka imaji,
isletmelerin itibarmi da sekillendirmektedir. Tiiketicilerin isletmeye ve marka tarafindan
sunulan degerlere daha ¢ok inanmasini ve giivenmesini saglamaktadir. BUylk veri,
verilerin etkin analiziyle tiiketici davranislarin1 anlamlandirarak, marka imaj1
olusturulmasi, bunun gelistirilmesi ve yonetilebilmesine olanak tanimaktadir. isletmeler,
hedef kitlelerini daha iyi tamiyarak marka bagimliligi yoluyla marka imajlarini

guclendirmektedir.

Marka imayji, tlketicilerin markay1 degerlendirirken benimsedigi ve markaya dair edindigi
duygusal bir yansima olarak gorilmektedir (Keller, 2001). 1950’lerden baslayarak
gliniimiize kadar pazarlamada 6nemli bir yer edinmistir (Ansary vd., 2018). Tiketicilerin
marka imajmna kars1 edindigi olumlu algi, isletmelere esnek fiyat politikasi, maliyet
avantaji, verimlilik ve performans artis1 olarak geri dénmektedir. Iyi konumlandirilmis
bir marka imaji ile isletmeler pazar istiinliigii elde etmektedirler (Roy vd., 2007).
Markalar, bir isletmenin iiriin ya da hizmetini benzersiz kilmayi saglayan 0Ozel
tanimlayicilardir. Tiketicilere, markanin arkasindaki degerleri ve 6zelliklerini daha iyi

anlama, tanima ve kabul etme firsat1 sunmaktadir. Markalar imaj yoluyla tiiketicinin iiriin



ya da hizmet algisina etki ederek, satin alma kararlarini da etkilemektedir (Ceritoglu,

2005).

E-ticarette biiyiik veri kullanimi, tiiketicilerin satin alma aligkanliklarmi miisteri
deneyiminin iyilestirilmesine ve memnuniyetin artirilmasina katkida bulunmaktadir.
Ozel indirimler, oneriler ve hizli hizmetle benzersiz bir alisveris deneyimi sunma
potansiyeli tagimaktadir. Bu sayede e-ticaret isletmeleri, miisteri sadakatini artirarak
rekabet avantaji elde edebilecek ve siirdiiriilebilir bir biiyiime saglayabilecektir. Hizla
degisen is diinyasinda isletmelerin basarilari, Uretilen Griin ve hizmetin kalitesinin yani
sira tiiketicilere vaat ettigi deneyimle de dlciilmektedir. Iyi konumlandirilmis bir marka

imaj1, olumlu bir miisteri deneyimini de guclendirmektedir.

E-ticarette blyuk veri kullaniminm, tiiketici satin alma niyetine olan etkileri gliiniimiizde
daha goriinir duruma gelmistir. Blyuk veri, ¢evrimici Uretilen verilerin
anlamlandirilmasini ve degerlendirilmesini miimkiin kilmaktadir. Bu veriler ile
tiiketicilerin ¢evrimici satin alma davranislari, tercihleri, aligveris ge¢misleri, deneyimler
gibi  onemli faktorleri icermektedir. Bunlar biiyiik veri ile islenerek tiiketici
beklentilerinin karsilanmasina ve kisiye 6zel hizmet sunumuna yardimci olmaktadir.
Satin alma niyeti, tiiketicinin belirli bir marka veya iirlinii satin almak i¢in 6nceden
diistince ve planlama yaparak bilingli bir sekilde hareket ettigi bir siiregtir (Spears vd.,
2004). Tiketicilerin belirli bir iirlin veya hizmeti satin almaya olan istekliligini ifade
etmektedir. Bu niyet isletmeler i¢in pazarlama stratejilerini belirlemede Onemli bir
faktordiir. Tiiketicilerin {iriin ya da hizmeti satin alma amacin1 ortaya koymaktadir.
Boylece isletmeler blyuk veriden faydalanarak (rlin ya da hizmetlerini tliketici istek ve

ihtiyaglarina gore sekillendirebilmektir.

Arastirmamizin temel sorusu, e-ticaret platformlarinda kullanilan biiyiik veri analizinin
marka imaj1 ile miisteri deneyiminin tiiketici satin alma niyetini nasil etkiledigidir. E-
ticarette biiyiik veri kullanimmin marka algis1 ve miisteri deneyimi tizerindeki etkilerini
incelemek ve bu etkilerin tiiketici satin alma niyetinde nasil bir degisime yol agtigimni

ortaya koymak amacglanmaktadir.
1.3. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar

Arastirmamizda veri toplamada anket yonteminden faydalanilmistir. Yapilan anket

caligmasi e-ticarette biiyiik veri, marka imaji, miisteri deneyimi, satin alma niyeti ve
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demografik bolimlerinin anlatildig U¢ boliimden olusmaktadir. Anket sorular1 5°1i likert
Olgegi ile hazirlanmustir (1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4.
Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum). Anket sonucunda toplanan verilerin analizi
bilgisayar ortammda “SPSS 25” Istatistik paket programn ve AMOS analizleri

kullanilarak gergeklestirilmis ve elde edilen bulgular yorumlanmastir.

Aragtirmamizin giris boliimiinde e-ticarette biiyiik veri kullaniminin marka imaji, miisteri
deneyimi ve satin alma niyetine olan etkilerine genel gerceve icinde yer verilmistir. Ikinci
Bolimde literatiir taramasi yapilarak aragtirmanmn degiskenleri alt boyutlar1 ile ele
alimmus, genel bilgiler sunulmustur. Ugiincii boliimde ise ¢alismanm amaci, modeli,
kapsami ele alinmistir. Literatiirde yer alan e-ticarette buytk verinin marka imaji, miisteri
deneyimi ve satin alma niyetine etkilerine dair sonuclar irdelenmistir. Degiskenler ve
birbirleri ile olan iliskileri hakkinda analizler, analizlere gore genel bilgilendirme, anket

formu ve 6lgegin olusturulmasi bulunmaktadir.

Veri analizi ve sonuglar boliimiinde 6lgegi olusturan boliimlere dair faktor, givenilirlik,
korelasyon ve regresyon analizleri, hipotez testi ve sonuglar1 yer almaktadir. Son olarak
da arastirmanin sonuglar1 tartisilmis, e-ticaret isletmelerine, devlet ve akademik ortama
sunulabilecek katkilar agiklanarak ileride yer alacak arastirmalara yonelik Onerilerde

bulunulmustur.



2. LITERATUR ARASTIRMASI

Bu boltimde literatiir taramasi yapilarak kavramsal temel ortaya konmaktadir. E-ticarette
blyuk veri analizi ile cevrimigi tiiketiciye daha kolay, hizli ulasmanin getirecegi faydalar
sunulmaktadir. Kavramsal model ve hipotezler agiklanarak onerilen model, boyutlari ile
ele alinmaktadir. E-ticaret kavrami incelenerek e-ticaret isletmelerinde biiyiik veri analizi
kullanimi ile gelen avantaj ve dezavantajlarin kavramsal temelleri ag¢iklanarak ortaya
konmaktadir. Tiiketicinin ¢evrimigi aligveriste buyik veri uygulamalarinin etkisi ile elde
ettigi deneyimin marka imaj1 kavrami ile desteklenerek satin alma niyetine uzanan etkileri

acgiklanmaktadir.

2.1. E-ticaret

E-ticaret, alict ve saticinin elektronik ortam iizerinde alig-veris yapmasi olarak
tanimlanmaktadir. Elektronik ticaret olarak da tanmimlanan, internet aracilifiyla iiriin ve
hizmetlerin satin alinmasini veya satisimi, 6demesini iceren bir elektronik ticaret tirtddir.
Internet iizerinden cevrimi¢i platformlar araciligiyla iiriin ve hizmet aligverisi icin
kullanilmaktadir. 1998’de Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) tarafindan Cenevre’de
gerceklestirilen ikinci Bakanlar Konferansi’nda “Kapsamli E-ticaret Ag1” kurulmasi
onerisinde bulunularak elektronik ticaretin tanimi1 yapilmstir (Ismail, 2020). Buna gore;
e-ticaret, insanlarin internette ayni platform iizerinden iletisim kurarak Uriin ve

hizmetlerin alinip satilmasini1 kapsayan bir ticaret sistemidir (WTO, 1998).

Gliniimiiz ticaret anlayisinda e-ticaret, 6zellikle Grtin ve hizmetlerin satin alinmasinda en
cok kullanilan ydntemlerin basinda gelmektedir. E-ticaret Isletmeleri, internet tizerinden
yaptiklar1 satiglarda diisiik maliyet ve stoksuz c¢alisma ile rakiplerine kars1 avantaj elde
etmektedir (Fayyad vd., 2020). Misterilerle kesintisiz etkilesim, artan karlilik, ticari
faaliyetlerin daha kolay, hizli ve giivenilir bir sekilde ylirlimesinin 6ninl agmustir. E-
ticaret, 0zellikle de kiiresel 6lgekte faaliyet gosteren sirketler i¢in rekabet glctne katkida
bulunarak Glkelerin ticaret hacmini artirmaktadir (Terzi, 2011). E-ticaret, satn alimlarda
mesafe ve zamanin 6nemini azaltarak, iiriin yelpazesinin genisletilmesi, marka imajinin

oturtulmasiyla tiiketicilerle iletisimi giiglendirmektedir (Sonmezay vd., 2020).

Bu yonleri dikkate alindiginda isletmeler, e-ticaret ile uluslararasi pazarda varliklarini

gostermenin miimkiin oldugunun farkina varmislardir (Ozdemir vd., 2017).



E-ticaret isletmeleri ¢evrimi¢i magazalar, 6deme sayfalar1 ve sosyal medya hesaplari
olusturarak {iriin ve hizmetleri diinya ¢apindaki miisterilere ulastirmaktadir. Son yillarda
e-ticaretin hizla biliylimesi, e-ticaret isletmelerinde yeni rekabet avantajlarina olanak
tanimaktadir. Elektronik ticaret sayesinde firmalar ciddi oranda maliyet tasarrufu elde
etmekte ve g¢evrimi¢i satiglarmin artisiyla yiksek karliliklara ulasmaktadirlar. Artan
rekabet, yenilenen teknolojik olanaklar isletmelere yeni firsatlar sunmaktadir. Isletmeler,
pazarda kendilerini daha {ist diizeye tasimak ve miisteri iliskilerini gelistirmek i¢in e-

ticarete yonelmektedirler (Daniel vd., 2002).

E-ticaret, miisterilerin ve isletmelerin arasindaki iletisimi, pazarlama, satis, teslimat gibi
hizmetleri yeniden sekillendiren bir teknoloji platformudur. Is siireglerini optimize etmek
ve isletmelerin verimliligini arttirmak ig¢in 6nemli bir unsur olarak kullanilmaktadir. Bu
da isletmelere ¢evrimici Uriin ve hizmetlerle miisteri hizmetlerini iyilestirme ve satiglarda

artig getirmektedir (MacGregor vd., 2005).

Elektronik Ticaretin Araglar1 konusunda Canpolat’in 2001 yilinda yapmis oldugu

calismada su sekilde verilmistir.

- Telefon

- Faks

- Televizyon, Bilgisayar

- Elektronik 6deme ve para transferi sistemleri

- Elektronik veri degisimi (Electronic Data Interchange-EDI)
- Sayisal Televizyon

- Internet

- Telekominikasyon

- GSM

Uriin veya hizmet satig1, internet ve diger elektronik iletisim sistemleri kullanilarak
gerceklestirilmektedir. E-ticaret ag iletisiminin etkin bir bigimde kullanilmasi, bilinen en
eski ve dnemli iletisim araci olan telefon sayesinde miimkiin olmaktadir. Telefon, ticari
islemleri kolaylastirmada biiyiik bir hizmet saglayicidir. Uriinlerin siparisi, teyidi ve

O0deme gibi elektronik ticaretle ilgili her tiirlii islem telefon ile ger¢eklesmektedir.



Gliniimiizde akilli telefonlar ¢oklu ve goriintiilii goriismelerin oldugu genis kullanim

alaniyla mesafelerin olumsuz etkisini ortadan kaldirmaktadir (Canpolat, 2001).

E-ticaret, gliniimiiz ticari diinyasinda hizla gelisen bir sektor olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Insanlar artik yiyecekten giyime, teknolojik esyadan mobilyaya kadar bircok iiriinii
cevrimici olarak alip satabilmektedir. Boyle bir aligveris ortamu tiiketicilere daha genis
bir {irlin yelpazesi sunarken kolaylik, hiz ve maliyet a¢isindan da avantajlar saglamaktadir
(Saini vd., 2012). E-ticaret, modern diinyada is yapis sekillerini kokten degistiren bir
kavramdir. Sadece elektronik 6deme sistemleriyle smirli kalmayip bankacilik
faaliyetlerinden satis, liretim ve dagitima kadar birgok siireci kapsayan kullanimiyla da

one ¢ikmaktadir (Niranjanamurthy vd., 2013).

Elektronik ticaretin ayrilmaz ve hizli bir sekilde gelisen temel araci kuskusuz internettir.
Internet ayn1 zamanda, isletmelere esnek bir diinyada bilgi paylasma, miisteri iliskilerini
gelistirme, marka taninirlig1, sadik bir miisteri kitlesi gibi cok sayida islevler sunmaktadir.
Kullanimi ile Islem maliyetlerinde azalma, verimlilik ve karlilikta artis getirmektedir
(Canpolat, 2001). E-ticaret, iiriin ve hizmetlerin bulunmasi, alinip satilmasi, ddemesinin
yapilmasi gibi en temel islemlerin elektronik ortamda yapilmasi ile geleneksel ticaretten
ayrilmaktadir (Khosla vd, 2017). Geleneksel ticaret fiziksel ortamlardan olusurken; e-
ticarette bunun yerini internetteki online platformlar almaktadir (Marangoz, 2011).

Tlm dinyada herkesin yer alabildigi kiiresel ticarette, ticari islemler hizli ve verimli bir
bi¢imde yapilabilmektedir. Geleneksel ticaret, lilke sinirlarmnin otesindeki isler igin
kullanilmazken, e-ticaret sayesinde smir Gtesi islemler ¢ok daha kolay hale gelmistir.
Tuketiciler de her turlu kalite ve ucuzlukta trln ve hizmeti zaman ve mekan sinirlamasi
olmadan alabilmektedirler (Barkatullah, 2018). Tim bu gelismeler 1s1¢inda ise;
gelencksel ticaret yapan isletmeler, teknolojik yenilikler ve internet ile pazar
yonetimlerini yeniden sekillendirmek zorunda kalmiglardir (Marangoz, 2014). Bu
zorunluluk zamanla, e-ticaret isletmelerine rekabet giicli ve pazar ¢esitliligi sunan bir
avantaja doniigmiistir (Almousa, 2013). Getirdigi maliyet avantaji, verimlilik ve pazarda
hizli hareket edebilme hali ile e-ticaret geleneksel ticaret kargisinda daha ¢ok kabul
gormeye baslamistir. Kiigiik isletmeler bile internet ortaminda {iriin ve hizmet sunumu
saglamaktadir. Gelisen teknolojik tirtinler, kullanimi artan mobil uygulamalar ile e-
ticaret, isletmeler kadar bireysel tiiketiciler tarafindan da kullanilmaktadir

(Niranjanamurthy vd., 2013).



Internet ortamimnda hayat bulan e-ticaret, fiziksel magazalar ve ticaret merkezleri gibi

fiziksel ortamlara ihtiya¢ duymamaktadir. Daha genis Urlin portfoyt, drunlerin resim ve

aciklamalarla gorlntllenerek satin almaya niyet edilmesiyle geleneksel ticaretin 6niine

gecmektedir (Gedik, 2021). isletmelere getirdigi is hacminde arts, verimlilik ve diisiik

maliyet avantaji da e-ticarete olan ilgiyi artrmaktadir.

Tablo 1. Geleneksel Ticaret ve E-ticaretin Karsilastirilmasi

Ozellik
Dogrudan
Etkilesim

Diisiik Maliyet

Erigim

fade Orani

Kredi Kart1

Dolandiriciligt

Geleneksel Ticaret

Alict ve saticinin  yiiz yiize etkilesimine
dayanmaktadir. Miisteri, sorularini sorarak satis
personelinden aninda yanitini alabilmektedir.

Fiziksel alanlara

ihtiya¢  duyuldugundan

maliyeti yiiksek olmaktadir.

Fiziksel magazacilikta satislar kapidan gelen

miisteri ile sinirl olmaktadir.

Miisteri {iriinlere dokunarak, deneyimleyerek
satin aldigindan, geri donen {iriin veya iiriinle

ilgili sikayetler asgari oranda gerceklesmektedir.

Fiziksel magazacilikta satis personeli alicinin

kimlik  bilgilerini  talep edip aninda

dogrulayabilir. Bunun da dolandiricilikta

caydirici etkisi olmaktadir.

E-ticaret
Alict1  ve Satimin arasindaki
etkilesim online platform

lizerinden e-posta ya da canl
sohbetler ile ger¢eklesmektedir.
Cevrimi¢i magazacilik ile populer
bir yerde acilabilecek fiziksel
alana gore maliyet daha disiik
olmaktadir.

Cevrimigi magazacilikta herhangi
konumda, iletisime gegilebilecek
her bir bireye eldeki stok kadar
satig yapilabilmektedir.

Miisteri, tirtini cevrimici,
deneyimlemeden aldigindan ve
iade siirecini posta ile hizli
yapabildiginden geri doniis ve
sikdyet oran1 azami oranda olarak
gerceklesmektedir.

Cevrimici gerceklesen satiglar
icin kart bilgilerinin kullanicisini
tespit etmenin zorlugundan dolay1
olumsuz durumlar daha fazla

yasanmaktadir.

Kaynak: (Shafiyah, N., Alsagour, R., Shaker, H., Alsagour, O., & Uddin, M. (2013). Review

on electronic commerce. Middle-East Journal of Scientific Research, 18(9), 1357-1365.)



Tablo 1’de goriildiigii lizere; geleneksel ticaret ve e-ticaret arasindaki en belirgin 6zellik
alic1 ve saticmin karsilasma ortami ve aligveris yapma seklidir. Gelenekselde bu yer
fiziksel magazacilik iken e-ticarette ¢evrimici ortamlar olmaktadir. Geleneksel ticarette
gercek zamanl ve dogrudan etkilesim s6z konusudur. E-ticaret, tuketicilere daha genis
bir Urin yelpazesiyle daha hizli ve kolay aligveris olanagi sunmaktadir. Daha uygun
fiyatl tirlinlerle, magazalara gitmeden ve zaman harcamadan iiriinlerin satin alinabilmesi
onemli avantajlari arasinda yer almaktadir. Geleneksel ticaret satis, pazarlama ve miisteri
bulma sorunlari ile saticilar1 zorlamaktadir. TUketiciler de istedigi tirlinii uygun fiyat ve
kalitede bulmak istese de kendi cografi konumundan uzaklasamaz. E-ticaret ile tim bu

sorunlar kendiliginden ¢6zliime kavusmaktadir (Eroglu vd., 2021).

E-ticaret isletmeleri geleneksel isletmelere gore; maliyet avantajlari, kullandigi teknolojik
yeniliklerle sagladig1 kolayliklar ile 6ne ¢ikmaktadir. Urlin ve hizmetlerin, tim diinyaya
ulastirilabildigi ¢evrimic¢i magazalar ile kesintisiz hizmet sunabilmektedirler (Aydin vd.,
2011). Kaotler (2017), calismasinda birgok geleneksel isletmenin, e-ticaretin getirdigi

avantajlar1 goz oniine alarak buna gore aksiyon alma zorunlulugu oldugunu belirtmistir.

E-ticaretin temel amaci, tuketicilerin talep ve ihtiyaglarmi karsilarken isletmelerin
maliyetlerini diisiirmektir. E-ticaret Uzerinden magazaya gitmeden Urlin ve hizmetleri
daha hizli ve daha uygun fiyata satin alma 6zelligiyle e-ticareti tuketicinin gdzinde ilgi
¢ekici kilmaktadir. Bu da isletmelerin is yapma siireci, sekli ve tiiketici davraniglarinda
biliyiik degisim yaratmistir. E-ticaret araciliiyla iiriinleri daha uygun fiyata alabilen
tuketiciler, marka ve kaliteyi de 6n plana ¢ikararak isletmeleri rekabete zorlamaktadirlar
(Laudon vd., 2016). Tuketiciler, e-ticaret igletmelerini indirimli aligveris avantajiyla Griin
cesitliligini artirmaya, pazarlama ve hizmet siireglerini degistirmeye, iyilestirmeye sevk
etmektedir (Mittal, 2013). E-ticaret, tiiketiciler agisindan genis iiriin yelpazesinde kalite
ve fiyat kiyaslamast ile se¢im hakk1 tanimaktadir. Tuketiciler de diger tiiketicilerin yaptigi
alimlarin olumlu ya da olumsuz geri bildirimlerine ulasabilmektedir. isletmelerin rekabet
glic artarken tuketiciler de bundan indirim ve promosyon yoluyla faydalanmaktadirlar
(Gedik, 2021).

E-ticaret isletmeleri agisindan tiiketicileri elektronik ortamda satin almaya tesvik
aligveriste siireklilik agisindan 6nem kazanmistir. Cevrimigi satin alim yapan tuketicilerin
ahigveris siklig1 cesitli faktorlere bagl olarak degismektedir. Tiiketicilerin saticiya, Urin

ya da hizmet kalitesine duyduklar1 giiven, alisveris deneyimi ve sagladigi avantajlar tekrar
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satin alma olasiligmi arttrmaktadir (Lu vd., 2009). E-ticaret tiketicilere gesitlilik
sunarken, e-ticaret isletmeleri ise {irlin ve hizmetini siirekli glincelleme ve rekabet glictni
koruma sorunuyla karsi karsiya kalmaktadir (Ward vd., 2000). Tuketiciler e-ticaret
platformlarin1 kullanirken sadece ihtiyaglar1 dogrultusunda degil istekleri ve Onceki
miisteri deneyimlerinden etkilendikleri i¢in de aligveris yapmaktadirlar (Tekinay, 2000).
E-ticaret platformlarinda, 6deme segeneklerinin artmasi ile kullanici sayist yukari yonlii
ivme kazanarak buytumektedir (Given, 2020). Arastirma sonuglarina gore tiiketicilerin
e-ticareti tercih nedeni Oncelikli olarak zamandan tasarruftur (Bellman vd., 2009). Diger
yandan e-ticaret ile tiiketiciler bulunduklar1 giivenli ortamda, daha hizli, daha ucuz ve

kolay aligveris deneyimi elde etmektedir.

E-ticaretin tiim bu yonleri ile ticarete getirdigi kolayliklar Sahin ve Karakas’in 2017
yilinda yapmis olduklar1 cahsmada verilmistir. Oncelikli olarak tiiketicilerle bilgisayar
aglar1 lizerinden iletisim kurulmasi hizli ve diisiik maliyetli olmaktadir. Alisveris i¢cin
zamanin bir dnemi kalmamaktadir. islemler dijital ortamda yapildigindan, minimum hata
ile daha ucuz yapilabilmektedir. Analiz yontemleri kullanilarak tiiketici ihtiyaglarinin
daha kolay anlasilir hale gelmesi ile Uriin arastirma ve gelistirmeye de olumlu fayda
saglamaktadir. Isletmelere, iiriin cesitliligi saglanarak pazarda rekabet iistiinliigii
getirmektedir. Tiiketiciler i¢in de artan cesitlilik, kalite secenekleri ile genis bir fiyat

araliginda alisveris olanagi vermektedir.

E-ticaret, girisimciler igin de ticaret ortamuni ¢ok yonlii sekillendirerek, diinyadaki
gelismelerden, yeni teknoloji ve trendlerden faydalanmalarini miimkiin kilmaktadir.
Boylece e-ticarette girisimde bulunmak isteyen isletmeler, islerini daha verimli yiirtitmek
adma, daha derin verilere ulasabilirken, kullanicilarina miikemmel bir deneyim
sunabilmektedir (Sutherland vd., 2018; Troise vd., 2020). E-ticaret, internet
teknolojilerinden en ¢ok etkilenen ve verimlilik getiren sektorlerden biridir. Saticilarla
alicilar1 bir araya getiren Amazon Marketplace g6z 6niinde alindiginda, 2017'den bu yana
ortalama %35 buylme kaydettigi goriilmektedir. E-bay veya Alibaba gibi e-ticaret
platformlarina bakildiginda e-ticaretin 6nemi gozler 6ntine serilmektedir (Pu vd., 2020).
Amazon 2023’iin 3. ¢eyreginde gelirini %13 artis ile 143.1 milyar dolara ¢ikarmugtir.

Prime Day etkisi ile yillik e-ticaret satiglar1 %7 artis gostermistir (webrazzi.com/2023).

E-ticaret, internet araciligiyla islemlerin hizli ve kolay bir sekilde yapilmasini saglayan

bir ¢oziim ortag1 olarak kabul edilmektedir. Internet, yer ve zamandan muaf olarak
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isletmelerin Urin ve hizmetlerinin tuketici erisimine agilmasina ve online aligveris
deneyimine olanak verir. Bu da hiz, gesitlilik ve guvenirlilik ile ticarete kolayliklar
getirmektedir (Canpolat, 2001). Internet kullanici sayismin ve yas araliginm hizla artmasi
ile tlketiciyi istek ve ihtiyaglarindan, ilgi alanlarindan yakalamak biiyilk 6nem
kazanmustir. Teknolojik gelismelerle e-ticaret yapma oranmi yillar i¢inde internet

kullaniminin yayginlasmasi ile orantili olarak artig gostermistir. (Thompson vd., 2019).

Arastirmalar, internet kullaniminin cinsiyete gore farklihik gosterdigini ortaya
koymaktadir. Yapilan c¢aligmalarla erkeklerin interneti daha sik ve daha uzun siireli
kullanmakta oldugu sonucuna ulasmistir (Iscan vd., 2015). Ayrica, erkeklerin internette
daha fazla zaman harcadiklar1 ve interneti daha sik kullandiklari tespit edilmistir (Durmus
vd., 2018). Diger bir ¢alismada, kadmnlarin interneti daha fazla ve daha uzun sire
kullanmakta oldugunu ileri surllmistir (Bolik vd., 2018). Sonu¢ olarak, arastirmalar
internet kullaniminin cinsiyete gore farklilik gosterdigi, kadinlarin interneti daha uzun

stre kullandigi, erkeklerin ise interneti daha sik kullanmakta oldugunu belirlemistir.

Tablo 2. Cinsiyete Gore Bireylerin Internet kullanim sikligi, 2022

Erkek (%0) Kadin (%0)
Diizenli Internet Kullanimi 86,9 78,6
Giinde birka¢ defa 73,3 64,9
Giinde bir defa veya hemen her giin 11 10,9
Haftada en az bir defa (ancak her giin degil) 2,6 2,9
Haftada bir defadan az 0,7 0,7

Kaynak: (TUIK -Hane halki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Arastirmasi, 2022)

Tablo 2’de yer alan TUIK verilerine bakildiginda 2022 yilinin ilk 3 aylik doneminde
cinsiyete gore bireylerin internet kullanim sikligina bakilmis ve diizenli olarak Internet
kullanic1 orani erkeklerde %86,9, kadinlarda %78,6 iken, haftada bir kullaniom oram
erkeklerde ve kadinlarda esit olarak %0,7 olarak belirlenmistir. Yapilan aragtirmalarla
erkek ve kadinlarin internet kullanimi ve internet {izerinden aligveris yapma oranlarmin
erkeklerde daha yiiksek oldugu sonucuna varilmistir (Wilder vd., 1985). Erkekler
kadlara gore internet ve bilgi teknolojileri ile ilgili daha fazla zaman harcamamakta ve

daha fazla bilgiye sahiptir. Kadinlar fiziksel magaza deneyimlemesini tercih ederek bunu
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Yil
2004
2005
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020
2021
2022

sosyallesmenin bir pargasi olarak gormektedir (Teo vd., 2000; Teo, 2006; Yang vd.,
2007). Internet iizerinden alisveris yapan kisilerin cinsiyeti, alisveris davranislarinin nasil

etkilendigi hakkinda c¢ok sayida arastirma yapilmistir. Erkek ve kadmlarin aligveris

davranislar1 arasindaki farklar incelenmistir.

Tablo 3. Cinsiyete Gore Internet Uzerinden Siparis verme (2004-2022)

Mal veya Hizmet Satin

Alan ya da Siparis
Veren Bireyler (%)

Toplam = Erkek

0,9
1,2
2,7
42
45
6,3
8,4
10,3
11,8
16,6
18,4
20,9
24,9
29,3
34,1
36,5
44,3
46,2

Kaynak: (TUIK- Hane halki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Arastirmasi, 2022)

Tablo 3’te TUIK verilerine bakildiginda 2022 yili i¢in e-ticaret platformlar1 tizerinden
iiriin ya da hizmet alim1 yapanlarin oran1 %46,2 olarak gerceklesmistir. Bu oran 2021 i¢in
%44,3 olmustur. Kadm ve erkek ayriminda ise 2022’de kadinlarda %42,7 ve erkeklerde
%49,7 olarak belirlenmistir. 2021 icin ise; erkeklerde %48,3 ve kadmlarda %40,3

1,3
1,8
3,6
5,7
6,4
8,4
11,0
12,6
14,9
20,6
21,8
24,7
29,0
33,6
38,3
40,2
48,3
49,7

Kadin = Toplam Erkek

0,5
0,6
1,8
2,6
2,7
4,2
5,8
8,1
8,7
12,5
15,0
17,1
20,9
25,0
29,9
32,7
40,3
42,7

Son Ug Ay Icinde (%)

0,5
0,8
1,6
2,6
2,2
3,7
5,2
6,8
7,4
9,5
10,7
12,6
15,1
18,7
23,0
23,9
32,4
33,6

duzeyindedir (TUIK, 2022).

2019 yilinda ise; tiim diinyayi etkisi altina alan Covid-19 salgini ile ortaya ¢ikan pandemi
ortammin, internet kullanim ve e-ticaretten alisverise etkisi biyiik olmustur. Oncelikli

olarak, evlerde kalmak zorunda olan tuketiciler, temel yasam ihtiyaglarini karsilama

0,7
1,2
2,2
3,5
2,9
4,8
6,5
8,1
9,0
11,6
12,2
14,4
17,1
21,1
25,3
25,7
33,3
34,6

Kadin = Toplam = Erkek @ Kadin

0,3
0,4
11
1,7
1,5
2,7
3,9
5,6
5,8
7,4
9,2
10,8
13,2
16,3
20,8
22,2
31,4
32,5
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0,2
0.1
0,7
1,0
1,0
1,5
2,0
2,4
2,8
44
47
47
5,6
6,5
7,0
8,7
7,6
8,6

Ug Ay ile 1 yil
arasinda (%)

0,3
0,2
0,9
1,4
1,5
2,1
2,7
2,9
3,7
55
58
5,7
6,6
7,3
8,0
9,8
9,5
10,1

0,1
0,1
0,4
0,6
0,6
0,9
1,2
1,8
2,0
C
3,6
3,8
4,6
5,6
6,0
7,6
57
7,1

1 y1ldan Once (%)

Toplam = Erkek

0,2
0,3
0,4
0,6
1,3
1,0
1,2
1,2
1,6
2,7
3,0
3,5
4,2
4,2
4,1
3,8
4,3
4,0

0,4
0,4
0,5
0,9
2,0
1,5
1,7
1,6
2,2
3,5
3,8
4,5
53
52
51
4,7
5,4
50

Kadin
0,0
0,2
0,3
0,4
0,6
0,6
0,7
0,7
0,9
19
2,2
2,5
3,1
3,2
3,1
3,0
3,2
3,1



zorunlulugu ile e-ticaret platformlarma yiiklenmislerdir. Sonrasinda istek ve hobileri
lizerine iiriin ve hizmet alimlar1 i¢in e-ticaret {izerinden aligverislere baslamislardir.
Covid-19 ile artan talepler, e-ticaret alaninda g¢alisanlarmm ve markalarin Oniine yeni

firsatlar, onemli gelismeler ¢ikarmustur.

E-ticaret platformlar1 da tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere anlik olarak, kolayca
ulagabilmesini saglamak {izere esnek ¢oziimler gelistirerek bu siirece hizlica uyum
saglamaya baslamuslardir. Uriinlerin daha kisa siirede daha c¢ok kullaniciya ulasmast,
0deme segeneklerinin ¢ogalmasi gibi hizmetlerin pandemi doneminde artmasi e-ticaretin
yayginlagmasina biiyiik ivme kazandirmistir (Erdogan, 2020). 2021 yilinda arastirma
sirketi IPSOS (Sorgulama, Algilama, Sentez Isleme ve Stratejiler) tarafindan yapilan
“44.dénem Koronavirlis Salgin1 ve Toplum Arastirmasi” sonuglarina gore; pandemi
oncesinde katilimcilarin %29’u internetten aligveris yapma sikliginm arttigini %50’si de
internet kullanim sikliginin arttigini dile getirmistir. 2019 pandemi donemi ile e-ticaret
artig oran1 2020°de 2 katindan fazla biliylimiis, bireylerin e-ticaret iriin siparis say1
ortalamas1 %60 olarak kaydedilmistir. Tiiketicilerin %44’ bu donemde yeni markalari
deneyimledigini ifade etmistir (Kaya, 2020). Bu siire¢ e-ticaret isletmelerinin de internet
tabanli analiz programlarinin uygulanma oranini %35’ten, 2020 yilinda %55’e ¢ikarmistir
(Gavin vd., 2020).

Tablo 4. Covid 19’un E-ticarete Olan Etkileri (2019-2020 Yih 3.-4.-5. Aylarin
Karsilastirmasi)

2019 % 2020
Gida Siipermarket 246 milyon TL %+420 1,3 milyar TL
Kimyasallar 62 milyon TL %+169 168 milyon TL
Beyaz Esya 3,2 milyar TL %+102 6,5 milyar TL
Anne ve Bebek 83 milyon TL %+86 155 milyon TL
Konaklama 522 milyon TL %-80 104 milyon TL
Seyahat-Tasimacilik 2,2 milyar TL %-76 548 milyon TL
Hava Yollar1 3,9 milyar TL %-75 978 milyon TL

Kaynak: (eticaret.gov.tr/istatistikler, 2022)
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Tablo 4’e bakildiginda pandeminin ilk etkilerinin yasandigi 2019 ve 2020 yillarinin 3., 4.
ve 5. aylarinin karsilastirilmasi yapilmaktadir. En blytk ivme +%420 orani ile gida ve
stipermarket alaninda yapilan harcamalarinda goriiliirken; en az harcama yapilan alan
%75 orani ile hava yolunda ger¢eklesmistir. Donem itibari hijyen 6ne ¢iktigindan
kimyasallara yapilan harcamalarda ise; 1 yil icinde + %169 oraninda yukari yonlii

degisim yagsanmistir.

Covid-19 ile Artan Perakende E-ticaret Hacmi (Milyar TL)

2016 2017 2018 2019 2020 2021

Sekil 1. Perakende E-ticaret Hacmi (2016-2021)

Kaynak: www.strategyand.pwc.com/tr/tr/pdf/tr-perakende-sektorune-bakis.pdf

Sekil 1’de 2019 senesinde yasanan Covid-19’un perakende e-ticaret (zerindeki
degisimleri gorulmektedir. 2016-2021 yillar1 arasina bakildiginda 2016 yilinda 18 milyar
TL olan perakende e-ticaret geliri 2017°de 23 milyar TL olmustur. 2018’de pandemi
dénemine kadar 32 milyar TL ve pandemi doneminde degisen yasam kosullar1 ile 46
milyar TL’ye yiikselmistir. 2019 Covid-19 yili olarak yasanan sosyal yoksunluklarin
2020 yili e-ticaretine yiiksek oranda yansidigi gelir 90 milyar TL’ye ¢ikmustir. 2021°de
ise etkileri gortlmeye devam ederken 148 milyar TL gelir elde edilmistir. 2016’dan 2019
yilma kadar olan siiregte biiyiime toplamda %37°dir. Covid-19 kisitlamalarinin oldugu
doénem sonrasi bu oran %98’e ¢ikarak biyiik bir ivme kazanmigtir. 2020-2021 yillar1

arasinda yagsamin tekrar normallesmesi, sosyallesmenin basladig1r bir donem olarak

15


http://www.strategyand.pwc.com/tr/tr/pdf/tr-perakende-sektorune-bakis.pdf

%64°liik fark ile e- ticaret hacmindeki artis devam etmistir. 2019’da yasanan Covid-19
pandemi donemi diinya ekonomisini ve insanlarin yasam kosullarmi olumsuz yonde
etkilemistir. Buna ragmen e-ticaretin hizli bir seklide bliylimesi devam etmistir (Gliven,
2020). Toplumsal etkili gelismelerin tiiketicilerin alim-satim aligkanliklarini degistirdigi

bunun da e-ticaret harcamalarina yansidigi tespit edilmistir (Akgi vd., 2015).

Turkiye'de E-ticaret Pazar Biyiikligi (Milyar TL)
(2015-2019)

2015 2016 2017 2018 2019

Sekil 2. Tirkiye’de E-ticaret Pazar Biiyiikligii (Milyar TL) 2015-2019

Kaynak: (TUBISAD ve Deloitte, Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii, 2019)

Sekil 2°ye bakildiginda, 2015°te e-ticaret pazar biylkligi 24,7 milyar TL olarak
gerceklesmistir. 2016 y1l1 30,08 milyar TL, 2017°de 42,2 milyar TL, 2018’de 59,9 milyar
TL degeri olan e-ticaret pazari, Covid-19’un yasandigi 2019 yilinda degisen yasam
kosullariyla, evlerinden e-ticarete yonlenen tiiketicilerin yarattigi ivme ile 83,1 milyar

TL’ye ulagmistir.

TUBISAD (Tiirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi), “Tiirkiye’de e-ticaret 2019 Pazar
Biiyiikligli” raporuna gore 2015-2019 yillar1 arasinda e-ticaretin biiyiime orani
%?35’lerde iken; 2019 pandemi donemi ile e-ticaret %39 biuylime ile harcamalar 83,1

milyar TL’ye ulasmustir (TUBSIAD, 2019). Rapora gore; 2015-2019 arasi1 4 yilda %38
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blytme ile ilk sirada online perakende yer almaktadir. Bunu %36 ile tatil ve seyahat takip

etmektedir.

Tiim diinyay1 etkisi altina alan Covid-19 ile toplumlarda sosyal mesafe ve kapali
ortamlarda kalma zorunlulugu, e-ticaret {izerinden aligveris yapma ve internet tizerinden
iletisim kurma mecburiyeti getirmistir (Tran, 2020). Bu smirhiliklar dahilinde 2019
sonrasi tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaci ile e-ticaret platformlarmdaki
ilgide artis baglamistir. 2020 yilinda Covid-19 pandemisinin yarattigi yeni diinya
aligkanliklar1 ile internet kullanan her 5 kisiden 4’ e-ticaret deneyimi yasamistir
(TUBISAD, 2021).

Internet Uzerinden Mal veya Hizmet Siparisi Veren ya da Satin
Alanlarm Orani (%)
2011-2020

40 36.5
34.1

35
20.
20 9.3
24.9
25
20 e 184
1 oq 103 11.8
10 I I

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

(6]

o o

Sekil 3. internet Uzerinden Mal veya Hizmet Siparisi Veren ya da Satin Alanlarin Orani
(%) (2011-2020)

Kaynak: (TUIK Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullamm Arastirmasi, 2020)

Sekil 3°e bakildiginda internet iizerinden iiriin ya da hizmet alim1 yapanlarm yillar i¢inde

artarak devam ettigini gdstermektedir.
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TUIK (2020) verilerine gore; Tiirkiye’de 16-74 yas arasi bireylerin internet (zerinden
aligveris yapanlarn oran1 2019-2020 aras1 bir yillik donemde %36,5 olarak
gerceklesmistir. Bu oran, Covid-19 pandemi doneminde bir 6nceki yila gore %34,1 ve

pandemi dncesi 2018’de bu oran %29,3 olmustur.

Covid-19 ile diinya genelinde degisime ugrayan yasam sekilleri ve edinilen yeni
aliskanliklarin pandemi donemi sonrasinda da biliylik oranda devam ettirildigi
gbzlemlenmektedir. Nielsen, Covid-19 pandemisinde gelisen tiiketici aliskanliklari
Uzerine bir aragtirma yapmustir. Tiketicilerin %49 ’nun pandemi doneminde oldugu gibi
oncelikli olarak hizli tiiketime mahsus iirlinlerin alimmi internetten yapmaya devam

edecegini iler1 stirmiistiir (rekabet.gov.tr; 2021).

Covid-19 donemi igin yapilan arastirmanm sonuglarina goére tiketicilerin pandemi
donemi aligveris aliskanliklar1 %64 oraninda degismistir. %68,3 oraninda kadin tiiketici
aligveris aliskanlhiklariin degistigini belirtirken, katilimcilardan %68,5’1 online aligveris
deneyiminden memnun kaldigini1 belirtmistir (Telli Danismaz, 2020). 2022 yilinm ilk 6
aylik donemine bakildiginda 18-70 aras1 bireylerde kisi bas1 e-ticaret harcamasi 4.964 TL
olarak gergeklesmistir (e-ticaret.gov.tr, 2022). E-ticaret harcamalarmnin Tiirkiye geneli il
bazinda incelendiginde yasanilan ilin biyiikliigi, cografi konumu ve ekonomik
Ozelliklerinin e-ticaret degerleri tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. TUSIAD
tarafindan hazirlanan 2019 tarihli e-ticaret raporuna gore Tiirkiye’de 15-24 yas aras1 geng
nifus 12 milyon 983 bin 97 olarak belirtilmistir. Tiirkiye %16.1 orani ile Avrupa’nin en
gen¢ nifusa sahip Ulkesi olarak da Alibaba ve Amazon gibi e-ticaret isletmeleri i¢in

Onemli bir veri olmaktadir.
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I1 Bazinda Kisi Bas1 Diisen E-ticaret Harcamalari
(18-70 Yas Arasi, TL)
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Sekil 4. 11 Bazinda Kisi Bas1 Diisen E-ticaret Harcamalar1 (18-70 Yas Aras1, TL
Kaynak: (eticaret.gov.tr/istatistikler, 2022)

Sekil 4’e bakildiginda istanbul ilinde kisi bas1 e-ticaret harcamas1 9.857 TL, rakam 2.
Biiyiik sehir Ankara icin 6.064 TL ve 3. Biiyiik sehir izmir’de 5.230 TL olarak
gerceklesmistir. Bolge bazinda bakildiginda Marmara Bolgesi’nde yer alan Kocaeli 5.008
TL harcama ile 4.685 TL harcamasi olan Bursa’nin oniinde gelmektedir. Akdeniz
Bolgesi’nde Antalya 5.080 TL harcamasi ile 3.815 TL harcama yapan Mersin’i 1.265 TL
farkla geride birakmistir. Gliney Dogu Anadolu Bolgesi’nde bulunan Adana 3.676 TL ve
Gaziantep 3.363 TL olurken, 3.224 TL ile en diisiik kisi bas1 e-ticaret harcamasi1 Konya

ilinde olmustur.

E-ticaret yogunlugu haftalik degisimi, ¢evrimigi aligveris platformlarinin ¢esitlenmesi ve
teknolojinin gelismesiyle artmistir. Ayrica, haftanin farkli glnleri icin 6zel tekliflerin ve
kampanyalarn ~ kullanilmasi,  e-ticaret ~ yogunlugunun  haftalk  degisimini

etkileyebilmektedir.

Ticaret bakanliginin 2022 yili ilk ay1 i¢in sundugu e-ticaret raporunda ilk 6 aylik verilerde
haftanin giinlerine gore degisen e-ticaret islem oranlar1 incelenmistir. Buna gore haftanin
giinlerine gore islem oranlar1 azalis ve artisa Sahiptir. Tuketicilerin e-ticaret

yaklagimlarina bakildiginda haftanin giinlerinde fakli sonuglar elde edilmektedir.
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E-ticaret Hacminin Gtinlere Gore Dagilimt
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Sekil 5. E-ticaret Hacminin Giinlere Gére Dagilimi

Kaynak: (eticaret.gov.tr/istatistikler, 2022)

Sekil 5°te yer alan bilgilere gore e-ticaret harcamalar1 haftanin giinlerine gore
incelenmistir. Harcamalar %19 ile en yiiksek orana sahip pazartesi yapilirken ikinci en
yiiksek oran %17 ile persembe giiniine aittir. En diisiik harcama orani %9 ile pazar glnleri
gerceklesmektedir. Pazar giinleri 6zellikle alisverisin diisiik oldugu gundur. Tuketicilerin
hafta i¢i glinlerinde ¢evrimici aligveris yapma egiliminde oldugu ve hafta sonu giinlerinde

bu aliskanligin daha az oldugu anlagilmaktadir.

Ozel giin harcamalari iizerine yapilan arastirmalarda ise; bu giinlerde tiiketim oranmin
artt1ig1 tespit edilmistir (Bayuk, 2009). Ozellikle 2019 yil1 igin Covid 19 ile evde daha cok
zaman gecirmek zorunda kalan ve evden ¢alisan tiketiciler icin ¢evrimigi alisveris hafta
ici giinlerde giderek artmus ve rutinlesmistir (Eroglu vd., 2021). Ozellikle tatil sezonlar,
0zel giinler ve yapilan kampanya ve indirimlerin yasandigi donemde ¢evrimigi aligverise
ayrilan zaman ve harcamalarmin arttigi goriilmektedir. Tatil donemlerinde aligverise

yonelim, normal dénemlere gore daha fazla olmaktadir.

2019 yilinda baslayan Covid-19 pandemisi diinya genelinde tiiketicilerin aligveris yoniinii

online platformlara gevirmistir. Pandemi baslamadan 6nceki ilk 10 haftada e-ticaretin
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yillik ciro biiylimesi %57 iken pandeminin yaganmaya baslamasindan itibaren ilk 12
haftaya bakildiginda bu oran %159 artmistir. 2020 yilinda yurt i¢i harcamalar1 %911 yurt
icinde yapilan harcamalar1 ve %5°1 yurt disindan yapilan harcamalari ve %4’{ yurt disi
iilkelerinin Tiirkiye’den yaptig1 alimlar1 gostermektedir. (UIB, 2020).
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Sekil 6. Tiirkiye’de Yillara Gore E-ticaret Hacmi (2019-2022)

Kaynak: (eticaret.gov.tr/istatistikler, 2022)

Sekil 6’ya gore Tirkiye’de 2016-2022 yillar1 arasinda kalan yillar incelendiginde 2019
senesinde 136 milyar TL olan e-ticaret harcamalar1 Covid-19’un diinyay1 etkisi altina
almasi ile 2020 yilindaki e-ticaret harcamalari 226,2 milyar TL’ye yiikselmistir. Covid-
19 sonras1 2 yilda da artarak devam eden e-ticaret harcamalar1 %109 artigla (ETBIS,2022)
2022’de 800,7 milyar TL’ye ulasmistir.

Tiirkiye’ye bakildiginda; GittiGidiyor’un 6nciiliigii ile baglayan e- ticaret pazar yerlerini
N11 ve Hepsiburada takip etmistir. 2018’e gelindiginde Trendyol 6nemli bir pazar
oyuncusu olarak e-ticaretteki yerini almistir (TUSIAD, 2018).

Ulkemizde e-ticaret alaninda yatwrimlarm artmasi, g¢evrimigi satis platformlarmin
cesitlenmesi, teknoloji altyapisinin gelismesine de baghdir. Cevrimigi aligveris

deneyiminin artmasi, indirim ve kampanya firsatlari, 6deme yontemlerinin ve guvenlik
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Onlemlerinin artmasi ve devlet tesvikleriyle e-ticaret islem hacmi yillar i¢inde artis

gostermistir (Keles, 2018).

Internetin yayginlasmasi, mobil cihazlarin kullanimmin artmasi ve dijital 6deme
yontemlerinin gelismesi ile diinya genelinde e-ticaret hacmi yillar i¢inde 6nemli ivmeler
kaydetmistir. E-ticaretin blyumesi, 6zellikle 2020°de Covid -19 salgmni nedeniyle birgok
iilkede fiziksel magazalarin kapatilmasi ve insanlarin ¢evrimigi aligverise yonelmesi ile

daha da hizlanmustir (TUIK, 2022).

Yillara Gore Diinya E-ticaret Hacmi (Milyar Dolar
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Sekil 7. Dlnya E-ticaret Hacmi Degisimi

Kaynak: (e-ticaret.gov.tr, 2020)

Sekil 7’ye bakildiginda 2012 yilinda 632 milyar dolar gergeklesen e-ticaret hacmi
2020’ye gelene kadar olan dénemde, dlinya genelinde saglik ve sosyal alanda degisimler
olmustur. E-ticaret hacmi yillar iginde yukar1 yonlii ivme kazanmustir. Internet kullanimm
yayginlagmasi, mobil cihaz kullanimi ve gelisen uygulamalar ile e-ticarette hatir1 sayilir
ylikselme kaydedilmistir. Diinya genelinde en biiyiikk ivmeyi ise; Covid-19 pandemi

doneminin yarattig1 izole ortam saglamustir.

2020 yili Covid-19 etkisinin devam ettigi, miisteri talep ve tercihlerinin yeniden

sekillendigi bir yil olarak gorulmektedir. Cevrimi¢i alim satim yapanlarm %85’
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yasadiklart deneyimin kotli olmasi durumunda ayni pazar yerinden tekrar aligveris
yapmaktan kac¢indiklarim1 dile getirmislerdir (media.iyzico.com/b/2023/07/2022-e-
ticaret-ekosistemi-raporu). 2019 pandemi donemi ile baslayan ve araliksiz biylmeye
devam eden e-ticaret hacmi ile siparis miktar1 da artis gostermistir. Uriin teslimlerinde
hiz 6nem kazanmig ve miisteri deneyiminde onemli bir tercih sebebi olmustur. Yillar
icinde yasam tarzlarindaki degisimler sonucu tiiketici davranig ve talepleri yeniden
sekillenmistir. Zamani etkin kullanma istegi, yapilan kampanya, indirimler, sosyal
medyanin giici ve ekonomik dalgalanmalara gore ticarette degisimler yasanmistir

(webrazzi.com, 2022).

Yillara Gore Siparis Sayisi (Milyar)
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Sekil 8. Yillara Gore Siparis Sayis1 (Milyar)

Kaynak: (eticaret.gov.tr/istatistikler, 2022)

Sekil 8’e gore e-ticaret platformlarindan yillara goére verilen siparis miktarindaki
degisimler incelenmistir. Covid-19’un da etkisiyle 2019 yilinda 1.366 milyar olan siparis
adedi pandeminin ertesi yil1 2020’ye 931 milyar adet artisiyla gegis yaparak 2.297 milyar
adede ulagmustir. 2021°de bu say1 3.347 milyar adet olmus ve yerlesen yeni yasam
aliskanliklari ile 2022 yilina gelindiginde 4.787 milyar adedi bulmustur. Yukar1 yonlii bu

ivme, yillar iginde e-ticaretin hizla geldigi noktay: ifade etmektedir.
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Yillara gore Tiirkiye’de e-ticaretin GSYIH’den
aldig1 pay %,2018-2022
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Sekil 9. Yillara gore Tiirkiye’de e-ticaretin GSYIH den aldig1 pay (%), 2018-2022

Kaynak: (media.iyzico.com/b/2023/07/2022-e-ticaret-ekosistemi-raporu, 2022)

Sekil 9’a bakildiginda; Covid-19 pandemisinin etkisiyle e-ticaretin sundugu hizmet alani
genislemis hem Tiirkiye hem de diinya genelinde e-ticaret pay: artmustir. 2018 yilinda e-
ticaretin GSYIH’den aldig1 pay %3,8 oldugunda, pandeminin yasanmaya basladig1 2019
yilinda %4,4 olarak gerceklesmis ve devam eden yil %4,9’a ulasmistir. Artis devam

ederken 2022 yilinda aldig1 pay %6°y1 bulmustur.
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E-ticaret Hacminin Sektorlere Gore Dagilimi
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Sekil 10: E-ticaretin Sektorlere Gore Dagilimi, 2022

Kaynak: (eticaret.gov.tr/istatistikler, 2022)

Sekil 10°da 2022 yilinmn ilk 6 ay1 igin sekttrlere gore e- ticaret harcamalarina bakildiginda
beyaz esya ve kiigiik ev aletleri yaklasik 96,7 milyar TL ile en yuksek harcama kalemi
olarak gorilmektedir. Bunu 54 milyar TL ile Giyim, Ayakkabi ve Aksesuar harcamalari
takip etmektedir. En az harcamanin 11,5 milyar TL ile konaklama alaninda yapildig:
gorulmektedir. Temel ihtiyaclardan olan gida ve siipermarket harcamalar1 26,5 milyar

TL, yemek kalemine yapilan harcama ise 19,6 milyar TL olarak gerceklesmistir.

Zaman, maliyet avantajlari, iiriin ¢esitliligi g6z Oniine alindiginda e-ticaret aligverisi daha
da ilgi gérmektedir (Usta, 2006). Kiiresel ve yerel kosullar farklilagtiginda, tiiketiciler
satin alma se¢imlerini fiyat ve kaliteyi dikkate alarak degistirmektedirler. ihtiyaclarmni
internet tizerinden stoklama amaciyla karsilar duruma geldikleri gozlenmektedir (Glven,
2020).

Gelismekte olan iilkelere bakildiginda Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmeler’in (KOBI) iilke
ekonomisine ve rekabet giicliine olan katkilarinin pazar alanlarinin genislettigi kabul
gormektedir (Altintas vd., 2006). KOBI tanimi yapilirken 1-50 arasi isci calistiran
isletmeler kiiciik, 51-150 arasi is¢i calistiran isletmeler ise orta dlgekli sanayi isletmeleri

olarak kabul edilmektedir (KOSGEB, KOBI Rehberi). Ticaret Bakanligmin Elektronik

25



Ticaret Bilgi Sistemi (ETBIS) tarafindan 2022 yili raporuna gére Tiirkiye’de e-ticaret
yapan isletme sayis1 548 bin 688 olmustur. 2021 yilinda e-ticaretin genel ticarete olan
oran1 %17,7 olarak gerceklesirken 2022 yilinda bu oran %S5’lik bir artig gostererek
%18,5’¢ ¢ikmustir (e-ticaret.gov.tr, 2022).

E-Ticaret Isletmelerine Iliskin Veriler
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Sekil 11. E-ticaret Isletmelerine iliskin Veriler

Kaynak: (eticaret.gov.tr/istatistikler, 2022)

Sekil 11’e gore 2022 yilinda e-ticaretle ugrasan isletme sayis1 548.688 olarak
gerceklesmistir. 31.320 isletme ETBIS e kayithidir. 15.651 isletme kendi pazar yerlerinde
faaliyet halinde olup ayn1 zamanda da kendi e-ticaret sitesinde islem yapan 533.019 adet

isletme kendi pazar yerinde faaliyet gostermeye devam etmektedir.

Ulkemizdeki e-ticaret pazarinm bilylimesinde; satin alma giiciiniin artmasi, yaygmn
internet kullanimi, e-ticaret altyapisinin ve teknolojinin gelismesi gibi faktorler yer
almaktadir. Ulkemizde illere bakildiginda e-ticaret isletme sayismim %39 ile en yiiksek
oldugu il Istanbul’dur. %8 ile Ankara ve %7 ile Izmir takip etmektedir (e-ticaret.gov.tr,
2022). TUIK’in 2020 yili raporunda yer alan verilere gore; e-ticaret alaninda yapilan
girisimlerin - %99.8’i KOBI’lere aittir. KOBI’lerin iilke istihdammmn %72’sini
olusturdugu diisiiniildiigiinde Ulke ekonomisindeki yeri ve 6nemi de anlasilmaktadir.

Hazirlanan raporda e-ticaret faaliyetlerinde bulunan KOBI’lerin en ¢ok faaliyette
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bulundugu iller sirasiyla Istanbul, Ankara, Izmir, Bursa, Antalya ve Konya oldugu

belirtilmistir.

Turkiye’de e-ticaret sektoriine bakildiginda, son birkag yilda oldukga biiyiik bir gelisme
kaydettigi goriilmektedir. Bu gelisme, e-ticaret isletmelerinin kullandiklari modern
teknolojilerin yaninda, internet kullaniminin yayginlagsmasi, artan rekabet gibi faktorlere

bagl olarak gergeklesmistir (Demird6gmez vd., 2018).

2.1.1. E-ticaret Kavrami ve Tanimlari

E-ticaret, iiriin ve hizmetlerin ¢evrimigi olarak alinip satilmasini ifade etmektedir. Kisisel
bilgisayar ve internet kullannmmin yayginlagmasi, ticareti daha hizli ve kolay hale
getirmistir. Internet ise iiriinlerin, hizmetlerin ve bilgilerin ¢ok daha kisa siirede ve
kolaylikla paylasilabilecek bir platformda tiiketiciyle bulusmasini miimkiin kilmistir
(Ozel, 2013). Her gesit iiriin ve hizmeti alma, satma, reklam, teknik destek ve 6deme
kolaylig1 icerikleri olan e-ticaret, ticari siireci kolaylastiran bir platform olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Kaya, 2002). internet teknolojilerinin yaygimlasmast tiiketici ihtiyaglarmm
daha hizli ve etkili bir sekilde karsilanmasini saglamistir. Bilgisayar ve iletisim
maliyetlerindeki diisiis tUketicilerin e-ticaret isletmelerine daha uygun maliyetlerle daha
hizl1 ve kolay erisim saglayabilecekleri bir ortam yaratmistir (Barisik, 2006). Isletmeler,
internet destekli platformlar: kullanarak kolaylikla kiiresel pazarlarda ticaret yapmaya
baslamiglardir. Marka taninirhigiyla tirin ve hizmetler diinya ¢apinda satilarak kiresel

miisteri kitlesine ulasilmaktadir.
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Tablo 5. E-ticaret Tanmimlar1

Yazar

Tamm

Canpolat, 2001

E-ticaret, alict ve saticilar arasmdaki alim satim ve Odeme
islemlerinin diizenlemesi, kontrol etmesi ve yonetilmesi i¢in

bilgisayar aglarindan yararlamlmasidir.

Sarisakal, 2001

E-ticaret, irlin ve hizmetlerin bilgisayar aglar1 kullanilarak

elektronik ortamda alinip satilmasidir.

Carter, 2002

E-ticaret, bilgisayar aglari ile internet kullanilarak yapilan ticari

islemlerdir.

Karagozoglu vd., 2004

E-ticaret, isletmelerin mal ve hizmet zerindeki kontrollerini

online kanallar tzerinden yapabilmelerini ifade etmektedir.

Ozmen, 2009

E-ticaret, {irlin ve hizmetlerin internet {izerinden alimip satilmasi
ve tim diger islemlerin bilgisayar aglar1 kullanilarak

yapilmasidir.

(Akar, 2010)

E-ticaret, bilgisayar aglar1 tizerinden elektronik ortamda ticari
islemlerin daha etkin ve verimli sekilde katma deger yaratarak

gergeklestirilmesidir.

Jusoh vd., 2012

E-ticaret tlketicinin ¢evrimigi (rtin arama, Urlndn se¢imi, Grdinin
Ozelliklerini karsilastirma ve triine satin alma karar1 verme gibi

adimlarin izlendigi siire¢ olarak tanimlanabilir.

Ozmen, 2013 E-ticaret, Uriin ve hizmetlerin almip satilmasi islemlerinin
bilgisayar aglari iizerinden internet ortaminda
gerceklestirilmesidir.

Gupta, 2014 E-ticaret, ticari islemlerin elektronik ortamda yapilmasidir.

Kasemsap, 2015

E-ticaret diinya ¢apinda uygulanmakta olan en bilinen elektronik

teknoloji modelidir.

Civelek, 2017 E-ticaret, Urin ve hizmetlerin alm satiminda ve Odeme
islemlerinden herhangi bir asamasinin internetin kullanilarak
yapilmasidir.

Kafi, 2017 E-ticaret, internet lizerinden mal, hizmet ve bilgi alip satma gibi

online iglem yapilmasini saglayan, ¢evrimi¢i 6demeleri ve daha

fazlasini kapsayan bir is modelidir.
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Barkatullah E-ticareti yeni bir i modeli olarak tanimlamiglardir.

vd., 2018
Dahbi  vd., | E-ticaret, cevrimigi platformlar araciligiyla kurumsal ve bireysel alisverislerin
2019 bilgisayar aglarmin kullanilarak dijital platformlarda yapilabilmesini ifade

etmektedir.

Bjerkan vd., | E-ticaret, internet ortaminda sahis ve kurumlarmn satin alma davranislarin,

2020 tercihlerini anlamak ve belirlemede 6nemli bir araca doniismiistiir.

Karayaka, E-ticaret, liriin ve hizmetlerin alimip satilmasinda internetin kullanilmadir.
2020

Ulger vd., | ““Uriiniin tasarimmin yapilip iiretilmesi asamasindan, satisiin yapilmasi ve
2020 misteriler tarafindan teslim alinmasmna kadar ki siireclerin, internet

araciligiyla ve elektronik sekilde gergeklestirildigi ticaret bigimi’’ olarak e-

ticaret tammlamasi yapilmustir.

Tran, 2021 E-ticarete, 6deme islemleri yaninda alim satim islemlerine dair tiim islemlerin

elektronik ortamda ger¢eklesmesidir.

Kaynak: (Yazar tarafindan olusturulmustur- Istanbul, 2023).

Tablo 5’te 2001-2021 yillar1 arasinda literatiir taramasi yapilarak e-ticaret ile ilgili yapilan
tanimlara tablo halinde yer verilmistir. Tiim bu yillar i¢inde ortak goriis, alim-satim ve
6deme islemlerinin elektronik ortamda yapildigi bir platform oldugu yénundedir. Dunya
genelinde énemli bir rol oynayan e-ticaret birden ¢ok sekilde tanimlanmaktadir. Genel

olarak elektronik ortamda gerceklesen aligverisi ifade etmek i¢in kullanilmaktadir.

Elektronik ticaret, internet teknolojisinin geligmesi ve internetin her yerde kullanilmaya
baslanmasi ile sanal ortamda iirlin ve hizmetlerin satin alimmasini kolaylastrmistir.
Cevrimici magazalardan aligveris yapma, iiriin ve hizmet arama ve fiyat karsilagtirma,
online 06deme yapabilme gibi birgok islev, isletmelerin stratejilerini yeniden
sekillendirmistir (Daniel vd., 2002). Geleneksel is yapma yontemleri artik yeterli

olmamaktadir. Fiziksel magazalarin &tesinde diinya genelinde aligverisi miimkiin
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kilmaktadir. Isletmeler, hizla degisen ticari ortamda rekabet edebilmek icin surekli

kendini yenilemesi gerektigi bilinci ile hareket etmektedir (MacGregor vd., 2005).

Teknolojik uygulamalar ile 6deme yontemleri de degisime ugramistir. Elektronik 6deme
yontemleri ile aligveris miimkiin hale gelmistir. Verinin analizi, bilginin depolanmasi ve
giivenligi gibi unsurlar, misteri deneyiminin iyilestirmesi i¢in de kullanilmaktadir.
Boylece, satin alma siiregleri kisalarak, markalarin ve saticilarin tiiketicilerle iletisim
kurmas1 kolaylasmaktadir (OECD, 2000). Isletmeler, e-ticaret ile kiresel pazarlara
ulasarak, miisteri deneyimini kisisellestirebilmekte, diisik maliyetli, verimligin 6nde

oldugu rekabet avantajlarina sahip olmaktadir (Allison, 2017).

E-ticaret, internet tabanli uygulamalardan yapilan alim satim islemlerini kolaylastiran bir
ticaret modeli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu model kapsaminda fiziksel magazalarda
yapilan aligveris siirecini ¢evrimigi platformlara tasiyarak aligverisi daha kolay erisilebilir
hale getirmistir (Attar vd., 2022). Geleneksel alisveris deneyimi aligkanlhiklarini buyuk
oranda degisime ugratmustir (Cui vd., 2017).

E-ticaret, kisisel bilgisayarlarin kullaniminin artmasi, internet teknolojilerinin gelismesi
ve ucuzlamasi sonucunda yillar i¢cinde ¢ok hizli bir sekilde biiyiimiis ve kapsami
geniglemistir. Bu sayede fiziksel magazalarin yaninda c¢evrimi¢i magazalarim da
olusturulmasma olanak saglamis ve herkesin internet {izerinden hizmet alip vermesini
kolaylastirmistir. Sonu¢ olarak e-ticaret, kullanicilarin ihtiyaglarin1 karsilamak ve

cevrimici alisveris yapmalarmi kolaylastirmak igin gelistirilmistir (Ozel, 2013).

2.1.2. E-ticaret Turleri

E-ticaret, internet yoluyla tuketim ihtiyaglarinin ¢evrimici ortamdan karsilanabilmesi
ortaya ¢cikmis ve yayginlasmistir. Isletmelerin verimlilikleri icin cok 6nemli bir teknolojik
ara¢ olmustur. E-ticaret, isletmelere daha kolay, hizli ve etkin olarak Grinleri ve
hizmetleri satma, satin alma ve 6deme gibi daha birgok islemleri gergeklestirme olanagi
vermektedir. Isletmeden miisteriye, isletmeden isletmeye ve tiiketiciden tiiketiciye
boyutlarinda ¢evrimici is yapmayi da ifade eden e-ticaret, amaglar1 dogrultusunda 6nemli
avantajlar getirmektedir (Karagozoglu vd., 2004). Bu siniflandirma e-ticarete genel bir

bakis a¢is1 saglamaktadir (Laudon vd., 2012).
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B2B

Sekil 12. E-ticaretin Taraflari

Kaynak: (EI-Sheikh, M. F. (2001). Business-to-business electronic commerce. University of
Louisville.)

Sekil 12°de e-ticarette, isletmeden isletmeye (B2B), isletmeden tiiketiciye (B2C) ve
tuketiciden tiketiciye (C2C) olarak yer alan taraflar ve ticaret akisinin kimler arasinda
yapildig1 belirtilmistir. E-ticaretin taraflar1 yillar icinde degiserek sekillenmistir.
1970’lerde isletmeler arasinda gergeklesirken (B2B), 1990’lara gelindiginde
isletmelerden tiiketicilere (B2C) ve sonrasinda ise tiiketiciden tiiketiciye (C2C) olarak

sekillenmis ve ¢esitlenmistir (Hurtado vd., 2019).

2.1.2.1. Isletmeden isletmeye (B2B) E-ticaret

Isletmeden isletmeye olarak cevrilen bu e-ticaret cesidinde amag, Urlin ve hizmetlerin
isletmeler arasinda akisi diizenlemektir. Daha hizli ve verimli bir sekilde satin
alinabilmesini veya satilabilecek, dagitilabilecek sekilde diizenlenmesini saglamaktir.
B2B e-ticaret, ticari islemleri kolaylastirmak ve hizlandirmak i¢in web tabanl altyapilar1
kullanan bir ticaret modelidir. Uriin ve hizmetin siparis, takip ve kontrol streclerini
kolaylastirarak isletmeler arasi islemlerde maliyetleri disiirtip, kar marjlarini

artirmaktadir (Garicano vd., 2000). E-ticaret, internetin devreye girmesiyle, isletmeler
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arasindaki dijital islemleri kolaylagtiran ve maliyetleri diisiiren bir teknoloji olmustur.
Diinya iizerinde birgok subesi olan isletmeler ana bilgisayara internet (zerinden
baglanmaktadir. Veri tabanlarin1 gergek zamanli olarak senkronize etmesini miimkiin
kilmaktadir. Isletmelerin daha az maliyetli yoldan daha genis bir kitleye ulasmalarina
olanak verir. Uriinlerin ve hizmetlerin diinya ¢apmda satilmasina, tilke ekonomilerinin
blylimesine katkida bulunmaktadir (Mohtaramzadeh vd., 2017). Cin’den tiim diinyaya e-
ticaret yapan Alibaba.com bu alanda verilecek en dnemli 6rnek uygulamadir (Keles,
2018).

Is
Organizasyonu

Uriinler

Siparis Diizenleniyor

Toptanci ey
Siparis

/ JL Web Sitesi

Miisteri

Sekil 13. Isletmeden Isletmeye is Modeli (B2B)

Kaynak: (EI-Sheikh, M. F. (2001). Business-to-business electronic commerce. University of
Louisville.)

Sekil 13’te isletmeden isletmeye (B2B) is modelinde is akisina yer verilmistir. Web sitesi

araciligi ile siparis edilen {trlnlerin hazirlanmasi ve miisteriye ulastirilmasini

icermektedir.
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B2B uygulamalari, 80’lerin sonlarinda ve 90°l1 yillarin baglarinda, ¢ogunlukla EDI
(Elektronik Veri Degisimi)’nin web teknoloji destekli kullanimi ile gelistirilmis, veri
aligverigini kolaylastiran yonu ile B2B uygulamalarinin gelisimine hiz kazandirmistir

(Mulligan, 1999).

2.1.2.2. Isletmeden Tiiketiciye (B2C) E-ticaret

B2C, isletmelerden tiiketicilere dogru bir akistir. Elektronik olarak driin ve hizmet
satmalarmi ve bu {iriin ve hizmetlerin ¢evrimici satin alimini saglayan bir tiir e-ticaret

modelidir.

B2C e-ticaret, daha fazla tiiketiciye diisiik maliyetlerle ulasilmasmin yani sira,
tuketicilerin Griin ve hizmetleri daha kolay, hizli bir sekilde almasma olanak vermistir
(Warkentin vd., 2000).

B2C e-ticaret siteleri miisterilere, iiriin bulma, segcme, ddeme ve teslimat streclerinde
akilli arama ve kisisellestirme 6zellikleri ile hiz ve kolaylik sunmaktadir. Uriin ve yorum
karsilastirmasi, kupon ve indirimler, satis sonrasi destek, fiyat uyarilari ve ¢evrimigi
siparis izleme gibi 6rnek hizmetler yer almaktadir (Visser vd., 2003). Elektronikten,
tekstile, saglk, edebiyat ve spor gibi bir¢ok alanda satisa verilecek en iyi 6rnek

Amazon.com uygulamasidir (Keles, 2018)

Tiketiciler agisindan bakildiginda iirtin ve hizmetleri daha kolay erisilebilir kilarken
zaman ile paradan tasarruf saglamaktadir (Valarezo vd., 2018). B2C e-ticaret tliketicilere,
daha fazla 0rin ve hizmete ulasabilme, hizli teslimat, 6deme ve teslim secenekleri
sunmaktadir (Gupta, 2014). 2021 yili Avrupa e-ticaret raporuna gore; 2019 Covid-19
pandemi sonrasi e-ticaret satis diigiis gostermistir. B2C ticareti biyiime orani ise Bati

Avrupa icin %63 olarak gergeklesmistir (european e-commerce reprt, 2022).

2.1.2.3. Tiketiciden Tuketiciye (C2C) E-ticaret

Internetteki 6zel ve ticari web siteleri ve tiiketicilerin kendi aralarmda sosyal medya
araciligiyla satis yaptiklar1 birgok farkli platformda yapilan ticareti anlatmak igin
kullanilmaktadir. C2C e-ticaret, elektronik ortamda tiiketiciler arasinda dogrudan
aligverig yontemi olarak tanimlanmaktadir (Leonard, 2012). C2C e-ticaretin artmasimnin

avantajlar1 oldukg¢a cesitlidir. Bunlardan en Onemlisi saticilarin maliyet disiikliigii
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sebebiyle yiiksek karlar elde edebilmesidir. Uriinlerin daha ¢ok insana ulagmasi sayesinde
saticilar, daha yiiksek fiyatlarla satis yaparak, kazanglarini arttirabilmektedirler (Nemat,
2011).

Yerel Reklamlar

[ Web Sitesi ]

Tuketici 1 Tuketici 2

Uriin Satan Uriin Alan

Odemesini yapar

Sekil 14. Tiiketiciden Tiiketiciye Is Modeli (C2C)

Kaynak: (Leonard, L. N. (2012). Attitude influencers in C2C e-commerce: Buying and

selling. Journal of Computer Information Systems, 52(3), 11-17.

Sekil 14°te Tuketiciden Tuketiciye (C2C) Is akisi anlatilmistir.  Web sitesi (izerinden
Urliniind satan (tuketici 1) ile tirtine talip olan alic1 (tUketici 2)’nin satin alma ve ddeme

slireci gosterilmistir.

C2C kapsaminda saticilarin {riinleri, imaj ve yorumlar1 sergilemesi sayesinde,
kullanicilarin ihtiya¢ duyacagi bilgilere ulasmasini saglar. Boylece kullanicilar, Griinlerin
kalitesini, fiyatlarm1 ve kullamighliklarmi daha iyi anlayabilirler. Ayrica, C2C
platformlari, kullanicilarin {rlinleri sisteme dahil etmesi ile {irlin ¢esitliligini
artrmaktadir. Diger kullanicilarm istedikleri triine daha kolay ulasimmi saglayarak,
arama siirelerini kisaltmaktadir (Yamamoto, 2013). Bu e-ticaret modelinde diinyadan en
iyl 0rnek “ebay.com” iken; Tiirkiye’den “Sahibinden.com” ve “letgo” Ornek olarak

gosterilebilir (Keles, 2018)
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2.2. Biiytlik Veri Kavrami

Biiyiik veri, karar verme ve tahmin sistemlerinin etkin bir sekilde calismasi i¢in, yiiksek
hacim, hiz ve ¢esitlilikteki bilgi kaynaklar1 olarak bilinmektedir (Sicular, 2013). Genel
olarak, geleneksel analiz yontemleri ile islenemeyen yiiksek hacimli ve kompleks
yapidaki veri yiginlar1 olarak tanimlanmaktadir (Chen vd., 2012). Diger bir ifade;
verilerin toplanmasi, depolanmasi, islenmesi ve amaca hazir hale getirilmesi i¢in yazilim
araclarmin kullanilmasi olarak degerlendiren Ohlhorst’a (2013) aittir. Biiyiik Veri,
toplanan, saklanan, denetlenen ve anlamlandirilan verileri islemek ic¢in kullanilan
teknolojilere verilen genel bir isimdir. Bu veriler, gesitli kaynaklardan toplanarak,
karmasik sorunlar1 ¢ozmek i¢in anlamli ve kullanigh bilgilere doniistiiriilmekte ve bunu
saglamak igin 6zel teknolojiler kullanilmaktadir (Aydm, 2019). Internet tabanli bu
teknolojilerin artmasi ile yiiksek hacimli veri iiretilmeye ve depolamaya baslamak

miimkiin olmustur (Yaqoob vd., 2016).

Biiyiik Veri teknolojileri, kullanict deneyimini optimize etmek ve gercek zamanli veri
elde etmek icin cep telefonu, web, sosyal medya ve sensorler gibi gesitli kaynaklari
kullanir (Warner,2019). Biiyiik Veri uygulamalari, e-ticaret isletmelerini destekleyen,
bilgilendirici is kararlarinin alinmasina yardimci1 olan biiylik miktardaki verileri analiz
eden bir aragtir. Web sunucu giinliikleri, gezinti verileri, sosyal medya igerikleri birer veri
kaynagidir. Etkinlik raporlari, e-postalardan gelen metinler, cep telefonu ayrintilar: ve
coklu sensorler tarafindan toplanan makine verileri, biiyilk veri uygulamalarmmn
kapsamii olusturmaktadir (Sinha, 2019). Biiylik veri, mevcut teknolojilerin, veri tabani
sistemlerinin yonetemeyecekleri ¢cok biiyiik veri kiimelerini ifade etmektedir. Ornegin,
web sitelerinden toplanan tim kullanici verileri, sosyal medya verileri, veri madenciligi,
giinliik satiglar, kamu, saglik veya iiretim alanlarindan gelen genis bir veri kiimesini
kapsayabilmektedir. Biiylik veri, bu ¢ok ¢esitli kaynaklardan gelen veri kiimelerinin
toplanmasi, depolanmasi, analiz edilmesi ve kullanicilara sunulmasiyla ilgilenmektedir.
Bircok alanda devrim yaratan yeni bir yaklasim olarak, insanlarn ve cihazlarin

olusturdugu ¢ok genis bir veri kiimesini kullanmay1 igermektedir (Ariyaluran vd., 2022).

BuyUk veri, ticaretten siyasete, kamudan 6zele, tiptan doga ve sosyal bilimlere kadar her
alanda vardir. Uretilen verilerle, toplum ve kurumlarm verimli ve etkin is yapmalarmi

saglamaktadir. Giinliik yagsamin tiim agamalar1 internet ortamina aktarilmaktadir. TUm bu
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verilerin izlenmesi, islenmesi ve depolanmasi sorununu da beraberinde getirmektedir
(Ozcan, 2021).

Biiyiik veri, ¢ogu zaman veri depolama ve isleme imkanlarinin sinirlarini zorlayan veriler
olarak da tanimlanmaktadir (Gilchrist, 2016). BuyUk veri verinin tretilmesi, toplanmasi
ve kullanilmas1 iizerine kurulu bir analiz sistemidir. Isletme yoneticilerine isabetli
kararlar alma imkan1 vermektedir. BoOylece, yoneticilere ¢ok daha genis bir veri
kiimesinden, ayrintili raporlar ve ongoriiler ile mevcut verilere dayanarak karar alma
stirecine destek olmaktadir (Demir vd., 2012). Biiyiik veri kullanimi, daha objektif
kararlar alinmasinda dogru verilere ulasabilmeyi, analizi ve bunlar1 kullanarak daha iyi

pazarlama stratejileri elde etmeyi saglayabilmektedir (Davenport,2014).

Sohaib ve arkadaslarinin 2019 yilinda yaptiklar1 ¢alismada biiyiik verinin sahip oldugu

ozelliklere yer verilmistir. Bu calismaya gore;

Buyuk veri, ytksek hacimli veriye sahiptir.
Geleneksel verilere gore daha gesitli ve karmasik veri kiimesine sahip olsa da o
da orijinal veriden beslenir.

B Blyuk veri ¢ok hizli bir sekilde veri isleme kapasitesiyle, ¢ok biiyiik miktarlarda
verinin analiz edilerek degerlendirilmesini saglamaktadir.

B Biyik veri islenip, anlamlandirilmaya ihtiyag duyan cok sayida veriden

olusmaktadir.

Biiyiik verinin gergek degeri, verilerin analizi, daha iyi anlagilmasi i¢in siniflandirilmasi,
Ozetlenmesi ve anlamli i¢gdriiler elde edilerek siirece uyarlanmasi ile ortaya ¢ikmaktadir
(Labrinidis vd., 2012). Blyuk veri ile elde edilen icgdruler sureg icinde iyi yonetilebilirse
veri degerini kazanmis olacaktir (Seker, 2015). Tekrar analiz ile yeniden sekillendirilerek,
gruplandirilarak verinin degerine siireklilik kazandirilmaktadir. Cok yiiksek hizda
cogalan, karmasik verinin ¢esitli kaynaklardan toplanarak depolanmasina nazaran verinin
degerini ortaya ¢ikarmak ve kullanilir duruma getirmek isin en 6nemli kism1 olmaktadir
(Schonberger vd., 2013). Biiyiik verinin degeri de ekonomik bir degere doniismesinde
yatmaktadir (Mauro vd., 2016,). Baslangicta elde edilen saf verinin degeri diisiiktiir. Fakat
bu biiylik veri kiimelerinin biiylik veri analizine tabi tutulmasiyla, islenmis ve yiiksek

degere sahip veri ortaya ¢ikarilmaktadir (Gandomi vd., 2015). Tum bu stregte bilginin
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ilgili oldugu yerde kullanilmasi ile biiyiik verinin degerine ulasilmaktadir (Boyd vd.,
2011).

2.2.1. Biyuk Veri Ozellikleri

Teknoloji ve bilimde 6nemi tartisilmaz olan veri, ekonomiden ticarete, siyasetten sosyal
yasama kadar, igletmeler ve devletler i¢in stratejik onem arz eder duruma gelmistir (West,
2017). Biiyiik veri, dijital olarak iiretilen ve depolanan, milyonlar1 bulan terabaytlik veri
kiimelerinden olusan, her gecen giin biiyliyen ve sonsuz bir potansiyele sahip bir ortamdir
(Aksoy vd., 2017). Giinliik yasamda internette yapilan her tiklama veri {iretilmesine
neden olmaktadir. Milyarlarca insanin ayni sekilde veri iirettigi diisiiniiliince ne kadar
biliyiik hacimde verinin agiga ¢iktig1 daha iyi anlasilmaktadir. Terabaytlarla Glgiilen
hacimde iiretilen bliyiik Olceklerdeki veri kamu ve 6zel kuruluslar tarafindan veri

tabanlarinda kayit altina alinmakta ve depolanmaktadir (Celik, 2018).

2023 i¢in iiretilecek veri miktarmin 45 Zettabayt (45 x 1021 byte) olacagi tahmin
edilmektedir. 2021 yilinda ¢esitli kaynaklardan tiretilmis olan toplam veri miktarinin ii¢
kat1 kadardir. Elde edilen bu verilerin biiyiik kismi Internet teknolojisinin ve veri
merkezlerinin artan sayisi, bulut depolama, 5G aglar1 ve dijital medyanm artarak
kullanilmasina baghdir (Aydemir vd., 2020). Jahan ve arkadaslarmin 2022 yili

calismalarinda verinin siirekli olarak artis1 6rneklerle agiklanmistir;

e Walmart, saat bas1 10.000.000'den fazla alic1 iglemini yoneterek bunlar1 3,5
petabayt’ tan fazla bilgi igerdigine inanilan dizinlere aktarmaktadir.

e Facebook giinliik 350 milyonu asan resim yiiklemesi, 900 bini asan igerik ve 800
milyon kisinin etkilesimini saglamaktadir.

e Cep telefonlarindan yaklasik 5 milyardan fazla kisi metin yazma, resim paylasma,

yorum, olusturduklar1 video ve igeriklerle siirekli veri tiretmektedir.

Veri ¢esitli kaynaklardan gelen milyonlarca veri noktasmi igeren karmagsik ve biiyiik
olceklidir (Labrinidis vd., 2012). Internet tabanl farkli kaynaklardan gelen bilgilerin
genel ifadesidir (Dogan vd., 2016). Bu noktada verileri anlasilir ve kullanilabilir hale
getirmek 6nem kazanmaktadir (Gandomi vd., 2015). Seker (2013), veri i¢in, “Tanm
itibariyle, herhangi bir isleme tabi tutulmadan, gozlem veya ol¢iim yontemleri ile

ortamdan elde edilen her tiirlii degerdir” demistir. Verinin degeri goriinenden veya
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algilanandan ¢ok daha biiyilk olmakla beraber, bu deger inovatif sirketler tarafindan
ortaya ¢ikarilabilir (Schonberger vd., 2013). Giiniimiizde veriyi kullanmanin 6nemini fark
eden devletler, topluluklar, kurum ve kuruluslar da 6nceden elde edilmis verilerin biylk

veri ile degerlendirebileceginin farkina varmiglardir (Dogan vd., 2016).

_Verinin
Uretilmesi

Verinin Verinin
Tekrar Islenmesi
Kullanim

Erisim
Haklar1

Verinin
Saklanmasi

Analizi
Sekil 15. Verinin Yagam Dongiis(

Kaynak: (Seker, S. E. (2015). Biiyiik veri ve biiyiik veri yasam dongiileri.
Ybs Ansiklopedi, 2(3), 10-17.)

Sekil 15°te yer alan Essex iiniversitesinin bu yaklagimina gore; verinin kendine ait bir
dongiisti vardir. Verinin toplanmasi, iglenmesi, analizi, saklanmasi, korunmasi ve tekrar
kullanilmas1 verinin yagam dongiisiinii olusturmaktadir. Dongii, veri giivenliginin
saglanmasi, veri bozulmalarinin 6nlenmesi ve verinin yeniden kullanimi i¢in kontroliinii
icermektedir (Seker, 2015). Biiyiikk veri analizi, verilerin islenerek depolanmasi ve

kullanilmasini1 saglayan teknolojiyi ifade etmektedir.

Google, Amazon, Facebook ve Linkedin gibi biiyiik firmalarmn elde ettikleri veriler i¢in
gelistirdikleri teknoloji ile dogmustur (Cackett, 2013). Bu Olgekteki isletmeler igin blyuk
verilerin iglenmesi, depolanmasi ve elde edilen sonuglar1 degerli olmaktadir. Uretilen
hacimli verilere, blylk veri analizi ile deger kazandirilmaktadir. Buna “akilli veri”

denilmektedir (Webel, 2016). Bir isletmenin ilerideki planlarinin basariya ulagsmasi i¢in

38



veri lizerinde dogru analizleri gerceklestirmek ve dogru sonuglar elde etmek oldukga
onemlidir. Dogru bilgiler, yapilan is planlar1 i¢cin 6nemli bir referans olusturur ve karar
verme slrecini destekler (Gilchrist, 2016). Glunumizde e-ticaret igletmeleri, 6nemli bir
kaynak olan verinin analizi ile ¢esitli elektronik cihazlardan elde edilen verileri
kullanarak tiiketici davraniglarmi anlamaya, yonlendirmeye ve ticari dstiinlik elde
etmeye odaklanmislardir. Isletmeler icin karar almak ve siireci en verimli sekilde
yiiriitebilmek i¢in veriye dayali etkili ongoriiler olusturmak biiylik 6nem kazanmistir

(Daugherty, 2018).

Is Diinyas
- Gerekler ve
Ihtiyaglar
Belirlenir
i D..
»oanyast Veri Ambari
-Bakis Acilarmi -
Kullanir ve - Veriyi Alir ve
Verimini Olger Entegre Eder

Veri Bilim insam

Is Zekas - _
. -Analitik Modeli
- Yeni Bakis ;
Agcilar1 Gelistirir In-sa. Edc.er. ve
& 3 lyilestirir

Sekil 16. Biiyiik Veri Yagam Donglisii

Kaynak: Seker, S. E. (2015). Biiyiik veri ve biiyiik veri yasam dongiileri.
Ybs Ansiklopedi, 2(3), 10-17.

Sekil 16°da verilmis olan, EMC firmasi tarafindan Biiyiik Veri Yasam Dongiisti ig¢in
hazirladigi model (Schmarzo, 2012) ile istek ve ihtiyaclar dogrultusunda toplanan
verilerin i silirecine entegresi, analizi ve kullanimini anlatmaktadir. Dongiide, cesitli
kaynaklardan akan veri toplanir ve analize hazir hale getirilmektedir. Burada devreye bu
bilgileri analiz edecek olan “veri bilim insan1” devreye girer. Analiz ile elde ettigi

sonuglar1 analizden gecirir ve analitik modeller gelistirir. Elde edilen modeller iizerinden
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yeni fikirler ortaya koyar. Verilerin anlamlandirilarak kullanilmasi ile alinacak kararlarin
verimlilik ve karlilik iizerine olumlu etkileri elde edilmis olur. Dongii, yeni istek ve
ihtiyaglar oldugunda yeniden c¢alismaya baglayacaktir (Seker, 2015). Teknolojik
gelismeler, karar vericilerin se¢imlerini daha hizli yapmasina ve biiyiik veri kiimelerinin
daha hizli analiz edilmesine olanak saglamustir. Internete bagh gelisen teknolojinin
kullanim1 artik¢a yiiksek hizda iiretilen hacimli verilerin saklanmasi ve analizi de
miimkiin olmaktadrr (Yaqoob vd., 2016). Bu vyenilikler, veri toplama surecini
hizlandirarak karar vericilerin se¢cimlerinde daha etkin sonuclar elde etmesini saglamada

da 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Jahan vd., 2022).

2000 yi1linda Francis X. Diebold tarafindan 8. Diinya Ekonometri Kongresi’nde, yapilan
“Makroekonomik Olgiimler ve Kestirim I¢in Biiyiik Veri Dinamik Faktér Modelleri”
(Big Data Dynamic Factor Models for Macroeconomic Measurement and Forecasting)
bildirisinde, biiyiik veri kavrami tanitilmistir. Bunun, 1998°de Biiyiik Veri ve Altyap1
Gerilimi Dalgas1 (Big Data and the Next Wave of InfraStress) isimli sunumu yapan
Silicon Graphics (SGI)’den John Mashey’e ait oldugunu belirtilmektedir (Girsakal vd.,
2021). 2001'de Gartner'dan Doug Laney, biiyiik verinin farkliligini ortaya koymak iizere
biiyiik veriyi nitelendirmek i¢in hacim, hiz ve ¢esitliligine (3V) vurgu yaparak literatiire
kazandirmustir (Akter vd., 2016; Dogan vd., 2016). Sonrasinda 3V’ye “verinin degeri” de
eklenmistir (Cackett, 2013). Zamanla literatiire yapilan katkilarla degiskenlik, dogruluk
da eklenerek 6V olarak dikkate alinmaya baslanmistir (Katal vd., 2013; Schroeck vd.,
2012).

e Hacim (Volume),

e Hiz (Velocity),

e (esitlilik (Variety),

e Deger (Value),

e Dogruluk (Veracity),

e Degiskenlik (Variability), (Bozkurt, 2016).

Verinin Hacmi; Biiyiik veriyi anlatmak tizere kullanilan en temel ifade verinin hacmidir.
Verinin biiylikliglinii ifade etmektedir (Hoy,2014). Davenport (2012) yili ¢aligmasinda
biiyiilk depolama alanlarma ihtiya¢ duyan ve ¢ok sayida kaynaktan gelen verilerin
biiyiikliigii olarak yorumlamistir. Verinin kim tarafindan iiretildigine bakilmadan sadece

verinin miktarin1 anlatmak i¢in de kullanilmaktadir (Akay vd., 2018). Verideki hacim
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artig1, biiyiik veri analizini zorunlu kilmakta, elde edilen veriler terabayt veya petabayt’1
bulabilmektedir (Cackett, 2013). Facebook aylik 30 milyar parga veri iiretirken, Wal-
Mart 2,5 petabayt bilgi barindirmaktadir (Manyika vd., 2011).

Verinin Hiz1; verilerin anlik olarak kullanilabilmesini ifade etmektedir. Verinin elde
edilmesi ve analizinin, verinin kullanimiyla her zaman es zamanli olamamasi siiregte
aksamalara neden olmaktadir. Cografi konum g6z dniine alinarak yapilacak bir dneri ya
da indirimin anlik olarak kullaniciya ulasamamasi, verinin degerini diistirecektir (Cackett,
2013). Elde edilen veriye buyik veri ile hiz kazandirilmasi, igletmeler igin biiyiik 6nem
tasimaktadir (Dogan vd., 2016). Uretilen verilerin islenme hiz ve miktarmmn artisina bir
ornekte, Tweeter’da karakter sayisinin 140°tan 280 karaktere ¢ikarilinca, Nisan 2023

itibari ile kullanici sayismin 372.9 milyona ulagsmasidir (Dijck, 2012).

Verinin Cesitliligi; verinin heterojen yapismi ifade etmektedir (Akay vd., 2018).
Yapilandirilmis ve yapilandirilmamis verilerin varlig1 internet teknolojisi ile biiytik artis
gostermistir. Internet iizerinde yapilan her hareket, web sayfalar1 arasinda gezinti, tiklama
veri olarak kayit altina alinmaktadir. Bu 6zelligi, (yapilandirilmis, yapilandirilmamis ve
yar1 yapilandirilmig) verilerin siire¢ icinde etkin kullanimmi miimkiin kilmistir (Dogan
vd., 2016). Verinin ¢esitliligine giizel bir Ornekte video, fotograf ve yorum
paylasimlarmin yapildig1 Facebook uygulamasinda degisik formatlara sahip verilerin

ayni anda yer alabilmesidir (Kitchin, 2014).

Deger; verinin degeri, verinin 6nemini belirlemektedir. Yiiksek hacimli veri, degerli veri
demek degildir (Akay, 2018). Verinin dogru, giivenilir kaynaklardan, dogru zamanda ve
hizda elde edilmesi Onemlidir. Eger bir banka kredi verecekse miisterilerin yasam
aligkanliklarina (tatil, yeme igme, aligveris vb.) ve tercihlerine dair bilgilere
ulasabilmelidir (Diilger, 2015).

Dogruluk; verinin giivenirliligini ifade etmektedir (Schroeck vd., 2012). Buyuk veride
dogruluk, verinin giivenilir bir kaynaktan elde edilip edilmedigini ve amaca uygun olup
olmadig1 yoniinden onemlidir (Kilig¢ vd., 2019). Cesitli kaynaklardan beslenen veri
karmagik yapisiyla degiskenlik ve kalite farklilig1 gostermektedir. Veriyi degerlendiren
kurum ve kuruluslar, internet platformlar1 verilerinin geldigi farkli kanallarin yapisini
kontrol altina alamadigindan verinin (dogrulugunu) giivenirliligini saglayamamaktadir

(Suteii vd., 2013).
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Degiskenlik; veriye ait 6zellikleri ve verinin nitelikleri arasindaki tutarsizliklar: ifade
etmek i¢in kullanilmaktadir (Akay vd., 2018). Verinin degiskenligi kalite farkliligindan
ileri gelmektedir. Diisiik kaliteli verileri daha yararli ve kullanilir hale getirmek igin

tanimlamak, islemek veya se¢mek i¢in ek kaynaklar gerekebilir (Johari, 2020).

E-ticaret isletmeleri igin biiyiik veri analizi, onlar1 pazarda zirveye tasiyacak onemli bir
unsurdur (Koirala 2012). Yapilandirilmig (isim, yas, cinsiyet gibi demografik bilgiler) ve
yapilandirilmamus (her bir tiklama, ses ve video gibi) veriler e-ticarette buyik verianalizi
ile diizenlenmekte ve silire¢ i¢in sekillendirilmektedir. E-ticaret girisimlerinin

stirdiiriilebilirligi agisindan en 6nemli basar1 faktorii olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Akter
vd., 2016; Gubela vd., 2017).

E-ticarette buylk veri gesitleri

[ Ticari Islemler ] [ Anlik Veri ] [ Video Verisi ] [ Ses Verisi ]

Sekil 17. E-ticarette Biiylik Veri Cesitleri

Kaynak: Avinash, B. M., & Akarsha, B. M. (2017). Big data analytics for E-commerce—its
impact on value creation. International Journal of Advanced Research in Computer and
Communication Engineering, 6(12), 181-188.

Sekil 17°de goriildiigii iizere, e-ticarette biiyiikk veriyi olusturan veri cesitleri ele
alimmistir. Biiyiik veri analizi ile ¢esitli kanallardan akan farkh tiirdeki veriler, tiiketici
tercih tahmininde 6nemlidir. Uriin ¢esitliliginin arttirilmasi ve satm alm niyetlerinde
etkilidir. Olumlu miisteri deneyimleri ile saticilar, yiiksek miisteri memnuniyeti elde
etmektedir (Mikalef vd., 2018). Google, Amazon, eBay, Facebook gibi yuksek hacimli
e-ticaret isletmeleri, biiylik veri analizi ile kisisellestirilmis aligveris deneyimi ve Oneri
sistemi sayesinde karliliklarini artrmiglardir (Suciu vd., 2020; Avinash vd., 2017).
Netflix, biiyiik veri analizi tabanli 6neri sistemini kullanarak, kullanicilarina tatminkar bir

miisteri deneyimi yasatmis ve verimlilik oranmi yiikseltmistir (Pavithra vd., 2016).
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2.2.2. Biiylik Veri Literatiir Taramasi

Biiyiik veri genellikle geleneksel yontemlerle islenmesi giic ve zaman alacak kadar
biiylik, diizensiz yapida hizla biriken veri kiimelerinin ifadesi olarak kullanilmaktadir
(Dogan vd., 2016). Siradan goriinen veriler, toplumun ¢esitli alanlar1 tarafindan analiz ve
kullanim1 igin kritik bilgiler barindirmaktadir (Uprichard, 2015). Blyuk Veri, sosyal
diinyay1r anlamak i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Gegmiste iiretilen verilere
dayanarak ongoriilerin olugturulmasina olanak tanimistir (Aksoy vd., 2017). Bliyuk veri
analizi ile toplumun calisma bi¢imi, ¢evrimici tercihleri, egilimleri ve hatta fikirlerini
Olgmek miimkiin olmaktadir. Verileri Ongoriilebilir bicimde yOnetmek ig¢in
kullanilabilecek onemli bir analiz yontemi olarak da karsimiza ¢ikmaktadir (Taylor vd.,

2014).

Tablo 6. Biiyiik Veri Tamimlari

Yazar Tamm

Davenport, 2006 Biiyiik veri, ¢ok sayida veri kaynagindan elde edilen sonuglarin nicel

gerceklere dayali olarak analiz edilmesidir.

Bose, 2009 Biiyiik veri, verimlik ve karlilik i¢in bir arada kullanilan bir araglari

anlatmak icin kullanilmaktadir.

Manyika vd., 2011 | Biiyiik Veri, ¢ok sayida veri kiimesinin toplanmasi, saklanmasi,
islenmesi ve analiz edilmesi i¢in geleneksel yontemlerin {izerinde ¢ok

biiyiik ve karmasik bir veri kiimesinin ifadesidir.

LaValle vd., 2011 | Blyuk veri, verileri analiz etmeyi mimkiin kilan ve bunu belli bir sistem

icinde yaparak veriyi anlamlandirmayi saglayan bir kavramdir.

Chenvd., 2012 Buyik veri, geleneksel yéntemlerle analiz edilmesi mimkiin olmayan

karmasik ve biiyiik miktardaki veri kiimeleridir.

Agarwal vd., 2012 | Biiyiik veri, gelismis analiz yontemi ile ¢oklu kaynaklardan toplanan

verilerin etkin kullanimina dayali analiz sistemidir.
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Dijcks, 2012

Biiytik veri, ¢ok ¢esitli verinin derinlemesine analizinin yapilarak hizl,
gercekei ve anlik karar siireci ile kullanict davranmiglarini yorumlamayi

saglayan analiz yontemidir.

(TechAmerica
Foundation’s
Federal Big Data

Commission, 2012

“Bliyiik wveri, ileri teknikler gerektiren yiiksek hizli, karmasik ve

degisken biiyiik hacimli verileri tanimlayan bir terimdir”

Ferguson, 2012

Buyuk veri, verileri kullanarak sorunlara ¢ozim modelleri treten analiz

yontemidir.

Ohlhors, 2013

Biiylik veri, veri tabanlarindaki geleneksel analiz yontemleri ile
anlagilmasi gili¢ olan verilerin ydnetilebilecek yiiksek hacimli veri

kiimeleridir.

Schonberger  vd.,

2013

Blyuk veri, bilgiden elde edilen faydayla tretilen (riin ve hizmetlere

deger katma yetenegidir.

Taylor vd., 2014

Geleneksel veriden farkli olarak ortak bir sekilde yorumlamak,
¢oziimlemek ve anlamak i¢in fakli yoOntemler gerektiren ¢esitli

kaynaklardan gelen verilerin karisimidir.

Davenport, 2014

Tek bir sunucunun kaldiramayacagi, heniiz yapilandirilmamais, siirekli

akis halinde olup depolanamayacak biiyiikliikteki verilerin ifadesidir.

Hashem vd., 2015

“Geleneksel veri tabani teknolojileri ile depolanmasi, iglenmesi ve
analiz edilmesi zor olan veri hacmindeki artis1 ifade etmek icin

kullanilan bir terim”

Anuradha, 2015

Biiyiik veri; karmasik, yliksek hacimli verinin analizi, yonetimi ve anlik

olarak islenmesini kapsayan veri kiimeleridir.

Laux vd., 2017

Biiyiik veri, verilerin toplanmasi, analizi, gorsellestirilmesi, deger

kazanarak optimize edilmesi i¢in tiim bu alanlarin birlestigi noktadir.

Liu vd., 2020

Biiyiik veri, bircok sektoérde kullanilan karmasik uygulamalarm ve
verinin etkin bir sekilde yonetilmesini ve anlamlandirilmasini saglamak

icin tasarlanmig bir analiz yontemidir.

Kaynak: (Yazar tarafindan gelistirilmistir- Istanbul, 2023).

Tablo 6’da biiylik veri ile ilgili yapilan literatiir taramalarinda 2006-2020 yillar1

arasindaki caligmalardan derlenen biiyiik veri tanimlar1 yer almaktadir.
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Uretilmis olan veriler yapilandirilmis, yar1 yapilandirilmis ve yapilandirilmamis olmak
iizere ili¢ gruba ayrilmaktadir. Diizenli bir sekilde toplanan, saklanmis, sorgulanabilir ve

incelenebilir veriler yapilandirilmis veriler olarak adlandirilmaktadir.

Bu verileri sekillendirmek, analiz ederek depolamak ve sorgulamak kolaydir (Akay,
2018). Yapilandirilmis verilerde genel olarak yapisal sorgu dili “Structured Query
Language-SQL” kullanilmaktadir (Raghupathi vd., 2014). Yapilandirilmamis veriler
dizenli olarak toplanmayan, sorgulanamayan verileri kapsamaktadir. E-postalar,
videolar, resimler, sosyal medya paylasimlar1 gibi diizenli olmayan ve sorgulanamayan
web sayfalari, ses ve videolar gibi sosyal medya verileri yapilandirilmamis verilerdir
(Holmes, 2017). Yar1 yapilandirilmis veriler ise, veri tabanlarinda bulunmayan verilerin
toplanmasi, analizi, depolanmasi gii¢ olan verilerdir. Bu amagla da Apache, Hadoop gibi

yazilimlar kullanilmaktadir (Katal vd., 2013).

Islenmesi zor olan, gittikge artan veri topluluklarmi tanimlamak i¢in kullanilan biiyiik
veri, sadece boyutuna gore degil, 6zelliklerine, igcerigine ve islenebilirligine gore de
tanimlanmaktadir. Biiylik veriden etkin bir sekilde faydalanilmasi i¢in, kaynaklarin amag
dogrultusunda kullanilmasi dnemlidir (Katal, 2013). Biiyiik Veri, sosyal diinyay1 anlamak
icin Onemli bir ara¢ haline gelmistir. Sosyal medya, toplumsal etkilesimler ve
davranislardan, ¢evrimic¢i aligveris aliskanliklarmma kadar ¢ok farkli alanlarda 6nemli
veriler elde edilmektedir. Buylk veri, gegmiste iiretilen verilere dayanarak ongoriilerin

olusturulmasina olanak tanimistir (Aksoy vd., 2017).

2.2.3. E-ticarette Biiyiik Veri Kullanim

E-ticarette biiylik veri analizi, liriin ve hizmetler hakkinda tiiketicilerin diisiince,
aligkanlik ve gereksinimlerini anlayarak e-ticaret sektoriini desteklemek igin
kullanilmaktadir. Biiyiik veri teknolojisi, en biiylik sirketlerden kiiciik dlgekli isletmelere
kadar herkese fayda vermektedir. Verinin toplanmasi, saklanmasi ve analiz edilmesini
kolaylastiran bir analiz sistemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Raguseo, 2018).
Tiiketicilerin kimligi ve tercihleri hakkinda bilgiler saglayarak, e-ticaret isletmelerine
stratejiler gelistirmelerine destek olmaktadir. Biiyiik veri analizi, tiiketicilerin cinsiyet
veya yas grubuna gore lriin ya da hizmetleri satin alma egilimlerini ve sikligini

izlemektedir. Yaptig1 analizle e-ticaret isletmelerine 6nemli bilgiler vermektedir. Blyuk
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Olgeklerde cok cesitli kanallardan gelen diizensiz, kompleks verileri toplama, diizenleme
ve analiz etme yetenegi mevcuttur. Pazarlama stratejisi, satis fiyat1 ve hizmet kalitesini
belirleyerek gesitli firsatlar1 yakalama ve etkili kararlar almay1 olanakli hale getirmektedir

(Jahan vd., 2022).

E-ticaret isletmeleri, her aliciya 6zel {iriinler tiretmek, dnermek ve ¢ozlimler sunmak
iizere biiylik verinin en etkin kullanicilar1 konumundadirlar (Koirala 2012). Satislar1
artirmakta, miisteri sadakati olusturarak marka imajin1 giiclendirmektedir. Art1 deger
katan biiyiik veri kullaniminin e-ticaret igletmeleri igin kritik dneme sahip oldugu kabul
gormektedir. Internet ile isletmelerin tiiketiciye geleneksel ulasma ydntemlerinin yerini
elektronik yontemler almaya baslamistir. Elektronik ortam isletmeler agisindan,
tiikketicilere ulagsma konusunda siireklilik arz eden kolayliklar1 beraberinde getirmistir
(Kwon vd., 2014). Boylece isletmeler, e-ticarette gergek zamanli olarak miisteriye
ulagma, dinamik fiyatlandrma  yapabilme, kisisellestirilmis tekliflerde
bulunabilmektedir. Tiketici ile g¢evrimi¢i etkilesimde olabilme avantajini karliliga
donitistiirme sansii yakalamiglardir (Riggins, 2015). E-ticarette biiyiik veri kullanimu ile
tiiketicilerin davranislart1 dogru analiz edebilmektedir. Bununla, satin alimlar igin
ongorude bulunarak pazarlama stratejilerinin etkisini artirabileceklerini gérmiislerdir
(Jao, 2013).

Gunidmuizde e-ticaret siteleri, kullanicinin arama igerigi, sitede kalma ve iriin ya da
hizmet satin alma siiresi, siparig bilgisi, miisteri yorumu, vb. bir¢ok veriyi kayit altina
almaktadir. (B. Zhao vd., 2018). Biiyiik veri analizi kullanilarak elde edilen bu bilgiler,
tiikketicilerin istek ve ihtiyaglarmi karsilamaya yonelik iirlin ve hizmet Onerileri
gelistirmeye de yardimcidir. Isletmeler, bu oneriler sayesinde miisterilerinin aligveris
aligkanliklarini belirleyerek satiglarini ve memnuniyetlerini arttirabilmektedirler. Bliyuk
veri kullanimu ile 6ngoriilmiis kararlar almak, verimliligi arttirmak ve riskleri azaltmak
miimkiin olmaktadir. Is kararlarmi optimize etme gibi avantajlar1 ile bireylerin,
isletmelerin ve toplumlarin refahinin artmasina da katki bulunur (Ramamurthy vd., 2008).
Internetin gelisimi, artan veri hacminin ydnetilmesini, daha biiyiik ve daha karmasik
sistemlerin kullanilmasini gerekli kilmistir. Bu noktada biiyiik veri; verilerin toplanmas,
saklanmasi, analiz edilmesi, kullanilmas1 ve yonetilmesi i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir.
E-ticaret kullanicilarindan gelen verilerin daha verimli kullanilmasini garanti etmektedir

(Miller 2013). Cep telefonlari, bilgisayar, tablet gibi internet teknolojisi tirlinler, yiiksek
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hacimli veri giriglerine olanak tanimistir (Gantz, 2011). Bunun sonucunda verilerin ilgili

kisi, birim ve kurumlara sevk ve yonetimi kolaylagmustir.

E-ticaret isletmeleri elde ettikleri bu verileri biiyiik veri analiziyle, tiiketici satin alma
davranislarini anlamlandirma ve isletme verimliligini artirmakta faydalanmaktadir.
(Gilchrist, 2016). Biiyiik veri analizinin kullanimi yillar i¢inde en g¢ok e-ticarette
yaganmustir. E-ticaret igletmeleri elde edilen yapilandirilmis ve yapilandirilmamas verileri
biiyiik veri analizi yardimi ile etkin kullanmaya baslamistir. BuyUk veriye en ¢ok sahip
¢ikilan alan olmustur (Arya vd., 2016). Is operasyon siireclerini iyilestirme, gelistirme ile
verimlilik kazandirmistir. Bu alanda yine verilecek en iyi 6rnek Amazon olmaktadir.
Buyuk veri analizini etkin kullanarak 6neri sistemi, dinamik fiyatlandirma ve miisteri
portfoyiinii gelistirmede elde ettigi verimlilikle satislarinda %35 artis elde etmistir (Arya
vd., 2016). Biiyiikk veri analizi kullanmanin isletmelere getirdigi %5-6 oranindaki
verimlilik; bu alandaki ilginin en 6nemli sebebi olmustur (McAfee vd., 2012). Fortune
1000' de yer alan sirketlerin %91'i 6nceki yila gére %85 oraninda biiyiik veri alanina
yatirmm yapmaktadir (Kiron vd., 2014). Internet tabanli teknolojilerin artan kullanimy, e-
ticaret isletmelerine 6nemli avantajlar saglamaktadir. Kullanicilarin, Grinleri ¢evrimici
diistik maliyetle satin almasi e-ticaret isletmelerinin de karliliklarmi artrmaktadir

(Riggins, 2015).

Tablo 7. E-ticarette Biiyiik Veri Kullamm Literatiir Taramasi

Yazar Sonug

Akter vd., | E-ticarette bityiik veri analizi tizerine literatiir taramasi yapilarak biiyiik verinin 6zellikleri,
2016 cesitleri ile yaptig1 katkilar, ortaya ¢ikardigi is degeri incelenerek ¢izilen gergevede olasi

problemlere ¢oziimler sunmuslardir.

E-ticarette bilyiik veri kullaniminin olumlu ve olumsuz etkilerine odaklanan arastirma;
Le wvd., | Vietnam’da yasayan 273 katilimcidan elde edilen bulgularla, biiyiik verinin bilgi arama,
2017 Oneri sistemi, dinamik fiyatlandirma ve hizli yanit sistemi (zerinden tiketicilerin

davranislarinda olumlu etkilere sahip oldugu sonucuna ulagmustir.

Biiylik veri analizinden yararlanilarak e-ticaret lojistigine uygun teknoloji kullaniminda,
Wu. vd., | biylk verinin e-ticaret is modelleri lizerinde yaratacag etkiler incelenmis ve analitik bir

2018 model gelistirilmistir.
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Raguseo, 2018

E-ticarette yliksek hizda iiretilen biiyiik verilerin islenmesi ve depolanmasi ile e-
ticaretin ihtiyag duydugu on tahminleme, 6neri ve minimum yanit siirelerini
saglamanin getirecegi sonuglari irdelemis ve stratejiler sunmustur.

Behl vd., 2019

E-ticarette biiyiik veri kullaniminda ¢ok yonlii karar verme siireclerini optimize
etmek i¢in yapisal bir model dnerisinde bulunmaktadir.

Hurtado vd., 2019

E-ticarette lojistik ve pazarlama alaninda verimlilik ve karlihigi artirmak ve
tilketici satin alma davraniglarini temel alan, biiyliik veri kullanimina dayali
kavramsal bir model ortaya konmustur.

Liu vd., 2020

Cin’de bir e-ticaret platformunun ile 2013-2016 yillar1 arasindaki telefon
satislarinda biiyiik veri kullaniminin miisteri tarafindan algilanan deger ve
miisteri sadakatinin olusturulmasi {izerindeki etkileri arastirilmistir.

Zheng vd, 2020

E-ticaret lojistiginde bilyiik veri uygulamalarinin getirecegi avantajlarin dagitim
uygulamalar1 lizerinde kullanimi ile elde edilecek kazanimlara odaklanilmistir.

Apampa, 2020

E-ticaret platformlarinda biiyiik veri kullanimmm tiiketici satin alma
davranislarinda olusturacagi siirdiiriilebilir satin alma ve siirdiiriilebilir bir
kalkmmaya getirecegi kolayliklar arastirilmigtir.

Ayvaz vd., 2020

Tirkiye’de biiyiik veri kullanan 101 firma yoneticisi ile anket yontemiyle
goriismeler yapilmis, firmalarin biiyiik veri kullanimlarini ve derecelerini 6lgerek
buylk verinin kazanimlar1 ile ilgili sektér farkindaligmi ortaya g¢ikarmak
amaglanmistir.

Alrumiah vd., 2021

E-ticarette bityiik veri kullaniminm tiiketici ve satici agisindan etkilerinin analizi
icin secgilen 15 adet makale incelemesi yapilarak getirdigi avantajlar
incelenmistir.

Yuelin vd., 2021

Amazon gevrimici sitesi incelenerek, Amazo’nun kullanicilarina aldiklar {iriin
ve hizmet ile ilgili yorum ve “yildiz derecelendirme” yapma firsat1 vererek diger
kullanicilara ve Ureticilere bu degerlendirmeleri kullanabilme firsati1 verdigini ve
bunun da her iki taraf igin dogru orantida faydali oldugu sonucuna varmiglardir.

Zhuang vd., 2021

Biiyiik veri analitiginin e- ticarette kullaniminin kiiresel ekonomiye olan olumlu
etkilerine odaklanmistir. Kiiresel ticarette iki onemli akt6r olan Amerika ve Cin
Uzerinden e-ticarette biiyiik veri kullanimin goreceli etkisine deginmislerdir.

Yilmaz, 2021

E-ticaret isletmelerinin verilerin etkin kullanimi i¢in bilyiik veri analizinden
faydalanmalarinin kara stirecini daha verimli hale getirerek, yaratacaklar1 katma
degere dair i¢goriiler elde edilmesi hedeflenmistir.

Yu vd., 2021

E-ticarette bilyiik veri teknoloji uygulamalarmm kullanimiyla e-ticaret sistemi
analiz edilerek avantaj ve dezavantajlar1 incelenmistir.
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E-ticarette buyik veri analizi gibi akilli teknolojilerin kullanimi ile elde
Hang vd., 2023 edilebilecek fiyat optimizasyonunun turizmden lojistige, girisimcilige kadar
sektor hizmetlerinde kullaniminin  miimkiin olduguna dair Onerilerde

bulunulmustur.

E-ticaret isletmelerinin, biiyiik veri analitiginden ve biiyiik verinin getirdigi
Jahan vd.. 2022 yeniliklerden faydalanarak kullanicilarini tanima ve kullanici tercihlerine
gore daha avantajli Uiriinler sunarak rekabet avantaji saglamalarimin miimkiin

oldugunu beyan etmektedir.

Kaynak: (Yazar tarafindan gelistirilmistir- Istanbul, 2023).

Tablo 7°de 2016-2023 yillar1 arasinda e-ticarette biiylik veri kullanimi {izerine yapilan

calismalar ve sonuglarma yer verilmistir.

Buyuk veri analizi, e-ticaret isletmelerinin pazardaki rakiplerine karsi avantaj
saglayabilecekleri en etkin araglardan birisidir. Bu nedenle e-ticaret isletmeleri agisindan
biiyiik veri alanina yatirim yapmak 6nem kazanmustir. Blyuk veri analizinin e-ticaret
isletmelerince benimsenmesi ve uygulanmasi i¢in, oncelikle stratejilerini ve hedeflerini
dogru belirlemesi ve icsellestirerek Ozellestirilmis biiyiik veri analizini uygulamasi
gerekmektedir (Behl vd., 2019). Shin, 2016 yil1 calismasinda biiyiik veriyi benimseyen,
uygulayan isletmelerin digerlerine gére daha fazla fayda elde ettigini belirtmistir. Yapilan
aragtirmalarda, e-ticaret girisimlerinde isletmelerin veri analizini uygulama ve veri

kiimelerini yonetmede zorlandiklar1 goriilmistiir (Kwon vd., 2014).

2.2.4. E-ticarette Buyik Veri Uygulama Alanlar1

Gunlimuzde e-ticaret, ¢cok say1 ve ¢esitte verinin yarattigi karmasa ile ugragsmak zorunda
kalmaktadir (Akter vd., 2016). E-ticaret isletmeleri buytk veri ile daha uygun maliyetli
veri depolama igleme kapasitesi elde etmektedir. Buylk veri analizi isletmelere hiz, Griin
cesitliligi, miisteri memnuniyeti, satislarinda karlilik ve islem hacminde artig olarak
donmektedir (Le vd., 2017). Blyuk veri analizi, e-ticaret isletmeleri i¢in veriyi degerli
kilmaktadir. Boylece deger kazanan veri anlik, etkin kullanilarak artan iglem hiziyla
rekabet avantaji yaratmaktadir. Yapilan caligmalarda isletmelerin biiyiik veri kullanim

ile tiiketici istek ve ihtiyaglarmi karsilamada %79, {iriin ve hizmet gelistirmede %70,
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pazar paymni yiikseltmede %72, satislar1 artirmada %76 oranlarinda 6nemli faydalar
sagladiklar1 goriilmektedir (Colombus, 2014). E-perakende sektOrunde bir dunya devi
olan Amazon, biiyiik veri analizi ile satis performansini %30 artirabilmistir (The
Economist 2011). Maliyetleri azaltmada da 6nemli etkileri olan biylk veri analizi igin
IBM’in (2012) yapmis oldugu ¢alismada ise saglik sektorii harcamasinda 2,85 milyar
USD azalma elde edildigi belirtilmistir. Blyuk veri, bilimsel, sosyal medyada (facebook,
instegram, vb.) kaynaklardan toplanan verilerin toplanmasi, depolanmasi ve analizi,
gorsellestirilmesi ve paylasilmasini kapsamaktadir (Ohlhorst, 2013). Elde edilen bu
veriler, isletmelerin karar verme siireglerini optimize etme, iirlin gelistirme ve pazarlama
amacl kullanilmaktadir (Badaoui vd., 2017). Finans, bankacilik saglik, egitim, ticaret,
ekonomi gibi sektorlerde belirleyici bir rol oynamaya bagladigi goriilmektedir. Bu da
biiyiik verinin genis bir uygulama alanina sahip oldugunun gostergesidir (Akay, 2018).
Teknolojiye yatirim yapan isletmeler sirket verimliligini ve karliligin1 artirmak igin bu

stireci destekleyecek biiyiik veri analizine yatirim yapmaktadir (Mariani vd., 2020).

Gilintimiizde isletmelerden kamuya, sagliktan perakende sektoriine kadar pek c¢ok
sektorde kendine 6nemli kullanim alanlar1 bulmaktadir. Biiylik veri, getirdigi kolayliklar
ve kazandirdig1 ongoriilerle isletmelere deger katmaktadir (Morabito, 2015). Isletmeler
tiim bu karmasik veri diinyasinda hizlica dogru veriye ulasarak verinin degerinden anlik
olarak yararlanabilecek, karar verme siirecinde etkin olarak fayda saglayabileceklerdir
(Cakrrel, 2016). Biiyiik veriye onemli yatirimlar yapan sirketler arasinda Facebook,
Yahoo, Amazon, Google IBM, HP, Oracle, GE, EMC 6&rnek olarak gdosterilebilir.
(Girsakal, 2014; Davenport, 2014).

Yilmaz (2021) ¢alismasinda, biiyiik verinin uygulama alanlarina ve yararlanilan igslemlere
yer verilmistir. TuUketiciye Ozel Uriin ve hizmetler, reklam, pazarlama ve ticaret
uygulamalari, i performansi, verimlilik ve karlilik arttirilmasina yonelik islemleri
kapsamaktadir. Isletme alaninda bankacilik faaliyetleri, risk ve getiri, borsaya dair
analizler, finans ve bankacilik iglemlerinde yer bulmaktadir. Saglik, eczane ve ilag
hizmetleri, toplum saglig: takibi, erken teshis i¢in genel tarama, saglik alaninda kabul
gormektedir. Tklim degisiklikleri, tarim ve hayvancilik iizerine veriler ziraat alaninda
islenmektedir. Niifusun demografik yapisi, cografik dagilimi, sosyal alanlarin
planlanmasi, ¢evre diizenlemeleri, sehir planlamalarina dair veriler ise kamu alaninda

degerlendirilmektedir. Egitim ve Ogretim uygulamalari, 6grenci davranig, performans
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takibinden egitim alanindaki verilerden biylk veri kullanimi ile yararlanilmaktadir.
Biiyiik verinin yarattig1 firsatlarin hem sektorleri hem de isletmeleri olumlu etkileyecegi,
geleneksel ticaret de dahil olmak {izere is diinyasmi degistirecegi goriisii kabul
gormektedir (McAfee vd., 2012). Isletmelerin yonetim anlayis1 ve teknoloji kullanimina
yaklagimi ve teknoloji alaninda yetismis insan kaynagi ile bu degisime kendilerini

hazirlamalar1 biiylik dnem tagimaktadir (Davenport, 2014).

2.2.5. E-ticarette Biiylik Veri kullanimimin Avantaj ve Dezavantajlari

E-ticaret isletmeleri biiyiik veri analizi ile kullanicilarin yaptiklar1 aramalari, ¢evrimigi
kalma siiresi, iiriin ya da hizmeti satin alma siirelerini belirlemektedir. Siparis detayi,
miisteri geri bildirimleri gibi verilerin analiz edilmesi, satigslarn optimize edilebilmesi ve

karlhiliklarin arttirilmasina kaynaklik etmektedir (Zhao vd., 2018; Chen, 2017).

Tablo 8. Blyuk Veri Analizinin E-ticaret Deneyimine Olumlu ve Olumsuz Etkileri

Olumlu Etkileri Olumsuz Etkileri

Miisterinin ihtiyaclarinin kargilanabilmesi

Gelir artis1 elde edilmesi Biiyiik veri uygulamalar1 ve

uzmanlarmin yliksek maliyetli
Pazarlama ve reklamin gelistirilmesi

olmast
Tedarik zincirinin iyilestirilmesi
Satict Miisteri sadakati olusturmasi
Rekabet giiciinii artirmasi Verilerin siirekli olarak artigiyla

analizinde yasanan zorluklar
Karar verme siirecini iyilestirmek

Dolandiricilik ve giivenlik sorunlarinin tespit

edilebilmesi

Kisisellestirilmis aligveris deneyimi sunmasi
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Uriin arama ve satis sonrasi hizmetlerin | Aligveris bagmmliligma neden

verilmesi olmasi
Miisteri

Satin alma kararinin desteklenmesi

Kaynak: Alrumiah, S. S., & Hadwan, M. (2021). Implementing big data analytics in

e-commerce: Vendor and customer view. leee Access, 9, 37281-37286.

Tablo 8.’de biiyiik veri analizini kullanan isletmelerin ve miisterilerin etkilendikleri
olumlu ve olumsuz durumlara yer verilmistir. Satict agisindan tiiketici istek ve ihtiyaglari
karsilanirken, verimlilik arttig1 ve pazarin diger paydaslarina karsi rekabet giicii elde ettigi
goriilmektedir. Diger yandan biiylik veri analizi uygulamalarmin maliyetli olmas1 ve
alanda yetismis insan gilicliniin yetersiz kalmasi isletmeler icin bir dezavantaj
yaratmaktadir. Miisteriler istek ve ihtiyaglarini karsilarken zaman ve maliyet avantajini
yakalamaktadirlar. Olumsuz yonii ise; alisveris bagimliligina neden olarak sosyolojik ve

psikolojik sorunlara neden olmasidir (Alrumiah vd., 2021).

E-ticaret isletmeleri {iriin ve hizmetlerini gelistirmek, tiiketici satin alma karar siirecine
stireklilik kazandirmak amaciyla biiyiilk veri uygulamalarindan faydalanmaktadirlar
(Garg vd., 2021). Dinamik fiyatlandirma, karlilik, verimlik ve biiyiime de
desteklenmektedir (Maroufkhani vd., 2019). Son yillarda, buyuk veri analizi
uygulamalarinin ve internet tabanli teknoloji kullaniminin yayginlasmasi e-ticaret
isletmelerinde rekabete dayali stratejilere yogunluk kazandirmistir (Mikalef vd., 2018).
Verimlilik ve karlilikta performans artisi e-ticaret isletmelerini biiyiik veri alanina yonelik

yatirima sevk etmistir (Constantiou vd., 2015).
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Sekil 18. Biiyiik veri analitiginin basarili bir sekilde kullanilmasina ve

Isletme performansinin iyilestirilmesine yol agan faktorler

Kaynak: Maroufkhani, P., Wagner, R., Wan Ismail, W. K., Baroto, M. B., & Nourani, M.

(2019). Big data analytics and firm performance: A systematic review. Information, 10(7), 226.

Sekil 18°de e-ticaret isletmelerinin biiyiik veri analizi kullanarak is performanslarini
artirmada elde edecekleri olumlu faktorlere 6nem sirasina gore puanlama yapilarak
bakilmistir. Detaylar incelendiginde; ¢alisanlarin biiylik veri alanindaki uygulamalarda
bilgi ve uzmanhginin 19 puan ile en gucli olumlu faktér olarak isletme performansini
etkiledigi gorulmektedir. Bireysel yonetim uzmanhiginin genel olarak isletme
performansimin tizerinde olumlu ve gucli etkileri oldugu anlasilmistir. Organizasyonel
yonetim 18 puan alarak 2. sirada etkili olmustur. Biiyiik veri analizi uygulama yetenegi
13 puanla 3. sirada yer almistir. Hemen arkasindan 11 puan ile verileri degerlendirmeye
bakis a¢isi, 7 puan ile i analitigi yetenegi, 3 puan ile pazar oryantasyonu pazara dahil
olma gelmektedir. 2 puan ile igletmenin yeniliklere, teknolojik gelismelere agik olmasi ve
son sirada ise 1 puan ile sorunlarin hizli ¢éziimiinii iceren sorunlar1 absorbe edebilme
glicli yer almaktadir. Yapilan ¢alismalarla e-ticarette biiyiik veri analizinin kullanimiyla
karlilik, verimlilik ve is siireglerini olumlu etkileyen performansta iyilesme elde edildigi
kabul g6rmektedir (Maroufkhani vd., 2019). Buyuk veri analizinin e-ticaret

isletmelerinde yaptig1 katkilara birkag alan iizerinde asagidaki sekilde bakilmistir.
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Kisisellestirme; istek ve ihtiyaclarin kisiye 6zel olmasinda etkindir. internet tabanli
teknolojik Urlnlerle tiiketiciye konumuna goére onerilerde bulunulmasini da igermektedir
(Alrumiah vd., 2021).

Dinamik Fiyatlandirma; tiiketicilere ulasmak icin etkin bir fiyatlandirma yapabilme
imkan: sunmaktadir. Rakip isletmelerin fiyatlarinin tiiketici talep degiskenlikleri,
mevsimler, saat, giin ve haftalar dikkate alinarak belirlenmesidir (Arya vd., 2016).
Tuketicilere, kisisellestirilmis fiyatlar vermeyi miimkiin kilmasi, ayni {iriin i¢in farklh

tuketicilerin farkl fiyatlarla karsilagsacagi anlamina gelmektedir (Edosio, 2014).

Miisteri davraniglarim1 ve ilgisini anlamak- miisteri hizmetleri; e-ticaret isletmeleri,
tiiketici istek ve ihtiyaglarini daha dogru ve net anlamak igin tliketiciye dair bilgi ve
faaliyetleri incelemektedir. Bu bilgiler sayesinde, miisteri hizmetlerinde geri bildirim
stiresi kisalmus, satis teklifleri ve reklamlar olusturularak dneri sistemlerinin gelistirilmesi
miimkiin olmustur (Avinash vd., 2017). Miisteri Sadakati; biiyiik veri analizinin yeniden
satin alma niyetine etki ederek satin almada siireklilik saglamaktadir (Pavithra vd., 2016;
Liu vd., 2020).

Tablo 9. Biyiik Veri Analizi Kullammn E-ticaret Uzerinde Elde Edilebilecek Avantajlar

Biiyiik Veri Analizi Kullammun E-ticaret Uzerinde Elde Edilebilecek Avantajlar

Trend Tahmini  Fiyatlandirma Talep Kisisellestirme Hizmette Satiglarin
Tahmini Tyilesme Artmas1

-Cesitli -Tiiketicinin -Istek ve  -Tiiketici -Thtiyaclari -Artan
kaynaklardan konumuna ihtiyaclara = tercihlerine belirleyerek miisteri
gelen verilerin  Ozel gore gore Onerilerde | etkin miisteri = sayisi.
analizi ile fiyatlandirma  gelecek bulunma. deneyimi )
ihtiyaglar1 yapabilme. alimlar kazandirmak. ~9el"
anlamlandirma. icin . artist.

tahminde -Mustert

bulunma. sadakati

olusturmak.

Kaynak: Sutisnawati, Y., & Maulani, W. K. (2019, November). Big data impact in development
E-commerce. In IOP Conference Series: Materials Science and Engineering (Vol. 662, No. 3, p.
032054). I0P Publishing.
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Tablo 9’da Sutisnawati ve arkadagslarinin 2019 yilinda yapmis olduklar1 ¢aligmalarindaki
e-ticarette biiyiik veri analizi ile elde edilen avantajlara yer verilmistir. Sosyal medya
basta olmak iizere farkli kaynaklardan gelen verilerin analiziyle pazar talep tahmin etmek
mimkiin olmaktadir. Elde edilen veriler 151ginda kisisellestirilmis hizmet verilerek en

uygun fiyat politikasi ile anlik fiyatlandirmalar yapilabilmektedir.

Hizli geri bildirim yapilarak miisteri sadakati olusturulmakta, miisteri deneyimi ile
verimlilik ve satiglar artis gostermektedir (Sutisnawati vd., 2019). Biyuk veri analizi ile
isletmeler, dinamik fiyatlandirma sayesinde; pazarlama stratejilerini gelistirme, etkin
miisteri deneyimi ve satin alimlarda sureklilik kazanimi elde etmektedirler (Alrumiah vd.,
2021). Kisisellestirilme ile tiiketicinin istek ve ihtiyaglarma daha kolay ulasabilmesi ve

olumlu bir miisteri deneyimi yaninda miisteri sadakati saglanmaktadir (Feng vd., 2017).

Buyuk veri analizi, rekabet glcl elde edebilecek énemli bir teknolojik yetenek olarak
kabul edilmektedir (Ghasemaghaei vd., 2017; Bhatti vd., 2022). Isletmeler, biiyiik verinin
getirecegi olumlu ya da olumsuz etkilerin neler olacagi bunlardan nasil faydalanip nasil
kaginabilecegini anlamlandirmaya odaklanmustir (Bertolucci, 2012). Sadece 6zel kurum
veya kuruluslar degil devletler de biiyiik veriye 6nem vermektedirler. Amerika, biiyiik
veriyi elde etme, saklama ve anlamlandirma amaciyla “Biiyiik Veri Arastirma ve
Gelistirme Girigimi” kapsaminda 200 milyon dolar biit¢e ayirarak biiyiik veriye verdigi
Onemi ortaya koymustur. Aslinda diinyanin ileri gelen iilkelerinin 2012°de toplandigi
“Davos Diinya Ekonomik Forumu’nda” biiyiik veri, altin ve doviz kadar degerli bir
ekonomik deger olarak kabul edilmistir (www.nessieurope.com, 2012). Ozel veya devlet
kurumu olsun tiim igletme ve iilkeler tarafindan biiyiik verinin rekabet edebilme ve ivmeli
bir bliylime i¢in 6nemli bir potansiyel oldugu inanci vardir (Altunisik, 2015). Avrupa
Komisyonu ve Avrupa’nin verinin islenmesi, korunmasi ve kullanimi {izerine sektoriin
onde gelenleri ve kamu is birliginde 2,5 milyar avro yatirim gergeklestirilmistir. Tiim
bunlar igletmelerin ve tilkelerin biiylik verinin getirecegi olumlu katkilara olan inancini
sergilemektedir (Cark vd., 2019). Isletmeler, dijitallesmenin ve biiyiik veri analizinin
avantajlarindan faydalanarak, riinlerin yasam dongiisiiniin farkli asamalarinda elde
edilen verilere ulagabilmekte, bunlar1 hizlica analiz ederek miisteri taleplerine uygun
sekilde kullanabilmektedir. Bu agsamada bunu basarabilen isletmeler rekabet iistiinliigiine

sahip olmaktadir (Bilgic vd., 2018).
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Glinlimiizde biiyiik veri, kurumsal diinya i¢in 6nemli bir gii¢ haline gelmistir. Verilerin
giderek artan hiz ve miktarda olugmasi, is slireglerini degistirmis ve is yapma sekillerini
doniisiime ugratnustir. Isletmeler, rekabetci avantaj elde etmek ve siiratle degisen pazar
kosullarma uyum saglamak i¢in bilylik verinin inovasyon ve yaratict giiclinden
faydalanmanin gerekliligini kabul etmislerdir (Brown vd., 2011). Biiyiik veriye yatirim
yapan ve bu alanda caligsan isletmelerin, biiylik veriyi géz ardi eden isletmelere kiyasla
rekabet avantaji elde edecegi vurgulanmaktadir. isletmelerin verilerden hizlica elde
edilen bilgilerle daha rekabetci bir konuma gelecekleri bunu basaramayanlarin ise;

rekabetci ortamda giigsiizleserek geri kalacaklar1 belirtilmektedir (Marr, 2017).

Calismalar, kurumlarin veri kullanilabilirliginin artmasmin isletmeler {izerinde 6nemli
etkilere sahip oldugunu kabul etmektedir (Gokalp vd., 2018). Veri kullanilabilirligi,
isletme verimliliginin artmasina ve karhliklarin %17- %49 arasinda degisen oranlarda
biyumeyi pozitif yonde etkilemektedir. Verilerin dogru bir sekilde analizi ile bilgiye
doniistiiriilmesi, isletmelerin glcli bir rekabet giiciine ve basariya ulagsmalarina yardimci1
olarak gorilmektedir (Brynjolfsson vd., 2011). Isletmelerin rekabet giiciinii
artirabilmeleri igin biiyiik veriyi giinliik is stireclerine dahil etme ve veriye dayali karar
verme mekanizmasini uygulamalar1 gerekmektedir (Thusoo vd., 2017). Gelecekte
ekonomik rekabetin, blylk verinin etkili bir sekilde kullanilmasina dayanacagi ve veri
analitiginin rekabet {stiinliigii saglama agisindan Onemli bir faktor olacagi
beklenmektedir (Gursakal, 2014). isletmeler, verilerin analizi ile is siireglerini gelistirme
ve i performanslarini iyilestirmede; iilkeler ise bilgiye dayanan ekonomik deger
yaratmada, biiyiikk veriden yararlanmaktadirlar. BUylk veri analizinden elde edilen
faydanm en iist diizeye ¢ikarilmasi, verinin toplanmasindan, analiz edilmesine kadar olan

her asamada uygun kaynaklarin kullanilmasini gerekli kilmaktadir (Altunisik, 2015).

Verilerin anlik olarak kullanimi, trendlerini yakalama, tiiketici davraniglarmi anlama,
etkin miisteri deneyimi ve talebe yonelik Uriin sunumunu ile isletme performansina destek
olmaktadir (Wamba vd., 2015). Yapilan ¢aligmalara bakildiginda blytk veri analizinin,
rekabet uistiinliigt ile verimlilik kazandirmaktadir (Mikalef vd., 2020).

Isletme Performansi, isletmelerin planlamasinda énemli bir yere sahiptir (Tetik, 2023).
Isletmenin performansi, bir dénem icindeki gelirini, karlilik diizeyini, miisteri
memnuniyetini, pazar pay: ve verimliligini icermektedir (Bas vd., 1991). Isletmeler,

veriyi isleyerek, onlari anlamlandirarak gercek zamanl kararlar almak i¢in biiyiik veriden
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faydalanmaktadir. IBM (2014) ¢alismasinda, yoneticilerin miisteri i¢goriilerini daha hizli
elde edebilmek, anlamli bilgilere ulagabilmek igin biiylik veriye giivendiklerini
belirtmistir. BUylk veri, yoneticilere isletmeleri hakkinda, deger kazanacak bilgiye
dontisecek verileri saglayan degerli bir aractir. Verilerin analizi ve 6l¢limii sayesinde,
yoneticiler igletmelerinin performansmi daha iyi 0lgebilmekte ve isletmenin giigli ve

zayif yonlerini ortaya koymaktadirlar (McAfee vd., 2012).

Internet tabanl uygulamalar ile gesitli kaynaklardan akan yiiksek hacimli verinin analizi,
depolanmasi ve kullanilmasmin 6nemi ortaya ¢ikmustir. Strdurulebilir rekabet guct ve
isletme performansinin etkisini géren daha ¢ok e-ticaret isletmesi biiyiik veriye yatirim
yapmaktadir (Bresciani vd., 2021). Buyik veri, tlketici talep tahmini ile e-ticaret
isletmelerine ¢ok anlamli veriler sunarak satin alma davranislarini da anlamaya yardime1
olmaktadir (Sazu, 2022). Isletmeler, miisteri taleplerini ve pazar beklentilerini daha iyi
kavrayarak rekabet glcl elde etmektedir. Biyik veriyi kullanarak online icerikleri
incelemek isletmelere, verileri toplama, sektorde fayda saglayacak firsatlar1 kesfetme
firsat1 vermektedir. Ozellestirilmis deneyimler sunma ve satmn alma davranislarini analiz
etmenin oOniinii agmaktadir. Tiim bunlarla isletmelerin de uzmanlik alanlar1 degisim
gostermeye baglamistir (Akter vd., 2021). Biiylik veri analizi, is siireglerini optimize
ederken, miisteri davraniglarinin anlamlandirilmas1 ile miisteri deneyiminin

iyilestirilmesini pozitif etkilemektedir (Karaboga, 2020).

Isletmelere, acil durum planlarii hazirlama ve esneklik imkani sunmaktadir (Mandal,
2019). Gunimizde deger kazandirilmis olan verinin isletme performansi tlizerindeki
etkisinin 6nemi kabul edilmektedir. Bu noktada verilerin islenmesi, anlamlandirilmasi,
deger kazandirilmasi, depolanmasi agisindan biiyiik veri, isletmelere karar siireglerinde
bir i¢ gorii sunmaktadir (Yilmaz vd., 2017). Isletmeler, biiyiik veri analizi ile objektif ve
guvenilir  verilere dayanarak stratejik kararlar alarak miisteri taleplerini
anlamlandirmaktadirlar. Pazar risklerini azaltma ve riskleri firsa cevirmektedirler.
Boylece ger¢ek zamanli olarak kullanilabilecek deger kazanan veriye sahip olarak rekabet
avantajiyla isletme performansini artirabilmektedirler (Davenport vd., 2007). Isletmeler
miisteri talep ve tercihlerini daha iyi anlayabilmekte ve miisteri satin alma aligkanliklarini
belirleyerek miisteri taleplerine daha hizli cevap vermektedirler (Chen vd., 2012). Is

siireclerini daha derinlemesine analiz ederek verimsizlikleri ortadan kaldirarak
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maliyetlerini diistirebilecekleri ve kaynaklarmi daha etkin kullanabilecekleri de
goriilmiistiir (Chen vd., 2015).

E-ticaret isletmelerinin, buylk veri analizi ile ekonomik deger kazanmis verileri
kullanarak gelir artis1 ve rakiplerine gore pazarda avantaj sagladiklar1 gorilmektedir
(Trabucchi vd., 2018; Wang vd., 2021). Blyik veri e-ticaret isletmeleri i¢in yepyeni,
verimli bir yatirim alani olarak one ¢ikmaktadir (Akter vd., 2021). Sirketlerin karar verme
stire¢lerinin verimliligini ve mevcut rekabet avantajlarmni artirmak, korumak adina biiyiik

veri giderek daha biyuk 6nem kazanmaktadir (Davenport, 2013).

2.3. Marka Imaj1

Marka, bir igletmenin iirlin veya hizmetlerinin rakiplerinden ayirt edilmesi amaciyla
kullandig1 6zgiin isim, sembol veya tanimlayan diger belirleyicilerdir. Genellikle
tuketicilerin zihinlerinde olumlu bir alg1 yaratma amaci tasir ve isletmenin farkinm
vurgular (Bilent, 2003). Tiiketicilere iirtiniin kaynagini, kalitesini ve 6zelliklerini belirten
ve tiiketiciye neden bu {iriinii tercih etmesi gerektigini ¢agristiran unsurlarm birlesimidir
(Cagliyan vd., 2018). Giiniimiizde birbirine benzer iiriinlerin artmasiyla birlikte,
markalarin tiiketiciler arasinda fark yaratmasi ve tiiketici satin alma kararlarmi etkilemesi

giderek giiclesmektedir.

Marka tiiketiciyi, olumsuz etkilerden ve fiyat dalgalanmalarmdan korunma, kaliteli trline
ulasabilme yonunden destekler. Marka imajini gii¢clendirecek sosyal sorumluluk ve
yenilikci projeler Gretilmesi gibi alanlarda birey ve toplum yararina katkilarda bulunur
(Cop vd., 2005).

Markalar, tiketicilere iiriin ve hizmetle ilgili olumlu algi olusturmak i¢in ve bu algiy1
devam ettirebilmek igin kullanilmaktadir. Yaratilan bu algi, tiketicilerin zihinlerinde
markaya dair duygusal baglar olusturur. Bununla da Griniin pazar konumu
guclenmektedir (Odabas vd., 2002).

Marka imaji, tlketicilere markanin kalitesi, glivenirliligi, vizyonu, misyonu, prestiji ve
diger oOzellikleri hakkinda bilgi vermektedir. Markanin kisiligi, tutumu ve temsil
ettikleriyle, tiiketicinin markay1 i¢sellestirmesini saglamaktadir (Hyun vd., 2011). Imaj,

tuketicilerin algilari, deneyim ve duygusal etkilesimleri ile ortaya ¢ikan karmasik bir
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kavramdir. Farkli yasam tarzlarina, ihtiyaclara ve tercihlere sahip tiiketici veya gruplar,
ayni markay1 farkli imajlarla bagdastirabilirler. Bu da imajin soyut bir kavram olmasindan

ileri gelmektedir (Kotler, 1991).

Markalarm goriinen yonii ambalaj, isaretler, isimlerden olusurken gergek degeri ve giicii
zihinlerde brraktigi hedef Kkitlenin algilarindan olusan goriinmeyen yoniinden
gelmektedir. Bir markanin hem goriiniir hem de goriinmez bilesenlerinin ele alinmasi
gerekmektedir. Goriinmeyen kismi, markanin 6ziinii olusturur ve markanin uzun omarli
olmasini saglar (Durmaz vd., 2016). Marka imaji1 lizerine olan arastirmalar, tUketicinin
markanm Ozellikleri ile kendisini 6zdeslestirebiliyorsa, o markay1 digerlerinden ayr1 bir
yere koydugunu gostermektedir. Markanin imajini benimsediginde tlketici satin alma

niyeti de sureklilik arz etmektedir (Y1ilmaz, 2011).

2.3.1. Marka Imaji Kavrami

Marka imaji, markanin 6zellikleri, kalitesi, itibar1 ve miisteri deneyimleri gibi faktorlere
dayanarak miisterilerin markaya karsi olusan diisiince, duygu ve tutumlaridir (Hossain,
2020). Miisteriler, marka imaj1 araciligiyla markalar1 algilar ve degerlendirir. Diger
markalarla kiyaslama yaparak belleklerinde marka ile ilgili yeni bir alg1 gelistirirler. Bu
da markaya olan ilgiyi artirrrken, marka bagliligini glclendirmektedir (Keller, 1998).
Tiiketicilerin marka ile ilgili farkindaliklari, inanglari, tutum ve deneyimleri marka imaji

algisini etkilemektedir (Balta, 2016).

Bir markanin imayji, tiiketicilerin markay1 nasil algiladigi, markayla nasil iliskilendirdigi
ve markaya dair edindigi duygu ve diisiincelerin bir toplamidir (Malik vd., 2012). Bu
nedenle, marka imaji dogru bir sekilde yonetildiginde, hedef pazara ulasma ve yayilma
alan1 bulur. Etkin bir miisteri deneyimi ve tlketici tercihlerini etkileme konusunda da
stratejik avantaj elde etmek miimkiin olmaktadir (Lee vd., 2014). Isletmeler icin,
cekismeli rekabete dayali pazar ortaminda marka sadakati geligsmis bir marka imaji dnem
arz etmektedir. Yapilan arastirmalar, marka imajmi genel olarak tiiketici satin alma
niyetini etkileyen énemli bir unsur olarak ele almistir (Ansary vd., 2018). Iyi planlanmis
bir marka imaji tliketicilere olumlu deneyimler ve i¢goriiler saglamaktadir (Kumaravel
vd., 2012). Ayrica etkin bir marka imaji beraberinde rekabet avantaji da getirmektedir

(Roy vd., 2007). Tiiketicilerin algilar1 tizerinde guclu bir etki birakan marka, firmanin
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fiyatlandirma stratejisi Uzerinde de etkilidir. Pazarda etki alan1 genis bir markaya,
tuketiciler daha yiiksek degerde bir anlam yuklerken, iyi bir fiyatlandirma stratejisi
uygulamak da mimkin olabilmektedir (Keller, 1998). Marka imajinin, markanin pazara

sunulmasi ve tutundurulmasinda 6nemli oldugu goriilmektedir (Kim vd., 2008).

Pazardaki marka imaji konumlanmasmi en giiclii sekilde yapmak isteyen isletmeler,
teknolojinin buylk etkisini olumlu yonde kullanabilirler. Tiketici beklentilerine daha
etkin ve ongoriilii doniislerle markalarini sekillendirebilirler (Oh vd., 2020). Markalarin
tiiketiciyle daha derinlemesine etkilesim kurmasi ve kisisellestirilmis deneyimler sunmasi

da mimkin olmaktadir.

Markalarm giiniimiiz is diinyasinda yeri ve 6nemi biiyiiktiir. Hemen hemen tiim Grlnler
birer markadir. TUketiciler markayi, yasam tarzlarmin bir ifadesi olarak kullanirken,
isletmeler igin de iyi planlanmis bir marka imaju tiiketici ile bag kurma ve pazarda rekabet
ustiinligii anlamina gelmektedir (Wijaya, 2013). Marka imaji, markanin yolculugunda
onemli bir konuma sahiptir. Ciinkii markanin 6zellikleri, yarattigi algi, gliven tlketicilerin
markay1 yeniden deneyimleme ve satin alma istegi olusturmaktadir. Bu deneyimin
etkileri ne kadar giiclii veya zayif bir marka imaj1 yaratildiginin gostergesidir (Davis,
2000).

Calismalar, marka imajinin isletmelerin Urln ve hizmet pazarlamasinda kritik unsur
olduguna isaret etmektedir. Marka imaji, isletmeler ve markalarin rakiplerle arasindaki
farkin ortaya konmast i¢in kuvvetli bir isarettir (Park vd., 2019). Iyi konumlandirilmis bir
marka imaji ile tiiketicilerin markay1 benimsemesi ve satin alma niyetine etkisinde de

artig gorillmistiir (Hsieh vd., 2004).

2.3.2. Marka Imaji Literatiir Taramasi

Marka imaji, miisterinin zihninde markayla iliskilendirdigi semboller, diisiinceler ve
cagrisimlarla ilgili olarak degerlendirilmektedir. Buna gére marka, sundugu faydalar,
deger ve hedefler ile miisteri deneyimine katkida bulunmaktadir. Marka imaji, miisteri
degerlendirme, inang ve tutumlari ile uyum gostermeli, vaat edilen fayda ve deneyimi
saglayabilmelidir. Eger bunu saglayamazsa miisterilerde markaya kars1 giiven kayb1 ve

marka imajinda zedelenme gerceklesecektir (Oziipek, 2004).
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Marka imaji, markanin tiiketicilere ilettigi duygusal ve zihinsel izlenimlerin tamamini
olusturmaktadir. Bu izlenimler kiiresel pazar ortammda markay1 digerlerinden ayiran
onemli bir unsurdur (Balta, 2014). Buna bagli olarak tiiketicilere ulasirken, markanin
kendi 6zgiin kimligini iyi anlatmasi ve degerlerini dogru iletmesi gerekmektedir.
Isletmelerin, rakip isletme ya da markadan ayrilan 6zelliklerini agik bir mesajla vermesi

onemlidir (Peltekoglu, 2016).

Tablo 10. Marka imaji1 tanimlari

Yazar Tamm
Vazquez vd., | Marka imaji, tiiketicinin marka O&zelliklerine gore algi
2001 olusturmasidir.
Kotler ,2001 Marka imaji, markay1 diger markalardan ayiran ve tiiketicinin
zihninde yer eden dzelliklerin toplamudir.
Hsieh vd., Marka imaji, tiiketicinin zihninde markaya yonelik mevcut
2005 algilarin birlesimine dayanan tutum ve davraniglardir.

Ross vd., 2006

Marka imaji, tiiketicide markayla karsilastiginda aklina gelen

diisiinceler ve eylemlerdir.

Peltekoglu, Marka imaji, tiiketicinin zihninde uyanan duygu ve diisiincelerin

2007 timaind ifade etmektedir.

Mao, 2010 Marka imaji, marka olusturmanin temel unsurudur.

Malik vd., Marka imaji, tiiketicilerin markayla ilgili algilari, fikirleri,

2012 duygular1 ve tutumlaridir.

Araivd., 2013 | Marka imaji, tiiketicinin gegmiste edindigi izlenimlerin
cagrisimidir.

Anselmsson Marka imaj1, miisterinin belleginde kalan markaya dair inanis,

vd., 2014 deneyimlerdir.

Chinomona, Marka imaji, markaya dair isaretlerin tiiketicideki izleridir.

2016

Onurlubas, Marka imaj1, tiiketici ve marka arasindaki etkilesimin bir

2018 sonucudur.

Kaynak: (Yazar tarafindan olusturulmustur- Istanbul, 2023)
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Tablo 10°da literatiir taramalarindan elde edilen marka imaji tanimlarina verilmistir.
Keller (2001), marka imajin1 tiiketiciyi temel alarak sekillendirdigi “cagrisimsal ag
modeli” ile agiklamis ve bunu “yargilar, duygular, performans ve hayal giicii” olmak
tizere dort unsura dayandirmistir. Marka imaji, tiiketicilerin 6nceki deneyimlerinden elde
edilenleri geri yansitmasidir (Kotler ve Keller 2016). Tiiketicilerin marka ile iligkili
algilari, degerlendirmeleri ve i¢cgoriileri marka imajini sekillendirmektedir (Zia, 2021).
Tiiketiciler, markanin sundugu tiriin veya hizmetin kendi ihtiyaglarmi nasil karsiladigin,
hangi avantajlariyla rakip markalardan farklilastigini edindigi deneyimle elde
etmektedirler. Markanin kendine 6zgii kalitesi, islevselligi veya diger Ozellikleri

tuketicilerin dikkatini cekerek, marka tercihine etki etmektedir (Ansary vd., 2018).

Marka imaji, miisterinin zihninde markayla iliskilendirdigi semboller, diisiinceler ve
cagrisimlarla ilgili olarak degerlendirilmektedir. Buna gore marka, sundugu faydalar,
deger ve hedefler ile miisteri deneyimine katkida bulunmaktadir. Marka imaji, miisteri
degerlendirme, inang ve tutumlari ile uyum gostermeli ve vaat edilen fayda ve deneyimi
saglayabilmelidir. Eger bunu saglayamazsa miisterilerde markaya kars1 giiven kayb1 ve

marka imajinda zedelenme s6z konusu olacaktir (Oziipek, 2004).

Marka imaju, tiiketicilere beklentileri karsiliginda sundugu fayda ile satin alma niyetlerine
olumlu etki ederek sosyal, psikolojik, mali ve zamana dayali riskleri azaltmaktadir.
Tuketiciler, markaya givenerek itibar ettiklerinde tum bu risklere karsi giivende
olduklarma inanmaktadirlar. Bu da tiiketicinin marka tercihi ve satin alma niyetini olumlu
yonde etkilemektedir (Eminler, 2012). Miisteri deneyimi sonucu olusan marka imaji ise;
onceki alimlarmmdan edindigi olumlu ya da olumsuz yasananlar ve elde edilmesi

amaclanan fayda algisina dayanmaktadir (Onurlubasg, 2018).

E-ticarette marka imaj1 faktoriiniin etkin kullanimi miisteri deneyimine etki ederken,
tiketicilerin glivenli aligveris yaptiklarina olan inanglarmi da giidiilemektedir (Chaudhuri
vd., 2001). Ha ve arkadaslarmin (2012) ¢alismasina gore; marka imaji, tiketicilerin e-

ticaret ortamlarina olan giivenlerinin pekistirilmesine katkida bulunmaktadir.
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2.3.3 Marka Baglilig1

Marka bagliligi, tuketicilerdeki markaya olan gucli sadakatin ifadesidir. Marka
bagimliligs; satin alma sikligi, deneyimlere dayali olumlu duygusal tepkiler ve markay1
tercih nedenleri seklinde kendini gdstermektedir (Bengil, 2019). Marka bagimlilig,
tiketicinin tekrarlayan satin alimlarini kapsayan, markaya duyulan kalici duygu ve
eylemlerin bir bituntddr (Lacey, 2007). Tiketici marka ile arasinda 0zel bir bag
olusturmaktadir (Walsh vd., 2010). Tuketiciyi, bagh oldugu markanin tek ve glvenilir
secim olduguna inandirmaktadir (Albert vd., 2013). Bu sabit secim tiiketicinin markaya
olan diisiince ve yaklasimini igermektedir. Markanin olumlu deneyimlenmesiyle edinilen
fikir ve kanaatler ile tiiketici satin aliminda siireklilik elde edilmektedir (Oliver, 1999).
Tiiketici acisindan alternatif segenek kalmadiginda duygusal baglilik gergeklestirdigi
markay1 One ¢ikarmakta ve ona sadakat gostermektedirler (Fullerton, 2005). Bunun
nedeni markanm tiiketici i¢in gii¢lii bir anlam ifade etmesidir (Ahuvia, 2005). Marka
bagimliligi, tiiketicinin markaya karsi gosterdigi tutum, markaya olan giiven, itibar,
miisteri deneyimi ile sekillenen bir kavramdir. Tum bunlarla marka bagimliligi pazar pay1
ve karlhilikta artis, yeni miisterilerin kazanilmasi, yaratilan giiven duygusu ile gelen
rekabet stiinliigiine yol agmaktadir (Aaker, 2009). Bayraktaroglu (2014), marka
bagimliligm, tiiketicinin kabul edecegi bir fiyat iizerinden siireklilik kazanan satin alma
niyetinin dl¢iilmesi olarak tanimlamustir. Yarangiimelioglu ve Isler (2014) ise; ayn1 marka
tercihine sadik kalarak dort defa {iist iiste tekrar eden satin alimlar i¢in marka
bagimliligindan s6z edilebilecegini belirtmislerdir. Marka bagimliligi, tiiketicinin bir
triinii kullanmasi1 ve bu Urlinle ilgili deneyimler elde etmesiyle olusan bir slrectir.
Tiiketici markayla ilgili olumlu algilar olusturup deneyimler yasadik¢a markaya olan
baglilig1 da artmaktadir (Kéroglu vd., 2006).

Marka bagimliligi ve miisteri deneyimi, isletmeler igin 6nemli stratejik unsurlar olarak
kabul edilmektedir. Miisterilerin markayla olumlu deneyimler yasamasi, marka
baglihigmi gliglendirerek isletmelerin rekabet gucune olumlu katkilar saglamaktadir
(Cetin, 2016). E-ticaret isletmeleri i¢in iyi bir miisteri deneyimi satin alma niyetini
etkileyecek kritik bir faktordir. E-ticarette marka imaji, tiiketicilerin giivenli aligveris
yaptiklarma olan inanglarmi da glduleyerek marka bagimliligini desteklemektedir
(Chaudhuri vd., 2001).
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2.4 Miisteri Deneyimi

Miisteri deneyimi, Urlin veya hizmeti kesfederek satin alan ve deneyimleyen kullanicinin
edindigi duyulariyla degerlendirdigi ayn1 zamanda duygusal yoni olan bir stirectir (Berry
vd., 2002). Kullanict duygu, istek ve ihtiyaclar1 etkilenerek iiriin veya hizmete kars1 bir
alg1 olusmaktadir. Isletmeler de tiim kanallar1 kullanarak tiiketicinin bu siirecine dahil

olmakta ve toplam fayday1 elde etmeyi amaglamaktadir (Yesilot vd., 2019).

Miisteri deneyimi liriin ve hizmetten ayri, isletmelerin tiketiciyle kisisel etkiler yaratacak
baglar kurmasidir. (Pine vd., 2011; Cavusoglu vd., 2021). Miisteri deneyimi 1982°de
Holbrook ve Hirschman'in tiiketici davranisi lizerine yaptiklari ¢caligmalarinda ortaya
konmustur. O yillardan giinimiize kadar olan siliregte miisteri deneyimi
anlamlandirilmaya ve ¢alisilmistir (Yang vd., 2011). Bunun igin miisteri beklenti ve
ihtiyaglarma yonelik ¢oziim odakli hizmet vermek isletme 6ncelikleri arasinda yer almaya
baslamigtir. Basarili bir miisteri deneyimi isletmeye karst olan miisteri memnuniyetini
artirarak sadakati giiclendirmekte ve rekabet avantaji saglamaktadir (Ismail, 2011).
Misteriler icin Urlnler, temel ihtiyaglar1 karsilamaktan g¢ikarak, duygusal ve fiziksel
etkileri olan yeni ve farkli ortamlar yaratan nesnelere doniismiis durumdadir. Artik
miisteriler {irin ve hizmetleri degisik deneyimler edinmek icin tercih etmektedir (Schmit,
2000). Bu nedenle miisteri deneyiminde basariya ulasmak ve elde ettigi fayday: artirmak
icin isletmelerin {izerinde onemle durmalar1 gereken noktalar bulunmaktadir. Bunlar;
miisteri istek ve ihtiyaglarina deger vermek, miisteri algilarinda 6ncelikli yer edinmek,

isletme deger ve yargilarii miisteri deneyimine dayandirmaktir (Luigi vd., 2012).

Miisteri deneyimi iiriin satin almaya niyetlenme, satin alma 6nce ve sonrasini kapsayan

bir siireg olarak ¢esitli asamalardan olusmaktadir (Shaw vd., 2002; Brakus vd., 2009):

« Birinci asama; tiiketim Oncesi davraniglarin etki altina alinmasi. Tim iletisim
kanallar1 kullanilarak tiiketiciye ulasilmaktadir. Reklam, marka etkileri, kullanict

yorumlari ile tiikketicide alg1 yaratilmaktadir.

+ Ikinci asama; satin alma oncesine odaklanilmaktadir. Tiiketicinin satm alim
yapmadan yaptig1 incelemelerden olusmaktadir. Farkli satici, fiyat, kalite
karsilagtirmasi, detayli bilgi edinme ve satig desteginden yararlanmay1

kapsamaktadir.
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« Uclincli asama; satm alim ve deneyimin gerceklestigi bir asamadar.
»  Dordinci asama; Uriin veya hizmet deneyimlenmis ve algi olusmaya baglamustir.

* Besinci asama; yorum ve kiyas asamasidir. Miisteri, deneyimin sonucunda elde

ettikleri ile bekledigi fayda arasinda kiyaslama yapmaktadir.

Yapilan aragtirmalar; miisteri ve isletme arasinda etkilesimlerin bir¢ok farkli durum ve
olaylarla gerceklestigi, yasananlarin sonucunda bir deneyime ulasildigi yonindedir.
(Homburg vd., 2015). Miisteri deneyimi, miisterinin satin alma karar1 verirken gegirdigi
asamalar1 icermektedir (Lemon vd., 2016). Miisterinin satin alimlarinda, ulagsmak istedigi
hedefleri oldugunu anlamak dnemlidir (Ratneshwar vd., 2000). Aligveris yaparken belli
bir amag dogrultusunda hareket ettiklerini gostermektedir (Yang vd., 2011). Arastirmalar,
miisteri deneyiminin birden fazla kaynaga dayali gelistigi sonucuna varmustir (Walls vd.,
2011). Miisteri deneyimine ii¢ ydnden yaklasilmistir. I1Ki, miisterinin igsel diinyasimn1 ve
algilarin1 iceren miisteriyi anlamaya yodneliktir. Ikincisi; edinilen deneyim miisterinin
iriin ve hizmet satin alim ve kullanimma kadar olan slrecte gegirdigi her asamayi
kapsamaktadir. Son olarak; {irlin veya hizmetin sundugu faydalar1 ve tatmin dénemi
gelmektedir. Isletmeler, miisteri deneyimini anlamak ve yOnetebilmek igin farkl

acilardan yaklasabilmelidir (Helkkula, 2011).

Isletmeler, fiziksel ya da ¢evrimigi satis ortammin diizenlenmesi, fiyat uygulamas, iiriin
¢esidinin arttirtlmas1 yontemleri ile miisteri deneyim siirecini yonlendirirler. Bunun
disinda misterinin aklinda bir hedefle satin almaya niyetlendigini anlamasi, miisteri
deneyiminin sekillendirilmesinde dikkat edilmesi gereken bir unsur olmaktadir (Verhoef,
2009). Isletme basarisi, rekabet iistiinliigii ve marka bagimliligma etkisi goriilen miisteri
deneyiminin pazarlamada 6nemli bir yeri olmaya baslamistir (Becker vd., 2020).
Unutulmaz ve etkileyici deneyimler yasayan miisteri, marka ile giicli iliski
kurabilmektedir (Kalyoncuoglu, 2018). Isletmeler de miisterilere Gzel deneyimler
sunarak markanin bir parcasi olarak hissetmelerini isterler. Boylece miisterilerin satig ve

fiyat kosullarini kabullenmelerini hedeflemektedirler (Anshu, 2022).

Ticaretin degisen yiizii e-ticaret ile isletmeler siirekli kendilerini giincel tutmak ve her
kanal Uzerinden miisteriden gelen geri bildirimleri iyi okumak durumundadir (Bakir vd.,
2020). Ciinkii internetin olusturdugu ortam sayesinde tiiketicilerin istek ve ihtiyag¢larini

arama, bulma, satin alma stireci 6nemli 6lgiide degismistir. Tuketici, fiziksel ortamlardan
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bagimsiz olarak genis bir iiriin yelpazesine erisim saglayabilmektedir. Ayni anda (rln ya
da hizmet saticis1 ve fiyat karsilastirmalar1 yapabilmekte ve diger miisteri
deneyimlerinden faydalanabilmektedirler (Bakir vd., 2020). Giiniimiizde internet tabanl
uygulamalarin genis kullanimi ile tiiketiciler i¢in kendine konum olarak yakin yerden
aligveris yapma kiiltiirii degismistir. Eskiden bulunduklar1 bolge magazalarindan aldiklar1
urin ya da hizmetleri internet araciligiyla diinyanin her yerinden Kkolayca
alabilmektedirler. Zamandan kazanan tuketici fiyat, kalite, satici, yorum ve Oneri gibi
karsilastirmalardan faydalanarak kendi deneyimlerini yasayabilmektedir (Bakir vd.,
2020).

Miisteri deneyimine genel olarak; iiriin ve hizmet alimlarinda isletme ya da markayla olan
etkilesimlerin miisteride yarattig1 kisiye Ozgii, duygusal durum ve olaylar olarak
bakilmaktadir. Bireysel tepkilerden olusan misteri deneyimi kavrami isletmeler
acisindan da rakiplerine ticari Ustinlik saglamada o6nemli bir unsur olarak ele
alinmaktadir (Schmitt vd., 2015; Lemon vd., 2016). Kisiye 6zel olarak gelisen ve sekil
alan bu deneyim, duygusal ve fiziksel tepkimeler olarak gergeklesmektedir (Schmitt,
2000). Miisteri deneyimi, satin alimlarda beklenen fayda ve duygusal tatminin kisiye 6zel
duygu ve davranislar ile 6znellestigi durumlar1 kapsamaktadir (Nagasawa, 2008; Berry
vd., 2002).

Miisteri deneyimi kavrami bir¢ok kanaldan beslenmektedir. Arastirmacilar, miisteri
deneyiminin beslendigi kanallar1 inceleyerek farkli boyutlarda ele almaktadirlar (Klaus
vd., 2023). Miisteri deneyimine; miisterinin tirlin ve hizmetle etkilesiminde yasadigi
duygusal tepkilerle duygusal boyutu ele alimmaktadir. Urlin ve hizmet ile ilgili olan bilgi
arama, edinme, degerlendirme ve karar verme sirecleri ile biligsel boyutu
incelenmektedir. Uriiniin fiziksel 6zellikleri, kullanimu ile ilgili deneyimlere de fiziksel
boyut agisindan yaklagilmaktadirlar (Godovykh vd., 2020; Rahman vd., 2022). Duygusal
tepkiler ise; miisterinin {irlin ya da hizmeti kullanimindan sonra ortaya ¢ikmaktadir (Yang
vd., 2011).

Her marka, sunmus oldugu {riin ve hizmetle birlikte miisteriye bir deneyim
yasatmaktadir. Bu deneyim markanin miisteriyle olan karsilikli etkilesiminin bir
sonucudur. Miisteride iyi veya kot bir izlenim birakmaktadir. Isletmelerin bundan
maksimum fayda elde edebilmek adina miisteri deneyimini olumlu ve hatirlanabilir

kilmak i¢in ¢caba gdstermeleri 6nemlidir (Bilsel vd., 2019).
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Tablo 11. Miisteri Deneyimi Tanmimlar:

Yazar

Tamm

Schmitt, 2000

Miisteri deneyimi, kullanicilarin markayla etkilesim i¢inde olmasi ve

markaya dair olusan algisidir.

Berry vd., 2002

Miisteri deneyimi, iirin veya hizmet kullammindan elde edilen toplam

faydanin duygusal olarak degerlendirilmesidir.

Gentile vd., 2007

Miisteri deneyimi, iiriin, hizmet veya isletmeye dair olan etkilesimde

kullanicinin 6znel degerlendirmelerini kapsamaktadir.

Meyer vd., 2007

Miisteri deneyimi, miisterinin isletme kiiltiirii ile karsilastiginda verdigi

kisisel tepkimelerdir.

Brakus vd., 2009

Miisteri deneyimi, markaya dair tim gorsel detaylar ve bunlara bagh

gelisen duygusal etkilere verilen tepkilerden olugmaktadir.

Verhoef vd., 2009

Miisteri deneyimi, perakendecinin yarattigi etkilere karsi tiiketicide

olusan verilen hissi ve bedensel ifadelerdir.

Hsu vd., 2011 Miisteri deneyimi, nesnel etkilesimler sonucu ortaya ¢ikan duygusal,
duyusal tepkilerin yasanmasi ile olusan Kisiye 6zel durumlardir.
Pine vd. 2011 Miisteri deneyimi, bireysel olarak ilgilenilen durum ve olaylardan

ibarettir.

Morgan vd., 2013

Miisteri deneyimi, kullanicinin marka ile etkilesimde oldugunda olusan

kisisel doniiglerdir.

Klaus vd., 2013

Miisteri deneyimi, miisterinin {iriin ve hizmet satin alimi ile baslayan ve

isletmeye dair edindigi, yasadig tiim olaylar1 6zetlemesidir.

Hamzah vd., 2014

Miisteri deneyimi, marka ile olan etkilesimin sonucunda elde edilen

kisisel yorumlamalar1 ifade etmektedir.

Schmitt vd., 2015

Miisteri deneyimi, {iriin ve hizmet kullanimindan sonra gerceklesen 6znel

durumlardir.

Lemon vd., 2016

Miisteri deneyimi, satin alim siirecinde miisterinin verdigi tiim sosyal,

psikolojik ve fiziksel reaksiyonlardan olusan ¢ok asamali bir olgudur.

Cavusoglu  vd.,

2020

Miisteri deneyimi, iiriin ve hizmetle bag kurulmasini, markanin daha
anlagilir kilinmasini saglayan deneyime dayali pazarlama anlayiginin yapi

tasidir.

Rather, 2020

Miisteri deneyimi, kisiye 6zgii asamali1 bir deneyim siirecidir.

Kaynak: (Yazar tarafindan olusturulmustur- Istanbul, 2023)
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Tablo 11°de 2000-2020 tarihleri arasinda yapilan literatiir taramalarindan elde edilen
verilerle diizenlenmis miisteri deneyimi tanimlart sunulmustur.

Miisteri davraniglarini anlamlandirma biiyiikk 6nem tagimaktadir (Wetzels vd., 2023).
Ciinkii miisteriler triin veya hizmet kullanimidan degisen degerlerde deneyim elde
ederler (Berry vd., 2002). Bundan en Ust seviyede faydalanmak isteyen isletmelerin,
benzersiz deneyimler yaratmasi rekabet igin biiyiikk 6nem tasimaktadir. (Helkkula, 2011).
Miisteri deneyiminin olumlu yonde etkileri goz ardi edilemez. Elde edilmis basarili bir
miisteri deneyiminin, miisteri sadakati ve memnuniyetini artirdigi, isletmenin rekabet
gucune ve performansina olumlu katkilarda bulundugu kabul gérmektedir. Yeni miisteri
kazanmak, marka bilinirliligi elde etmek, maliyetlerde diisiis gibi isletmelere olan belli
bash katkilar1 olmaktadir (Gianforte, 2012). Bu nedenle pazarlama, isletmeler igin
miisteri deneyimine baglh olarak sekillenmektedir. Kotler (2003), geleneksel ve modern
pazarlamayi birbirinden ayiran 6nemli unsurun “miisteri deneyimi” oldugunu belirtmistir
(Cavusoglu vd., 2021).

E-ticaret isletmeleri i¢in de miisteri deneyimi biiyiik onem tagimaktadir. Miisterilerin
istedikleri zaman sectigi satici, fiyat ve kosullarda alisveris yapabilmesini, bilgi
edinmesini ve miisteri hizmetlerinden faydalanmasini saglamaktadir. Zaman ve maliyet
acisindan elde edilen bu avantajlar miisteri deneyimine olumlu yonde etki etmektedir
(Aydin vd., 2020). Miisteriler, aym1 anda, hizli ve kolay bir sekilde ¢ok ¢esitli tirlinii
inceleyerek, fiyatlar1 karsilastirarak istedigi triinii sepetine ekleyerek kolayca satin
alabilecektir (Aydin vd., 2020).

Cevrimigi aligveris tiiketicilere biiyiik kolaylik ve avantajlar getirse de beraberinde bazi
riskleri de barindirmaktadir. Tiiketicilerin ¢evrimici aligveris yaparken bu riskleri de g0z
oniinde bulundurmalar1 6nem arz etmektedir. Sitenin givenirliligi, 6demede guvenlik,
satic1 itibar1 ve tiiketici yorumlarina arastirmalarinda yer vermeleri olumlu bir deneyimi
garantilemektir. Bu da noktada, isletmeler i¢in marka bilinirliligi, marka sadakati, tiketici
icin  kritik ©Oneme sahiptir (Bergeron, 2000). Geleneksel ticaret anlayisi ile
karsilastirildiginda, tiketiciler kisisel ve mali bilgilerini paylagsmak zorunda
olduklarindan gizlilik ve giivenlik konusunda huzursuz ve c¢ekimser olmaktadirlar.
Yasadiklar1 olumsuz bir deneyim sonucu alternatif platformlara yonelmektedirler.
Giivenli aligveris deneyimi tiiketicilerin markaya sadakatini etkilemekte ve tekrar satin

alma niyetlerinde de devamliligi saglamaktadir (Chang, 2009). Yapilan caligmalar,
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misterinin memnun kaldig1 deneyimlerin, markaya baglilik diizeyini artirirken, olumsuz
deneyimlerin onlar1 alternatif secenekler aramaya ydnlendirdigini gostermektedir.
Degisik kanallar tizerinden markaya ulagan miisteriler elde ettikleri olumlu deneyimleri
yeniden yasayabilmek i¢in tekrar satin alma niyetine sahip olmaktadirlar (Verhoef vd.,
2009).

Calismamizda miisteri deneyimi kavraminin farkli yonlerini ve dnemini vurgulayan
arastirmalar ele alimmistir. Miisteri deneyimi, tiiketicilerin markaya dair duygusal ve
fiziksel algilarmi kapsayan oldukg¢a kapsamli bir kavramdir (Chaudhuri vd., 2001).
Miisterilerin iirliin ya da hizmeti kullanimi sonras1 edindigi duygusal tepkiler miisteri

deneyiminin ifadesi olmaktadir.

2.5 Satm Alma Niyeti

Niyet, bir eylem ya da davranis icermeyen ancak bireyin gerceklestirmeye yonelik
diistincesine isaret eden bir kavram olarak yorumlanmaktadir. Niyet eden kisi eyleme
gegmese de bunu gergeklestirmeyi amag¢ edinmistir. Bu, satin almadan 6nceki asama
olarak gorilmektedir (Koker vd., 2018). Tiiketicilerin iiriin ve hizmet kullanimi talep ve
istek gibi davramglarinin temelinde niyet yatmaktadir. Niyetler, tlketici hareketini
etkileyen 6nemli bir motivasyon unsurudur. Tiketicinin ne kadar istekli oldugu veya elde
etmek istedigi lirtin ya da hizmet i¢in ne kadar ¢aba gosterecegini, bu ugurda neleri goze
alabilecegini belirler (Koker vd., 2018). Bundan 6tiirQ; niyet, davranisin gergeklestirilme
olasiligina, niyetin giici ve motivasyonuna bagli olarak artar veya azalir (Koker vd.,
2018; Ajzen, 1992). Ajzen tarafindan gelistirilen ‘“Planlanmis Davranis Kurami’”,
tutumlarin, bireylerin davraniglarmi hangi sekilde ve zamanda etkilendigine dair
arastirmalara kaynaklik etmistir. Bu kurama gore; kisinin belirli bir davranisi
gerceklestirmesine dair niyeti, o davranis1 ger¢eklestirmeyi istemesi ve bunun icgin de

yeterli cabay1 gosterme seviyesini belirlemektedir (Kagitgibasi, 2006).

Satin alma niyeti, miisterilerin iiriin ya da hizmeti almadan 6nce ihtiyaci belirleme,
alternatiflerini degerlendirme ve karar asamalarinda belli bir markay: tercih etme
egilimde oldugu surectir (Spears vd., 2004). Porter (1974), satin alma niyetini normal
sartlar altindaki bir tiiketicinin farkli marka ve tirtinlerin 6zelliklerini karsilastirarak

alternatifler arasindan yaptig1 satin alma c¢abasi olarak tanimlamistir. Satin alma niyeti,
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tuketici ile pazar arasindaki iliskinin incelenmesinde 6nemli faktérdir. Satin alma niyeti,
tiiketicinin iirlin veya hizmeti satin alma amacmin ifadesidir. Cesitliligin fazla oldugu
pazar ortaminda, tuketicinin de tercih ve satin alma niyetleri farklilik gostermektedir

(Suheyla vd., 2023).

Satin alma niyeti, miisterilerin {iriin hakkinda olumlu bir fikre sahip oldugunu ve gergek
satin alma davraniginda bulunacaginin 6nemli bir isareti olarak gortilmektedir (Dodds vd.,
1991). Leelayouthayotin (2004), ¢evrimigi satin alma niyetini tanimlarken bireyin trln
ve hizmeti satin alip almama konusunda kararmi verdigi fakat davranisa doniistiirmedigi
safha olarak ifade etmistir (Koker vd., 2018). Satin alma niyeti genelde belli bir zaman
icinde gergeklestirilmesi beklenen davranis olarak kabul edilir. Digsal veya igsel
nedenlerle gerceklesmeyen davranis olarak da tammlanmaktadir. Isletmelerin i¢ ve dis
etkenlerin Gzerinde etkileri ne Olglide artarsa tuketicinin satin alma niyetini, satin alma
davranisina doniistirmesi o 6lgiide kolaylasacaktir (Webb vd., 2007). Isletmeler, kisa
vadeli hedeflerinde satislarini artirmay1 ve karliligi hedeflerken, uzun vadede basarili bir
miisteri deneyimi ve sadakatini de 6n planda tutmahidir (Ertemel vd., 2018). Tiketicilerin
olumlu deneyimlerinden elde ettikleri tatmin duygusu ile hareket ederek tekrar satin alma
niyetinde olanlarm oraninimn %15 ile %35 arasinda gergeklestigi belirtilmistir (Reichheld,
1996). Bu noktada deneyimin tiiketicinin gelecek satin alma davraniglarinda 6nemli bir
yeri bulunmaktadir (Cavusoglu vd., 2021). Miisterilerin ¢evrimi¢i aligveris deneyimi
olumlu ve tatmin edici sonuglandiginda daha fazla aligveris yapmaktadir (Kotler, 2010).
Ayni1 markadan tekrar iriin veya hizmet satmn alma niyetlerinin de etkilendigi
gorilmektedir (Meric vd., 2021).

Gunlimuzde internet tabanli uygulamalarla sosyal etkilesim artmis ve kullanici
davranislar1 6nemli 6lgiide etkilenir duruma gelmistir. Arastirmalar, teknolojinin satin
alma davraniglarinin tizerinde etkili oldugu, sosyal aglarin kullanicilarin satin alma
niyetini artrma potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir. CUnku e-ticaret;
kullanicilar i¢in daha ¢ok bilgi, Urlin ve hizmeti daha ucuza alabilmek demektir.
Isletmelerin, tiiketicilerin neden cevrimici aligverisi tercih ettigi ya da etmedigini bilmesi,
urdn, hizmet ve miisteri yaklasimini buna gore sekillendirmesi 6nem arz etmektedir

(Turan, 2008).

Calismalar, tiiketicilerin internet iizerinden yaptiklar1 satin alimlar1 agiklamaya

odaklanmiglardir. Tiketicilerin sergiledikleri satin alma davraniglar1 geleneksel ve
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cevrimici ticaret i¢in farkli sonuglar dogurmaktadir. Farkli kaynaklara sahip bu
davranislar1 anlamlandirabilmek i¢in birgok teori ileri siiriilmiistiir. Bunlardan biri ve en
onemlisi de Davis (1989) tarafindan gelistirilen “Teknoloji Kabul Modeli’dir”
(Cavusoglu vd., 2021). Turan ve arkadaslar1 (2009) ¢aligmalarinda bu modele dayanarak,

teknolojiyi bireylerin niyet ve davraniglarini sekillendirdigini belirtmislerdir.

Teknoloji Kabul Modeli (TAM), bireylerin teknoloji kullanimina iligkin davraniglarini
anlamak igin ortaya konan bir modeldir. Tiiketici satin alma niyetini etkileyen temel
unsurlardan biri olarak kabul edilmektedir. Ozellikle internet iizerinden yapilan
aligverislerde algilanan kullanim kolayligi ve algilanan fayda kavramlarmi temel
almaktadir (Davis, 1989). Algilanan fayda, tiiketicinin bir teknolojiyi kullanirken elde
edecegi verimlilik hissini ifade ederken, algilanan kullanim kolayligi ise teknoloji
kullanommin ne kadar c¢aba gerektirdigiyle ilgilidir. Bu iki faktor, tiiketicilerin bir
markadan alisveris yapma niyetlerini sekillendirmede Onemli bir rol oynamaktadir

(Venkatesh ve Davis, 2000).

Giiclii bir marka imaji, TAM' in temel bilesenlerinden biri olan algilanan fayda ile
iliskilidir. Tiketiciler, giivenilir ve itibar edilen bir markanin sundugu teknolojileri daha
olumlu bir sekilde algilama egilimindedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Ozellikle
markanim dijital platformlarda kendini nasil sundugu, teknolojik yeniliklere agik olup
olmadig1 ve tiiketicilere sagladig1 kolayliklar, satin alma niyetinde belirleyici bir rol

oynamaktadir.

Internet ortaminda saglanan kullanict dostu arayiizler, hizli islem siiregleri ve
kisisellestirilmis hizmetler, TAM'da yer alan algilanan kolaylik ve faydayi olumlu yonde
etkiler (Kim vd., 2011). Ornegin, e-ticaret sitelerinde kolay gezinme, sorunsuz 6deme
stiregleri ve etkili miisteri destek hizmetleri, miisteri deneyimini olumlu yonde artirarak
satin alma niyetini giliglendirir. Teknoloji kabuliiniin miisterinin deneyimine dogrudan

etki ettigi ve bunun da tiiketici davraniglarini belirledigi goriilmektedir.

Teknoloji kullanimi, giiniimiizde bireylerin hayatinin 6nemli bir pargas1 haline gelmistir.
Bu nedenle, teknolojinin kullanimina yonelik hedef kitlenin davraniglarin anlagilmast,
gelecek satin alim davranmiglarmin  tahmin edilmesi, Yyonlendirilmesinde bu tar
arastrmalardan faydalanilmaktadwr. TAM modeli olusturulurken Ajzen (1975),

tarafindan ortaya konan “Sebepli Davraniglar Teorisi” temel alinmistir. Bu model,
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bireylerin istekleri dogrultusunda gergeklestirdikleri davraniglarin anlamlandirilmasina
dayanmaktadir (Olson vd., 1993). Cevrimigi tiiketici davraniglarini anlamak iizere yapilan
calismalar, tiiketicinin online satin alma davraniglarinin anlasilmasi ve yonlendirilmesi
tizerine yogunlagmustir (Ahuja vd., 2003). Satin alma niyetinde, tiketicilerin bir Grtin ya
da hizmeti alma isteklerini ve niyetlerini anlamak i¢cin TAM modeli esas alimmaktadir
(Pavlou, 2003).

Tuketici, sat alma karar1 verirken alternatifler arasinda bir degerlendirme yapmaktadir.
Bu degerlendirme siirecinde, tiiketiciler alternatifleri fiyat, kalite ve beklenen fayda
acisindan karsilastirma yaparak tercihte bulunurlar. Bu tercih sonucunda, tlketicinin
belirli bir markay1 digerlerinden daha iistiin gordiigii ve satin alma niyeti olusturdugu
anlamma gelmektedir (Kotler, 2000). Tuketici tercih yaparken satin alma niyetini
etkileyen iki nemli faktdr bulunmaktadir. I1ki; tiiketicinin tercih ettigi alternatife yonelik
tutumudur. Yasadigi olumlu ya da olumsuz deneyim markayi tercih etme olasiligini
azaltacak ya da artiracaktir. Ikincisi; digsal faktorler olup tiketicinin cevresi veya
ckonomik durumlara bagh olarak gergeklesen tercihlerdir. Tulketici hem kendi
tutumlarina hem de disgsal faktorlere bagh olarak yasadigi deneyimler sonucunda satin
alma niyetinde olacaktir (Ak, 2009). Tuketiciler etken faktorleri degerlendirirler.
Sonrasinda ihtiyaglarini karsilamak i¢in hangi Urlin veya hizmeti, hangi kaynaktan, hangi
miktarda, ne zaman, nasil satin alacaklarina karar verirler. Satin alma niyeti bu strecte
olusmakta ve tiiketici bu niyeti ger¢eklestirmek i¢in harekete gegmektedir (Aydinhan vd.,
2020). Satin alma niyeti, tiiketicilerin satin alma Oncesinde yaptig1 planlama ve
degerlendirmelerin bir sonucudur. Tiiketici ihtiyaglarini ve tercihlerini gdz 6niinde
bulundurarak, hangi iiriin ya da hizmetin kendisine en uygun olduguna karar vererek bu
niyet dogrultusunda satin alma islemini gergeklestirmektedir (Summers vd., 2007).
Tuketiciler ne kadar giiclii bir satin alma niyetine sahipse satin almanin gergeklesme
olasihig1 da o kadar yiiksek olmaktadir. Ihtiyac ve isteklerine gore almak isteyecekleri
Uriin ya da hizmete karar verirler. Niyetleri arttikga 0 Uriin ya da hizmete ulagsmak, satin

almak icin daha fazla ¢aba gdstermektedirler (Schiffman vd., 2000).

Ibzan ve arkadaslarinin (2016) yaptig1 ¢alismada, tiikketicinin yasadigi deneyim ile satin
alma niyeti arasinda olumlu yonde bir iligki oldugu 6ne siiriilmiistiir (Meri¢ vd., 2021).
2000’lerde yapilan caligmalarda da satin alma niyetini etkileyen faktorlerden en

onemlisinin givenlik oldugu belirtilmistir. Gliniimiizde ¢evrimigi aligveris, tiiketiciler
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icin olduk¢a yayginlasan ve tercih sebebi olan bir aligveris yontemi haline gelmistir
(Zeithaml vd., 2000). Ancak g¢evrimigi aligveris yaparken, tlketicilerin web sitelerine
giiven duymasi ve kisisel bilgilerinin giivende oldugundan emin olmas1 biiyiik 6nem
tasimaktadir. CUnkl web sitesinin giivenirliligi tiiketicilerin aligveris platformuna
glivenlerini artirarak satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir (Ertemel vd.,
2018). Web sitelerinin giivenligi, tiiketicilerin ¢evrimi¢i aligveris yaparken en ¢ok
onemsedikleri konulardan biridir. Tuketiciler, kisisel bilgilerinin korundugu ve gizlilik
ilkelerine bagli bir aligveris ortamui talep etmektedirler. Guvenli bir web sitesi
kullaniminin, tiiketicilerin satmn alma niyetini artiran bir faktér oldugu goriilmiistiir

(Ranganathan vd., 2002; Kim vd., 2008).

Satin alma niyetine etki eden faktorleri inceleyen birgok ¢alisma bulunmaktadir. Koker
ve arkadaslarinin (2018) yaptigi ¢alisma, ¢evrimici ortamda gecirilen stirenin tiketici
satin alma niyetini artirdigir yoniinde olmustur. Onurlubas ve arkadaslarinin (2020)
arastirmalarinda ise; talep dogrultusunda hazirlanan Uriin ve hizmetlerin marka ve kalite
algisin1 artrrmadaki 6neminden bahsetmislerdir. CUnku tlketiciler, ihtiyaglarina uygun,
guvenilir ve Kkaliteli driinlerle karsilastiklar1 zaman marka algilar1  olumlu
sekillenmektedir. Buna gore, algilanan kalite tiiketici satin alma niyetini etkileyen 6nemli
bir faktordir. Yuksek kaliteli drlinlerin satin alma niyetini ve miisteri sadakatini
giiclendirdigini ileri siirmiislerdir. Isletmelerin, tiiketicilerin satin alma niyetlerini
etkilemek i¢in algilanan kaliteye odaklanmalar1 nemlidir. Yapilan ¢alismalardan Igbaria
ve arkadaslarinin (1995), elde ettigi sonuca goére; miisteri deneyimi TAM modeli
kapsaminda incelendiginde, satm alma niyetine hizlica etkide bulunmaktadir.
Tuketicilerin Griin ve hizmete dair sonuglanan miisteri deneyiminin etkili ve olumlu
olmasi durumunda satm alma niyetini sekillendirerek, tiketici satin alma kararlarina etki

etmektedir (Nasermoadeli vd., 2013).

Tuketiciler, Uriin ya da hizmeti elde etmek igin gerekli arastirmalarini yaptiktan sonra
satin almaya karar vermektedir (Madahi, 2012). Bu siireci yasarken Uriine dair kalite,
markanm imaji, deneyim, elde edilen bilgiler gibi degiskenler gelecekteki satin alma
niyetini sekillendirmektedir (Shamim vd., 2013). Tiiketicilerin fiziksel magazalarda
yasadiklar1 deneyimlerin algilanan kalite, marka imaj1 ve satin alma niyeti iizerinde etkili
sonuglar1 bulunmaktadir. Miisteri deneyiminin olumlu ve tatmin edici yasanmasi

isletmeler agisindan artan miisteri memnuniyeti ve miisteri bagliligi demektir. Miisteriler

73



olumlu deneyimler yasadiklar1 isletmelerden satin alma niyetinde iken olumsuz deneyim
yasadig1 isletmelerden uzak durmayi tercih etmektedir. Bunun sonucu olarak isletmeler,
miisteri deneyimi temeline dayali pazarlama stratejisi ile tuketici satin alma niyetini

yonlendirebileceklerini gérmiislerdir (Karakasoglu vd., 2016).

Satin alma niyeti, tliketicilerin belirli bir iirin veya hizmete olan ilgi ve arzusunun bir
yansimasidir. Isletmeler icin satn alma niyeti, pazarlama stratejilerini belirlerken dikkate
alimmasi gereken bir 6l¢iittiir. Tiiketicilerin satin alma niyetini analiz etmek, gelecekteki
satin alma davraniglarmin tahmin edilmesi igin 6nemli bir unsurdur (Kotler vd., 2016).
Tiiketicinin satin alimlarmdaki istekliligini gostermektedir. Bu nedenle, isletmeler
tilketicilerin satin alma niyetini anlama ve sekillendirmeye yonelik stratejiler

gelistirmelidir (Schiffman vd., 2010).

E-ticaret alaninda biiyiik veri analizi, isletmelerin rekabet giiciinii ve performansini
etkilemektedir. Bunlar1 belirleyen temel unsur, e-ticaret isletmelerinin biiyiik veri
kullannmidir. Bu verilerin islenmesi ve deger kazandirilmasi, marka imaji, miisteri
deneyimi ve satin alma niyeti gibi 6nemli faktorleri etkilemektedir. Calisma, e-ticarette
biiyiik veri kullanimiyla marka imaj1 ve miisteri deneyimi boyutlar1 iizerindeki etkileri ve

bu boyutlarin satin alma niyetine olan etkilerini incelemektedir.
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Tablo 12. Literatiirde Bulunan Ilgili Makalelerin Boyutlarina Gore incelenmesi

Yazar Degiskenler Analiz Arastirmanin Sonuclari
Yontemi
) Miisteri deneyiminin satin alma
Miister1 o o
Yang vd., o niyetine olan etkileri ele alinmis ve
deneyimi-Satin AMOS .
(2011) o elde edilen olumlu bulunan sonuglar
alma niyeti
paylasilmustir.
Miisteri deneyimi ile marka imaji ve
marka bagimlilig1 arasindaki iligki
. Miisteri incelenmis. Tayland Universitesinde
Sirapracha o MANOVA-
deneyimi- Marka ogrencilere yapilan arastirma
vd., (2012) o ANOVA ) ) )
imaji sonucuna gore, olumlu bir misteri
deneyimi marka imajini
guclendirmektedir.
. Miisteri Miisteri deneyimi ile satin alma niyeti
Nasermoadeli o
deneyimi-Satin SPSS arasindaki iligski incelenmis ve bunun
vd., (2013) i .
alma niyeti pozitif yonli oldugu bulunmustur.
Biiyiikk veri temelli uygulamalarmin
i o . tilketici satin alma niyetine ve
Guangting | Buyuk veri- . . .
o S-O-R kisisellestirilmis satis stratejilerinin
vd., (2014) | Satin Alma Niyeti S
gelistirilmesine olan olumlu
katkilarina vurgu yapilmistir.
E-ticarette biiyiik veri kullaniminin
Tang vd., Buyuk veri- AMOS pazarlama ve C2C Uzerindeki etkileri
(2015) Satin Alma Niyeti incelenmis pozitif yonli oldugu
goriilmiistiir.
Hail Internet tabanli sosyal ticaretin satin
aji s S .
Satin Alma Niyeti PLS-SEM alma niyeti Gzerindeki etkileri pozitif
(2015)
ve anlamli bulunmustur.
Biiyiik veri kullaniminin tiiketici satin
Levd., o . alimlarindaki  etkisi  incelenerek
Blyuk veri SPSS- AMOS o
(2017) olumlu ve olumsuz etkileri ortaya

konmustur.
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Vaka ve proje

Biiyiik veri uygulamalarindan

faydalanarak miisteri deneyiminde

Satish  vd., | Buyuk veri- fark olusturmasi ve miisterinin daha
. | calismalarindan | .
(2017) Miisteri deneyimi iyl anlasilmasiyla elde edilecek
faydalanilmgtir.
karlihga  odaklanmugtir.  Olumlu
sonuglara ulagilmustir.
Arastirmada ¢evrimigi olumlu
] Miisteri sonug¢lanan miisteri deneyimi arttikga
Maitlo  vd., o o
deneyimi- SPSS- AMOS | satin  alma niyetinin  de  artis
2017
( ) Satin Alma Niyeti gosterecegi ve iligkinin dogru orantil,
pozitif yonde oldugu yer almustir.
Aragtirma, dogaya dost ambalaj
Prakash vd., driinlerinin ~ Hindistan’daki ~ geng
Satin Alma Niyeti AMOS o o ]
(2017) titketicilerin satin alma niyeti {izerinde
pozitif etkisine ulasmustir.
Web  lizerinden aligveris yapan
Mucan vd., o tiiketicinin giiveni arttikca satin alma
Satin Alma Niyeti AMOS - _
(2017) niyetinde olumlu bir artis goriildiigii
belirtilmistir.
B2C ticaret modelinde web sitesinin
Ertemel vd., ivenirliliginin  yiiksek olmasiyla,
Satin Alma Niyeti | SPSS- AMOS & o s yu o y
(2018) tiiketici satin alma niyetinin olumlu ve

dogrudan iligkisi tespit edilmistir.
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Marka baghliginin tiiketici farkindaligini

Ansary vd., | Marka Imaji-
AMOS artirarak marka imajin1 olumlu yonde

(2018) Marka Bagimlilig T

etkiledigi bildirilmistir.

Endonezya’nin bilinen e-ticaret sitesi

Lazada’dan aligveris yapanlar lizerinde
Agmeka vd., | Marka Imaji- SPSS- yapilan arastirma, indirim
(2019) Satin Alma Niyeti AMOS uygulamalarinin marka imaji ve tiiketici

satin alma niyeti tizerinde anlamli oldugu

kabul edilmistir.

Yapilan amprik calisma ile paketli
Onurlubasg Marka Imaji- SPSS- iriinlerde marka imajinin satin alma
vd., (2019) Satin Alma Niyeti AMOS niyetine olan  anlamh etkisine

ulastlmugtir.

GOJEK hizmet platformunda yapilan
Hermawan Miisteri deneyimi- amprik caligma sonucuna gore, miisteri
vd., (2020) Marka imaj1 s deneyimi marka imaji Uzerinde pozitif

yonde etkilidir.

Buyuk  wveri ile verilerin  etkin

kullanimmin saglanmasi ve miisteri
Holmlund Blyiik veri- deneyimlerinin en verimli sekilde
vdl., (2020) Milsteri deneyimi SPSS gelistirilebilmesi adina gelecek

calismalara kaynaklik etmek,

yoneticilere stratejik karar alimlarinda

yol gostermek amacglanmistir.

Miisterilerin marka deneyimi incelenmis,
Khan vd., | Miisteri deneyimi- olumlu miisteri deneyimlerinin, marka
(2020) Marka bagimliligi AMOS bagliligi,, marka sadakati Uzerinde

olumlu etkileri oldugu goriilmiistiir.
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Universite dgrencileri iizerinde yapilan

caligmada, kullanic1 yorumlarinin marka

Sanwal vd., | Marka imaji- o o
o SPSS imajini etkiledigi ve yorum sayisi arttikca
(2021) Satin Alma Niyeti o .
satin alma niyetinin de arttig1 tespit
edilmistir.
B2B isletmelerinde miisteri deneyiminin
Kushwaha Miisteri deneyimi- | LASSO ve | blyuk veri temelli uygulamalardan ve
vd., (2021) Buyuk veri RIDGE miisterinin teknoloji bilgisinden
etkilendigi bulunmustur.
E-ticaret lizerinden yapilan aligveriglerde
Chen vd., | Miisteri deneyimi- SPSS- elde edilen miisteri deneyimin satin alma
(2021) Satin Alma Niyeti AMOS niyeti ile olan olumlu iliskisine
odaklanilmigtir.
Van ilinde yapilan ¢alismada c¢evrimigi
Saydan vd., | Marka imaji- Spsg aligveriste marka imajinin satmn alma
(2022) Satin Alma Niyeti niyetine etkileri ele almmustir. Pozitif
etkisi ortaya konmustur.
Tekstil sektorii Uzerine internet icerik
ireticilerinin, giivenirlilik, uzmanlik ve
Onurlubas Marka Imaji- SPSS- cekicilik alt boyutlar1 ele alinarak marka
vd., (2022) Satin Alma Niyeti AMOS imaji ve satin alma niyetinin Z kusagi
tizerindeki etkileri incelenmistir.
Sonuglar, orta diizeyde olumludur.
Tirkiye’de bulunan havayolu
. sirketlerinde marka imajinin satin alma
Konyalilar, Marka Imaji- SPSS- o o _
o niyetine olan etkileri incelenmis ve
(2023) Satin Alma Niyeti AMOS o
pozitif bir iligkide olduklar1 sonucu elde
edilmistir.
Sehirlerin markalasma siirecinde marka
. degerinin tiikketici satin alma niyetine
Ersavc, Marka Imaji- o )
o SPSS etkileri incelenen ¢aligmada, kalite ve
(2023) Satin Alma Niyeti

marka degerinin satin alma niyetini

olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir.

Kaynak: (Yazar tarafindan olusturulmustur- Istanbul, 2023)
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Tablo 12°de 2011-2023 yillar1 ararsinda yapilan ¢aligmalarda kullanilan analiz yontemleri

literattrden taranarak tablo olarak verilmistir.

E-ticarette biiyiikk veri kullanimi, verilerin etkin sekilde toplanmasi, analiz edilmesi,
saklanmast ve kullanilabilir duruma getirilerek ekonomik deger kazandirilmasi ile
ilgilidir. Bu boyut, veriden en etkin sekilde faydalanilmak i¢in kullanilan boyuttur. E-
ticaret isletmelerinin, biiyiik veriyi kullanarak verimlilik ve karlilik amaglarina yonelik

beklentilerinin ne 6lglide karsilanip karsilanmadig 6lgiilmek istenmektedir.

Calismamiz kapsaminda e-ticarette biiyilk veri kullaniminin olumlu ya da olumsuz
etkileri Giivenlik Sistemi, Oneri Sistemi, itibar Sistemi, Bilgi Arama ve Sanal Deneyim

alt boyutlar1 agisindan incelenmistir.

Oneri Sistemi; biiyiik veri analitigi sayesinde tiiketicilerin davramslari, tercihleri ve
ihtiyaclar1 daha iyi anlagilarak, oneri sistemlerinin daha etkili ve kisiye 6zel duruma
getirilmesi amaglanmaktadir. E-ticarette biiyilk veri kullaniminin oneri alt boyutu,
tiiketici istek ve taleplerini belirleme ve anlamlandirmak i¢in kullanilmaktadir. Bu sayede
tiiketiciler kisisellestirilmis deneyimler yasayabilmektedir (Khan vd., 2014). Biiyiik veri
ile beklentiler iyi anlasilmakta ve oneri sistemi kullanilarak 6zel satin alma deneyimleri

yasatmak miimkiin olmaktadir (Karimi vd., 2018).

Itibar Sistemi; Biiyiik veri kullaniminm, e-ticarette satici, tedarik¢i ve iiriin ya da
hizmetin itibarin1 degerlendirmede etkili olacagi belirtilmistir. Xia ve arkadaslar1 (2015),
yaptiklar1 ¢aligmada biiyiik veri analitiginin, tedarikg¢ilerin itibarmin &lgiilmesinde

saglikli bir degerlendirme i¢in kullanilabilecegini ifade etmislerdir.

Bilgi Arama; Biiyiik veri kullanimmin, tiiketicilerin ¢evrimig¢i platformlarda iiriin ve
hizmet bilgilerini daha hizli ve dogru olarak bulmalarinda etkili olabilecegi
vurgulanmistir. Davenport ve arkadaslar1 (2007), calismalarinda biiyiikk veri ile
tiiketicilerin gegmis arama ve satin alimlar1 incelenip, kisiye 6zel iirlin ve hizmet Onerisi

sunularak, bilgi arama strecine olumlu katkilar saglanabilecegini belirtmistir.

Sanal Deneyim; Buyk veri, e-ticaret platformlarinda tiiketicilere kisiye 6zel deneyimler
sunma potansiyeli tagimaktadir. Boylece tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris deneyimine
olumlu katkilar saglanmaktadir. Li ve arkadaslarmin (2015), ¢alismalarinda belirttikleri

lizere; biiyilk verinin kullanimi ile e-ticaretteki sanal deneyimin, tuketicilere

79



Ozellestirilmig {irtin ve hizmet verme, anlamlandirilmis ve zenginlestirilmis bir aligveris

deneyimi saglamada etkili olacagi ifade edilmistir.

Guvenlik Sistemi; e-ticaret kullanicilarinin kisisel ve finansal bilgilerinin korunmasi ile
dogrudan iligkilidir. Smith ve arkadaslar1(2016), biiyiik veri analizinin etkin kullaniminin
giivenlik sorunlarmi belirleme ve tiiketicilere ait bilgilerin koruma altmna alimmmasi

hususunda 6nemli faydalar saglamakta olduguna dikkat ¢ekmistir.

Bu boyutlar kullanilarak e- ticarette biiyiikk veri kullamimmin potansiyel etkileri
aciklanmaktadir. Bu etkilerin hem olumlu hem de olumsuz sonuglara yol acabilecegi ve
bu alt boyutlarm gelistirilmesinde biiyiik verinin 6nemli bir rol oynayabilecegi

gorilmektedir.

Caligmalar, marka imajmin, tiiketicilerin bir {irlin veya hizmet satin alma niyetlerini
etkileyen 6nemli bir faktor oldugunu vurgulamaktadir (Hong vd., 2023). Tuketiciler
giivenilir ve olumlu bir marka imajina sahip markalar1 tercih etmektedir. Bu nedenle
markalarin, marka imajim1 olumlu sekilde yonetmeleri ve konumlandirmalari
gerekmektedir. Tiiketici satin alma niyetini artiran potansiyele sahip olup olmadigi da bu

boyut altinda ele alinacaktir.

Miisterinin yasadigi duygusal deneyimlerin olumlu ve tatmin edici sonuglanmasinin,
tiiketici satin alma niyetini artiran énemli bir unsur oldugu goriilmektedir (Pine vd.,
2011). Miisteri deneyiminin satin alma niyetine etkisi, isletmelerin rekabet avantaji i¢in
tizerinde ¢aligmasi gereken 6nemli bir konudur (Yang vd., 2011). Bu ¢alismada miisteri
deneyiminin iyilestirilmesi ile tiiketici satin alma niyetinin artirilabilecegine dikkat
cekilmektedir. Olumlu etkilerinin isletmeye verimlilik olarak ddnebilmesi icin

atilabilecek stratejik adimlar lizerinde durulmaktadir.

Satin alma niyeti boyutunda ise; miisteri deneyimi ve marka imaj1 boyutlarinin etkileri
irdelenmistir. Isletmelerin marka imajmni olumlu bir sekilde yonetmeleri, miisteri
deneyimini iyilestirmeleri ve tiiketicilerin satin alma niyetlerini artirmak i¢in gereklidir.
Aralarindaki iligkilerin iyi anlagilmasi amaglanmistir. Bu boyut altinda miisteri deneyimi
ve marka imajinm satin alma niyetine etkilerinin bagarili bir igletme stratejisi

gelistirilmesinde yeri ve dnemi lizerinde durulmustur.

Bu boyutlar kullanilarak e- ticarette biiyiilk veri kullaniminin potansiyel etkileri

aciklanmaktadir. Bu etkilerin hem olumlu hem de olumsuz sonuglara yol agabilecegi ve
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bu alt boyutlarin gelistirilmesinde biiylik verinin 6nemli bir rol oynayabilecegi

gorulmektedir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI ve ANALIZ

3.1. Arastirma Probleminin Tanimi ve Onemi

Gliniimiiz internet diinyasi ile isletmeler, rekabet avantaji saglayabilmek ve karliliklarini
artirmak igin fazlasiyla ¢aba gosterir hale gelmislerdir. Ozellikle e-ticaret sektériinde
etkin bir rol oynamak i¢in durmaksizin gelisen internet teknolojisi ve getirdigi yenilikler
kullanilmaktadir. Bununla birlikte gelisen ve artan kullanicisi ile her saniye veri tiretilen
elektronik ortamlarda, verilerin kontrolii ve analizi i¢in biiyiik veri kullanim1 kritik bir
faktor olmaktadir. Isletmenin, pazarda rekabet iistiinliigii elde etmesinde biiyiik bir

yardimci ve teknolojik kazanim oldugu gorilmektedir.

E-ticaret, fiziksel ortamdan ve zamandan bagimsiz olarak, klasik ticari kanallardan daha
uygun maliyetlerle, daha fazla kitleye ulasmaktadir. Kullanicilar {iriin ve hizmetleri
kolayca kesfedebildikleri, satin alabildikleri ¢evrimigi bir ortam sunmaktadir. E-ticaret
tiiketicileri iirlinlerin farkl tilkelerdeki fiyatlari, kullanic1 yorumlari, deneyimleri gibi ¢ok
cesitli bilgiler ile anlik olarak karsi karsiya kalmaktadir. Bu da tiiketicilerin edindikleri
deneyim ve satm alma niyetleri lizerinde ¢esitli, belirsiz ve degisken faktorlerin etKili
oldugunu gostermektedir (Akter vd., 2016). E-ticaret sirketleri de tuketicilerin neyi
aradiklarini, ne tir Urind hangi fiyata satin alabileceklerinin analizini yapabilmektedir.
Tuketici davraniglarini ve satin alma niyetlerini etkilemede, buyik verinin énemi burada

One ¢ikmaktadir.

E-ticarette zaman ve mekan simnirlamasi olmaksizin kolaylikla erisilebilen, iiretilebilen
verinin hacmi de giin gectikge biiyimekte ve g¢esitlenmektedir. TUketicilerin
onceliklerine, ihtiyaglarna ve beklentilerine yonelik verilerin kullanilmasinin 6nemi
anlagilmaktadir (Hofacker vd., 2007). E-ticarette ortaya ¢ikan bu hacimdeki veriyi faydali
olacak sekilde toplamak, saklamak, analiz etmek i¢in biiyiilk veri analizinden
yararlanilmaktadir. Biiyik veri kullanimi, ihtiyag ve beklentileri, onceki satin alim,
begenme analizine dayanarak ozellestirilmis stratejiler gelistirmektedir. Isletmelere

karlilik, rekabet, verimlilik konularinda ayricalik kazandirmaktadir (Barton vd., 2012).
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Biiyiik verinin tahminleme yapabilme, hizli geri doniis ve beraberinde diisiik maliyet
getirisi ile e-ticaret tiiketicisine bir adim daha yakin olmasi, pazardaki 6nemini de
artirmigtir (Waller vd., 2013). Biitiin bu bilgiler 1s18inda e-ticarette biiyiik veri kullanimi
isletmelere onceden belirlenmis analizlerle iiriin ve hizmet konusunda optimize edilmis
kolayliklar sunmaktadir. Misterilerin aradiklarini daha ucuz ve kolay yoldan almalarina

olanak veren destek hizmet olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Biiyiik veri analizi, marka imaj1 ve miisteri deneyimi ile miisterilerin satin alma niyetini
etkileyen faktorleri anlamaya yardimei bir yontem olarak ele alinmustir. Bu faktorler
arasinda, miisterilerin iriinleri ve hizmetleri hakkinda ne diisiindiikleri, satin alma
niyetlerini etkileyen 0Ozelliklere dikkat edilmistir. Miisterilerin ge¢mis satin alma
davranislari, satin alma niyetlerinin ne zaman degistigi ve miisterilerin marka ile ilgili
neye giivendigi gibi faktorler bulunmaktadir. Blyuk veri analizi, bu faktorleri belirlemek
icin kullanilan etkili bir arag olmaktadir. Satiglarin ve miisteri deneyiminin arttirilmasimna
yardime1 olmak i¢in etkili stratejiler belirlemeye destektir. Marka imaji ve miisteri
deneyimi iizerinde etkili stratejiler olusturularak, miisterilerin satin alma niyeti ile olumlu
bir etkilesim yaratmaktadir. Bunlara dayanarak; e-ticaret isletmeleri ve kullanicilari
acisindan 6nemli sonuglar veren biiyiik veri analizinin, her iKi taraf icin de faydalari
bulunmaktadir. E-ticaretteki biiyiik veri kullaniminin marka imaji1 ve miisteri deneyimi
Uzerindeki etkisi anket yontemi ile ortaya konmaktadir. Satin alma niyetini hangi yonde
etkilediklerinin belirlenmesi arastirmanin problemini olusturmaktadir. Bu ¢alisma genel
olarak, e-ticaret sektoriinde biiyiik veri kullanimin marka imaji, miisteri deneyimi ve
tiiketici satin alma niyeti tlizerindeki etkilerini arastirmayi amaglamaktadir. E-ticaret
platformlarinin, biiyiik veriyi nasil kullanabilecegini ve bunun olumlu ya da olumsuz
etkilerinin marka imaji, miisteri deneyimi ve tiliketici satin alma niyeti lizerindeki
etkilerini ortaya koymak hedeflenmektedir. Tiim bu bilgiler 1s1ginda e-ticaret
platformlarin biiyiik veriyi etkili bir sekilde kullanmasi, marka imajmin gelistirilmesi,
miisteri deneyiminin 1iyilestirilmesi ve tiiketicinin satin alma niyetinin artirilmasi

iizerindeki etkiler incelenmistir. Arastirmamiz bu degiskenler lizerinde yogunlagmustir.
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3.2. Aragtirmanin Modeli ve Kapsami

Arastirma siirecinde bilgi toplama yontemlerinin ve araglarinin dogru sekilde secgilmesi
biiyiik bir 6neme sahiptir. Veri ve bilgi toplama yontemlerinin se¢imi, arastirma
sorularina, amacina, kapsamima ve orneklem biiytlikligiine bagl olarak yapilmaktadir
(Odabasi, 1999). Sosyal alanla ilgili konularda “veri kaynag: insandir” (Odabasi, 1999).
Bunun i¢in en dogru veri toplama yontemi anket olmaktadir (Odabasi, 1999). Buna gore
arastirmada e-ticarette biiyiikk veri kullaniommin marka imaji ve miisteri deneyimi ile
tiketici satin alma niyetine olan etkileri kapsamli olarak incelenmistir. Bu teorik
cercevede arastirma modeli gelistirilmis ve yine bu model cercevesinde olusturulan

hipotezler ve arastirmanin boyutlar1 tanimlanmistir.

E-ticarette biiyiik veri kullanimi, marka imaj1, miisteri deneyimi ve satin alma niyeti ile
ilgili veriler yiz ylze anket yontemi uygulanarak elde edilmistir. Veriler, istatistiki
yontem ve teknikler kullanilarak agiklanmistir. Literatiir taramalar1 yapilarak kavramsal

model ortaya konmustur. Arastirmanin boyutlar1 agiklanarak hipotezler gelistirilmistir.

3.3. Calismanin Amac1 ve Hedefleri

Teknolojik gelismeler sonucu yiiksek hizda iiretilen ve kompleks verileri anlama ve
Ozetlemede blyik veri e-ticaret siirecini iyilestirmek i¢in ¢oziimler sunmaktadir. E-ticaret
isletmeleri performanslarmi ve karhliklarini artrmak icin biliyiikk veri uygulamalarina
onem vermekte ve yatirim yapmaktadir (Constantiou vd., 2015). Blyiik veri kullanilarak
tiketicilerin gegmis aligveris davraniglar1 ve diger verileri ile dinamik fiyatlandirma,
kisiye 0zel gelistirilmis Oneriler ve teklifler hazirlanabilmektedir (Riggins, 1999). Bliyuk
veri, veri klimelerinin cesitli kaynaklardan derlenmesi ve bir araya getirilmesiyle
cikarimlar yapan, kararlarin daha dogru ve kaliteli alinmasin1 saglayan bir ara¢ olarak
gortlmektedir. Isletmeler, tilketicilerin satin alma aligkanhiklarini gézlemleyerek ne
zaman ne alacaklar1 hakkinda fikir edinebilmektedir. Tiketicilerin kisisel 6zelliklerini
belirleyip daha 6zel icerik ve teklifler sunarak tiiketicileri satin almaya tesvik mimkin
olmaktadir (Jao, 2023). Misteri deneyimini optimize etme, miisteri davraniglarmin

anlasilmasi, satis ve pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi kolaylasmaktadir. Isletme
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karhiliklarmin iyilestirilerek, risk almadan daha kolay kararlar alinabilmektedir
(Davenport vd., 2007).

E-ticarette bliylik veri kullanimmin tiiketiciler iizerindeki etkisini 6lgmek amacryla,
marka imaj1 ile miisteri deneyimine etkilerinin tiiketici satin alma niyetini artirmadaki
performansi lizerine bir ¢aligmaya rastlanilmamustir. Literatiir taramalarinda da e-ticaret
tiikketicilerinin, biiyiik veri kullanimin1 nasil degerlendirdiklerine dair ¢aligmalarin heniiz

agirlik kazanmadig1 goriilmektedir.

Bu c¢aligma, tiiketicilerin biiyiik veri uygulamalar: ile ilgili ne diislindiiklerini ve ne
istediklerini anlamak i¢in isletmelere bir kaynak teskil ederken, tiketicilerin gézinden
biiylik veri uygulamalarinin etkin ve faydali kullamilabilirligini de ortaya koymay1

hedeflemektedir.

Calismanm, Tirkiye i¢in yeni sayilabilecek bir alan olan e-ticarette buyilk veri
uygulamalarmin tiiketici gdziinden inceleyecek olmasindan dolayi literatiire 6nemli bir
katk1 saglayacag diisiiniilmektedir. Arastirma sonucunda elde edilecek veriler, ileride bu

konuda yapilacak diger arastirmalara da temel olusturabilecektir.

3.4. Arastirma Metodu ve Olciim

Bu bélimde arastrrmanm kavramsal modeli ortaya konarak, arastirmada ileri siiriilen
hipotezlerin test edilmesi i¢in kullanilan analiz yontemine; ana kiitle ve 6rneklem, anket

ve Olgek gelistirme siirecleri de agiklanarak yer verilmektedir.

Calisma U¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimiinde giris kismi yer almakta ve
problem tanimlamasi yapilarak ¢aligmanin amaci ile arastrmadan beklenen faydalar
sunulmaktadir. Ikinci boliimde literatiir taramasi ve kavramsal cerceve belirlenerek
arastirmanim boyutlar1 ele almmistir. Uciincii bdliimde arastirma modeli ve arastirma
hipotezleri ortaya konarak, hipotezleri test etmek icin kullanilan analiz yOntemi
aciklanmaktadir. Ayrica ana kiitle ve orneklem, anket ve Olgcek gelistirme siiregleri
degiskenler arasindaki iliskiler verilerek anlatilmaktadir. Veri analizi ve hipotez testinin
sonuglar1 paylasilarak, arastirmanin sonuglari tartigilmis, sonu¢ boliminde ise teorik ve

yonetimsel katkilar1 agiklanarak ileri aragtirmalara yonelik 6nerilerde bulunulmustur.

Aragtirmada, veri toplama amaciyla yiiz yiize anket yonteminden faydalanilmistir.

Calismanin evrenini 18-65 ve Ustll yas araliginda, e-ticaret platformu kullanan tiiketiciler
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olusturmaktadir. Evren tahmini i¢in sapma miktar1 d=0,05 giiven diizeyi (1-a) =0.95
olarak belirlenmistir. Bu amagla arastirmanin amacina uygun olarak, 30 e-ticaret
kullanicisina pilot anket calismasi yapilmis ve gilivenirlilik diizeyi 0,914 olarak
belirlenmistir Orneklem biiyiikliigii i¢in en biiyiik varyans verecek sekilde p degeri 0.5
olarak ele alinacak ve q=(1-p)=0.5 hesaplanacaktir. Evren biiytikligii 5000 kisi olarak ele
alinacaktir. Bu evren biiylikliiglinde %95 giiven diizeyi ve %5 tolerans diizeyinde 320

katilimci ile anket caligsmasi yapilmasi yeterli olmaktadir.

Anket formu bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimiinde arastirmanin temel amacina
yonelik, tiiketicilerin ¢evrimigi platformlarda biiyiik veri uygulamalari alt boyutlarindan
Oneri sistemi, itibar, bilgi arama, guivenlik ve sanal deneyime dair uygulamalardan ne
olciide faydalandiklarini dlgme amagl genel sorular yer almaktadir. ikinci Boliimde
urdn veya hizmet icin tercih ettikleri markaya dair degerlendirmelerini 6lgmek tiizere
marka imaj1 degiskeni altinda sorular yoneltilmistir. Uglincti bolimde, tiiketicilerin Griin
ve hizmet satin aldig1 e-ticaret platformlarmdan edindigi fikir ve yorumlarini anlama
amaciyla miisteri deneyimi degiskeni sorular1 verilmistir. Dérdunci bdlimde ise; neden
e-ticaret platformlarindan aligveris tercihinde bulunduklar1 ve satin alma niyetleri

degerlendirilmek istenmistir. Anketin son bélimde demografik sorular bulunmaktadir.

Anket formunda yer alan sorular ¢coklu se¢enekli soru tiplerinden olusmaktadir. Sorular
5’11 likert 6lgegine gore hazirlanmistir. (1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3.
Kararsizim, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum). Ankete katilanlardan alinan
yanitlar bilgisayar ortamina aktarilip “SPSS 25 Istatistik Paket Programi” ile elde edilen
bulgular degerlendiirlmistir.

Anket formlarmin uygulandigi perakende sektoriinden (Aliexpress, Amazon,
Gittigidiyor, Hepsiburada, N11, Trendyol, vb.) e-ticaret firmalarinin biiyiik 6l¢ekli olmasi
orneklem evreninin temsil yetenegini giiclendirmektedir. Bu perakende isletmeleri,
agirlikl olarak biiyiik 6lgeklidir. Ciinkii kiigiik ve orta perakende isletmelerde sermaye
yetersizligi sebebiyle biiyiik veri teknolojisinin kullanilabilirlik diizeyi dusiiktiir.
Orneklemde yer alan perakende isletmeleri biiyiik veri teknolojisini etkin bir sekilde
pazarlama unsuru olarak kullanmaktadir. On ¢alismadan elde edilen bilgiler 15131da da

anket ¢alismasima devam edilmistir.
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3.4.1. Anket Formu ve Olgeginin Olusturulmas:

Bu ¢alismada, uluslararasi kabul gérmiis makalelerde yaymlanmis olan e-ticarette biyuk
veri analizinin marka imaj1, miisteri deneyimi ve satin alma niyeti lizerine olasi etkilerine
dair makaleler ayr1 ayr1 incelenmistir. Bu alandaki ¢alismalarda kullanilan 6l¢eklere yer

verilmistir.

E-ticarette Biiyiik Veri boyutu; Giivenlik Sistemi, Oneri Sistemi, Itibar Sistemi, Bilgi
Arama ve Sanal Deneyim olmak iizere bes alt boyuttan olusmaktadir. E-ticarette Blyuk
Veri boyutunun miisteriler lizerindeki etkilerini 6lgmek i¢in Tang, M., & Wu, Z.
tarafindan 2015 yilinda gelistirilen 6l¢ek kullanilmistir. Glvenlik alt boyutu (sekiz soru),
Oneri Sistemi (yedi soru), itibar Sistemi (alt1 soru), Bilgi Arama (dért soru), Sanal

Deneyim (bes soru) ile toplamda otuz soruluk 6lgek ile degerlendirilmistir.

Marka Imajinin miisteri deneyimi iizerindeki etkilerini 6lgmek icin Ansary, A., & Nik
Hashim, N. M. H. tarafindan 2018 yili ¢aligmalarinda yer alan alt1 soruluk Olcek

kullanilmastir.

Miisteri Deneyimi boyutunun Satin Alma Niyeti boyutu Gzerindeki etkilerini 6lgmek
amaciyla Khan, I., Hollebeek, L. D., Fatma, M., Islam, J. U., & Riivits-Arkonsuo, I.

tarafindan 2020°de gelistirilen on iki sorudan olusan 6l¢ekten faydalanilmustir.

Son olarak Satin Alma Niyeti boyutunu incelemek Uzere Ertemel, A. V., & Civelek, M.
E. Tarafindan 2018 yilinda gelistirilen (Ertemel, A. V., & Civelek, M. E., 2018) (¢
sorudan olusan Olcek temel almmustir. Tim anket sorulari, ekler bolimiinde

bulunmaktadir.

3.4.2. Olgeklerin Literatiirdeki Kaynaklar1

Bu caligmada, e-ticarette biiyilik veri analizinin marka imaj1 ile miisteri deneyimine ve
satin alma niyeti lizerine, uluslararas1 kabul gérmiis dergilerde yer alan arastirmalarda
kullanilan 6lgeklere yer verilmistir. Ele alian boyutlar1 degerlendirmek, 6l¢mek ve analiz

etmek amaciyla kullanilmigtir.
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Tablo 13. Ol¢ek Tasarimi

Olcekler Sorular

Faktor 1 | Oneri Sistemi S10,

Itibar Sistemi S20, S21

Bilgi Arama S22, 523
Faktor 2 | Sanal Deneyim S26, S27, 528, S29, S30
Faktor 3 | Givenlik S2, S3, 54, S5
Marka imajl S31, S32, S33, S34, S35, S36
Miisteri Deneyimi S37, S38, S39, S40, S41, S42, S43, S44, S45
Satin Alma Niyeti S49, S50, S51
Demografik S52, S53, S54, S55, S56, S57, S58

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 13°te anket sorularimz “E-ticarette Bilyiik Veri, Marka Imaji, Miisteri Deneyimi,
Satin Alma Niyeti” ve “Demografik” olmak tlizere 5 bashik altinda incelenmistir. E-
ticarette biiyiik veri alt boyutlarindan giivenlik, 6neri sistemi, bilgi arama, itibar ve sanal
deneyim alt boyutlarnin marka imaji ve miisteri deneyimine olan etkilerini anlamak

Uzere yapilan faktor analizi sonucunda 3 ayr1 faktor tespit edilmistir.

E-ticarette Buyik Verinin tiketici Uzerindeki etkisini 6lcmek amaciyla boliim 1°de (30
soru), Marka Imaj1 etkisini dlgmek iizere bodliim 2’de (6 soru), Miisteri Deneyimi
etkilerini 6lgmek amacglh bolim 3°te (12 soru), Satin Alma Niyetini 6lgmek i¢in bolum
4’te (3 soru) ve demografik bilgiler edinmek (izere boliim 5°te (7 soru) yer alan sorular

yoneltilmistir.

Bu anket ¢aligsmasi, e-ticaret platformlarindan aligveris yapan tiiketicilerin davranislarini
anlamlandirmak ve tepkilerini degerlendirmek amaciyla tasarlanmigtir. Anketi dolduran

e-ticaret tlketicilerinden, herhangi bir soruyu bos birakmamalari talep edilmistir.

Bu talep, anket katilimcilarinin her soruyu dikkatlice degerlendirerek gorislerini

paylasmalar1, ¢aligmanin eksiksiz ve giivenilir olmasini saglamak i¢in vurgulanmaigtir.
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Tablo 14. Faktor 1 Sorular: (Oneri Sistemi, itibar, Bilgi Arama)

ONR10 E-ticaret sitesinin kasitli olarak yanls bilgi vermeyecegine inaniyorum.
ITB20 E-ticaret sitesinde aradigim bilgilere eksiksiz ve detayli bir sekilde
ulagabiliyorum.
ITB21 Detayli arama yapabildigim i¢in bu e-ticaret sitesini tercih ediyorum.
BLA22 E-ticaret sitesinin arama sonuglarini ger¢ek¢i buluyorum.
E-ticaret sitesinin bilgileri gilivenilir degilse, o e-ticaret sitesinden aligveris
BLAZS yapmaktan vazgecerim.

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 14°te faktor 1°de e-ticarette buyik verinin itibar, bilgi arama ve 6neri sistemi alt

boyutlarma ait sorular birlikte degerlendirilmektedir. Oneri sistemi ile ilgili soru igin

“ONR”, Itibar ile ilgili sorular “ITB” ve bilgi arama ile ilgili sorular “BLA” kodlamas1

yapilmaistir.

Tablo 15. Faktor 2 Sorular:1 (Sanal Deneyim)

Sanal deneyim saglayan e-ticaret sitesinden aligveris yapmaktan c¢ok
SND26 memnunum.

Sanal deneyim saglayan e-ticaret sitesi daha uygun drunleri segmeme imkan
SND27 saglar.
SND28 E-ticaret sitesini tercih etmemde en 6nemli etkenlerden biri sanal deneyim

sunmasidir.

E-ticaret sitesi sanal deneyim sunarken kisisel bilgilerimi ortaya cikariyorsa,
SND29 sanal deneyimi kullanmam.

E-ticaret sitesinin sanal deneyim ile ilgili glvenlik dnlemleri yoksa, sanal
SND30 deneyimi kullanmam.

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)
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Tablo 15’te faktor 2°de e-ticarette buylk verinin sanal deneyim alt boyutuna ait sorular

birlikte degerlendirilmektedir. Sanal deneyimle ilgili sorulara “SND” kodlamasi

yapilmustir.

Tablo 16. Faktor 3 Sorular (Givenlik)

E-ticaret sitesinden aligveris yaparken édeme asamasinda giivenlik nedeniyle
Vi endise duyarsam satin almay1 birakirim.
GVK3 E-ticaret sitesinin giivenligi aligveris sitesi segiminde 6nem arz eder.

E-ticaret sitesinin yiiksek gilivenligi, aligveriste daha rahat hissetmeme imkan
GV saglar.

E-ticaret sitesinden aligveris yaparken yiiksek giivenligini olan e-ticaret sitelerini
CVIR tercih ederim.

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 16°da faktor 3’te bulunan e-ticarette biylk verinin giivenlik alt boyutuna ait sorular

birlikte degerlendirilmektedir. Glivenlik alt boyutuna ait sorular i¢in “GVK” kodlamasi

yapilmistir.

Tablo 17. Marka imaji Sorular

Mi31 E-ticaret sitesinin Urlin ve hizmetleri ylksek kaliteye sahiptir.

Mi32 E-ticaret sitesi rakiplerinden daha iyi 6zelliklere sahiptir.

Mi33 E-ticaret sitesini diger rakiplerinden ayiran 6zellikleri vardir.

Mi34 E-ticaret sitesi miisterilerini hayal kirikligina ugratmayan bir markadir.
Mi35 E-ticaret sitesi online aligveriste en iyi markalardan biridir.

Mi36 E-ticaret sitesi piyasada istikrarlidir.

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 17°de caligmanm anketinde marka imajma dair yer alan sorular “Mi” kodlamasi

yapilarak yer verilmistir.
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Tablo 18. Miisteri Deneyimi Sorulari

MUD37 E-ticaret sitesinin markasi benim tizerimde giiclii bir etki birakiyor.
MUD38 E-ticaret sitesinin markasini ilging buluyorum.
MUD39 E-ticaret sitesinin markasi duygularima hitap ediyor.
MUD40 E-ticaret sitesinin markasi duygularimi harekete geciyor.
MUDA41 E-ticaret sitesinin markasma yonelik duygusal bagliligim var.
MUD42 E-ticaret sitesi duygular1i 6nemseyen bir markadir.
E-ticaret sitesinin markasini tercih ettigimde, bu marka bana kendi eylem ve
MUD43 davraniglarimi hatirlatiyor.
MUD44 E-ticaret sitesinin markasi bende deneyimleme istegi uyandirtyor.
MUD45 E-ticaret sitesinin markasi ¢oziim odaklidir.

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 18’de galismanin anketinde miisteri deneyimine dair yer alan sorular “MUD”

kodlamasi ile yer almaktadir.

Tablo 19. Tiiketici Satin Alma Niyeti Sorular1

SND49 E-ticaret sitesinden (riin satin almaya olumlu bakiyorum.
SND50 E-ticaret sitesinden iiriin satin almanin iyi bir fikir oldugunu diistiniiyorum.
SND51 E-ticaret sitesinden tiriin satin alma fikri bana ilgi ¢ekici geliyor.

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 19°da galigmada tiiketicinin satin alma niyetini 6lgmek tizere “SND” olarak

kodlanan sorular bulunmaktadir.
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3.5. Hipotez Gelistirme

Glinlimiiziin dijital caginda, isletmelerin rekabet avantaji saglamalar1 ve stirdlirmeleri i¢in
tilketicilerin davraniglarii anlamalar1 ve etkilemeleri biiyilk 6nem tagimaktadir. E-
ticarette biiylik veri, marka imaj1 ve miisteri deneyimi faktorlerinin tiikketici satin alma
niyeti Uzerindeki etkilerini anlamak isletmeler agisindan 6nemli bir ilgi alanina

doniigmiistiir.

Bu ¢aligma, ortaya koydugu hipotezler ile e-ticarette biiyiik veri, marka imaj1 ve miisteri
deneyiminin satin alma niyeti tiizerindeki etkilerini daha ayrintili incelemeyi
hedeflemektedir. Bu boélimde hipotezler ile galismanin boyutlar1 arasindaki iliskiler
belirlenmektedir. Isletmelerin pazar stratejileri sekillenirken, bu faktdrleri nasil
kullanilabilecegini anlamasi agisindan bir temel saglayacagi diisiiniilmektedir. Tum bu

ama¢ dogrultusunda literatiir taramalar1 yapilarak ¢alismanin hipotezleri belirlenmistir.

3.5.1. E-ticarette Biiyiik Veri Kullanim1 ve Marka Imaj: iliskisi

Gilintimiiz dijital ¢caginda, e-ticaret isletmeleri gelismis teknoloji ve biiyiik veri analitigi
araclarii kullanarak kapsamli veri setleri toplama, depolama ve analiz etme yetenegine
sahiptir. Ozellikle e-ticaret sektdriinde, markalarin hedef kitlesi ile daha etkili bir bag
kurmada yardimci unsur olarak Dbiiyiik veri, pazarlama c¢abalarinin temelini

olusturmaktadir.

E-ticaret isletmelerinde biiyiikk veri kullaniminin marka imaji {izerindeki etkisi
incelenmistir. Biiylik veri, isletmelerin pazarlama stratejilerinde tiiketicilerin marka ile
etkilesiminde, modern dijital dinamikleri yansitan dnemli bir unsurdur (Hardey, 2014).
Marka imayj1, pazarlamada biiyiik veri ile iligkisi irdelenen dnemli bir kavram olarak kabul
edilmektedir (Kiling vd., 2020). Biiyiik veri markalarin, tiiketicisini anlama ve onlarla
iletisime ge¢cmede farkli yollar1 gosteren 6nemli bir faktordiir (Morabito, 2015). Kisisel
islemleri takip eden ve kaydeden biiyiik veri analizi sayesinde isletme ve marka igin
ekonomik degerler iiretilmektedir (Kaisler vd., 2013). Bu bilgiler dogrultusunda biiyiik

veri analizi alt boyutlar1 ile marka imaj1 arasinda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.
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H1: Oneri sistemi, itibar ve bilgi arama’nin marka imaj1 iizerinde olumlu etkileri bulunmaktadir.
H>: Sanal deneyimin marka imaj1 iizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

Ha: Giivenlik sisteminin marka imaj1 izerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

3.5.2. E-ticarette Biiyiik Veri Kullanim1 ve Miisteri Deneyimi Iliskisi

Literatiirde miisteri deneyimi; miisteri sadakati, marka bagimlilig1 ve pazarlama gibi
boyutlarla iliskilendirilmistir. Birgok arastirma ve ¢alismanin odak noktasi olmustur. Bu
arastirmada ise e-ticarette biiyiik veri kullanimu ile iliskisi irdelenmistir. Son donemdeki
biiyiik veri analitigi yenilikleri, miisteriyi daha iyi anlama ve miisteri i¢g0riilerine erigsme
firsatlarini 6n plana ¢ikarmistir (Holmlund vd., 2020). Smith ve arkadaslar1 (2020), e-
ticaret alaninda biiylik veri analitiginin miisteri deneyimi lizerindeki etkisini incelemis ve
elde edilenlerin 6nemini vurgulamislardir. Pazarlama alaninda giderek 6nemi artan biiyiik
veri kavrami, miisterilerle verimli bir etkilesim saglamay1 amag¢lamaktadir (Rafferty vd.,
2016). Biiyiik veri analizi isletmelere, verileri kullanarak miisteri deneyimini iyilestirme
ve pazar konumunu giiclendirme firsat1 sunmaktadir (Karaboga, 2020). Veri analizi,
miisteri deneyimi ve tahminleri i¢in son derece kritiktir ve buyuk veri analizi daha fazla
verinin yakalanmasina, anlamlandirilmasima ve islenmesine 6nemli katki saglamaktadir.
Calismamizda e-ticarette blyuk veri; guvenlik sistemi, 6neri sistemi, itibar, bilgi arama
ve sanal deneyim alt boyutlar1 ile ele alimmustir. Literatiirde verinin kullanim alanlarmi
ve diger boyutlarla iliskisini 6lgmek tizere kurulan modellerde biiyiik veri analizinin
miisteri deneyimi boyutu ile iliskisi bulunmustur (Kushwaha vd., 2021). Bu bilgiler
dogrultusunda biiylik veri analizi alt boyutlar1 ile miisteri deneyimi arasinda asagidaki

hipotezler gelistirilmistir.

Hs: Oneri sistemi, itibar ve bilgi arama’nin miisteri deneyimi iizerinde olumlu etkileri

bulunmaktadir.
Hs: Sanal deneyimin miisteri deneyimi lizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

He: Giivenlik sisteminin miisteri deneyimi lizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.
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3.5.3. Marka Imaji ve Satin Alma Niyeti [liskisi

Marka imaj1 ve satin alma niyeti arasindaki iligki, pazarlamada ele alan 6nemli bir
aragtirma konusu olmustur. Marka imaji, bir markanin tiiketicilerin zihninde yarattigi
etkileri, degerleri ifade ederken, satin alma niyeti ise tiiketicinin belli bir tirin ya da
hizmeti satin alma istegini yansitmaktadir. Tiiketicilerin satin alma niyetlerini
sekillendiren faktorlerin arasinda markanin ve marka imajmin biiylik bir rol oynadigi
goriilmektedir (Onurlubas vd., 2019). Olumlu etkiye sahip bir marka imaji, Griiniin
kalitesi, 6zellikleri ve markaya duyulan baglilik gibi faktorler tiiketicilerin satin alma
niyetini sekillendiren unsurlar arasinda yer almaktadir (Butt vd., 2013). Bir rlin ya da
hizmeti satm alma niyetinde olan tiiketiciler marka imajmin etkilerine gore bir karara
varmaktadirlar (Onurlubas vd., 2019). Tiiketiciler, satin alma niyetinde olumlu marka
imajmi dikkate almaktadirlar. Nedeni ise olumlu marka imajmnin tiiketicideki risk algisini

azaltirken marka degeri algisini da artirmasidir (Wang vd., 2014).

Literatiirde yer alan c¢alismalara gére marka imaji satin alma niyetini olumlu
etkilemektedir (Onurlubas vd., 2019). Diger ¢alismalar ise; marka imajinin satin alma
niyeti ile arasinda anlamhi bir iliski oldugunu belirtmistir (Mohammadzadeh 2015;
Karakasoglu vd., 2016). Bu bilgiler dogrultusunda marka imaji ile satin alma niyeti

boyutlar1 arasinda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H7: Marka imajinin satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

3.5.4. Miisteri Deneyimi ve Satin Alma Niyeti Iligkisi

Miisteri deneyimi, pazarlama alaninda her zaman biiyiik bir ilgi odagi olmustur. Ciinkii
baglilig1 artmis olumlu sonuglanan miisteri deneyimi satin alma niyetine etkileriyle
rekabet ve karliliga da olumlu katki saglamaktadir (Hoffman vd., 2020). Hsu ve Tsou
(2011) ¢aligmalarinda, miisteri deneyimi ve satin alma niyeti arasindaki iliskiye
odaklanmislardir. Isletmelerin rekabet odakli basarismm sadece iiriin ve hizmetin
kalitesine degil ayni zamanda miisteri odakli stratejilerine bagli oldugunu dile

getirmislerdir. Satin alma niyeti, tiiketicilerin bir {irlin veya hizmeti satin alma karar1
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verme siirecinde kritik bir adim olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu asamada, tiiketiciyi motive
edici unsurlar tliketici davraniglarin1 sekillendirirken, edinilen deneyim siirecin
dinamiklerini de etkilemektedir (Tek, 1999). Nasermoadeli ve arkadaslar1 (2013), miisteri
memnuniyeti ve satin alma niyeti arasindaki iligskiyi incelemistir. Duygusal ve sosyal
deneyimlerin satin alma niyeti iizerinde olumlu yonde etkileri oldugu sonucuna
varmiglardir. Duyusal, duygusal ve sosyal miisteri deneyimlerinin satin alma niyetini
pozitif yonde etkiledigini bildirmislerdir. Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotez

gelistirilmistir.

Hs: Miisteri deneyiminin Satin alma niyeti lizerinde 6nemli bir etkisi vardir.
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Hipotez Modeli:

Oneri Sistemi
Bilgi Arama

[tibar Sistemi

Sanal Deneyim

Satin Alma
Niyeti

Guvenlik

Miisteri
Deneyimi

Sekil 19. Arastirmanin Hipotez Modeli (Yazar Tarafindan Olusturulmustur)
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Tablo 20. Hipotezler

Hi

H>

Hs

Hs

Hs

Hs

H-
Hs

Oneri sistemi, itibar ve bilgi arama’nin marka imaji iizerinde olumlu etkileri
bulunmaktadir. (Faktor 1)

Sanal deneyimin marka imaj1 izerinde olumlu etkisi bulunmaktadir. (Faktor 2)
Giivenlik sisteminin marka imaji tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

(Faktor 3)

Oneri sistemi, itibar ve bilgi arama’nin miisteri deneyimi iizerinde olumlu etkileri
bulunmaktadir. (Faktor 1)

Sanal deneyimin miisteri deneyimi {izerinde olumlu etkisi bulunmaktadir. (Faktor 2)
Giivenlik sisteminin miisteri deneyimi {izerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

(Faktor 3)

Marka imajimin satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Miisteri deneyiminin satm alma niyeti izerinde 6nemli bir etkisi vardir.

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 20’de ¢alismanin hipotezlerine yer verilmistir.

3.6. Veri Analizi ve Bulgular

Verilerin temsil giivenirliligini belirlemek amaciyla, e-ticaret platformlarindan aligveris

yapan tlketicilerle gergeklestirilen anketlere dayanarak ilk 30 anket degerlendirilmistir.

Bu yontem, genel olarak tuketici profilini temsil edip etmedigini anlamak igin

kullanilmistir. Olgek gelistirme siirecindeki temel hedef ise; saglam, kabul edilebilir,

glvenilir bir 6lgme araci olusturmaktir. Veri toplamanin ve analiz etmenin temel

taglarindan biri olan 6lgme, belirli bir niteligi tasima diizeyini istatiksel olarak belirlemek

icin sembol ve sayilarla temsil surecidir (Comlekgi, 1998). Bir Olgek, standardize
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edilebilmesi ve saglikli sonuglara ulagsmak i¢in iki temel 6zellige ihtiyag duymaktadir.

Bunlar “giivenirlik” ve “gegerlik” olan iki 6nemli kriterdir (Ercan vd., 2004).

“Guvenirlik”, bir 6l¢iim aracinim istikrarli ve tekrarlanabilir sonuglar {iretme yetenegidir.
“Gegerlik”, 6l¢limiin amacma uygun olup olmadigimi ve 6lgiimiin hedeflenen kavrami
gercekei bir sekilde yansittigmi gostermektedir (Ercan vd., 2004). Gegerli bir test
olusturmanin 6n kosullarindan biri, testin giivenilir olmasidir. Giivenirlilik saglandigi
zaman, Olctimler tekrar edilerek testin kalitesi ve gicl artmakta ve benzer sonuclar elde

edilmektedir.

Aragtirmada, Likert 6lgekli anket sorularinm analizi, ¢alismanin sonuglarmi daha net bir
sekilde agiga ¢cikarmaktadir. Likert 6lgekli anket sorularinin giivenirliligi ve tutarliliginin
degerlendirilebilmesi i¢in “Cronbach’s Alpha” tarafindan literatiire kazandirilmis olan “a
Cronbach’s Alpha” katsayisindan faydalanilmaktadir. Katilimcilarin dis etkenlere baglh
degisimlerden kaynakli varyansi hesaba katilmadan siralamaya dayali varyansi
bulunmakta ve buna da “Cronbach’s Alpha” katsayis1 denmektedir (Alpar, 2017). Bu
deger ile anketin tutarliligi ve sorularm birbiri ile olan uyumu degerlendirilmektedir.
Olgegin alfa katsayismm yiiksek olmasi, dl¢iim aracinin giiclii oldugunu ve dlgekteki
maddelerin birbiriyle yiksek uyumda 6lgiim yaptigin1 gostermektedir. Bu da 6lgegin
guvenilir ve gecerli sonuglar ortaya koyabildiginin bir ifadesidir. Kabul edilebilir oran,
Cronbach Alpha degeri i¢in 0,70 ve {izeridir (Durmus vd., 2013). Alpha Katsayisinin

aldigi deger 0 ile 1 arasindadir.

Alpar (2017), calismasinda yapilan testlerin, aldiklar1 degere gore asagida yer alan

sonuglara sahip olacagini belirtmistir (Yangmlar, 2015).

e 0,80 —1,00 arasi; yuksek guvenilirlik.
e 0,60 - 0,80 arast; oldukca giivenilir.

e 0,40 — 0,60 arast; giivenilirlik diistiktiir.
e 0,00 — 0,40 arasi; giivenilir degildir.

Farkli 6geler arasindaki iligkilerin kalitesini ve gegerliligini belirlemenin en temel analiz
yontemlerinden biri de faktor analizidir (Yaslioglu, 2017). Faktor analizi “Kesfedici

Faktor” ve “Dogrulayict Faktor” analizleri olarak ikiye ayrilmaktadir.
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Kesfedici faktdr, Yeni ortaya konmus oOlgcek degiskenlerinin faktér yapisina
odaklanmaktadir. Dogrulayic1 faktor ise; daha 6nce denenmis bir Glgegin yeni bir
arastirmada kullanildiginda esas 6lgege uygunlugunu ve ne kadar uyumlu oldugunu

g0steren analiz yontemidir (Suhr, 2006).

Olgeklerde anket sorularmi yamitlayanlarin arasmda (p>0,05) 6nemli farkliliklar tespit
edilmediginden evreni temsil edecegi sonucuna varilmistir. Karmasik veri kiimelerinden
daha dar bir boyutta daha anlamli ifadeler elde edilebilmesi icin istatiksel bir yéntem olan
faktor analizinden faydalanilmistir. Bu analiz yontemi ile ¢cok sayida degisken arasindaki
yapiyt anlamamizi saglamaktadir. Ozellikle sosyal bilimler, psikoloji, ekonomi ve
pazarlama gibi alanlarda yaygin sekilde kullanilmaktadir (Blyukoztirk, 2002). Faktor
analizi, karmasik bir veri setinde bulunan bir¢ok degisken arasindaki iligkiyi daha az
faktOrle Ozetlememizi saglayan istatiksel bir yontem olarak karsimiza g¢ikmaktadir
(Tabachnick vd., 2013). Boylece veri setleri daha kolay anlasilarak, degiskenler
arasindaki yeni iliskilerin ortaya ¢ikarilmasi miimkiin olmaktadir. Degiskenler arasindaki
iligkilerin ortaya konmasi ve yeni iliskileri belirlemek icin agiklayici faktér analizi
kullanilmaktadir. Onceden belirlenmis faktdrleri test etmek ve dogrulamak amaci ile
dogrulayici faktor analizinden faydalanilmaktadir (Blyilkoztirk, 2002). Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) degeri, faktor analizinde kullanilmakta olan bir istatiksel 6lciim ydntemidir.
Durmus’un (2013) c¢alismasinda belirttigi lizere; KMO degeri, veri kiimelerindeki
degiskenler arasindaki iliskilerin ne kadar giigli oldugunu ifade etmektedir. Veri
kiimesinin faktor analizi i¢in ne kadar uygun oldugunu 6lgmekte kullanilmaktadir. Kabul

edilen KMO deger ve anlamlari ise soyledir (Yanginlar, 2015);

e 0.80 ve Uzeri: Analiz icin mukemmel uygunluk gostermektedir.

e 0.70- 0.80 arast: Analiz i¢in uygunluk gdstermektedir.

e 0.60- 0.70 arast: Analiz i¢in orta derece uygunluk gdéstermektedir.
e 05.50- 0.60 arasi: Analiz igin zayif uygunluk gostermektedir.

e 0.50 ve alti: Analiz i¢in uygun degil veya ok zayif uygunluk gdstermektedir.

Elde edilen KMO degerleri, analizin giivenirliligi ve gecerliligi hakkinda bilgi
vermektedir. Calismamizda 5 boliimden olusan anket sorularina ait faktor analizi,
guvenirlilik testleri ve hipotezlerini smamak igin korelasyon analizi yapilarak

sonuglar1 paylasilmistir.

98



Korelasyon, degiskenlerin birbiriyle iligkisini, bagimli ya da bagimsiz olmasina
bakilmaksizin, degerlendirmek i¢in kullanilan istatiksel bir yontemdir (Yangmlar,
2005). Bu yontemle, degiskenler arasindaki iliskinin ne kadar giiglii oldugu ve

degiskenlerin birbirine nasil tepki verdigi anlagilmaktadir.

Anket yontemi ile toplanan veriler bilgisayar ortammda SPSS 25 Istatistik Paket
Programu kullanilarak; giivenirlik testi, faktor ve korelasyon analizleri yapilmis elde
edilen bulgular yorumlanmistir. Yapilan analizlere dair ilgili tablo ve grafiklere

calismamizda yer verilmistir.

3.6.1. Olgek Dogrulama

Birgok arastirma i¢in gizli ve gozlemlenebilir degiskenler arasindaki iligkileri
inceleyebilmek icin uygun bir model olusturmak olduk¢a Onemlidir. Degiskenler
arasindaki neden sonu¢ iliskilerinin tahmin edilmesi ve test edilmesi amacimni
tasimaktadir. Arastirmacilar da bdylece bir¢ok faktoriin birbiri ile olan etkilesimini ve

degiskenlerin karmasik iliskisini daha iyi anlayabilmektedir (Ozdamar, 2004).

Arastirmada sunulan modellerin uygunlugunu degerlendirmek i¢in farkli uyum 6lcekleri
kullanilmaktadir. Bunlardan Ki-kare (Olabilirlik Oran1 Testi), istatiksel analizlerde
Onerilen model ile gergeklesen model arasindaki farklar1 veya ne Olgiide uydugunu

degerlendirmek i¢in kullanilmaktadir (Civelek, 2017).

3.6.2. Bulgular ve Yorumlanmasi

Anket katilimcilarindan elde edilen veriler, bilgisayar tabanli bir ortama aktarilmis ve
sonrasinda SPSS 25 Istatistik Paket Programi ve AMOS kullanilarak incelenmistir. Elde
edilen sonuclar analiz edilmis ve bu analizler sonucunda bulgular yorumlanmistir. Bu
sureg, ankete katilanlarin goriis ve deneyimlerini daha ayrintili ve anlaml bir sekilde

degerlendirmemize yardimcidir.

Analizlerin ardindan, elde edilen sonuglar1 daha gorsel ve anlasilir bir sekilde sunmak
icin tablolar ve grafikler olusturulmustur. Bunlar, karmasik verileri daha basit ve anlasilir

hale getirerek, analiz sonug¢larini daha etkili bir sekilde iletmemize katki saglamistir.
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3.6.3. Demografik Veriler

Bu boliimde arastirma anketine katilan bireylerin demografik 6zelligi hakkinda bilgi

verilmektedir. Bu 6zellik anket sorularmi yanitlayanlarin cinsiyetlerini (kadm/erkek)

icermektedir.

3.6.3.1. Cinsiyet

Bu arastirma kapsaminda yapilan ankete katilim gdsteren bireylerin cinsiyetleri ile ilgili

demografik veriler Tablo 13°te gosterildigi gibidir.

Tablo 21. Ankete Katilanlarin Cinsiyete Gore Dagilhinm

Cinsiyet Frekans Yuzde Kimdlatif Ylzde
Kadin 144 45 45
Erkek 176 55 100,0
Toplam 320 100,0

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 21’e bakildiginda, ankete katilim gosteren 320 bireyin %45’i kadmn, %55’i erkektir.

Buna gore, anketi dolduran katilimcilarin ¢ogunlukla erkek oldugu gozlenmektedir.

3.6.3.2. Yas

Tablo 22. Yas Demografik Verileri

Yas Frekans | Yizde Kimidlatif Y{zde

18-24 52 16,3 16,3

25-34 69 21,6 37,8

35-44 104 32,5 70,3

45-54 64 20,0 90,3

55-64 23 7,2 97,5
65-Ustl 8 2,5 100,0
Toplam 320 100,0

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)
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Tablo 22’de arastirma anketine katilim gosterenlerin yaslarina dair demografik veriler
sunulmustur. En yiiksek katilim %32,5 ile 35-44 yas araliginda olan kisilerdir. %21,6 ile
25-34 yas araliginda olanlar1 %20 ile 45-54 yas aralig1 takip etmektedir. Gen¢ nifustan
18-24 yas araliginda katilim %16,3 olarak gerceklesirken en az katilim %7,2 55-64 arasi

ve %2,5 65 ve iistil yasinda olanlarda gerceklesmistir.

3.6.3.3. Egitim

Tablo 23. Egitim Demografik Verileri

.. . Kimiilatif
Egitim Frekans Yuzde Yiizde
[Ikokul-Ortaokul 23 7,2 75
Lise 115 35,9 43,4
Onlisans 74 23,1 66,6
Lisans 101 31,6 98,1
Lisansusti 5 1,6 99,7
Toplam 320 100,0

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 23’te anket katilimcilarinin egitim diizeyi ile ilgili bilgiler yer almkatadir. %35,9
ile en cok lise mezunu, %31,6 ile lisans, %23,1 ile dnlisans olmak (zere lise ve st
egitime sahip olanlarimn e-ticaret platformlarini daha aktif kullandigi1 gorilmiistiir. ilkokul
ve ortaokul mezunlari, katilimcilarin %7,2’sini olustururken %1,6’s1 ise lisansiistii

katilimcilar: temsil etmektedir.
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3.6.3.4. Cevrimigi Aligveris Sitesi Tercihi

Tablo 24. Cevrimigi Aligveris Sitesi Tercihi

Aligveris Kimdilatif
Yapilan Site | Frekans | Yizde Yizde
Aliexpress 23 7,2 7,2
Amazon 27 8,4 15,6
Gittigidiyor 8 2,5 18,1
Hepsiburada 16 5,0 23,1
N11 19 5,9 29,1
Trendyol 219 68,4 97,5
Diger 8 25 100,0
Total 320 100,0

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 24, katilimcilarin farkli aligveris sitelerini kullanma sikligmi gostermektedir.
Tablonun genelinden anlasildigi iizere, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu %68,4 ile
Trendyol'u tercih etmektedir. Yiizdelik siralarina gore; Aliexpress (%8,4), Amazon
(%7,2), N11(%5,9), Hepsiburada (%5), Gittigidiyor (%2,5) ve diger siteler (%2,5) gibi
daha diisiik tercih edilme oranlarina sahiptir. Elde edilmis olan bu verilerin e-ticaret
isletmeleri pazar payr analizi ve aligveris siteleri arasindaki rekabeti degerlendirme
acisindan da kullanilabilecegi ongoriilmektedir. Ayrica, Trendyol'un diger sitelere gore
daha fazla tercih edilmesi, bu platformun tiiketiciler arasinda popiilerligini

vurgulamaktadir.
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3.6.3.5. Cevrimigi Aligverisi Kullanma Siklig1

Tablo 25. Cevrimigi Aligverisi Kullanma Sikligi

Cevrimigi

Aligveris Kimdilatif
Siklig1 Frekans | Yuzde Yizde
Gunluk 32 10,0 10,0
Haftalik 89 27,8 37,8

2 haftada bir 92 28,8 66,6

Aylik 83 25,9 92,5
Diger 24 75 100,0
Total 320 100,0

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 25’te ¢evrimi¢i aligveris sikliginmin frekans dagilimi sunulmaktadir.

Katilimcilarin gogunlugu %28,8 ile iki haftada bir %27,8 ile haftalik ve %25,9 ile aylik
periyotlarda ¢evrimi¢i aligveris yapmaktadir. Guinliik alisveris yapanlar %10 ile daha
diistik bir yiizdeye sahipken ve diger siklikta alisveris yapanlar ise %7,5 ile en az orana

sahiptir.

3.6.4. Agimlayici Faktor Analizi (AFA)

Olgege ait yap1 gegerliliginin elde edilmesi i¢in agimlayic1 ve dogrulayici faktdr analizleri
kullanilmustir. Oncelikli olarak verilerin analize uygunlugunun tespiti i¢in “SPSS 25”
paket programi kapsaminda Ag¢imlayici Faktor Analizi (AFA) yapilmistir. AFA ¢ok
sayida degiskeni bir araya getirerek kavramsal olarak anlamli az sayida yeni degiskenler
(faktorler) bulmayr amaglamaktadir (Blyukoztlrk, 2017). Eksik olan veriler tespit
edilmis, ters maddelerin ¢evrimi gergeklestirilmis, normal ve u¢ veriler belirlenerek
aralarindaki iliskilere bakilmistir. Yz yuze anket yontemi ile elde edilen 421 veriden ug
veriler ¢ikartilarak normal dagilimda oldugu goriilen 320 adet veri ile analize devam
edilmistir. Agimlayici faktor analizi sonucunda tiim degiskenler igin Kaiser-Meyer-OlKin
(KMO) degeri 0,766 olarak bulunmustur. KMO degeri, arastirmada elde edilen verilerin
faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir. Bulunan KMO degeri 0.70- 0.80 arasinda
kalarak analiz icin uygunluk gostermektedir (Yanginlar, 2015).
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Tablo 26. Degiskenlerin KMO and Bartlett's Degerleri

Kaiser-
ac Meyer-
Degiskenler olkin
(KMO) Bartlett’s
Itibar
Faktor 1 Bilgi Arama ,813 571,004
Oneri Sistemi
Faktor 2 Sanal Deneyim , 704 629,170
Faktor 3 Guvenlik 797 537,086
Marka Imajl 802 051,794
Miisteri Deneyimi ,883 1958,512
Satin Alma Niyeti ,668 457,972

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 26. incelendiginde Faktor 1°de yer alan E-ticaret alt boyutlarindan itibar, Bilgi
Arama ve Oneri Sistemi icin KMO degeri 0,813 bulunmustur. Bu deger faktdr analizi i¢in
kabul edilebilir bir degerdir. Barlett’s testi sonucu 571,004 ise faktor analizinin istatik sel
olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Faktor 2’de yer alan E-ticaret alt boyutundan
Sanal Deneyim i¢in KMO degeri 0,704 tiir. Bu deger kabul edilebilir alt deger 0,70’e
yakin olsa da Bartlett’s testi sonucu 629,170 analizi istatistiksel olarak anlaml
gostermektedir. Faktor 3’°te yer alan E-ticaret alt boyutu Giivenlik i¢in KMO degeri 0,797
olarak faktor analizine uygun bir diizeyde bulunmustur. 537,086 olarak bulunan Bartlett’s

testi sonucu anlamlidir.

Marka Imaji degiskeni i¢in 0,802 KMO degeri faktdr analizi igin kabul edilebilir
bulunmustur. Bartlett’s testi sonucu 951,794 olarak bulunmustur. Bu deger faktor analizi
icin anlamlidir. Misteri Deneyimi degiskenine bakildiginda KMO degeri 0,883
bulunmustur. Bartlett’s testi sonucu 1958,512 olup faktor analizi agisindan anlamlidir.
Son degisken olan Satin Alma Niyeti i¢in KMO degeri 0,668 diisiik olarak bulunsa da
Bartlett’s testi sonucu 457,972 olup faktor analizinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu

gostermektedir.

421 veriden tutarsizlik gosteren, ug veriler (n=30) veri setinden ¢ikartilarak geriye kalan
320 adet verinin carpiklik, basiklik ve histogram grafik degerlerinin normal dagilimda
oldugu gozlenmistir. 320 veri ilizerinden analizlere devam edilmistir. Field (2005)

caligmasinda, 6rneklem biiylikligl arttikga faktor analizi glivenirliliginin de o Olgiide
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artacagini belirtmistir. Orneklem biiyiikliigii hakkinda arastirmaci &nerileri farklilik

gostermektedir.

Tablo 28. Orneklem Biiyiikliigii Onerileri

Orneklem Biiyiikliigii Onerileri Arastirmaci
En az 100 adet Gorsuch (1974), Kline (1979)
En az 150 adet Guadagnoli ve Velicer (1988)
(Faktor yukleri 0,6 lzerinde olanlar)
En az 200 adet Guilford (1954)
En az 250 adet Cattell (1978)
En az 300 adet Tabachnick ve Fidell (2007)

Kaynak: Colakoglu, O. M., & Biiyiikeksi, C. (2014). A¢imlayici faktor analiz siirecini etkileyen unsurlarin
degerlendirilmesi. Karaelmas Egitim Bilimleri Dergisi, 2(1), 56-64.

Tablo 28’e bakildiginda 6rneklem biiytikliikleri ile ilgili arastirmacilar arasinda farkli

gorisler hakimdir.

3.6.5. Givenilirlik ve Korelasyon Analizi

Boyutlara ait 6lgeklerin kendi iglerindeki tutarliliklarini 6l¢mek i¢in Yakinsak Gegerlilik
analizi kullanilmistir. Olgekler “Croanbah Alpha”, temel bilesenler (principal
components) ve giivenirlilik bakimindan ele alinmistir. Yakinsak gecerlilik i¢in
Aciklanan Ortalama Varyans AVE (Average Variance Extracted) degerinin en az 0,50
veya 0,50 tizerinde olmasi beklenmektedir (Civelek, 2017).

Analizlerin sonucunda boyutlarmn 0,70 izerinde bulunan Cronbach Alfa degerleri 6lgegin
i¢ giivenilirliginin kabul edilebilir bir diizeyde oldugunu gostermektedir. Cronbach Alfa
degerinin 0,70" den biiyiik olmasi, sorularm birbirleriyle uyumlu ve tutarli bulundugu ve

bu nedenle 6l¢egin giivenilir oldugunu isaret etmektedir (Durmus vd. 2013).

Calismada kullanilan Slgeklerin giivenirliligi ve gegerliligi i¢in yapilan Cronbach Alfa,
AVE (Average Variance Extracted) ve CR (Composite Reliability) sonuglarna iliskin
temel bilgiler sunulmaktadir. Ayrica, arastrma degiskenleri arasindaki korelasyon
degerleri de incelenerek, degiskenler arasindaki iligkiler hakkinda on bilgiler elde

edilmistir.
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Tablo 29. Arastirmanin Giivenirliligi

Guvenirlilik
Cronbach's
Alpha Soru Sayist
0,865 32

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 29°da goriildiigii lizere arastirmada yer alan 32 adet ifade icin Cronbach's Alpha
degeri 0,865 olarak bulunmustur. Bu deger, analizin giivenirliligini ifade etmektedir.
Analizde yer alan ifadelerin birbiri ile yliksek bir tutarlilik icerisinde oldugu ve giivenilir

bir sekilde kullanilabilecegi anlamina gelmektedir.

Tablo 30. Arastirma Degiskenlerinin Tammlayici Istatistikleri, Korelasyon Katsayilar1 ve
Giivenirlilik Sonuclari

Std.
Degiskenler Ort. Sap. 1 2 3 4 5 6
Itibar
Faktor 1 Bilgi Arama
1 Oneri Sistemi 4,554 10,468 1
2 | Faktor 2 Sanal Deneyim 4278 (0,472 | 134" 1
Faktor 3 Guvenlik 1777 0,058 1
3 4,651 0,425
Marka Imaji 3457 | -,207""| 0,026 1
4 4540 |0,448
5 | Miisteri Deneyimi 4,232 0,577 | ,3827| ,1227|-0,037| ,244™ 1
6 |Satin Alma Niyeti 4,704 0,414 | ,2347| 0,095| 0,030,251 |,179™ 1
Cronbach Alfa Giivenirlilik Katsayisi 0,792 | 0,802 | 0,840 | 0,860 | 0,91510,833
Birlesik Giivenirlilik Katsayis1 (CR) 1,196 | 1,198 | 1,241 | 1,212 11,213 (1,271
Agiklanan Ortalama Varyans (AVE) 1,488 | 1,493 | 1,635 | 1,539 | 1,541 | 1,743

**pP<0,01, *P<0,05

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 30’da degiskenler arasindaki korelasyon ve Cronbach’s Alfa, AVE ve CR degerleri
sunulmustur. Iki degisken arasindaki iliskinin varligmi belirlemek igin kullanilan
korelasyon katsayisi, -1 ile +1 arasindadir. Korelasyon katsayisinin mutlak degeri

blyudikee, iliskinin giicti artmaktadir (Sipahi vd., 2010).
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Tablo 30 incelendiginde e-ticarette biyik veri degiskeninin alt boyutlarindan faktor 1’in
(itibar, bilgi arama, Oneri sistemi), faktor 2 (sanal deneyim) ve faktor 3 (givenlik) alt
boyutlari, marka imaji, miisteri deneyimi ve satin alma niyeti degiskenleri ile pozitif
yonli korelasyonu bulunmustur. Faktor 2’nin marka imaji ile negatif yonli, miisteri
deneyimi ile pozitif korelasyon i¢inde oldugu ve faktor 3’tin miisteri deneyimi ile negatif
iliskide oldugu tespit edilmistir. Marka imaj1 miisteri deneyimi ile pozitif korelasyonda
iken hem marka imaji hem miisteri deneyiminin satin alma niyeti ile pozitif iliskide

oldugu sonucuna ulagilmistir.

E-ticarette Biiyiik Veri Kullanimi, Marka Imaji, Miisteri Deneyimi ve Satin Alma Niyeti
Arasmdaki Iliskilerine gore faktdr 1 (itibar, bilgi arama, dneri sistemi) ile marka imaji
arasinda orta diizeyde ve pozitif yonli (r=0,345; P<0,01) ve yine miisteri deneyimi ile
arasinda orta diizeyde ve pozitif yonde (r= 0,382; P<0,01) iliski bulunmustur. Literatir
taramalarina bakildiginda genel ifade ile (.00-0.30) zayif, (0.31-0.49) orta, (0.50-0.69)
iyi, (0.70-.100) ¢ok giiclii oldugu kabul gormektedir (Tavsancil, 2006).

Faktor 2 (sanal deneyim) ile miisteri deneyimi arasinda zayif diizeyde ve negatif yonlii
(r=-,207; P<0,01) iliski bulunmustur. Miisteri deneyimi ile arasinda da zayif duzeyli
pozitif yonlu (r=,122% P<0,05) iliski goriilmiistiir. Marka Imaji ile Satm Alma Niyeti
arasinda zayif diizeyde ve pozitif yonli (r= 0,251; P<0,01) iliski gorilmiistiir. Miisteri
Deneyimi ile Satin Alma Niyeti arasinda zayif diizeyde ve pozitif yonli (r= 0,179;
P<0,01) iliski goriilmiistiir.

Faktorler arasindaki korelasyonlar genel olarak istatiksel olarak anlamli bulunmustur.
Croanbach’s Alpha degerleri 0,70’in {izerinde oldugundan degiskenlerin birbiri ile
tutarlilig1 kabul edilebilir seviyededir. Birlesik Giivenirlilik Katsayis1 (CR), degerlerinin
tiim faktorler i¢in 1’den biiylik olmasi faktorlerin giivenilir oldugunu gdstermektedir.
AVE degerlerine bakildiginda tiim faktorlerin degeri 0,50 {lizerindedir. Bu da faktorlerin

kendi degiskenlerinin varyansini iyi bir sekilde agiklayabildigini anlatmaktadir.

3.6.6. Regresyon Analizi

Bagimli bir degiskenin, bagimsiz degiskenler altinda gelisen davranis ve degisimini

anlamaya yardimci bir istatiksel bir yontemdir (Durmus vd., 2007).
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Tablo 31. E-ticarette Biiyiik Veri Alt Boyutlar: ile Marka Imaji Arasindaki Regresyon
Analizi

Katsay1
Standartlagtirilmamis | Standartlagtirilmig
Katsay1 Katsay1
Standart
Model B Hata Beta t p
Sabit 4,040 ,352 11,476 ,000
Givenlik ,367 ,050 ,384 7,386 ,000
Sanal -,244 ,049 -,257 -5,005 ,000
1| Deneyim
Oneri Bilgi | -,028 ,054 -,027 -,520 ,604
Arama
Itibar

a. Bagml Degisken: Marka imaji

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 31°de E-ticarette biiyiikk veri alt boyutlarinin marka imaji iizerindeki etkileri
resgresyon analizi ile agiklanmaktadir. Regresyon analizinde; e-ticarette buyik veri
giivenlik alt boyutunun marka imaji degiskeni iizerindeki etkisi anlamli ve potitif
yondedir. Ylksek t degeri (7,386) ve 0,000 p degeri ile aralarindaki iliski istatiksel olarak
anlamli bulunmustur. Sanal deneyim degiskeninin katsayis1 negatif yonliidiir. Yiiksek t
degeri, bu iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Oneri sistemi,
bilgi arama ve itibar alt boyutlarmin katsayisi istatistiksel olarak anlamli degildir. Clinkii
0,604 olan p degeri 0,05 ten biiyiiktiir. Bu alt boyutlarin Bagimli degisken marka imajin1

aciklamada istatistiksel olarak anlamli bir katkida bulunmadiklar1 gézlenmistir.

108



Tablo 32. E-ticarette Biiyiik Veri Alt Boyutlar ile Miisteri Deneyimi Arasindaki
Regresyon Analizi

Katsay1
Standartlastirilmamis | Standartlastiriimis
Katsay1 Katsay1
Standart
Model B Hata Beta t p
Sabit 2,334 ,460 5,072 ,000
Givenlik ,483 ,065 ,391 7,425 ,000
Sanal ,093 ,064 ,076 1,459 ,146
1 |_Deneyim
Oneri -,150 ,071 -,110 -2,108 ,036
Bilgi
Arama
Itibar

a. Bagimli Degisken: Miisteri Deneyimi

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 32°de e-ticarette biiyiik veri alt boyutlarinin miisteri deneyimi tizerindeKki etkileri
resgresyon analizi ile agiklanmaktadir. Regresyon analizinde; e-ticaret guvenlik alt
boyutunun miisteri deneyimi degiskeni Uzerinde anlamli ve potitif yonde etkisi oldugu
gorilmektedir. Yiksek t degeri (5,072) ve 0,05 hata payindan kiigiik olarak bulunan p
degeri (0,000) kapsaminda aralarindaki iliski anlamli bulunmustur. Sanal deneyim alt
boyutu ile iliskisinde p degeri (0,146) 0,05’ten biiyiik bulundugundan istatiksel olarak
anlaml degildir.

Oneri sistemi, bilgi arama ve itibar alt boyutlar: ile miisteri deneyimi degiskeni arasindaki
iliski negatif yonlii bulunmustur. Yiksek t degeri, bu iligskinin istatistiksel olarak anlamli
oldugunu gostermektedir. 0,05’ten kii¢iik bulunan p degerine (0,036) gore miisteri

deneyimi Gzerindeki etkileri istatistiksel olarak anlamlidir.
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Tablo 33. Marka imaji ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Regresyon Analizi

Katsay1

Standartlastirilmamis | Standartlagtirilmig

Katsay1 Katsay1
Standart
Model B Hata Beta t P
Sabit 3,648 0,229 15,931 0,000
! Marka 0,233 0,050 0,251 4,633 0,000
Imaji

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 33’e gore marka imaj1 degiskeninin katsayisi (3,648) pozitif yondedir. 15,931 olan
t degeri ve 0,000 p degeri ile degiskenlerin arasindaki iliskinin istatiksel olarak anlamli
oldugu gorilmektedir. Regresyon analizine gore marka imaji, satin alma niyeti Gzerinde

pozitif yonde dnemli bir etkiye sahiptir.

Tablo 34. Miisteri Deneyimi ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Regresyon Analizi

Katsay1

Standartlastiriimamis | Standartlastirilmis

Katsay1 Katsay1
Standart
Model B Hata Beta t P
Sabit 4,160 0,169 24,617 0,000
1 Miisteri 0,129 0,040 0,179 3,249 0,001
Deneyimi

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)
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Tablo 34’e¢ gore miisteri deneyiminin kat sayist 4,160 olarak pozitif yonludir. 0,001 p
degeri 0,05’ten kiiclik oldugu i¢in aralarindaki iligki istatistiksel olarak anlamlidir.

Miisteri deneyiminin satin alma niyeti tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu goriilmektedir.

Asagida yer alan tablolarda degiskenlere ait sorulara verilen yanitlarin “Kesinlikle

Katilmiyorum”,

“Katilmryorum”,

“Kararsizim.”,

“Katiliyorum.”,

Katiliyorum” bagliklari ile yiizdelik oranlarma yer verilmistir.

“Kesinlikle

Tablo 35. E-ticarette Biiyiik Veri Alt boyutlarindan “Giivenlik, itibar, Oneri Sistemi, Bilgi
Arama, Sanal Deneyim” Sorularimin Y Uizdelik oranlar1 ve Ortalamalari

E-ticarette Blyuk Veri
Olgegi

Kesinlikle

Katilmiyorum
(%)

Katilmiyorum

(%)

Kararsizim
(%)

Katilryorum
(%)

Kesinlikle

Katiliyorum
(%)

Ortalama

E-ticaret sitesinden
aligveris yaparken 6deme
asamasinda giivenlik
nedeniyle endise
duyarsam satin almay1
birakirim. (GVK?2)

2,5

35

62,5

4,60

E-ticaret sitesinin
giivenligi aligveris sitesi
seciminde 6nem arz eder.
(GVK3)

2,8

31,3

65,9

4,63

E-ticaret sitesinin ylksek
giivenligi, alisveriste daha
rahat hissetmeme imkan
saglar. (GVK4)

0,6

33,1

66,3

4,66

E-ticaret sitesinden
aligveris yaparken yiiksek
glivenligini olan e-ticaret
sitelerini tercih ederim.
(GVK5)

2,2

24,1

73,8

4,72

E-ticaret sitesinin kasitl
olarak yanlis bilgi
vermeyecegine
inantyorum. (ONR10)

0,6

1,6

11,08

37,2

49,4

4,33

E-ticaret sitesinde
aradigim bilgilere
eksiksiz ve detayl1 bir
sekilde ulagabiliyorum.
(ITB20)

9,7

30,9

59,4

4,50

Detayli arama
yapabildigim i¢in bu e-
ticaret sitesini tercih
ediyorum. (ITB21)

0,9

1,9

29,1

68,1

4,64
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E-ticaret sitesinin arama
sonuclarini gergekei
buluyorum. (BLA22)

0,3

4,1

28,8

66,9

4,62

E-ticaret sitesinin bilgileri
giivenilir degilse, o e-ticaret
sitesinden aligveris
yapmaktan vazgegerim.
(BLA23)

0,3

2,2

27,2

70,3

4,68

Sanal deneyim saglayan e-
ticaret sitesinden aligveris
yapmaktan ¢ok memnunum.
(SND26)

0,6

6,3

56,9

36,3

4,29

Sanal deneyim saglayan e-
ticaret sitesi daha uygun
urtnleri segmeme imkan
saglar. (SND27)

0,6

5,6

58,4

35,3

4,28

E-ticaret sitesini tercih
etmemde en dnemli
etkenlerden biri sanal
deneyim sunmasidir.
(SND28)

0,9

7,8

58,1

33,1

4,23

E-ticaret sitesi sanal deneyim
sunarken kisisel bilgilerimi
ortaya ¢ikarryorsa, sanal
deneyimi kullanmam.
(SND29)

0,6

7,5

53,4

38,4

4,30

E-ticaret sitesinin sanal
deneyim ile ilgili givenlik
onlemleri yoksa, sanal
deneyimi kullanmam.
(SND30)

0,3

0,9

9,1

49,1

40,6

4,29

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 35’¢ bakildiginda “kesinlikle katiliyorum” fikrine katilanlarin oranlari
gorilmektedir. Glvenlik alt boyutuna ait ifadelerini (GVK2) e-ticaret sitesinden aligveris
yaparken 0deme asamasinda giivenlik nedeniyle endiselendiginde aligverisi birakmak
isteyenler %62,5, (GVK3) site giivenliginin aligveris sitesi se¢iminde 6nemli oldugunu
bildiren orami %65,9, (GVK4) site guvenliginin yiiksek olmasinin kendini rahat
hissettirecegini soyleyenler %66,3 ve (GVKS5) yiksek guvenlikli e-ticaret sitelerinin
tercih nedeni oldugunu sdyleyen yanitlayict oram1 %73,8 olarak gerceklesmistir. Oneri
sistemi alt boyutunun (ONRZ10) ait soru ile tiketiciler e-ticaret sitelerinin kasitl olarak
yanlis bilgi vermeyecegine olan inanc1 %49,4 olarak goriilmiistiir. Itibar alt boyut sorular1
incelendiginde (ITB20) e-ticaret sitesinden aradig1 bilgiye ulasabildigini ifade eden kisi

oran1 %59,4, (ITB21) detayli arama yapabildigi icin mevcut e-ticaret platformunu tercih
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ettigini bildiren kisi oran1 %68,1°dir. Bilgi arama alt boyutu incelendiginde, (BLA22) e-
ticaret sitesinin arama sonuglarimi ger¢ekci bulan i¢in oran %70,3 ve (BLA23) e-ticaret

sitesinin bilgilerini giivenilir bulmadiginda siteden aligveris yapmaktan vazgegecegini

bildiren anket yanitlayici oran1 %70,3 olarak gerceklesmistir.

Tablo 36. Marka Imaji Sorularinin Yiizdelik oranlar ve Ortalamalar

Marka Imaj1 Olgegi

Kesinlikle
Katilmiyorum

(%)

Katilmiyorum
(%)

Kararsizim
(%)

Katiltyorum
(%)

Kesinlikle
Katiliyorum

(%)

Ortalama

E-ticaret sitesinin triin ve
hizmetleri yliksek
kaliteye sahiptir. (Mi31)

5,0

43,8

51,3

4,46

E-ticaret sitesi
rakiplerinden daha iyi
Ozelliklere sahiptir.
(Mi32)

0,3

2,2

36,6

60,9

4,58

E-ticaret sitesini diger
rakiplerinden ayiran
ozellikleri vardir. (MI33)

0,9

37,5

61,6

4,61

E-ticaret sitesi
miisterilerini hayal
kirikligina ugratmayan bir
markadir. (Mi34)

0,9

4,1

36,9

58,1

4,52

E-ticaret sitesi online
aligveriste en iyi
markalardan biridir.
(Mi35)

0,6

3,8

35,9

59,7

4,55

E-ticaret sitesi piyasada
istikrarhdir. (MI36)

0,6

3,4

39,1

56,9

4,52

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 36’da Marka imajin1 tiiketici lizerindeki etkilerini 6lgmeye yonelik ifadeler yer
almaktadir. (Mi31) e-ticaret sitesinin Griin ve hizmetleri yilksek kaliteye sahiptir fikrine
“kesinlikle katiliyorum” diyenlerin oram %51,3, alisveris yaptigi (MI32) e-ticaret
sitesinin rakiplerinden daha iyi 6zelliklere sahip oldugunu diisiinen oran1 %60,9, (Mi33)
e-ticaret sitesini diger rakiplerinden ayiran 6zellikleri oldugunu ifade eden yanitlayict
orant %61,6, (MIi34) e-ticaret sitesinin miisterilerini hayal kirikligma ugratmayan bir

marka olgunu sdyleyen orani %58,1, (MI35) e-ticaret sitesi online aligveriste en iyi
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markalardan biridir fikrine katilim gosteren oram1 %59,7 ve (MI36) e-ticaret sitesini

piyasada istikrarli bulan yanitlayict orani %56,9 olarak goriilmiistiir.

Tablo 37. Miisteri Deneyimi Sorularimin Yiizdelik oranlari ve Ortalamalari

Miisteri Deneyimi
Olgegi

Kesinlikle
Katilmiyorum
(%)

Katilmiyorum
(%)

Kararsizim
(%)

Katiltyorum
(%)

Kesinlikle
Katiliyorum
(%)

Ortalama

E-ticaret sitesinin
markas1 benim
Uzerimde guclu bir
etki birakiyor.
(MUD37)

0,3

1,3

7,2

44,1

47,2

4,37

E-ticaret sitesinin
markasini ilging
buluyorum. (MUD38)

0,3

8,1

48,1

43,4

4,35

E-ticaret sitesinin
markas1 duygularima
hitap ediyor.
(MUD39)

0,6

14,7

49,1

35,3

4,18

E-ticaret sitesinin
markas1 duygularimi
harekete geciyor.
(MUD40)

0,6

14,7

50,0

34,7

4,18

E-ticaret sitesinin
markasina yonelik
duygusal bagliligim
var. (MUD41)

3,1

59

13,8

43,8

33,4

3,98

E-ticaret sitesi
duygular1 dnemseyen
bir markadir.

(MUDA42)

0,3

2,8

17,5

43,1

36,3

4,12

E-ticaret sitesinin
markasini tercih
ettigimde, bu marka
bana kendi eylem ve
davraniglarimi
hatirlatiyor. (MUDA43)

3,1

13,4

47,8

35,6

4,16

E-ticaret sitesinin
markasi bende
deneyimleme istegi
uyandirtyor.
(MUD44)

1,3

5,6

48,1

45,0

4,37

E-ticaret sitesinin

markasi ¢6ziim
odaklidir. (MUDA45)

0,9

6,3

46,9

45,9

4,38

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)
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Tablo 37’ye bakildiginda miisteri deneyimine dair tiketicilerin geri doniisleri lizerine
sorular yoneltilmistir. (MUD37) e-ticaret sitesine ait markanin zerinde guclu bir etki
biraktigmi “katiliyorum” olarak ifade edenler %47,2, (MUD38) markayi ilging bulanlar
%43,4, (MUD39) duygularina hitap ettigini diisiinenler %35,3, (MUDA40) e-ticaret
sitesine ait markanmn duygularint harekete gegirdegini sdyleyerek “katiliyorum”
isaretleyenlerin oran1 %50, (MUDA41) duygusal baglilig1 olduguna “katiliyorum” cevabi
verenlerin orani %43,1, (MUD42) duygular1 Onemsedigine ‘“katiliyorum” yanit1
verenlerin oran1 %43,1, (MUDA43) e-ticaret sitesinin markasini tercih ettiginde, bu marka
bana kendi eylem ve davranislarimi hatirlatiyor diyerek “katiliyorum” yanitin1 verenlerin
oran1 %47,8, (MUD44) e-ticaret sitesine ait markanin kendisinde deneyimleme istegi
uyandirdigini ifade edenler “katiliyorum” ile ifade edenler %48,1, (MUD45) e-ticaret
sitesi markasinin ¢6ziim odakli oldugunu “katiliyorum” ile ifade edenlerin orani ise

%46,9 olarak bulunmustur.

Tablo 38. Satin Alma Niyeti Sorularimin Yiizdelik oranlari ve Ortalamalar:

- Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kesinlikle
Satin Alma Niyeti Olgegi | Katilmiyorum (%}; %) (03; ) Katiliyorum | Ortalama
(%) (%)
E-ticaret sitesinden Uriin
satm almaya olumlu - - 0,3 26,9 72,8 4,72
bakiyorum. (SND49)
E-ticaret sitesinden uriin
satlnualman.l.n jyinbir fikir ) ) i 26.6 73.4 473
oldugunu diisiiniiyorum.
(SND50)
E-ticaret sitesinden uriin
satm alma fikri bana ilgi - - 2,8 29,1 68,1 4,65
cekici geliyor. (SND51)

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 38’te Satin alma niyetini 6lgmeye yonelik yoneltilen ifadelerden (SND49) e-ticaret
sitesinden {iriin satin almaya olumlu bakanlardan “kesinlikle katiliyorum” olarak katilim
gosterenlerin oranlar1 %72,8, (SND50) e-ticaret sitesinden iiriin satin almanin iyi bir fikir
oldugunu diisiinenlerin oran1 %73,4 ve (SND51) e-ticaret sitesinden iiriin satin alma

fikrini ¢ekici bulan orani1 %68,1 olarak gerceklesmistir.
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Tablo 39. Mann-Whitney U degeri Hipotez Testleri ve Sonuclari

Degiskenler V'\\//:la:?r?ey 7 D
U

Guvenlik 11231,000 | -1,760 | 0,780
Oneri Sistemi 11507,000 | -1,425 | 0,154
E-ticartte Blylk Veri Itibar 12159,000 | -0,656 | 0,525
Bilgi Arama 12116,000 | -0,691 | 0,490
Sanal Deneyim 12407,000 | -0,330 | 0,741
Marka Imajl 12564,000 | -0,134 0,893
Miisteri Deneyimi 11038,500 | -1,988 0,047
Satin Alma Niyeti 11688,000 | -1,378 | 0,168

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 39°da Mann-Whitney U test sonuglar1 yer almaktadir. Tablo incelendiginde e-
ticarette buyik veri alt boyutlarindan giivenlik, 6neri sistemi, itibar, bilgi arama ve sanal
deneyim ve diger degiskenlerden marka imaji ve satin alma niyetine ait p degerleri
0,05’ten biyiik bulunmustur. Istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig1 gériilmiistiir.
Miisteri deneyimine ait p degeri 0,05’ten kiigiik olarak 0,047 bulunmustur. Miisteri

deneyimi (zerindeki gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu

bulunmustur.
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Tablo 40. E-ticarette Biiyiik Veri Kullanimi, Marka Imaji, Miisteri Deneyimi ve Satin
Alma Niyeti Arasindaki Iliskiler

Or:rr;rizgi Sana_l Gl'_JvenIi_k Marka Miistgri' i?;l]g
itibar Deneyim Sistemi Imaji Deneyimi Niyeti
OneriBilgi |7 1000
Arama Itibar P 0,000
anal |T| 0304 1,000
Deneyim 1,770 000 0,000
Givenlik || 0399 | 0324 | 1,000
Sistemi (770 500 0,000 0,000
_ r| 0,606 | 0,189 | 0,359** | 1,000
Marka Imaji
p| 0,000 0,000 0,000 | 0,000
Misteri |T| 04927 | 0,108 | 02517 [0522* | 1,000
Deneyimi  [;770 500 0,000 0,000 | 0,000 0,000
Satn Alma |T| 0.536* | 0,265 | 0286** |0584" | 0535 | 1,000
Niyeti 15T 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000

*<0,05; **<0,01; Pearson Korelasyon Analizi

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 40°ta Oneri, bilgi arama, itibar, sanal deneyim, giivenlik sistemi, marka imaji,
miisteri deneyimi, satin alma niyeti, puanlar1 arasinda korelasyon analizleri
incelendiginde; sanal deneyim, Oneri sistemi, bilgi arama ve itibar sistemi arasinda
r=0.304 pozitif zayif (p=0,000<0.05), glvenlik sistemi ile 6neri bilgi arama itibar
arasinda 1=0.399 pozitif zayif (p=0,000<0.05), giivenlik sistemi ile sanal deneyim
arasinda r=0.324 pozitif zayif (p=0,000<0.05), marka imaj1 ile 6neri bilgi arama itibar
arasinda r=0.606 pozitif orta (p=0,000<0.05), marka imaj1 ile sanal deneyim arasinda
r=0.189 pozitif ¢ok zayif (p=0,000<0.05), marka imaj1 ile giivenlik sistemi arasinda
r=0.359 pozitif zayif (p=0,000<0.05), miisteri deneyimi ile Oneri bilgi arama itibar
arasinda r=0.492 pozitif zayif (p=0,000<0.05), miisteri deneyimi ile sanal deneyim
arasinda r=0.198 pozitif ¢ok zayif (p=0,000<0.05), miisteri deneyimi ile glivenlik sistemi

arasinda r=0.251 pozitif zayif (p=0,000<0.05), miisteri deneyimi ile marka imaj1 arasinda
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r=0.522 pozitif orta (p=0,000<0.05), satin alma niyeti ile oneri bilgi arama itibar arasinda
=0.536 pozitif orta (p=0,000<0.05), satin alma niyeti ile sanal deneyim arasinda r=0.265
pozitif zayif (p=0,000<0.05), satin alma niyeti ile glivenlik sistemi arasinda r=0.286
pozitif zayif (p=0,000<0.05), satin alma niyeti ile marka imaj1 arasinda r=0.584 pozitif
orta (p=0,000<0.05), satin alma niyeti ile miisteri deneyimi arasinda r=0.535 pozitif orta

(p=0,000<0.05) diizeyde korelasyon bulunmustur.

E-ticarette biiyiikk veri kullanimi, marka imaji, miisteri deneyimi ve satin alma niyeti

arasindaki iliskilere yonelik teorik model yapisal esitlik yol analizi ile test edilmistir.

OMER] BILGI ARAMA ITIBAR -___________S_E___* f N 3

MAREA IMAJI ).3? &
A

SATINALMA NIYETI

5 /
MUSTERI DENEYIRI

40 SAMNAL DENEYIM

y
GUVENLIE. SISTEMI

Sekil 20. Yol Analizi (Yazar Tarafindan Olusturulmustur)
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Yol analizine iligkin uyum iyiligi kriterleri Tablo 41°de verilmektedir.

Tablo 41. Dogrulayic1 Faktor Analizi indeks Degerleri

Indeks Normal Deger* | Kabul Edilebilir Deger** Deger
x2/sd <2 <5 3.89
GFlI >0.95 >0.90 0.98
AGFI >0.95 >0.90 0.90
CFlI >0.95 >0.90 0.97
RMSEA <0.05 <0.08 0.06
RMR <0.05 <0.08 0.02

Kaynak: (Simsek, 2007; Hooper ve Mullen 2008; Schumacker ve Lomax, 2010; Waltz,
Strcikland ve Lenz 2010; Wang ve Wang, 2012; Sumer, 2000; Tabachnick ve Fidel, 2007).

Degerlendirmeler Tablo 41°de ifade edildigi sekli ile gergeklestirilmistir.

3.6.7. Tanimlayic1 Ozellikler

Katilanlarin tanimlayici 6zelliklerine yonelik bulgular asagida yer almaktadir. Bu
arastirma kapsaminda yapilan ankete katilim gosteren bireylerin cinsiyetleri, yaslari,
egitim bilgileri ile c¢evrimigi aligveris sitesi tercihleri, katilimcilarin farkh aligveris
sitelerini kullanma sikligmi1 frekans ve yiizdelik oranlar1 asagida tablo olarak

sunulmustur.

Arastirmada elde edilen veriler bilgisayar ortaminda IBM SPSS Statistics for Windows,
Version 22.0 (SPSS INC., Chicago, IL, USA). Istatistik programi aracihigiyla
degerlendirilmistir. Arastrmaya katilanlarin tanimlayict 6zelliklerinin belirlenmesinde
frekans ve yiizde analizlerinden, 6lgegin incelenmesinde ise ortalama ve standart sapma
istatistiklerinden faydalanilmistir. Arastrma degiskenlerinin normal dagilim gosterip
gostermedigini belirlemek iizere Kurtosis (Basiklik) ve Skewness (Carpiklik) degerleri

incelenmistir.

[lgili literatiirde, degiskenlerin basiklik ¢arpiklik degerlerine iliskin sonuglarin +1.5 ile -
1.5 (Tabachnick ve Fidell, 2013), +2.0 ile -2.0 (George, ve Mallery, 2010) arasinda olmasi

normal dagilim olarak kabul edilmektedir.
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Tablo 42. Normal Dagilim

Basikhk Carpikhk
Oneri- Bilgi Arama- Itibar 1,091 -1,077
Sanal Deneyim 0,412 -1,381
Glvenlik Sistemi 0,955 -1,250
Marka Imajl 1,186 -1,054
Miisteri Deneyimi -0,257 -0,476
Satin Alma Niyeti 1,114 -1,159

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 42 incelendiginde degiskenlerin normal dagilim gosterdigi belirlenmistir. Verilerin

analizinde parametrik yontemler kullanilmistir.

3.6.7.1. E-ticarette Biiyiik Veri Kullanimi Puan Ortalamalar1

Tablo 43. E-ticarette Biiyiik Veri Kullanimn Puan Ortalamalari

N Ort Ss Min. Maks. Alpha
Oneri -Bilgi Arama- itibar 421 | 4,280 | 0,683 | 1,000 5,000 0,815
Sanal Deneyim 421 | 4,023 | 0,845 | 1,000 5,000 0,844
Givenlik Sistemi 421 | 4,416 | 0,701 | 1,750 5,000 0,836

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 43’te e-ticarette biiyiik veri kullanimmnin alt boyutlarinin genel ortalamasi 4’iin

Uzerinde bulunmus olup anket katilimcilarinin éneri sistemi, bilgi arama, itibar, givenlik
ve sanal deneyimden faydalanma konusunda farkindaliklarni gostermektedir.

Katilanlarin “Gneri bilgi arama itibar” ortalamasi ¢ok yiiksek 4,280+0,683 (Min=1;
Maks=5), “sanal deneyim” ortalamas1 yiiksek 4,023+0,845 (Min=1; Maks=5), “giivenlik
sistemi” ortalamasi ¢ok yliksek 4,416+0,701 (Min=1.75; Maks=5) olarak saptanmistir.

120



3.6.7.2. Marka Imaji Puan Ortalamasi

Tablo 44. Marka imaji Puan Ortalamasi

N Ort Ss Min. Maks.

Alpha

Marka 1maj1 421 4,202 0,770 1,000 5,000

0,918

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 44 incelendiginde marka imajinin genel ortalama puani 4,202 olarak bulunmustur.

Bu sonuca godre anket katilimcilart marka imajini satin alimlarinda 6nemli bir unsur

oldugu goérmektedir. Katilanlarin “marka imaji” ortalamasi ¢ok yiiksek 4,202+0,770

(Min=1; Maks=5) olarak saptanmustir.

3.6.7.3. Miisteri Deneyimi Puan Ortalamasi

Tablo 45. Miisteri Deneyimi Puan Ortalamasi

N Ort Ss Min.

Maks.

Alpha

Miisteri Deneyimi 421 3,867 0,822 1,000 5,000

0,906

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 45’ gore miisteri deneyimi degiskeni genel ortalamasi 3,867 olarak saptanmustir.

Katilimcilarin  satin  alimlarinda edindikleri miisteri deneyiminin bir sonraki
aligverislerine yon verdigi anlasilmaktadir.
3.6.7.4. Satin Alma Niyeti Puan Ortalamasi
Tablo 46. Satin Alma Niyeti Puan Ortalamasi

N Ort Ss Min. Maks. Alpha
Satin Alma Niyeti 421 4,435 0,663 1,000 5,000 0,908

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)
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Tablo 46’ya bakildiginda satin alma niyeti genel ortalama puani 4,435 olarak
bulunmustur. Satin alma niyetinin yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Bu puan
gostermektedir ki; tuketiciler e-ticaret {izerinden alisveris yapmaya olumlu bakmaktadir.

3.6.7.5. Katilanlarin Tanimlayici1 Ozelliklere Gére Dagilimi

Tablo 47. Katilanlarin Tammlayic1 Ozelliklere Gore Dagilimu

Gruplar Frekans(n) Y uzde (%)
Cinsiyet
Kadin 179 425
Erkek 242 57,5
Yas
18-24 55 13,1
25-34 88 20,9
35-44 174 41,3
45 ve Uzeri 104 24,7
Egitim Durumu
Lise ve Alt1 177 42,0
On Lisans 114 27,1
Lisans ve Uzeri 130 30,9

Cevrimici Ahsveris Sitesi Tercihi

Aliexpress 31 7,4
Amazon 56 13,3
Gittigidiyor 29 6,9
Hepsiburada 28 6,7
N11 24 57
Trendyol 242 57,5

2,6
Diger 11
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Cevrimici Ahsveris Sikhig Frekans(n) Yiizde (%)
Gunlik 25 59
Haftalik 89 21,1
2 Haftada Bir 138 32,8
Aylik 112 26,6
Diger 57 13,5

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 47’ye bakildiginda, katilanlar cinsiyete gore 179'u (%42,5) kadin, 242'si (%57,5) erkek
olarak dagilmaktadir. Katilanlar yasa gore 55'i (%13,1) 18-24, 88'i (%20,9) 25-34, 174l
(%41,3) 35-44, 104G (%24,7) 45 ve lzeri olarak dagilmaktadir. Katilanlar egitim
durumuna gore 177'si (%42,0) lise ve alt1, 1144 (%27,1) 6n lisans, 130'u (%30,9) lisans

ve lizeri olarak dagilmaktadir.

Katilimeilarin cinsiyet dagilimi incelendiginde, kadinlarin (%42,5) erkeklere (%57,5)
oranla biraz daha az oldugu goriilse de aragtirmaya katilanlarin cinsiyet agisindan dengeli

bir 6rneklem olusturdugunu gostermektedir.

Yasa gore dagilima baktigimizda, her yas grubundan katilimcilarin temsil edildigi
goriilmektedir. En biiylik yas grubu 35-44 yas araliginda (%41,3) bulunmaktadir,
ardindan 25-34 yas aralig1 (%20,9), 45 ve lizeri yas grubu (%24,7) ve 18-24 yas aralig1
(%13,1) gelmektedir. Bu, arastirmanin farkli yas gruplarindan katilimeilari igerdigini ve

bu yas gruplarinin bakis acilarini temsil ettigini gdstermektedir.

Egitim diizeyine gore dagilim incelendiginde, lise ve alt1 egitim diizeyine sahip
katilimcilarin (%42,0) en biiyiik grup oldugu goriilmektedir. Onlari, lisans ve lizeri
(%30,9) ve 6n lisans (%27,1) egitim diizeyindeki katilimcilar izlemektedir. Bu dagilim,
farkli egitim seviyelerinden katilimcilarin temsil edildigini gostermektedir. Egitim
seviyelerine gore dagilim farkl bilgi birikimlerinin ve diisiince yapilarmin dikkate
alinmasini saglamaktadir. Katilanlar ¢cevrimici aligveris sitesi tercihine gore 31'i (%7,4)
Aliexpress, 56's1 (%13,3) Amazon, 29'u (%6,9) Gittigidiyor, 28'i (%6,7) Hepsiburada,
24'0 (%5,7) N11, 242'si (%57,5) Trendyol, 111 (%2,6) diger olarak dagilmaktadir.
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Katilanlar ¢evrimig¢i aligveris sikligina gore 25'1 (%5,9) gunliik, 89'u (%21,1) haftalik,
1381 (%32,8) 2 haftada bir, 112'si (%26,6) aylik, 57'si (%13,5) diger olarak
dagilmaktadir.

Katilimeilarin ¢evrimigi aligveris sitesi tercihlerine gore dagilim incelendiginde, farkli
platformlarin tercih edildigi goriilmektedir. En yiliksek tercih oraniyla (%57,5) Trendyol
one ¢ikmaktadir. Trendyol'u sirasiyla Amazon (%13,3), Gittigidiyor (%6,9), Hepsiburada
(%6,7), N11 (%5,7) ve AliExpress (%7,4) izlemektedir. Ayrica, katilimcilarin kiigiik bir
kismi diger cevrimigi aligveris sitelerini tercih etmektedir (%2,6). Bu dagilim,
tiikketicilerin ¢evrimi¢i aligveris yaparken farkli platformlara yonelme egiliminde

oldugunu gostermektedir.

Cevrimici aligveris sikligmma gore dagilim incelendiginde, farkli zaman araliginda
aligveris yapan kisilerin oldugu goriilmektedir. Katilimecilarm %32,8'1 “2 haftada bir”,
%21,1'i “haftalik”, %26,6's1 “aylik” ve %5,9'u “glnlik” olarak cevrimigi aligveris
yapmaktadir. Ayrica, %13,5'luk bir kisim “diger sikliklarda” aligveris yapmaktadir. Bu
dagilim, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris aliskanliklarmin gesitliligini ve siklikla cevrimigi

aligveris yapanlarin oranmin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 48. E-Ticarette Biiyiik Veri Kullamm Puanlarimn Tammlayici Ozelliklere Gore
Farklhilasma Durumu

D_gmografik N Oneri !3i|gi Arama Sana_l G[_Jvenli_k
Ozellikler Itibar Deneyim Sistemi
Cinsiyet Ort +SS Ort =SS Ort +SS
Kadin 179 4,250+0,695 3,996+0,920 4,383%0,759
Erkek 242 4,303+0,675 4,044+0,787 4,440%0,655
t= -0,774 -0,579 -0,830
p= 0,439 0,572 0,407
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Yas Ort +SS Ort +SS Ort +SS
18-24 55 3,982+0,724 3,986+0,706 | 4,441+0,609
25-34 88 4,118+0,769 4,005+0,921 | 4,310+0,845
35-44 174 4,355+0,650 4,051+0,862 | 4,424+0,678
45 Ve Uzeri 104 4,450+0,559 4,014+0,826 | 4,478+0,649
F= 8,402 0,116 0,980
p= 0,000 0,951 0,402
PostHoc= 31, ?;jo%; 42
Egitim Durumu Ort £SS Ort £SS Ort £ SS
Lise ve Alt1 177 4,342+0,678 3,982+0,854 | 4,340%0,752
On Lisans 114 4,368+0,641 4,172+0,846 | 4,572+0,554
Lisans ve Uzeri 130 4,119+0,704 3,949+0,822 | 4,381+0,728
F= 5,434 2,492 4,089
p= 0,005 0,084 0,017
PostHoc= 13, 2>3 (p<0.05) %;1020?;
govrimiet Alsveris Ort+SS Ort+SS | Ort+ss
Aliexpress 31 4 548+0,573 4,071+0,827 | 4,355+0,651
Amazon 56 4,446+0,643 4,004+0,796 | 4,576x0,560
Gittigidiyor 29 4,572+0,547 4,207+0,884 4,440%0,752
Hepsiburada 28 4,329+0,574 4,236+0,626 4,554+0,542
N11 24 4,317+0,482 4,008+0,833 4,104+0,814
Trendyol 242 4,187+0,697 3,988+0,857 4,409+0,726
Diger 11 3,764+1,120 3,782+1,260 4,182+0,734
F= 4,256 0,765 1,728
p= 0,000 0,598 0,113

1>6, 2>6, 3>6, 1>7,
PostHoc= 2>7,3>7, 4>7,5>7, 6>7

(p<0.05)
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Ei‘;ﬂfi&mgl Ort +SS Ort + SS Ort + SS

Gunluk 25 3,72020,013 3,88020,798 3,78020,017

Haftalik 89 4,263+0,712 3,021+1,008 4,388+0,791

2 Haftada Bir 138 4,464+0,582 4,144%0,734 45270578

Aylik 112 4,330+0,619 4,004+0,887 4,50020,611

Diger 57 4,01120,678 3,9930,739 4,30320,741

F= 9,834 1,238 7,229

p= 0,000 0,294 0,000

—_— 251, 3>1, 451, 3>2, 255, 251, 351, 451, 551,
3>5, 4>5 (p<0.05) 3>5 (p<0.05)

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)
Cinsiyet

Katilanlarin  Oneri, bilgi arama, itibar, sanal deneyim, giivenlik sistemi
puanlar1 cinsiyete gére anlamli farklilik gostermemektedir (p>0.05). Kadin ve erkek

katilimcilar agisindan cinsiyetin degiskenler iizerinde belirgin bir etkisi bulunmamuistir.
Yas

Katilanlarin 6neri, bilgi arama, itibar puanlar1 yasa gore anlamli farklilik gostermektedir.
(F=8,402; p=0<0.05; 1?=0,057). Farkin nedeni 35-44 yas araligida olanlarin éneri, bilgi
arama, itibar puanlarinin yas araligi 18-24 olanlarin 6neri, bilgi arama, itibar
puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). 45 yas ve lizeri olanlarin 6neri, bilgi arama,
itibar puanlarmm yas araligi 18-24 olanlarmn oneri, bilgi arama, itibar puanlarindan
yiiksek olmasidir (p<0.05). 35-44 yas arasinda olanlarin Oneri, bilgi arama, itibar
puanlarinin yas1 25-34 arasinda olanlarin oneri, bilgi arama, itibar puanlarmdan yiiksek
olmasidir (p<0.05). 45 yas ve lizeri olanlarin 6neri, bilgi arama, itibar puanlarinin yas

aralig1 25-34 olanlarin oneri, bilgi arama, itibar puanlarmdan yiiksek olmasidir (p<0.05).

Yas gruplarma gore yapilan analiz sonuglarmma gore, yasin incelenen degiskenler
tizerindeki etkisi degerlendirilmistir. Ortalama + standart sapma degerlerine bakildiginda,

Post-hoc analiz sonuglarina gore, yas gruplar1 arasinda anlaml farklar tespit edilmistir.
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18-24 yas araligindaki katilimcilarin, 35-44 yas araligindaki katilimcilardan ve 45 ve
lizeri yas araligindaki katilimcilardan anlamli olarak daha diisiik skorlar elde ettigi
belirlenmistir (p<0,05). Anova sonuglarina gore, yasin incelenen degiskenler lizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur (F=8,402, p=0,000).

Ayrica, 25-34 yas araligindaki katilimcilarin 18-24 yas araligindakilere gore anlamli
derecede daha yiiksek skorlar elde ettigi bulunmustur (p<0,05). Ancak, diger yas gruplari
arasinda anlamli bir fark tespit edilmemistir (p>0,05). Bu bulgular, yasin incelenen
degiskenlerden Oneri, bilgi arama, itibar iizerinde belirgin bir etkiye sahip oldugunu ve
Ozellikle 18-24 yas araligindaki katilimcilarin diger yas gruplarindan farkli bir
performans sergiledigini gostermektedir. Katilanlarin sanal deneyim, guvenlik sistemi

puanlar1 ise yasa gore anlamh farklilik géstermemektedir (p>0.05).
Egitim Durumu

Katilanlarin oneri, bilgi arama, itibar puanlar1 egitim durumuna gore anlamli farklilik
gostermektedir (F=5,434; p=0.005<0.05; 71?=0,025). Farkin nedeni; lise ve alt1
olanlarm Oneri, bilgi arama, itibar puanlarinin lisans ve tizeri olanlarin 6neri, bilgi arama,
itibar puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). On lisans mezunlarinmn 6neri, bilgi arama,
itibar puanlarinin lisans ve tizeri olanlarin 6neri, bilgi arama, itibar puanlarmdan yiiksek

olmasidir (p<0.05).

Katilanlarin giivenlik sistemi puanlari, egitim durumuna gore anlamli  farklilik
gostermektedir (F=4,089; p=0.017<0.05; 7?=0,019). Farkin nedeni; 6n lisans
mezunlarmnim giivenlik sistemi puanlarmin lise ve alt1 olanlarin glvenlik sistemi
puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). On lisans mezunlarinn glvenlik sistemi
puanlarinin lisans ve iizeri olanlarin glivenlik sistemi puanlarindan yiiksek olmasidir
(p<0.05). Katilanlarin sanal deneyim puanlari egitim durumuna gore anlamli farkhilik

gostermemektedir (p>0.05).

Katilimcilarin Oneri, bilgi arama ve itibar puanlari ile gilivenlik sistemi puanlari
incelendiginde, egitim durumunun bu degiskenler lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu
bulunmustur. Oncelikle, 6neri, bilgi arama ve itibar puanlar: iizerinde yapilan ANOVA

analizi sonuglarina gore (F=5,434; p=0,005<0,05; n?>=0,025), egitim diizeyinin bu puanlar

127



lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Lise ve alt1
diizeyinde egitim alan katilimcilarin 6neri, bilgi arama ve itibar puanlarinin lisans ve lizeri
egitim almis olan katilimcilardan anlamli derecede diisiik oldugu belirlenmistir (p<0,05).
Benzer sekilde, 6n lisans mezunu katilimeilarin da bu puanlar agisindan lisans ve tizeri
egitim almig olan katilimcilardan anlamli derecede diisiikk performans sergiledigi

gorilmistir (p<0,05).

Ayrica, glivenlik sistemi puanlarina yonelik yapilan ANOVA analizi sonuclar1 da
(F=4,089; p=0,017<0,05; 1*=0,019) egitim diizeyinin bu puanlar iizerinde anlamli bir
etkisi oldugunu ortaya koymustur. On lisans mezunu katilimcilarin giivenlik sistemi
puanlarinin lise ve alt1 egitim diizeyindekilerden anlamli derecede yiiksek oldugu
saptanmugtir (p<0,05). Aynmi sekilde, on lisans mezunu katilimcilarin giivenlik sistemi
puanlarinin lisans ve iizeri egitim diizeyindekilerden de anlamli derecede yiiksek oldugu

belirlenmistir (p<0,05).

Ancak, sanal deneyim puanlarma yonelik yapilan analizlerde (p>0,05) egitim diizeyinin
anlamlh bir farklhilik gostermedigi tespit edilmistir. Bu durum, katilimcilarin sanal
deneyim puanlar1 iizerinde egitim diizeyinin belirleyici bir faktdér olmadigini

gostermektedir.
Cevrimici Ahsveris Sitesi Tercihi

Katilanlarin 6neri, bilgi arama, itibar puanlar1 ¢evrimi¢i aligveris sitesi tercihine gore
anlamli  farklilk  gostermektedir  (F=4,256; p=0<0.05; 1?=0,058). Farkin
nedeni; ¢evrimi¢i alisveris sitesi tercihi Aliexpress olanlarm Oneri, bilgi arama, itibar
puanlarinin ¢evrimigi aligveris sitesi tercihi Trendyol olanlarin dneri, bilgi arama, itibar
puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimici aligveris sitesi tercihi Amazon
olanlarin 6neri, bilgi arama, itibar puanlarinin ¢evrimigi aligveris sitesi tercihi Trendyol
olanlarmn oneri, bilgi arama, itibar puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimici
aligveris  sitesi  tercihi  Gittigidiyor  olanlarin 6neri, bilgi arama, itibar
puanlarinin ¢evrimigi aligveris sitesi tercihi Trendyol olanlarin dneri, bilgi arama, itibar
puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimigi aligveris sitesi tercihi Aliexpress
olanlarm Oneri, bilgi arama, itibar puanlarmin ¢evrimici aligveris sitesi tercihi “diger”

olanlarin 6neri, bilgi arama, itibar puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimici
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aligveris sitesi tercihi Amazon olanlarin dneri, bilgi arama, itibar puanlarinin ¢evrimigi
aligveris sitesi tercihi “diger” olanlarin 6neri, bilgi arama, itibar puanlarindan yiiksek
olmasidir (p<0.05). Cevrimigi aligveris sitesi tercihi Gittigidiyor olanlarm 6neri, bilgi
arama, itibar puanlarmim ¢evrimi¢i aligveris sitesi tercihi “diger” olanlarmn 6neri, bilgi
arama, itibar puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimigi aligveris sitesi tercihi
Hepsiburada olanlarin 6neri, bilgi arama, itibar puanlarinin ¢evrimigi aligveris sitesi
tercthi “diger” olanlarin 6neri, bilgi arama, itibar puanlarindan yiiksek olmasidir
(p<0.05). Cevrimi¢i aligveris sitesi tercihi N11 olanlarin 6neri, bilgi arama, itibar
puanlarmin ¢evrimigi aligveris sitesi tercihi “diger” olanlarin Oneri, bilgi arama, itibar
puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimici aligveris sitesi tercihi Trendyol
olanlarin 6neri, bilgi arama, itibar puanlarinin ¢cevrimici aligveris sitesi tercihi “diger”

olanlarin 6neri, bilgi arama, itibar puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05).

Katilanlarin sanal deneyim, giivenlik sistemi puanlar1 gevrimici aligveris sitesi
tercihine gére anlamli farklilik gostermemektedir (p>0.05). Cevrimigi aligveris sitesi
tercihleri lizerine yapilan analizler, farkli alisveris sitelerinin kullanicilarimin tercihlerinde

istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

Bu analiz sonuglarina dayanarak, ¢evrimigi aligveris sitesi tercihinin kullanicilarn 6neri,
bilgi arama ve itibar puanlari lizerinde 6nemli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Yapilan
ANOVA analizi sonuglarina gore (F=4,256; p=0<0.05; n>=0,058), bu etkinin istatistiksel

olarak anlamli oldugu belirlenmistir.

Post-hoc analizlerinde, farkli alisveris siteleri arasinda onemli farklar bulunmustur
(p<0,05). Ornegin, Aliexpress, Amazon, Gittigidiyor, Hepsiburada, N11 ve diger siteleri
tercih eden katilimcilarin, Trendyol'u tercih edenlere kiyasla daha yiiksek Oneri, bilgi
arama ve itibar puanlarma sahip oldugu belirlenmistir. Bunun anlami bu siteleri tercih
eden kullanicilarmn, genel olarak Trendyol'u tercih edenlere gore daha olumlu bir deneyim
yasamis olabilecegini gostermektedir. Bu durum, belirli ¢cevrimici aligveris sitelerinin
kullanicilar arasinda daha yiiksek memnuniyet ve giiven algisi olusturdugunu isaret
etmektedir. Kullanicilar: arasinda e-ticarette biiyiik veri alt boyutlarindan 6neri, bilgi
arama ve itibarin daha ylksek bir algi yarattigi anlagilmaktadir. Elde edilen degerler
kullanicilarm aligveris tercihlerini etkileyen faktorlerin incelenmesi ve ¢evrimigi aligveris

sitelerinin sundugu hizmetlerin iyilestirilmesi agisindan 6nemlidir. Bu bulgulara gore,
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kullanicilarm tercih ettikleri aligveris sitelerinin performans ve sunduklari hizmetlerin
tercihleri Gzerinde belirleyici bir role sahiptir. Bu nedenle, ¢evrimigi aligveris sitelerinin
kullanic1 deneyimleri ve memnuniyeti Gzerine odaklanmalarmin da 6nemli oldugu

gorulmektedir.
Cevrimici Alisveris Sikhigi

Katilanlarin 6neri, bilgi arama, itibar puanlari1 ¢cevrimigi aligveris sikli§mna gore anlamli
farklilik gostermektedir (F=9,834; p=0<0.05; 1n?=0,086). Farkin nedeni; ¢evrimici
aligveris sikligr “haftalik” olanlarin 6neri, bilgi arama, itibar puanlarinin ¢evrimigi
alisverig sikligr “gilinliik” olanlarin 6neri, bilgi arama, itibar puanlarindan yiliksek
olmasidir (p<0.05). Cevrimigi alisveris stklig1 “2 haftada bir” olanlarin 6neri, bilgi arama,
itibar puanlarinin ¢evrimigi aligveris siklig1 “giinliik” olanlarmn 6neri, bilgi arama, itibar
puanlarindan  yliksek olmasidir  (p<0.05). Cevrimi¢i ahigveris sikligt  “aylik”
olanlarin 6neri, bilgi arama, itibar puanlarinin ¢evrimici ahigveris sikligir “glinlik”
olanlarm Oneri, bilgi arama, itibar puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimici
aligveris siklig1 “2 haftada bir” olanlar 6neri, bilgi arama, itibar puanlarinin ¢evrimici
alisverig sikligi “haftalik” olanlarin 6neri, bilgi arama, itibar puanlarindan yiiksek
olmasidir (p<0.05). Cevrimigi aligveris sikligi “haftalik” olanlarin 6neri, bilgi arama,
itibar puanlarmin ¢evrimici aligveris sikligi “diger” olanlarmn 6neri, bilgi arama, itibar
puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimici aligveris sikligi “2 haftada bir”
olanlarin 6neri, bilgi arama, itibar puanlarinin ¢evrimi¢i aligveris sikligr “diger”
olanlarm Oneri, bilgi arama, itibar puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimici
aligveris siklig1 “aylik” olanlarin 6neri, bilgi arama, itibar puanlarinin ¢evrimigi aligveris

sikligr “diger” olanlarm Oneri, bilgi arama, itibar puanlarmmdan yiiksek olmasidir

(p<0.05).

Katilanlarin giivenlik sistemi puanlar1 ¢evrimigi aligveris sikligmma gore anlamli farklilik
gostermektedir (F=7,229; p=0<0.05; n?=0,065). Farkin nedeni; cevrimici alisveris sikl1ig1
“haftalik” olanlarin glivenlik sistemi puanlariin ¢evrimici aligveris sikligr “giinlik”
olanlarm giivenlik sistemi puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimigi aligveris
sikligr “2 haftada bir” olanlarin glivenlik sistemi puanlarinin ¢evrimigi aligveris sikligt
“gilinliik” olanlarin giivenlik sistemi puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimici

alhigveris siklig1 “aylik” olanlarin giivenlik sistemi puanlarinin ¢evrimici aligveris sikligi
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“glinliik” olanlarin glvenlik sistemi puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimici

alhigveris siklig1 “diger” olanlarin giivenlik sistemi puanlarinin ¢evrimigi aligveris sikligi

“gilinliik” olanlarin giivenlik sistemi puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimici
aligveris siklig1 “2 haftada bir” olanlarin giivenlik sistemi puanlarinin ¢evrimigi aligveris

siklig1 “diger” olanlarin giivenlik sistemi puanlarindan yliksek olmasidir (p<0.05).

Katilanlarin sanal deneyim puanlar1 ¢evrimigi aligveris sikligina gore anlamli farklilik

gOstermemektedir (p>0.05).

Cevrimigi aligveris sikligina gore yapilan analiz sonuglarma gore, katilimcilarin aligveris
sikliklarmin Oneri, bilgi arama ve itibar puanlar1 lizerinde anlamli bir etkisi oldugu
belirlenmistir. Ortalama + standart sapma degerlerine gore incelendiginde, ¢evrimici

aligveris siklig1 farkl gruplar arasinda degiskenlik gostermektedir.

Ornegin, giinliik aligveris yapan katilimcilarm ortalama puanlari, haftalik ve aylik
aligveris yapanlara kiyasla biraz daha diisiik bulunmustur. Yapilan ANOVA analizi
sonuglarma gore (F=9,834; p=0,000), cevrimici alisveris sikliginin oneri, bilgi arama ve
itibar puanlari lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur. Post-
hoc analizlerde ise, farkli aligveris sikliklarina sahip gruplar arasinda anlamli farklar tespit
edilmistir (p<0,05). Haftalik, 2 haftada bir ve aylik alisveris yapan katilimcilarin, giinliik
alisveris yapanlara gore daha yiiksek oneri, bilgi arama ve itibar puanlarina sahip oldugu
goriilmiistiir. Ancak, ¢evrimici aligveris sikligi ile giivenlik sistemi puanlar1 arasinda

anlaml bir iliski bulunamamuistir (p>0,05).

Bu bulgular, cevrimi¢i aligveris sikliginin kullanicilarin alisveris deneyimi iizerinde
onemli bir etkisi oldugunu ve daha sik aligveris yapanlarin genellikle daha ytiksek Oneri,

bilgi arama ve itibar puanlarma sahip oldugunu gostermektedir.
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3.6.7.6. Marka Imaji Puanlarmin Tanimlayici1 Ozelliklere Gére Farklilasma Durumu

Tablo 49. Marka imaji Puanlarimn Tammlayic1 Ozelliklere Gore Farkhlasma Durumu

Demografik Ozellikler n Marka Imaji
Cinsiyet Ort£SS
Kadin 179 4,136+0,766
Erkek 242 4,251+0,771
t= -1,514
p= 0,131
Yas Ort £ SS
18-24 55 4,127+0,641
25-34 88 4,068+0,865
35-44 174 4,190+0,778
45 Ve Uzeri 104 4,3750,709
F= 2,862
p= 0,037
PostHoc= 4>2 (p<0.05)
Egitim Durumu Ort £SS
Lise Ve Alt1 177 4,189+0,842
On Lisans 114 4,363+0,662
Lisans Ve Uzeri 130 4,078+0,735
F= 4,250
p= 0,015
PostHoc= 2>3 (p<0.05)
Cevrimici Ahsveris Sitesi Tercihi Ort £ SS
Aliexpress 31 4 527+0,456
Amazon 56 4,313+0,766
Gittigidiyor 29 4,305+0,569
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Hepsiburada 28 4,304+0,597

N11 24 4,389+0,595

Trendyol 242 4,120+0,812

Diger 11 3,591+1,160

F= 3,230

p= 0,004

PostHoc= 1>6, 1>7, 2>7, 3>7, 4>7, 557, 6>7 (p<0.05)
Cevrimici Ahgveris Sikhgi Ort £ SS

Ginluk 25 3,500+1,010

Haftalik 89 4,257+0,760

2 Haftada Bir 138 4,389+0,666

Aylik 112 4,2550,713

Diger 57 3,868+0,758

F= 11,127

p= 0,000

PostHoc= 2>1, 3>1, 4>1, 5>1, 2>5, 3>5, 4>5 (p<0.05)

F: Anova Testi; t: Bagimsiz Gruplar T-Testi; PostHoc: Tukey, LSD

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 47’ye bakildiginda tanimlayici 6zelliklere gore “marka imaji” incelenmistir.

Cinsiyet

Katilanlarin marka imaji puanlari cinsiyete gore anlamli farklilik gostermemektedir
(p>0.05). Demografik 0Ozelliklerden cinsiyetin marka imaji {zerindeki etKisi
incelendiginde kadin katilimcilarin ortalama marka imaj1 puan1 4,136 + 0,766 iken, erkek
katilimcilarin ortalama marka imaji puani 4,251 £ 0,771 olarak bulunmustur. Ancak,
yapilan bagimsiz oérneklemler t-testi sonuglarma gore (t =-1,514, p =0,131), bu farklilik
istatistiksel olarak anlamli degildir. Cinsiyetin marka imaj1 tizerinde belirgin bir etkisi
olmadig1 sonucuna varidmistir. Bu sonug, kadm ve erkek katilimcilarin marka imaji

degerlendirmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigini1 géstermektedir.
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Yas

Katilanlarin marka imaji1 puanlari yasa gore anlaml farklilik gostermektedir (F=2,862;
p=0.037<0.05; 1?=0,020). Farkin nedeni45 yas ve iizeri olanlarm marka imaji
puanlariin 25-34 yas araliginda olanlarin marka imaj1 puanlarindan yiiksek olmasidir

(p<0.05).

Yas gruplarmma gore ortalama marka imaji puanlar1 incelendiginde, 45 yas ve {stii
katilimcilarin en yiiksek ortalama puani olan 4,375 + 0,709'a sahip oldugu goriilmektedir.
Ardindan, 35-44 yas grubu katilimcilar ortalama puaniyla 4,190 + 0,778 ile gelmektedir.
18-24 yas grubu katilimcilar ortalama puaniyla 4,127 + 0,641 ve 25-34 yas grubu

katilimcilar ise ortalama puaniyla 4,068 + 0,865 ile sirasiyla gelmektedir.

Yapilan ANOVA analizi sonuglarina gore (F = 2,862, p = 0,037), yas gruplarmin marka
imaj1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur. Post-hoc
analizlerde ise, 45 yas ve ustii katilimcilarin marka imaji puanlarinin, 25-34 yas grubuna

gore istatistiksel olarak anlamli derecede daha yiiksek oldugu belirlenmistir (p < 0,05).

Bu bulgular, yasm marka imaji degerlendirmeleri iizerinde bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Yasm artmasiyla birlikte, marka imaj1 puanlarmin arttig1 ve belirli yas
gruplarinin digerlerine kiyasla daha yiiksek marka imaj1 algisina sahip oldugu sonucuna

varilmistir.
Egitim Durumu

Katilanlarin marka imaj1 puanlari, egitim durumuna gore anlamli farklilik géstermektedir
(F=4,250; p=0.015<0.05; 1?=0,020). Farkin nedeni 6n lisans mezunlarinin marka imaj:
puanlarinin lisans ve {izeri olanlarin marka imaji puanlarimdan yiiksek olmasidir
(p<0.05). Egitim diizeylerine gore ortalama marka imaji puanlar1 incelendiginde, on
lisans mezunlarinin en yiiksek ortalama puani olan 4,363 + 0,662'ye sahip oldugu
goriilmektedir. Ardindan, lise ve alt1 egitim diizeyine sahip katilimeilar ortalama puaniyla
4,189 + 0,842 ile gelmektedir. Lisans ve lizeri egitim diizeyine sahip katilimcilar ise

ortalama puaniyla 4,078 + 0,735 ile sirasiyla gelmektedir.
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Yapilan ANOV A analizi sonuglarna gore (F = 4,250, p =0,015), egitim diizeyinin marka
imaj1 tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur. Post-hoc
analizlerde ise, On lisans mezunlarmin marka imaji puanlarmin, lisans ve tizeri egitim
diizeyine sahip katilimcilarinkine gore istatistiksel olarak anlamli derecede daha yiiksek

oldugu belirlenmistir (p < 0,05).

Bu bulgular, egitim diizeyinin marka imaj1 degerlendirmeleri tizerinde bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Ozellikle 6n lisans mezunlarinimn, lisans ve iizeri egitim diizeyine sahip

katilimcilara kiyasla daha ytliksek marka imaj1 algisina sahip oldugu sonucuna varilmistir.
Cevrimici Alsveris Sitesi Tercihi

Katilanlarin marka imaj1 puanlari1 ¢evrimigi aligveris sitesi tercihine gore anlamli farklilik
gostermektedir (F=3,230; p=0.004<0.05; 1?=0,045). Farkin nedeni; ¢evrimici alisveris
sitesi tercihi Aliexpress olanlarin marka imaji puanlarinin ¢evrimigi aligveris sitesi tercihi
Trendyol olanlarin marka imaji puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimici
aligverig sitesi tercihi Aliexpress olanlarin marka imaji puanlarinin ¢evrimigi aligveris
sitesi  tercihi  “diger” olanlarin marka 1imaji puanlarindan yiiksek olmasidir
(p<0.05). Cevrimi¢i aligveris sitesi tercihi ~Amazon olanlarm marka imaji
puanlarinin ¢evrimigi aligveris sitesi tercihi “diger” olanlarm marka imaj1 puanlarindan
yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimigi aligveris sitesi tercihi Gittigidiyor olanlarin marka
imaji puanlarinin ¢evrimi¢i aligveris sitesi tercihi “diger” olanlarin marka imaji
puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimigi aligveris sitesi tercihi Hepsiburada
olanlarin marka imaji  puanlarnin ¢evrimi¢ci  aligveris  sitesi tercihi  “diger”
olanlarin marka imaj1 puanlarmdan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimici aligveris sitesi
tercihi N11 olanlarin marka imaji1 puanlarmin ¢evrimici aligveris sitesi tercihi “diger”
olanlarin marka imaj1 puanlarmdan yiliksek olmasidir (p<<0.05). Cevrimici aligveris sitesi
tercihi Trendyol olanlarin marka imaji puanlarmnin gevrimi¢i aligveris sitesi tercihi

“diger” olanlarin marka imaj1 puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05).

Cevrimigi aligveris sitesi tercihlerine gore ortalama marka imaj1 puanlar1 incelendiginde,
en yliksek ortalama puanin N11 kullanicilarina ait oldugu, 4,389 + 0,595 olarak
belirlenmistir. Ardindan Aliexpress kullanicilari ortalama puaniyla 4,527 + 0,456 ve diger

siteleri tercih eden katilimcilar ortalama puaniyla 3,591 + 1,160 ile sirastyla gelmektedir.
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Amazon, Gittigidiyor ve Hepsiburada kullanicilarinin ortalama marka imaji puanlar
birbirine olduk¢a yakinken, Trendyol kullanicilar1 en diisiik ortalama puani almistir,

4,120 + 0,812.

Yapilan ANOVA analizi sonuglarma gore (F = 3,230, p = 0,004), ¢evrimigi aligveris sitesi
tercihinin marka imaj1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur.
Post-hoc analizlerde ise, Aliexpress, Amazon, Gittigidiyor, Hepsiburada, N11 ve diger
siteleri tercih eden kullanicilarin marka imaji1 puanlarmin, Trendyol kullanicilarmin
marka imaj1 puanlarma kiyasla istatistiksel olarak anlamli derecede daha yiiksek oldugu

belirlenmistir (p < 0,05).

Bu bulgular, ¢evrimigi aligveris sitelerinin marka imaji algilamalarini etkiledigi ve bu
siteler arasinda farkli tercihlerin oldugunu gostermektedir. Ozellikle N11, Aliexpress,
Amazon, Gittigidiyor ve Hepsiburada'nin Trendyol'a kiyasla daha yiiksek marka imaj1

algis1 oldugu sonucuna varilmistir.
Cevrimici Ahsveris Sikhgi

Katilanlarin marka imaji puanlar1 cevrimici alisveris sikligina gére anlamli farklilik
gostermektedir (F=11,127; p=0<0.05; 1?=0,097). Farkin nedeni; ¢evrimici alisveris
siklig1 “haftalik” olanlarin marka imaji1 puanlarinin ¢evrimigi aligveris siklig1 “giinliik”
olanlarin marka imaji puanlarindan yiliksek olmasidir (p<0.05). Cevrimigi aligveris siklig1
“2 haftada bir” olanlarm marka imaji1 puanlarmin ¢evrimici aligveris sikligr “glinliik”
olanlarin marka imaj1 puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimigi alisveris siklig1
“aylik” olanlarin marka imaji puanlarmin ¢cevrimici aligveris sikligr  “gilinlik”
olanlarin marka imaj1 puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimigi aligveris siklig1
diger olanlarin marka 1imaj1 puanlarinin ¢gevrimi¢i aligveris sikhigr  “gilinlik”
olanlarm marka imaj1 puanlaridan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimigi aligveris siklig1
“haftalik” olanlarin marka imaji puanlarmin ¢cevrimi¢i aligveris sikligi1  “diger”
olanlarm marka imaj1 puanlaridan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimigi aligveris siklig1
“2 haftada bir” olanlarm marka imaji puanlarinin ¢evrimici ahigveris sikhigr “diger”
olanlarm marka imaj1 puanlarimdan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimigi aligveris siklig1
“aylik” olanlarin marka imaji  puanlarinin ¢evrimi¢i  aligveris  sikligir  “diger”

olanlarm marka imaji puanlarmdan yiiksek olmasidir (p<0.05).
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Cevrimigi aligveris sikliklarina gore ortalama marka imaj1 puanlar incelendiginde, 4,389
+ 0,666 en yuksek marka imaji puani ile "2 haftada bir" aligveris yapan katilimcilara ait
oldugu belirlenmistir. Ardindan, 4,257 + 0,760 marka imaj1 puan1 ile "haftalik" aligveris
yapan katilimcilar ve 4,255 £ 0,713 ile "aylik" aligveris yapan katilimcilar gelmektedir.
3,868 + 0,758 ortalama puaniyla "diger" aligveris sikligi kategorisinde bulunan
katilimcilar ve 3,500 + 1,010 ile "glnlik" alisveris yapan katilimcilar en diisiik ortalama

puani almustir.

ANOVA analizi sonuglarma gore (F = 11,127, p = 0,000), ¢cevrimigi aligveris sikligimin
marka imaji lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur. Post-hoc
analizlerde ise, "2 haftada bir", "haftalik", "aylik" ve "diger" aligveris sikliklarma sahip
katilimcilarin marka imaj1 puanlarmin, "giinliik" aligveris yapan katilimcilarinkine gore

istatistiksel olarak anlamli derecede daha yiiksek oldugu belirlenmistir (p < 0,05).

Bu bulgular, cevrimigi aligveris sikliginin marka imaji degerlendirmeleri iizerinde 6nemli
bir etkiye sahip oldugunu gdstermektedir. Daha sik aligveris yapan katilimcilarin,

markalara daha olumlu bir sekilde baktig1 ve daha yiiksek marka imaj1 algisia sahip

oldugu sonucuna varilmustir.
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3.6.7.7. Miisteri Deneyimi Puanlarinin Tamimlayici Ozelliklere Gore Farklilasma

Durumu

Tablo 50. Miisteri Deneyimi Puanlarimn Tammlayic1 Ozelliklere Gére Farkhlasma

Durumu

Demografik Ozellikler n Miisteri Deneyimi
Cinsiyet Ort£SS
Kadin 179 3,772+0,826
Erkek 242 3,937+0,814
t= -2,044
p= 0,042
Yas Ort+ SS
18-24 55 3,562740,714
25-34 88 3,741+0,817
35-44 174 3,909+0,847
45 Ve Uzeri 104 4,080+0,773
F= 6,548
p= 0,000
PostHoc= 3>1, 4>1, 4>2 (p<0.05)
Egitim Durumu Ort+£SS
Lise Ve Alt1 177 3,870+0,872
On Lisans 114 4,027+0,739
Lisans Ve Uzeri 130 3,721+0,801
F= 4,296
p= 0,014
PostHoc= 2>3 (p<0.05)
Cevrimici Alisveris Sitesi Tercihi Ort £ SS
Aliexpress 31 4,305+0,643
Amazon 56 3,939+0,786
Gittigidiyor 29 4,088+0,648
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Hepsiburada 28 3,996+0,801

N11 24 3,991+0,751

Trendyol 242 3,772+0,833

Diger 11 3,162+1,112

F= 4,158

p= 0,000

PostHoc= 1>2, 1>6, 3>6, 1>7, 2>7, 3>7, 4>7, 5>7, 6>7
(p<0.05)

Cevrimigi Ahsveris Sikhig Ort =SS

Glnlik 25 3,48910,652

Haftalik 89 3,861+0,791

2 Haftada Bir 138 4,06610,767

Aylik 112 3,805+0,859

Diger 57 3,678+0,894

F= 4,392

p= 0,002

PostHoc= 2>1, 3>1, 3>4, 3>5 (p<0.05)

F: Anova Testi; t: Bagimsiz Gruplar T-Testi; PostHoc: Tukey, LSD

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 50’ye bakildiginda tanimlayici 6zelliklere gére “miisteri deneyimi” incelenmistir.

Cinsiyet

Kadinlarin miisteri  deneyimi
puanlarindan (x=3,937) disiik bulunmustur (t=-2,044; p=0.042<0.05; d=0,201,;
n%=0,010). Sonuglara gore, kadin katilimcilarm ortalama miisteri deneyim puani 3,772 +
0,826 iken, erkek katilimcilarin ortalama miisteri deneyim puam 3,937 + 0,814 olarak

belirlenmistir. Istatistiksel analiz sonuglarma gore (t = -2,044, p = 0,042), cinsiyetin

puanlar1

(x=3,772), erkeklerin miisteri  deneyimi

miisteri deneyimi tizerinde anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur.
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Bu bulgular, kadin ve erkek katilimcilarin miisteri deneyimleri arasinda belirgin bir fark
oldugunu gostermektedir. Kadin katilimcilarin ortalama miisteri deneyim puaninin erkek

katilimcilara gore daha diisiik oldugu goriilmektedir.
Yas

Katilanlarin miisteri deneyimi puanlari yasa gére anlamli farklilik gdstermektedir
(F=6,548; p=0<0.05; 1?=0,045). Farkin nedeniyas araligi 35-44 olanlarin miisteri
deneyimi puanlarinin yas aralig1 18-24 olanlarin miisteri deneyimi puanlarmdan yiiksek
olmasidir (p<0.05). 45 yas ve lizeri olanlar miisteri deneyimi puanlarinin yas araligi
18-24 olanlarin miisteri deneyimi puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). 45 yas ve
iizeri olanlarin miisteri deneyimi puanlarmin yas aralig1 25-34 olanlarin miisteri deneyimi

puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05).

Yas gruplarma gore ortalama miisteri deneyim puanlar1 incelendiginde, en diisiik
ortalama puanin 18-24 yas grubunda oldugu belirlenmistir, bu grup 3,527 + 0,714 miisteri
deneyim puani almistir. Ardindan, 25-34 yas grubu katilimcilarin ortalama puani 3,741 +
0,817, 35-44 yas grubu katilimcilar ortalama puani 3,909 + 0,847 ve 45 ve lizeri yas

grubu katilimcilarin ortalama puani 4,080 + 0,773 olarak siralanmistir.

ANOVA analizine gore (F = 6,548, p =0,000), yas gruplarmin miisteri deneyimi tizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur. Post-hoc analizlerde ise, 35-44
yas grubunun 18-24 yas grubuna, 45 ve lizeri yas grubunun ise hem 18-24 hem de 25-34
yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli derecede daha yiiksek miisteri deneyimi

puanlarina sahip oldugu belirlenmistir (p < 0,05).

Bu bulgular, yasin miisteri deneyimini etkiledigini ve yas gruplar1 arasinda belirgin
farklhiliklar oldugunu gostermektedir. Ozellikle 35-44 yas ve 45 ve iizeri yas gruplari, daha
yiksek miisteri deneyimi puanlarmma sahipken, 18-24 yas grubu daha diisiik miisteri

deneyimi puanlarina sahiptir.
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Egitim Durumu

Katilanlarin miisteri deneyimi puanlari egitim durumuna gére anlamli farklilik
gostermektedir (F=4,296; p=0.014<0.05; n?=0,020). Farkin nedeni; on lisans
mezunlarinin miisteri deneyimi puanlarinin lisans ve {izeri olanlarm miisteri deneyimi

puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05).

Sonuglara gore, egitim diizeylerine gore ortalama miisteri deneyim puanlari
incelendiginde, en yiiksek ortalama puanm On Lisans grubunda oldugu belirlenmistir, bu
grup 4,027 £ 0,739 miisteri deneyim puani almistir. Ardindan, Lise ve Alt1 grubu
katilimcilarm ortalama puam 3,870 + 0,872 ve Lisans ve Uzeri grubu katilimcilarin

ortalama puani 3,721 + 0,801 olarak siralanmistir.

ANOVA analizi sonuclarina gore (F = 4,296, p = 0,014), egitim diizeyinin miisteri
deneyimi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur. Post-hoc
analizlerde ise, On Lisans mezunlarmin Lisans ve Uzeri mezunlarma gore istatistiksel
olarak anlamli derecede daha yiiksek miisteri deneyimi puanlarma sahip oldugu

belirlenmistir (p < 0,05).

Bulgular, egitim diizeyinin miisteri deneyimini etkiledigini ve 6zellikle On Lisans

mezunlarinin daha yiiksek miisteri deneyimine sahip oldugunu gostermektedir.
Cevrimici Ahsveris Sitesi Tercihi

Katilanlarin miisteri deneyimi puanlar1 ¢cevrimici aligveris sitesi tercihine gore anlamli
farklilik gdstermektedir (F=4,158; p=0<0.05; n?=0,057). Farkin nedeni; cevrimigi
aligveris sitesi tercihi Aliexpress olanlarin miisteri deneyimi puanlarinin ¢evrimigi
aligveris sitesi tercihi Amazon olanlarin miisteri deneyimi puanlarindan yiiksek olmasidir
(p<0.05). Cevrimigi aligveris sitesi tercihi Aliexpress olanlarin miisteri deneyimi
puanlarinin ¢evrimi¢i aligveris sitesi tercihi Trendyol olanlarin miisteri deneyimi
puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimic¢i aligveris sitesi tercihi Gittigidiyor
olanlarin miisteri deneyimi puanlarinin ¢evrimigi aligveris sitesi tercihi Trendyol
olanlarm miisteri deneyimi puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimici aligveris
sitesi tercihi Aliexpress olanlarin miisteri deneyimi puanlarinin ¢evrimigi aligveris sitesi

tercthi  “diger” olanlarin miisteri deneyimi puanlarindan  yiiksek olmasidir
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(p<0.05). Cevrimi¢i aligveris sitesi tercihi Amazon olanlarin miisteri deneyimi
puanlarinin ¢evrimigi aligverig sitesi tercihi “diger” olanlarin miisteri deneyimi
puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimigi aligveris sitesi tercihi Gittigidiyor
olanlarin miisteri deneyimi puanlarin ¢evrimigi aligveris sitesi tercihi “diger”
olanlarin miisteri deneyimi puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimigi aligveris
sitesi tercihi Hepsiburada olanlarin miisteri deneyimi puanlarmin ¢evrimici aligveris
sitesi tercthi “diger” olanlarin miisteri deneyimi puanlarindan yiiksek olmasidir
(p<0.05). Cevrimi¢i aligveris sitesi tercihi NI11 olanlarin miisteri deneyimi
puanlarinin ¢evrimigi aligveris sitesi tercihi “diger” olanlar miister1 deneyimi
puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimici aligveris sitesi tercihi Trendyol
olanlarin miisteri deneyimi puanlarinin ¢evrimi¢i aligveris sitesi tercihi “diger”

olanlarin miisteri deneyimi puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05).

Sonuglara gore, ¢evrimici aligveris sitesi tercihlerine gore ortalama miisteri deneyim
puanlar1 incelendiginde, en yiiksek ortalama puanin 4,305 + 0,643 ile Aliexpress'te
oldugu belirlenmistir. Ardindan, sirastyla Gittigidiyor ve Trendyol'da miisteri deneyim
puanlar1 4,088 + 0,648 ve 3,772 + 0,833 gelmektedir. “Diger” ¢evrimigi alisveris siteleri

tercihlerinin ortalama puani en diisiik 3,162 + 1,112 olarak belirlenmistir.

ANOVA analizine bakildiginda (F = 4,158, p =0,000), ¢cevrimici aligveris sitesi tercihinin
miisteri deneyimi tlizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur.
Post-hoc analizlerde ise, Aliexpress'in diger tiim c¢evrimigi aligveris sitelerine gore
istatistiksel olarak anlamli derecede daha yiiksek miisteri deneyimi puanlarina sahip

oldugu belirlenmistir (p < 0,05).

Bu bulgular, ¢evrimici aligveris siteleri tercihinin miisteri deneyimini etkiledigini ve
ozellikle Aliexpress'in diger sitelere kiyasla daha olumlu bir miisteri deneyimine sahip

oldugunu gostermektedir.
Cevrimici Alisveris Sikhgi

Katilanlarin miisteri deneyimi puanlar1 ¢cevrimigi aligveris sikligina gore anlamli farklilik
gostermektedir (F=4,392; p=0.002<0.05; 1?=0,041). Farkin nedeni; ¢evrimici aligveris

sikligr “haftalik” olanlarin miisteri deneyimi puanlarinin ¢evrimi¢i aligveris sikligi
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“giinliik” olanlarin miisteri deneyimi puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimici
aligveris siklig1 “2 haftada bir” olanlarin miisteri deneyimi puanlariin ¢evrimici aligveris
sikligr  “gilinlik” olanlarm miisteri deneyimi puanlarindan yiikksek olmasidir
(p<0.05). Cevrimi¢i aligveris sikligt ‘2 haftada bir” olanlarin miisteri deneyimi
puanlarinin ¢evrimigi aligveris sikligr “aylik” olanlarin miisteri deneyimi puanlarindan
yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimici aligverig sikligir “2 haftada bir” olanlarin miisteri
deneyimi puanlarmin ¢evrimigi aligveris sikhigi “diger” olanlarin miisteri deneyimi

puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05).

Sonuglara gore, cevrimici aligveris sikligina gore ortalama miisteri deneyim puanlari
incelendiginde, en yiiksek 4,066 + 0,767 miisteri deneyim ortalama puanmin ‘2 haftada
bir’ aligveris yapan katilimcilarda oldugu belirlenmistir. Ardindan, 3,861 + 0,791
ortalama puaniyla “haftalik” aligveris yapan katilimcilar ve 3,805 % 0,859 ile “aylik”

aligveris yapan katilimeilar gelmektedir.

ANOVA analizi sonucuna bakildiginda (F = 4,392, p = 0,002), ¢evrimi¢i alisveris
sikliginin misteri deneyimi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu
bulunmustur. Post-hoc analizlerde ise, “2 haftada bir” aligveris yapan katilimcilarin diger
gruplara gore istatistiksel olarak anlamli derecede daha yiiksek miisteri deneyimi

puanlarina sahip oldugu belirlenmistir (p < 0,05).

Sonuglar, ¢evrimicgi aligveris sikliginin miisteri deneyimini etkiledigini ve 6zellikle “2
haftada bir” aligveris yapan katilimcilarin daha olumlu bir miisteri deneyimine sahip

oldugunu gostermektedir.
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3.6.7.8. Satn Alma Niyeti Puanlarinim Tanimlayic1 Ozelliklere Gore Farklilasma
Durumu

Tablo 51. Satin Alma Niyeti Puanlarinin Tanimlayic1 Ozelliklere Gore Farklilasma Durumu

Demografik Ozellikler n Satin Alma Niyeti
Cinsiyet Ort £SS
Kadin 179 4,391+0,683
Erkek 242 4,467+0,648
t= -1,161
p= 0,246
Yas Ort £ SS
18-24 55 4,418+0,639
25-34 88 4,337+0,757
35-44 174 4,431+0,684
45 Ve Uzeri 104 4,532+0,541
F= 1,399
p= 0,243
Egitim Durumu Ort £SS
Lise Ve Alt1 177 4,429+0,653
On Lisans 114 4,582+0,541
Lisans Ve Uzeri 130 4,313+0,748
F= 5,104
p= 0,006
PostHoc= 2>3 (p<0.05)
Cevrimici Ahsveris Sitesi Tercihi Ort £ SS
Aliexpress 31 4 581+0,626
Amazon 56 4,441+0,603
Gittigidiyor 29 4,517+0,575
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Hepsiburada 28 4,488+0,591

N11 24 4,639+0,547

Trendyol 242 4,404+0,673

Diger 11 3,879+1,128

F= 2,146

p= 0,047

PostHoc= 1>7,2>7, 3>7, 4>7, 557, 6>7 (p<0.05)
Cevrimici Ahgveris Sikhgi Ort £ SS

Ginluk 25 4,080+0,669

Haftalik 89 4,431+0,707

2 Haftada Bir 138 4,601+0,545

Aylik 112 4,464+0,669

Diger 57 4,135+0,701

F= 7,364

p= 0,000

PostHoc= 2>1, 3>1, 4>1, 2>5, 3>5, 4>5 (p<0.05)

F: Anova Testi; t: Bagimsiz Gruplar T-Testi; PostHoc: Tukey, LSD

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 49’a bakildiginda tanimlayici 6zelliklere gore “satm alma niyeti” incelenmistir.

Cinsiyet

Katilanlarin satin alma niyeti puanlar1 cinsiyete gore anlaml farklilik gostermemektedir
(p>0.05). Sonuglara gore, kadin katilimcilarin ortalama satin alma niyeti puant 4,391 +
0,683 iken erkek katilimcilarin ortalama puanmi 4,467 + 0,648 olarak belirlenmistir.
Yapilan bagimsiz 6rneklemler t-testi sonuglarma gore (t = -1,161, p = 0,246), kadin ve
erkek katilimcilarin satmn alma niyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamigtir. Bu, cinsiyetin satmn  alma niyetini dogrudan etkilemedigini

gostermektedir.
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Yas

Katilanlarin satin alma niyeti puanlar1 yasa gore anlamli farklilik gostermemektedir
(p>0.05). Farkli yas gruplarindaki katilimcilarin ortalama satin alma niyeti puanlar1 18-
24 yas grubu i¢in 4,418 + 0,639, 25-34 yas grubu i¢in 4,337 £ 0,757, 35-44 yas grubu i¢in
4,431 + 0,684 ve 45 ve Uzeri yas grubu i¢in 4,532 + 0,541 olarak bulunmustur.

Yapilan ANOVA analizi sonuglarina gore (F = 1,399, p = 0,243), yas gruplar1 arasinda
satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamistir. Bu da farkli
yas gruplarindaki katilimcilarin satin alma niyetleri arasinda belirgin bir farklilik

olmadigini gostermektedir.
Egitim Durumu

Katilanlarin satin alma niyeti puanlar1 egitim durumuna goére anlamli farklhilik
gostermektedir (F=5,104; p=0.006<0.05; 7?=0,024). Farkin nedeni; 6n lisans
mezunlarinin satin alma niyeti puanlarinin lisans ve iizeri olanlarin satin alma niyeti

puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05).

Farkli egitim diizeylerine sahip katilimcilarin ortalama satin alma niyeti puanlar1 lise ve
alt1 egitim diizeyine sahip katilimcilar i¢in 4,429 &+ 0,653, On lisans diizeyinde egitim alan
katilimcilar igin 4,582 + 0,541 ve lisans ve tizeri egitim diizeyine sahip katilimcilar igin

4,313 + 0,748 bulunmustur.

ANOVA analizi sonuglaria gore (F = 5,104, p = 0,006), egitim diizeyleri arasinda satin
alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur. Post-hoc
analizlerinde ise, On lisans diizeyinde egitim alan katilimcilarin lisans ve {izeri egitim
diizeyine sahip olanlara gore satin alma niyeti puanlarinin istatistiksel olarak anlamli

derecede daha yliksek oldugu tespit edilmistir (p < 0,05).

Bu bulgular, egitim diizeyinin satin alma niyeti {izerinde etkili olabilecegini
gostermektedir. Ozellikle, daha yiiksek egitim diizeyine sahip bireylerin, satm alma niyeti

konusunda daha olumlu bir tutum sergiledikleri gérulmektedir.
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Cevrimici Alsveris Sitesi Tercihi

Katilanlarin satin alma niyeti puanlari ¢evrimigi aligveris sitesi tercihine gére anlamli
farkhilik gostermektedir (F=2,146; p=0.047<0.05; 1?=0,030). Farkin nedeni; cevrimici
aligveris sitesi tercihi Aliexpress olanlarin satin alma niyeti puanlarinin ¢evrimigi
aligveris sitesi tercihi “diger” olanlarm satin alma niyeti puanlarindan yiliksek olmasidir
(p<0.05). Cevrimi¢i aligveris sitesi tercihi Amazon olanlarinsatin alma niyeti
puanlarinin ¢evrimigi aligveris sitesi tercihi “diger” olanlarin satin alma niyeti
puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimigi aligveris sitesi tercihi Gittigidiyor
olanlarin satin alma niyeti puanlarinin ¢evrimi¢i aligveris sitesi tercihi “diger”
olanlarin satin alma niyeti puanlarindan yliksek olmasidir (p<0.05). Cevrimigi aligveris
sitesi tercihi Hepsiburada olanlarin satin alma niyeti puanlarinin ¢evrimigi aligveris sitesi
tercthi  “diger” olanlarm satin alma niyeti puanlarindan yiiksek olmasidir
(p<0.05). Cevrimi¢i aligveris sitesi tercihi NI1 olanlarin satin alma niyeti
puanlarinin ¢evrimi¢i aligveris sitesi tercihi  “diger” olanlarin satin alma niyeti
puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimigi alisveris sitesi tercihi Trendyol
olanlarin satin alma niyeti puanlarinin ¢evrimi¢i aligveris sitesi tercithi “diger”

olanlarin satin alma niyeti puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05).

Sonuglara gore farkli aligveris sitelerini tercih eden katilimcilarin ortalama satin alma
niyeti puanlar1 sirasiyla Aliexpress igin 4,581 + 0,626, Amazon icin 4,441 * 0,603,
Gittigidiyor icin 4,517 + 0,575, Hepsiburada ic¢in 4,488 + 0,591, N11 icin 4,639 + 0,547,
Trendyol icin 4,404 + 0,673 ve diger siteler i¢cin 3,879 + 1,128 bulunmustur.

Yapilan ANOVA analizi sonuglaria bakildiginda (F = 2,146, p = 0,047), cevrimici
aligveris siteleri tercihleri arasinda satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik bulunmustur. Post-hoc analizlerinde ise her bir aligveris sitesini tercih eden
katithmcilarin  “diger” siteleri tercih edenlere goére satin alma niyeti puanlarinin

istatistiksel olarak anlamli derecede daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (p < 0,05).

Bu bulgular, cevrimi¢i aligveris sitesi tercihlerinin satin alma niyeti lizerinde etkili

olabilecegini gostermektedir.
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Cevrimici Alisveris Sikhgi

Katilanlarin satin alma niyeti puanlari ¢gevrimici aligveris sikligma gore anlamli farklilik
gostermektedir (F=7,364; p=0<0.05; n?=0,066). Farkin nedeni; cevrimici alisveris sikl1i1
“haftalik” olanlarin satin alma niyeti puanlarinin ¢evrimigi aligveris sikligi “giinliik”
olanlarin satin alma niyeti puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimigi aligveris
siklig1 “2 haftada bir” olanlarin satin alma niyeti puanlarinin ¢evrimigi aligveris sikligi
“gilinliik” olanlarin satin alma niyeti puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimici
alisveris siklig1 “aylik” olanlarm satin alma niyeti puanlarinin ¢evrimici aligveris sikligi
“gilinliik” olanlarin satin alma niyeti puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimici
alisveris siklig1 “haftalik” olanlarin satin alma niyeti puanlarinin ¢evrimici aligveris
sikligt  “diger” olanlarm satin alma niyeti puanlarindan yiiksek olmasidir
(p<0.05). Cevrimi¢i aligveris sikhigi “2 haftada bir” olanlarin satin alma niyeti
puanlarinin ¢evrimi¢i aligveris sikligi “diger” olanlarin satin alma niyeti puanlarindan
yiiksek olmasidir (p<0.05). Cevrimigi aligveris siklig1 “aylik” olanlarin satin alma niyeti
puanlarinin ¢evrimigi aligveris sikligi “diger” olanlarin satin alma niyeti puanlarindan

yiiksek olmasidir (p<0.05).

Katilimcilarin ¢evrimici alisveris sikliklarina gore satin alma niyetleri incelendiginde
katilimcilarin ortalama satin alma niyeti puanlar1 sirasiyla giinliik i¢in 4,080 + 0,669,
haftalik i¢in 4,431 £ 0,707, <2 haftada bir” icin 4,601 £ 0,545, Aylik icin 4,464 + 0,669

ve diger zaman aralig1 i¢in 4,135 £ 0,701 olarak bulunmustur.

ANOVA analizinde (F = 7,364, p = 0,000), ¢evrimici alisveris sikliklar1 arasinda satin
alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur. Post-hoc
analizlerinde ise, “haftalik” ve “2 haftada bir’ aligveris yapan katilimcilarm giinliik
aligveris yapanlara gore, ayrica “aylik” aligveris yapan katilimcilarin da “ginlik”
aligveris yapanlara gore satin alma niyeti puanlarmin istatistiksel olarak anlamli derecede

daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (p < 0,05).

Bu bulgular, ¢evrimigi alisveris sikliklariin satin alma niyeti iizerinde etkili oldugunu
gostermektedir. Ozellikle daha sik alisveris yapan bireylerin, satin alma niyeti konusunda

daha olumlu bir tutum sergiledikleri gortlmektedir.
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Arastirma hipotezlerine iligkin katsayilar asagida verilmektedir.

Tablo 52. Hipotez Sonuglari

Hipotezler B SBd' S.Hata| t P R/IK R?
Bagimh Bagimsiz
Degisken Degisken

<- |Oneri- Bilgi

Marka imaji H:|,626(,556| ,048 [13,038(p<0,001 Kabul

-- |arama- itibar

Marka imaji |~ |Sanal deneyim  |H, ,025],027

Marka imaji _< Guvenlik sistemi|Hs|,160(,146| ,047 | 3,401 |p<0,001 Kabul
Miisteri <- |Oneri- Bilgi

,038 | -,659 | ,510 |Desteklenmedi| 0,384

Ha|,551|,458| ,057 |9,721 [p<0,001 Kabul

deneyimi |- |arama- Itibar
g/[uste.“. < |sanal deneyim |Hs|,040|,041| ,044 | 904 | ,366 |Desteklenmedi| 0,247
eneyimi  |--
Mustert 1<~ | Gy enlik sistemi|Hs |,064],054| ,056 |1,147| 251 |Desteklenmedi
deneyimi |-
et | Marka imaji |r|361|418] 038 | 9,552 |p<0,001|  Kabul

—— 0,414
Satin alma < jHfliSteri Hs|,255(,317| ,035 | 7,228 [p<0,001]  Kabul
niyeti -- |deneyimi

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 52 incelendiginde, Oneri, bilgi arama, itibar marka imajin1 arttirmaktadir (f=0,556;
p<0,001). Sanal deneyim marka imajin1 etkilememektedir (p>0,05). Glivenlik sistemi
marka imajmi arttrmaktadir (f=0,146; p<0,001). Marka imajindaki toplam degisimin

%38,4’1 e-ticarette biiyiik veri kullanimi tarafindan acgiklanmaktadir.

Arastirma bulgularina gore, e-ticarette biiyiik veri kullaniminin miisteri deneyimi ve satin
alma niyeti {izerinde dnemli etkileri bulunmaktadir. Oneri sistemleri, bilgi arama stirecleri
ve itibar yOnetimi gibi unsurlar miisteri deneyimini anlamli ve pozitif bir sekilde
etkilemektedir (B=0,458; p<0,001). Bununla birlikte, sanal deneyim ve giivenlik
sistemlerinin miisteri deneyimi {lizerinde anlaml bir etkisi tespit edilmemistir (p>0,05).
Elde edilen model, miisteri deneyimindeki toplam degisimin %24,7 sinin e-ticarette bliyuk

veri kullanimina bagli oldugunu gostermektedir.
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3.6.7.9. Hipotez Testleri ve Model Analizi

Bu bolimde arastirmanin temel sorularmma yanit bulmak icin kavramsal modelin

hipotezlerin test edilmesi hedeflenmektedir.

Tablo 50°de gorildiigii tizere H1, H3, H4, H7 ve H8 hipotezleri kabul edilirken; H2, H5
ve H6 hipotezleri reddedilmistir. Bu sonuclar, e-ticaret platformlarinin basarisinda marka
imaj1, miisteri deneyimi ve giivenlik sisteminin énemli rol oynadigin1 gostermektedir.
Tiiketicilerin ¢evrimig¢i aligveris deneyimlerini iyilestirmek ve satin alma niyetlerini
artirmak i¢in bu faktorlere odaklanilmasi gerektigi goriilmektedir. Ayrica, sanal deneyim
faktoriiniin daha az etkili oldugu ve miisteri deneyimini etkilemedigi sonucu dikkate
degerdir.

Hi: Oneri sistemi, itibar ve bilgi arama’nmn marka imaji iizerinde olumlu etkileri
bulunmaktadir.

Bu hipotez kabul edilmistir (p<0,001). Bu sonug, 6neri, bilgi arama ve itibarin marka
imajmi1 olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Marka hakkindaki olumlu 6nerilerin,

bilgi arama kolaylig1 ve itibarin marka imajini artirici faktorler oldugu gozlenmistir.

H>: Sanal deneyimin marka imaj1 tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

Bu hipotez reddedilmistir. Elde edilen sonug, sanal deneyimin marka imajmi belirgin

sekilde etkilemedigini gostermektedir.

Hs: Giivenlik sisteminin marka imaj1 iizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

Bu hipotez kabul edilmistir (p<0,001). Buna gore, giivenlik sisteminin bir e-ticaret

platformunda marka imajini1 olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.

H.: Oneri sistemi, itibar ve bilgi arama’nin miisteri deneyimi iizerinde olumlu etkileri

bulunmaktadir.
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Bu hipotez kabul edilmistir (p<0,001). Oneri, bilgi arama ve itibarin miisteri deneyimini

olumlu yonde etkiledigi gortilmektedir.

Hs: Sanal deneyimin miisteri deneyimi lizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

Bu hipotez reddedilmistir. Bu sonug, sanal deneyimin miisteri deneyimini belirgin sekilde

etkilemedigini gostermektedir.

He: Giivenlik sisteminin miisteri deneyimi iizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

Bu hipotez reddedilmistir. Gilivenlik sisteminin bir e-ticaret platformunda miisteri

deneyimini belirgin sekilde etkilemedigini ifade etmektedir.

H7: Marka imajinin satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Bu hipotez kabul edilmistir (p<0,001). Marka imajinin tiiketicilerin satin alma niyetini

olumlu yonde etkiledigi gorulmektedir.

Hs: Miisteri deneyiminin satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir etkisi vardir.

Bu hipotez kabul edilmistir (p<<0,001). Miisteri deneyiminin tiiketicilerin satin alma

niyetini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.

H1, Hs, Ha, H7 ve Hg kabul edilirken; Hz, Hs ve He reddedilmistir. Bu sonuglar, e-ticaret
platformlarinin basarisinda marka imaj1, miisteri deneyimi ve giivenlik sisteminin 6nemli
rol Ostlendigini gostermektedir. Tiketicilerin  ¢evrimigi aligveris deneyimlerini
iyilestirmek ve satin alma niyetlerini artirmak icin bu faktorlere odaklanilmasi gerektigi
goriilmektedir. Ayrica, sanal deneyim faktoriiniin daha az etkili oldugu ve miisteri
deneyimi ve marka imajin1 belirgin sekilde etkilemedigi sonucu dikkate alinmalidir.

Yapilan analizde, hipotezlerin biiyiik ¢ogunlugunu destekler nitelikte sonuglar ortaya
koymakla birlikte, verilerin tutarliliga iliskin bazi 6nemli sorunlar tespit edilmistir. Bu
durum, analiz sonu¢larmin mevcut haliyle giivenilir bir sekilde yorumlanmasmi ve
genellenme yapilmasini engellemektedir. Dolayisiyla, bu analizlerin yeniden ele alinmasi

ve alternatif bir model lizerinden degerlendirilmesi gerekliligi dogmustur.
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Hipotezlerden bazilar1 kabul edilmis olmasma ragmen (6rnegin, H1, H3, H4, H7 ve HS),
diger hipotezlerin (H2, H5 ve H6) reddedilmesi, modelde yer alan degiskenler arasindaki
iliskilerin beklenildigi gibi ortaya ¢ikmadigini gostermektedir. Ozellikle sanal deneyim
ve giivenlik sistemlerinin miisteri deneyimi tlizerindeki etkisinin anlamli bulunmamasi,
teorik cercevede ongorulen sonuglarla uyumsuzluk gdéstermektedir. Mevcut teorik
cercevede ele alinan sanal deneyim ve giivenlik sistemi degiskenlerinin hem marka imaji
hem de miisteri deneyimi iizerinde anlamli sonuclar {iretmemistir. Bu durumda, bu
degiskenlerin modeldeki roliiniin yeniden degerlendirilmesi gerektigi goriilmiistiir. Daha
aciklayict bir model olusturmak ve eksik veya etkisiz degiskenleri ele alarak yeni bir

analiz gergeklestirilmek amaglanmistir.

Sonug olarak, mevcut analiz sonuglar1 arastirma sorularini yeterince yanitlamaktan uzak
oldugundan verilerin yeniden degerlendirilmesi igin yeni bir modelin gelistirilmesi uygun
bulunmustur. Bu siire¢, arastirmanin bilimsel gecerliligini artirmak ve daha saglam

¢ikarimlar elde etmek amaciyla gerceklestirilmistir.
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3.7. Yeni Model ve Regresyon Analizi

SPSS ve AMOS analizleri bu asamada 280 anket yanitlayicisinin yanitlar1 izerinden
yapilmustir. E-ticarette Biiylik veri degiskeni alt boyutlarindan Oneri sistemi, itibar sistemi
ve bilgi arama’nin dahil edildigi analizde ortaya ¢ikan modelin anlamli olmadigi
gorlilmiistiir. E-ticarette biiylik verinin diger alt boyutlar1 sanal deneyim ve guvenlik ile
analize devam edildiginde yapilan analiz marka imaji, miisteri deneyimi ve satin alma
niyeti ile ortaya konan analizde Hys ve Hys’nin desteklenmedigi goriilmiistiir. Analize

dahil edilen degisken ve alt boyutlar ile ifadeler asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 53. Analiz Siirecine Katilan Degisken, Alt Boyut ve ifadeler

Kalan
Boyutlar Sorular Soru | Atilan Kalan Sorular soru
Sayis1 | Sorular sayisi
Guvenlik | S1, S2, S3, S4, S5, S6, S7, S8 8 S1,S2,S3, | S6, S7, S8 3
S4, S5 (5)
Oneri S9, S10, S11, S12, S13, S14, 7 Boyut atildi
S15
Itibar S16, S17, S18, S19, S20, S21 6 Boyut atildi
Bilgi S22, S23, S24, S25 4 Boyut atildi
Arama
Sanal S26, S27, S28, S29, S30 5 S29, S30, S26, S27, S28 3
deneyim (2)
Marka S31, S32, S33, S34, S35, S36 6 S31, S33, S32, S34, S35 3
Imaji S36, (3)
Miisteri S37, S38, S39, S40, S41, S42, 12 S43, S44, S37, S38, S39, 6
Deneyimi | S43, S44, S45, S46, S47, S48 S45, S46, S40, S41, S42
S47, (5)
Satin S49, S50, S51 3 S51 (1) S49, S50 2
Alma
Niyeti
Toplam 51 34 17

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)
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Tablo 53’e gore SPSS analizinde yapilan agimlayici faktor analizi sonucunda faktor
yukleri 0,50 degeri altinda kalan e-ticaret alt boyutlarindan “Gneri, itibar, bilgi arama”
ifadeleri tamamen atilmistir. Analiz siirecine dahil edilmemistir. AMOS analizinde, kalan
ifadeler tzerinden yeni bir hipotez modeli kurulmustur. Bu model tizerinden hipotezler
belirlenmistir. Yeni analizde “reliability analyze” yapilarak croanbach alpha degerlerinin
0,70 ve tizeri olup olmadigma bakilmistir. Tiim alt boyut ve degiskenlerin glivenirlilik
degerleri 0,70 tizerinde bulunmustur. Kalan sorular lzerinden tekrarlanan analizde

degerler uygun bulunmustur. Yeni Hipotez Modeli Olusturulmustur.

Revize Edilen Modelde
Analize Tabi

Boyutlar

Guvenlik

Satin Alma
Niyeti

Sanal deneyim

Sekil 21. Revize Hipotez Modeli (Yazar Tarafindan Olusturulmustur)
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Tablo 54. Revize Edilen Hipotezler

Hy:  Gilivenlik sisteminin marka imaji1 tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

Hy>  Sanal deneyimin marka imaji1 izerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

Hys  Glvenlik sisteminin miisteri deneyimi tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.
Hys  Sanal deneyimin miisteri deneyimi iizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.
Hys  Marka imajinin satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Hys  Misteri deneyiminin satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir etkisi vardir.

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 54 incelendiginde yeni bir hipotez dizisi gelistirildigi goriilmektedir. E-ticarett
biiyiik veri alt boyutlarindan oneri sistemi, itibar sistemi ve bilgi arama analize dahil

edilmeyerek yeni bir hipotez modeli olusturulmustur.

Tablo 55. E-ticarette Biiyiik Veri Alt Boyutlarindan Giivenlik ile Marka Imaji Arasindaki
Regresyon Analizi

Katsay1
Standartlastirilmamus | Standartlastirilmis
Katsay1 Katsay1
Standart
Model B Hata Beta t p
Sabit 2,661 211 12,596 ,000
! Givenlik - 277 ,047 -,330 -5,836 ,000

a. Bagimli Degisken: Marka Imaji
(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 55’e gore e-ticarette buyiik veri guvenlik alt boyutunun marka imaji tzerindeki
etkileri resgresyon analizi ile agiklanmaktadir. Regresyon analizinde; e-ticaret givenlik
alt boyutunun marka imaj1 degiskeni lizerinde anlamli ve pozitif yonde etkili oldugu, p

degeri (0,000) kapsaminda aralarindaki iligki anlamli bulunmustur.
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Tablo 56. E-ticarette Biiyiik Veri Alt Boyutlarindan Sanal Deneyim ile Marka Imaji

Arasindaki Regresyon Analizi

Katsay1
Standartlagtirilmamis | Standartlagtirilmig
Katsay1 Katsay1
Standart
Model B Hata Beta t p
Sabit 1,765 ,102 17,281 ,000
1 Sanal -,189 ,057 -,196 -3,330 ,001
Deneyim

a. Bagimli Degisken: Marka Imajt

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 56’ya bakildiginda e-ticarette biylk veri sanal deneyim alt boyutunun marka imaji
tizerindeki etkileri resgresyon analizi ile agiklanmaktadir. Regresyon analizinde; e-ticaret
sanal deneyim alt boyutunun marka imaj1 degiskeni tizerinde anlamli ve pozitif yonde

etkili oldugu, p degeri (0,001) kapsaminda aralarindaki iliski anlamli bulunmustur.

Tablo 57. E-ticarette Biiyiik Veri Alt Boyutlarindan Giivenlik ile Miisteri Deneyimi
Arasindaki Regresyon Analizi

Katsay1
Standartlastirilmamus | Standartlastirilmis
Katsay1 Katsay1
Standart

Model B Hata Beta t p

Sabit 2,928 271 10,803 ,000
1 Guvenlik ,291 ,061 ,276 4,782 ,000
a. Bagimli Degisken: Miisteri Deneyimi

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 57°de e-ticarette buytk veri givenlik alt boyutunun miisteri deneyimi Uzerindeki
etkileri resgresyon analizi ile agiklanmaktadir. Regresyon analizinde; e-ticaret guvenlik

alt boyutunun miisteri deneyimi degiskeni tizerinde anlamli ve pozitif yonde etkili oldugu,

p degeri (0,000) kapsaminda aralarindaki iligki anlamli bulunmustur.
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Tablo 58. E-ticarette Biiyiik Veri Alt Boyutlarindan Sanal Deneyim ile Miisteri Deneyimi
Arasidaki Regresyon Analizi

Katsay1
Standartlagtirilmamis | Standartlagtirilmig
Katsay1 Katsay1
Standart
Model B Hata Beta t p
Sabit 4,439 ,130 34,026 ,000
1 Sanal -,132 ,073 -,108 -1,811 ,071
Deneyim

a. Bagimli Degisken: Miisteri Deneyimi
(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 58’de e-ticarette buyik veri sanal deneyim alt boyutunun miisteri deneyimi
tizerindeki etkileri resgresyon analizi ile agiklanmaktadir. Regresyon analizinde; e-ticaret
sanal deneyimi alt boyutunun miisteri deneyimi degiskeni tizerinde p degeri (0,071)

kapsaminda aralarindaki iliski anlamli bulunmamastir.

Tablo 59. Marka Imaji ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Regresyon Analizi

Katsay1
Standartlastirilmamus | Standartlastirilmis
Katsay1 Katsay1
Standart
Model B Hata Beta t p

Sabit 4,964 ,076 65,558 ,000
1 Marka -,163 ,050 -,193 -3,273 ,001

Imaj:

a. Bagiml Degisken: Satin Alma Niyeti
(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 59°da marka imajmm satin alma niyeti degiskeni Uzerindeki etkileri resgresyon
analizi ile agiklanmaktadir. Regresyon analizinde; marka imajmin satin alma niyeti
degiskeni lizerinde anlamli ve pozitif yonde etkili oldugu, p degeri (0,001) kapsaminda

aralarindaki iliski anlaml1 bulunmustur.
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Tablo 60. Miisteri Deneyimi ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Regresyon Analizi

Katsay1
Standartlastirilmamis | Standartlagtirilmig
Katsay1 Katsay1
Standart
Model B Hata Beta t p
Sabit 4,411 ,170 25,943 ,000
1| Misteri ,076 ,040 ,113 1,897 ,059
Deneyimi

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 60’a gére miisteri deneyiminin satin alma niyeti Uzerindeki etkileri resgresyon
analizi ile agiklanmaktadir. Regresyon analizinde; miisteri deneyiminin satin alma niyeti

degiskeni Tlizerinde p degeri iligki

bulunmamistir.

Yeni kurulan modelin Yol Analizi ise asagidaki gibidir.
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Sekil 22. Yeni Yol Analizi (Yazar Tarafindan Olusturulmustur)
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Tablo 61. Yol Analizi Yeni Hipot ez Sonuglar1

Hipotezler
Bagimh Bagimsiz p Sonug
Degisken Degisken
<- - - -
Marka imaji Guvenlik sistemi |Hy1|p<0,005 Kabul
o <- . p<0,005
Marka imaji Sanal deneyim Hyvz Kabul
Miisteri <-| o ) p<0,005
o Guvenlik sistemi [Hys Kabul
deneyimi --
Miisteri <- . .
o Sanal deneyim  |Hvs| ,071 |Desteklenmedi
deneyimi --
<-
Satin alma niyeti| |Marka imajt Hys|p<0,005 Kabul
<- -
Satm alma niyeti| |Miisteri deneyimi [Hys| ,059 |Desteklenmedi

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

Tablo 61 incelendiginde yeni hipotezlerin test edildigi goriilmektedir. E-ticaret alt
boyutlarindan 6neri sistemi, itibar ssitemi ve bilgi aramanin analiz dig1 birakildiginda
kalan diger iki alt boyutu sanal deneyim ve giivenlik ile analize devam edilmistir. Yapilan
analizde marka imaji, miisteri deneyimi ve satin alma niyeti tizerindeki etkileri
Olglilmiistiir. Ortaya konan analiz sonucunda HY3:, HY2, HYs3, HYs hipotezleri

desteklenirken, HY s ve HY hipotezleri desteklenmemistir.
Hv1: Glvenlik sisteminin marka imaji {izerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

E-ticaret alt boyutu giivenligin marka imaj1 degiskeni ile iliskilidir. Glvenlik sisteminin
marka imajim1 olumlu olarak destekledigi anlasilmaktadir. E-ticaret {izerinden yapilan
aligverislerde giivenlik Onlemlerinin tiikketici marka imaji algisim iyilestirme ve

giiclendirmede 6nemli bir role sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
Hy2: Sanal deneyimin marka imaji lizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

E-ticaret alt boyutu sanal deneyim marka imaj1 degiskeni ile iligkilidir. Sanal deneyiminin

marka imajmi1 olumlu olarak destekledigi, anlamli bir etkisi oldugu anlasilmaktadir. E-
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ticaret alt boyutu sanal deneyimin dijital ortamda tiiketiciye sundugu deneyimlerin, marka

imaj1 olusturmada isletmelere 6nemli katkilar saglayacagmin bir ifadesidir.
Hyz: Giivenlik sisteminin miisteri deneyimi tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

E-ticaret alt boyutu giivenligin miisteri deneyimi degiskeni ile iligkili oldugu
goriilmiistiir. Glivenlik sisteminin  marka imajmn1 olumlu olarak destekledigi
anlasilmaktadir. Bu sonug giivenligin tiiketicilerin marka ile olan etkilesimlerinde pozitif

deneyimler yasatmada 6nemli bir unsur oldugu vurgusunu yapmaktadir.
Hya: Sanal deneyimin miisteri deneyimi iizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

E-ticaret alt boyutu sanal deneyimin miisteri deneyimi degiskeni ile iliskisi
desteklenmemistir. Sanal deneyimin miisteri deneyimine olumlu katkisinin beklenenden

diisiik oldugu anlasilmaktadir.
Hys: Marka imajinin satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Marka imaj1 degiskeninin satin alma niyeti degiskeni ile iliskisi desteklenmistir. Marka
imajmin giiclendikce satin alma niyetinin olumlu yonde etkilendigi gézlenmistir. Buna
gore tlketicilerin gliclil bir marka imajina sahip tiriin ve hizmeti satin alma egilimi iginde

olduklar1 goriilmektedir.
Hys: Miisteri deneyiminin satin alma niyeti tizerinde 6nemli bir etkisi vardir.

Miisteri deneyimi degiskeni ile satin alma niyeti degiskeni arasindaki iliski
desteklenmemistir. Miisteri deneyiminin satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi
olmadig1 sonucuna varilmistir. Miisteri deneyimlerinin her zaman beklendigi {izere satin

alma davranigina doniismedigini ifade etmektedir.

Elde edilen bulgular, marka imaji ve giivenlik sistemlerinin tiiketici satin alimlarinda
gucli bir etkiye sahip oldugunu, sanal deneyimin misteri deneyimi ve miisteride
deneyimin ise tiiketici satin alma niyeti lizerinde anlaml bir etkisi olmadig: sonucuna

ulagilmistir.

Bu sonuclar, e-ticarette buytk veri alt boyutu givenligin marka imaji ve dolayisiyla
tiiketici satin alma niyeti tizerinde giiglii etkiler yarattigini, ancak yine e-ticarette bliyuk
veri alt boyutu sanal deneyimin miisteri deneyimi Uzerinde ayni 6l¢iide etkili olmadigini

gostermektedir. Genel olarak, e-ticaret isletmelerinin glivenlik sistemlerine gerekli 6nemi
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vererek glclendirilmis bir marka imaji ile tiiketicilerin satin alma niyetlerini

artirabileceklerini s0ylemek mimkundur.

Bu model, e-ticarette biiyiik veri alt boyutlarindan sanal deneyim ve glivenlik sistemi,
marka imaji, miisteri deneyimi ve satin alma niyeti arasindaki iligkileri analiz ederek
onemli ¢ikarimlar sunmaktadir. Arastirma sonuglari, marka imajinin tiikketici satin alma
niyeti tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugunu géstermektedir. Glgli bir marka
imaj1, tiketicilerin giivenini artrmakta ve satin alma egilimlerini olumlu ydnde
etkilemektedir. Marka imajinin tiiketici davraniglarinda belirleyici bir unsur oldugu
birgok ¢alismayla desteklendiginden literatlirde mevcut teoriler ve arastirmalarla tutarh

bulunmustur.

Guvenlik sistemlerinin hem marka imajini hem de miisteri deneyimini pozitif yonde
etkiledigi goriilmistiir. Bu sonug, tuketicilerin e-ticaret platformlarinda giivenlik algisina
yiiksek onem verdigini ve giivenlik sistemlerinin marka imajmi giiglendirme ile tiiketici

deneyimini iyilestirme konusunda etkili oldugunu vurgulamaktadir.

Bulgular, sanal deneyimin marka imajin1 olumlu etkiledigini ortaya koymaktadir.
Dijitallesen aligveris ortamlarinda yaratilan etkileyici ve interaktif deneyimler,
tiiketicilerin markayla bag kurmasma ve olumlu bir marka algis1 gelistirmesine katkida

bulunmaktadir.

Sanal deneyim, miisteri deneyimi tlizerinde beklenenden diisiik bir etki gostermistir.
Ancak bu durum, tiketicilerin sanal deneyimlere veya miisteri deneyimlerine yonelik
beklentilerindeki ¢esitlilige baglanabilir. Her tiiketicinin deneyimlere verdigi 6nem ve
satin alma kararindaki rolii farkli olabilir. Bu, modelin farkli demografik tiketici

gruplarma gore Gesitlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Model, giivenlik sistemi ve marka imaj1 gibi kritik unsurlarin satin alma niyeti iizerindeki
giicli etkilerini basariyla ortaya koymaktadir. Giivenlik ve marka imajma yapilan
yatirimlarin, e-ticarette miisteri cekme ve sadakat olusturma agisindan yiliksek bir geri
doniis saglayacagi anlasilmaktadir. Sanal deneyim ve miisteri deneyiminin etkilerinin
daha diisiik bulunmasi, bu unsurlarin destekleyici bir rol iistlendigini, ancak tek basmna
belirleyici olmadigini gostermektedir. Bu unsurlarin etkisinin sinirli olmasi, isletmelerin
bu alanlar1 tamamen ihmal etmemesi gerektigini, ancak giivenlik ve marka imajina daha

fazla odaklanmalarmin faydali olacagimi gostermektedir.
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Sonug olarak, bu model giivenlik ve marka imajinin e-ticaretteki Kkritik roluni
vurgulamakta ve igletmelere stratejik kararlar almada rehberlik edecegi diistiniilmektedir.
Modelin eksik yonleri, yeni arastirmalarla giderilebilirken, mevcut bulgular e-ticaret

uygulamalarini yonlendirmek i¢in gii¢lii bir temel sunmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Bu boliimde aragtirmanin one siirdiigii sorulara yanitlar aranmis ve bazi dnemli sonuglar
ortaya konmustur. Gelecekteki arastirmacilar i¢in 6nerilere de bu boliimde yer verilmistir.
Bu arastirmada e-ticarette biiyiik veri kullaniminin marka imaji, miisteri deneyimi ve
tiiketici satin alma niyetine etkilerini inceleyerek agiklama getiren kavramsal bir model
gelistirilmistir.

Diinya ticaret pazarindaki artan rekabet ortaminda, tiiketici istek ve ihtiyag¢larinin stirekli
artmasi, artan maliyetler, hizla de8isen ve cesitlenen teknoloji ve teknolojik tiriinlerin
varhig1 isletmelerin e-ticarete yonelmelerine sebep olmustur. E-ticaret, zaman ve konum
smirliliklarii ortadan kaldirarak {iriin ve hizmetlerin daha genis bir pazar miisterisine
ulasabilmesini saglamistir. Tiketiciler zaman, fiyat, kalite, gesitlilik, aligveris yeri
bakimmdan esneklik ve rahathgmm 06n planda oldugu satis platformlarindan
yararlanmaktadir. Isletmeler agisindan da fiziksel magazacilik yerine iiretim, depolama
ve personel giderlerinin daha diisiik maliyetlerle gergeklestirildigi e-ticaret, blyuk oranda
tasarruf getirili olmaktadir. E-ticaret, isletmelere rekabet avantaji ile biiyiime getirirken
kullanicilar1 i¢in de aligveris memnuniyetini artirarak sagladigi kolaylik ve avantajlar ile

satin alma niyetini giidiilemektedir.

Internet kullaniminmn artmasiyla ¢evrimici hareketlilik cogalmis ve her bir hareket veri
olarak yerini almustir. Artan verilerden etkin bir sekilde faydalanabilmek iginde buyuk
veri analizi kullanilmaktadir. Blylik veri, kullanici verilerinin takibi, analizi,
yorumlanmasi e-ticaret isletmeleri i¢in kritik getirileri olan dnemli bir unsur haline
gelmistir. Bu noktada biiyiik veri analizi, e-ticaret isletmelerine tiiketici satin alma
davranislarim1 daha iyi anlama, pazar trendlerini ongorerek Urln ve hizmetlerini
cesitlendirme, 6zellestirme ve iyilestirme firsati sunmaktadir. Tiiketicilerin hangi tiriinleri
tercih ettigi, glinlin hangi saatinde veya yil hangi aylarinda nasil bir aligveris deneyimi
yasamak istedikleri gibi 6nemli verilere ulagmay1 miimkiin kilmaktadir. Tiiketici aligveris
aliskanliklarinin anlamlandirilmasi ile miisteri sadakati de olumlu yonde etkilenmektedir.
Tiiketici  beklentileri  dogrultusunda taleplerin  Ongoriilerek  etkili  stratejiler
gelistirilmesine olanak tanimaktadir. E-ticarette blyik veri analizi kullanmak,

isletmelerin daha rekabet¢i, verimli ve miisteri odakli olmalarina katki saglamaktadir.
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E-ticarette bliylik verinin etkin olarak kullanimi, e-ticaret isletmeleri igin maliyet
tasarrufu saglarken rekabet avantaji elde etme ve diger isletmeler karsisinda ekonomik

bir guc olarak pazarda yerini alma firsatini vermektedir.

E-ticarette biiyiik veri kullaniminin marka imajma etkisinde; arastirmalar e-ticaret
isletmelerinin biiyiik veri analizi yaparak, misteri tercihlerini daha iyi anladiklarini ve bu
dogrultuda marka imajin1 sekillendirdiklerini gostermektedir. Biiyiik veri analizi ile elde
edilen kisisel veriler, tiiketicilerin markayla daha kisisel bir bag kurmalarma ve marka
bagimliligmin artirilmasma olanak tanimaktadir. E-ticarette biiyiilk veri kullaniminin
marka imaj1 iizerinde 6nemli etkileri oldugu ve marka imajm giiclendirmede degerli

katkilar1 oldugu goriilmektedir.

E-ticarette biiyiik veri kullaniminin miisteri deneyimini zenginlestirme ve kisiye 0zgii
olmasini saglamada onemli bir rol oynadigi da kabul edilmektedir. Satin alma
davranislarmin derinlemesine takibi, analizi, beklenmeyen durumlarn tespiti ve gercek
zamanli harekete gecebilme yetenegi, biiyiik veri kullaniminin miisteri deneyimi {izerinde
sagladig1 avantajlar arasindadir. E-ticarette biiyiik veri alt boyutlarindan sanal deneyimin
miisteri deneyimine etkilerinin her zaman beklenen diizeyde olmadig1 goriildiigiinden bu
konu ile 1ilgili daha kapsamli c¢alismalar pazarlama alanina katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

E-ticarette biiyiikk veri kullanan isletmeler, tiiketici davranislarini analiz ederek sahip
olduklar1 algoritmalarimi siirekli giinceller ve gelistirir. Sonug olarak tiiketiciden aldigi
bilgileri kullanarak onlara, satin alabilecekleri kisisellestirilmis {irtin onerileri sunarlar.
Oneri sistemini kullanan Amazon 2018 yilindaki satislarmin %35’ini bu yolla
gerceklestirmistir. Fiyatlar1 giincelleyerek optimize edebilme yetenegi ile rekabet avantaji
elde etmektedir. Amazon ve Trendyol gibi e-ticaret platformlar1 biiyiik veriyi basarili bir

sekilde elde sistemlerine entegre etmislerdir.

Biiyiik veri analiziyle miisterilerin aligveris deneyimlerinden toplanan veriler kullanilarak
urlin ve hizmet kalitesini artrma, olumlu miisteri deneyimlerini en {ist seviyede
tutabilmek mimkin olmaktadir. Bu da miisterinin kendini giivenli bir alisveris iginde

gormesiyle satin alma niyetine olumlu yonde etkilemektedir.
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Anket c¢aligmasindan elde edilen sonuglar, e-ticaret isletmelerinde blyUk veri
kullaniminin, pazarlama stratejileri ve tiiketicilerin aligveris davraniglarini anlamak icin
onemli bir perspektif sundugu yoniindedir. Bulgular, e-ticaret platformlarinin tercih
edilme siklig1 ve tiiketicilerin algiladig1 marka imaji arasinda 6nemli iliskiler olduguna
da isaret etmektedir. Ozellikle farkli alisveris sitelerini tercih eden katilimcilarin alisveris
sikliklarinda belirgin farkliliklarin oldugu ve bu farkliliklarin marka algismi etkiledigi
goriilmiistiir. Bu durum, e-ticaret platformlarmin, tiiketicilerin aligveris davraniglarini
analiz etmek ve pazarlama stratejilerini sekillendirmek igin biiyiik veriden nasil
yararlanabilecegine dair ipuclar1 vermektedir. Tiketicilerin aligveris tercihleri ve
davranislarmi daha iyl anlamak icin biiylik veri analizinden elde edilen bilgiler
kullanilarak, pazarlama kampanyalar1 ve promosyonlarin sekillendirilmesi saglanabilir.
Ayrica, cevrimigi aligveris sitelerinin miisteri deneyimini iyilestirmek ve miisteri
memnuniyetini artirmak i¢in biiyilk veriden faydalanma potansiyeline de isaret

etmektedir.

E-ticaret platformlarinin stratejik kararlar alirken daha fazla tlketiciye odaklanmalar1
gerektigi gOrtilmistiir. Marka imaji, miisteri deneyimi ve guvenlik sistemi gibi
faktorlerin, miisteri memnuniyetini artirarak satin alma niyetini etkiledigi gz Oniine
almdiginda, bu alanlarda 1iyilestirmeler yapilmasi Onerilmektedir. Bu dogrultuda,
giivenlik 6nlemlerinin giiclendirilmesi, ¢evrimici kullanict deneyiminin iyilestirilmesi ve
marka imajmin gii¢clendirilmesi igin ¢aba sarf edilmelidir. E-ticaret sektriinde buytk
verinin rolu giderek daha énemli hale gelmektedir. Bu ¢alisma, bu alandaki arastirmalara
katki saglamak amaciyla Gnemlidir. Biiyiik veri analitiginin etkin bir sekilde kullanilmasi,
e-ticaret igletmelerinin rekabet avantajini artirirken, tiiketicilere daha kisisellestirilmis ve
tatmin edici bir alisveris deneyimi sunmaktadir. Ozel promosyonlar ve indirimler ile
miisteri deneyimlerini iyilestirme ve tiiketici satin alma niyetini gii¢lendirmenin mimkan
olacagi anlagilmaktadir. Ayrica, miisteri segmentasyonuna dayali pazarlama stratejileri
gelistirilerek, farkli gruplara ¢esitlendirilmis hizmetler sunulabilecegi ve rekabet avantaji

elde edilebilecegi goriilmektedir.

E-ticarette biiyiik veri kullanimy, isletme performansinda artig ve rekabet Ustiinliigiinde
de uzun vadede avantajli bir siireci kapsamaktadir. Tiketici talepleri dogrultusunda
tiretim yaparak etkin risk ve maliyet yonetimi gibi faydalar1 ile ekonomik deger

kazandirilmig driinlerle yiiksek kazang getirili oldugu belirlenmistir. E-ticaret
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isletmelerinde, biiyiikk veri analizi kullanilarak tiiketici odakli iiretim stratejileri
belirlenmeli ve iiretim siirecleri buna gore sekillendirilmelidir. E-ticaret isletmeleri, sahip
olduklar1 kaynaklar1 etkin kullanarak, diisiik maliyet ve artan pazar payi, rakipler
karsisinda avantaj elde etmek icin getirisi yiiksek biiylik veri analizine yatirim yapmayi

tercih etmelidir.

Bulgular, e-ticaret platformlarinin miisteri deneyimini iyilestirmek i¢in demografik
ozellikler ve aligveris aligkanliklarmin dikkate alinmasi gerektigini gdstermektedir.
Olumlu miisteri deneyimi igin e-ticaret isletmelerinin, farkli demografik gruplara ve
alisveris aliskanliklarina yonelik Ozellestirilmis hizmetler sunmalar1 ve pazarlama

stratejilerini buna gore uyarlamalar1 Gnemlidir.
Akademik Diinyaya Oneriler:

Elde edilen bulgular e-ticarette biiyiik veri alt boyutlarindan giivenlik ve sanal deneyimin
marka imaj1 ile olan etkilesimlerine dair 6nemli bilgiler sunmaktadir. Literatiirde e-
ticarette biiyiik veri kullanimi1 ve marka imaj1 iliskisi tizerine daha kapsamli ¢aligmalarin
yapilmas1 gerekmektedir. Yapilacak arastirmalarda gilivenlik ve sanal deneyim alt
boyutlarmin marka imaji1 ile tiiketici satm alma niyetine nasil daha dogrudan ve somut
etkilerde bulunabilecegine odaklanilmalidir. Giivenlik, tiiketicilerin ¢evrimici kisisel ve
finansal verilerin glivenligini saglamanin diginda marka imajmi gliclendiren ve miisteri
deneyimini olumlu olarak etkileyen bir unsur olarak ele alinmalidir. Sanal deneyimin
miisteri deneyimi tiizerindeki etkilerinin sinirh  oldugu gozlenmistir. E-ticaret
ortamlarinda sunulan sanal deneyim hizmetinin etkisini artirmak {lizere sanal deneyim
tasarimlarinin detaylica incelenmesi Onerilmektedir. Bunun gibi ¢aligmalar e-ticaret

platformlarinin optimize edilmesine ve is stratejilerinin gelistirilmesine destek verecektir.

Onemli bir sonug ise; marka imajmin satin alma niyeti {izerindeki olumlu etkileridir.
Akademik ortamda, isletmelerin dijitalde nasil gii¢lii bir marka imaj1 olusturacagina dair
daha fazla teori gelistirilmelidir. Marka imajmin satin alma niyetine olan gii¢lii etkilerinin
incelenmesinin tliketici davraniglar1 lizerine yapilan g¢aligmalara katki saglayacagi

diistiniilmektedir.
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E-Ticaret Sektdriine Oneriler:

E-ticaret sektori, cevrimigi hizmetlerde guvenlik dnlemlerinin marka imajimi destekleyen
giclii bir faktér oldugunu goz Oniinde bulundurmalidir. Bulgulara gore e-ticaret
isletmeleri kullanici verilerinin giivenligi ile ilgili protokollerini giiclendirerek marka

imajlarim iyilestirebileceklerdir.

Marka ile tiiketici etkilesiminde giivenlik sistemlerinin olumlu deneyimler sunma
konusundaki Onemine dayanarak, e-ticaret platformlar1 giivenlik sistemlerine
yatirimlarinda oncelik vermelidir. Marka imajmi olumlu etkileyen sanal deneyimin
kalitesinin ve igeriginin artirilmasina yonelik ¢alismalar yapilmalidir. E-ticaret
platformlarinda kullanic1 aramalarina hizli yanit veren arayiizler, sorunsuz site erigimi ve
kisisellestirilmis alisveris deneyimleri sunularak sanal deneyimlerden daha etkili sonuglar
elde edilebilecegi diistiniilmektedir. Calismamiza goére, sanal deneyimin miisteri
deneyimine olan sinirli katkisina karsilik, e-ticaret igsletmelerinin iyilestirilmis bir miisteri
hizmetleri, hizli teslimat, kolay iade kosullar1 gibi hizmetlere Onem vermesi

Onerilmektedir.
Devlet Tarafina Oneriler:

Calismamizda giivenlik alt boyutunun giliclendirilmesinin hem marka imaji hem de
miisteri deneyimine olumlu katkilar saglayacagina dair bulgulara ulasilmistir. Devletler,
e-ticaret sektoriinde giivenlik ve tiiketici haklarinin korunmasma yonelik politikalar
gelistirerek sektorii daha giivenli hale getirebileceklerdir. Kisisel verilerin, finansal
bilgilerin ve dijital 6demelerin giivenliginin yasalarla devlet tarafindan korunmasima
ihtiyag vardir. Bu yaklasim, e-ticaret ortamlarinda alic1 ve saticilarin giiven i¢inde hareket
etmelerini saglayacaktir. E-ticaret ortami icin gilivenlik standartlarinin belirlenmesi,
isletmelerin de bu standartlara uyum gostererek tiiketicilere giivenli ortamda aligveris
imkani sunulmalidir. Devlet eliyle dijital egitimler, giivenlik ve sanal deneyim hakkinda
bilgilendirmeler yapilarak tiiketici farkindaligi artirilmalidir. Devlet eliyle yapilan bu
caligmalar, yasal diizenlemeler ve yaptirimlar ile glivenli e-ticaret ortamlar1 olusturmak
miimkiin olacaktir. Marka imajmin giiclendirilmesinde devletin getirecegi seffaf
diizenlemeler de dijital pazarlama agisindan onem tasimaktadir. E-ticaret isletmelerinin
markalarina dair dogru ve giivenilir bilgi sunmas tiiketici giivenini saglamak agisindan

onem tagimaktadwr. Devlet tarafindan tiiketici haklarmi1 koruma yasalarmin
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giiclendirilmesi ve her durumda tiiketici haklarinin korunmasinin saglanmasi 6nemlidir.
Bu politikalar, e-ticaret sektoriiniin daha saglam ve gilivenli biiyiimesini ve uzun vadede

tuketici guveninin artmasini pekistirecektir.

Gelecekte yapilacak aragtirmalar dikkate alindiginda gelir seviyesi ve cografi konum gibi
farkli demografik Ozellikler eklenerek anket ifadeleri artirilabilir. Calismaya ¢evrimici
agizdan agiza pazarlama, sosyal medya pazarlamasi gibi degiskenler de eklenerek

cevrimici anket yontemi ile Turkiye genelinde ¢evrimigi olarak yeniden yapilabilir.
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EKLER

EK 1: ARASTIRMANIN ANKETI

E-TICARETTE BUYUK VERI KULLANIMININ, MARKA iIMAJININ

MUSTERI DENEYIMI VE SATIN ALMA NiYETi UZERINDEKI ETKIiSi

ANKET FORMU

Degerli katilimei, bu anket bilimsel bir ¢aligma igin hazirlanmis olup, ankete katilarak bu bilimsel ¢aligmanin
tamamlanmasina katkida bulunmaktasiniz. Anketi dikkatli ve 6zenli bir sekilde tamamlamanizi rica ediyoruz.

Degerli katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Asagidaki sorular: son 1 yil icerisinde internet iizerinde en cok ahsveris yaptigimz ahsveris sitesini

diisiinerek cevaplayimz.

1 YIL iCINDE EN COK ALISVERIS YAPTIGINIZ SiTENIN ADI:

BOLUM 1 - E-TICARETTE BUYUK VERI

(1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmmyorum 3: Kararsizim 4: Katilyorum 5: Kesinlikle Katilyorum.)

—

N

™

<

Lo

1-E-ticaret sitesinden aligveris yaparken sitenin giivenliginin diisiik olmasindan

endiselenirim.

2-E-ticaret sitesinden aligveris yaparken 6deme asamasinda giivenlik nedeniyle

endise duyarsam satin almayi1 birakirim.

3- E-ticaret sitesinin giivenligi aligveris sitesi seciminde énem arz eder.

4- E-ticaret sitesinin yiiksek giivenligi, alisveriste daha rahat hissetmeme imkan

saglar.

5- E-ticaret sitesinden aligveris yaparken yiiksek giivenligini olan e-ticaret sitelerini

tercih ederim.

6-E-ticaret sitesinin kigisel bilgilerimi paylagsmayacagina inaniyorum.

7- E-ticaret sitesi ihtiyacim olan iiriinleri tavsiye eder.

8- E-ticaret sitesi satin almadigim ama almayi diislindiigiim {iriinlerini de 6nerir.

9- E-ticaret sitesinin {iriin oneri sistemini begenirim.

10- E-ticaret sitesinin kasitli olarak yanlis bilgi vermeyecegine inantyorum.

11- E-ticaret sitesinin kisisel bilgelerime ulagsmasindan endige duyarim.

12- E-ticaret sitesi kisisel bilgilerimi baskalarina satacagindan endise duyarim.

13- E-ticaret sitesindeki yorum ve derecelendirmelere dikkat ederim, ylksek puan

alan saticilar1 tercith ederim.

14- E-ticaret sitesi se¢imimde e-ticaret sitesinin kurumsal itibar1 6nemlidir.

15- E-ticaret sitesinden aligveris yaparken kullanict yorum ve goriiglerine

bagvururum.
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16- E-ticaret sitesinin kurumsal itibar1 yiiksek oldugunda satin alma siirecindeki

risklerin diigiik olduguna inanirim.

17- E-ticaret sitesinin kurumsal itibar1 diisiik ise, o e-ticaret sitesinden {iriin satin

almam.

18-E-ticaret sitesinden alisveris yaparken, saticilarin  kurumsal itibarlarini

kargilagtiririm.,

19- E-ticaret sitesinden faydali bilgilere her zaman ulasabiliyorum.

20- E-ticaret sitesinde aradigim bilgilere eksiksiz ve detayli bir sekilde

ulagabiliyorum.

21- Detayli arama yapabildigim i¢in bu e-ticaret sitesini tercih ediyorum.

22- E-ticaret sitesinin arama sonuglarini gergek¢i buluyorum.

23- E-ticaret sitesinin bilgileri giivenilir degilse, o e-ticaret sitesinden aligveris

yapmaktan vazgegerim.

24- E-ticaret sitesi yanlis bilgilendirme yaparsa, aligveris yapmaktan vazgegerim.

25-Sanal deneyim saglayan e-ticaret sitesini tercih ederim.

26-Sanal deneyim saglayan e-ticaret sitesinden aligveris yapmaktan cok memnunum.

27-Sanal deneyim saglayan e-ticaret sitesi daha uygun Urlinleri segmeme imkan

saglar.

28-E-ticaret sitesini tercih etmemde en Onemli etkenlerden biri sanal deneyim

sunmasidir.

29- E-ticaret sitesi sanal deneyim sunarken kisisel bilgilerimi ortaya cikariyorsa,

sanal deneyimi kullanmam.

30- E-ticaret sitesinin sanal deneyim ile ilgili glivenlik dnlemleri yoksa, sanal

deneyimi kullanmam.

BOLUM 2- MARKA IMAJI

31- E-ticaret sitesinin Urun ve hizmetleri yiksek kaliteye sahiptir.

32- E-ticaret sitesi rakiplerinden daha iyi dzelliklere sahiptir.

33- E-ticaret sitesini diger rakiplerinden ayiran 6zellikleri vardir.

34- E-ticaret sitesi miisterilerini hayal kirikligina ugratmayan bir markadir.

35- E-ticaret sitesi ¢evrimigi aligveriste en iyi markalardan biridir.

36- E-ticaret sitesi piyasada istikrarlidir.
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BOLUM 3 - MUSTERI DENEYIMI

N < Lo
37- E-ticaret sitesinin markas1 benim iizerimde giiglii bir etki birakiyor.
38- E-ticaret sitesinin markasini ilging buluyorum.
39- E-ticaret sitesinin markasi duygularima hitap ediyor.
40- E-ticaret sitesinin markasi duygularim harekete geciyor.
41- E-ticaret sitesinin markasina yonelik duygusal bagliligim var.
42- E-ticaret sitesi duygular1 Snemseyen bir markadir.
43- E-ticaret sitesinin markasini tercih ettigimde, bu marka bana kendi eylem ve
davraniglarimi hatirlatiyor.
44- E-ticaret sitesinin markasi bende deneyimleme istegi uyandiriyor.
45- E-ticaret sitesinin markasi ¢6ziim odaklidir.
46- E-ticaret sitesinden aligveris yapmadan 6nce ¢ok diigtiniiriim.
47- E-ticaret sitesinin markasi beni diistinmeye tesvik ediyor.
48- E-ticaret sitesinin markasi merakimi uyandiriyor.
BOLUM 4 — SATIN ALMA NIYETI
N < Lo
49- E-ticaret sitesinden Uriin satin almaya olumlu bakiyorum.
50- E-ticaret sitesinden iiriin satin almanin iyi bir fikir oldugunu diisiniiyorum.
51- E-ticaret sitesinden iiriin satin alma fikri bana ilgi ¢ekici geliyor.
BOLUM 5
52- Cinsiyetiniz? Liitfen (X) ile isaretleyiniz. Kadm ] Erkek ]
53- Yasmiz? 18-24
25-34 |:|
35-44 |—|
45-54
55-64
65 ve Ustl |:|
54- Egitim Durumunuz? [kogretim/Ortaokul I:I
Lise |:|
On lisans
Lisans |—|
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Lisansustu
55- Mesleginiz?
56-Cevrimigi aligveris sitesi tercihiniz nedir? Aliexpress
Amazon
Gittigidiyor

Hepsiburada

N11

Trendyol

Diger

57-Marka tercihiniz nedir? Nedeni?

58-Cevrimigi aligverisi kullanma sikligimniz nedir?

Ginluk

Haftalik

2 haftada bir

Aylik

Diger

L OO 1

Degerli Katihmer anketimize katildigimiz icin tesekkiir ederiz.
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