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OZET

ONLINE ALISVERIS SITELERININ KULLANIM
KOLAYLIGININ MUSTERI MEMNUNIYETINE ETKIiSI

Emil HUSEYNZADA
Isletme Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Temmuz, 2018
Danigman: Prof. Dr. Nurcan TURAN

Giiniimiizde Internetin sagladig1 faydalardan biri olan online aligveris, tiiketiciler
tarafindan son yillarda ¢ok daha fazla benimsenmistir. Bunun temel nedenleri; tiiketicilere
sagladig1 kolaylik, rahatlik, giiven, memnuniyete 6zen ve ayni zamanda zamandan
tasarruf etme olanag1 saglamasi olarak siralanabilir. Ozellikle, giinimiizde tiketicilerin
sabirsizlig1 ve istedikleri iirline aninda ulagsma cabalar1 dikkate alindiginda, online
aligveris yonelmeleri daha fazla anlam kazanmaktadir.

Miisterileri tarafindan onaylanma ¢abasi igerisinde olan isletmelerin bu nedenlerle
birlikte, online aligverise olan ilgileri de her gegen giin artmaktadir. Bu siiregte online
aligveris sitelerinin miisteriler i¢in kullanim kolaylig1 saglamasi ve kullanici dostu
olmasinin, miisteri memnuniyetini artirma ve sadik miisteriler olusturma yoéniinde etki
yaratacagl diisiinlilmektedir. Arastirmamizda dijital pazarlamada online aligveris
sitelerinin kullanim kolayliginin, miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisinin belirlenmesi
amaclanmustir.

Aragtirmada, literatlirde yer alan olgeklerden uyarlama yapilarak elde edilen
Olcekler araciligiyla veriler toplanmistir. Tiirkiye’de online aligveris sitelerini kullanan
miisterilerden olusan evren igerisinden, “basit rastgele 6rnekleme” yontemi kullanilarak
secilen ve toplam 378 kisiden olusan 6rnekleme ulasilmistir.

Aragtirmada online aligveris sitelerinin  kullanim kolayliginin ve miisteri
memnuniyetinin sosyo demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip géstermediginin
incelemesinin yani sira, kullanim kolayliginin miisteri memnuniyetine etkisine de

bakilmistir.



Sonu¢ olarak; driinlerin  kolayca bulunabilmesi, aligverisin  hizlica
tamamlanabilmesi ve sayfa dulzeni gibi 6zelliklerin bir araya gelmesi sonucunda ortaya
¢ikan kullanim kolayligi, miisteri memnuniyetini 6nemli bir 6l¢tide etkilemektedir.

Anahtar SoOzcukler: Dijital Pazarlama, Online Alisveris Siteleri, Misteri

Memnuniyeti, Online Alisveris Sitesi Kullanim Kolaylig



ABSTRACT

THE IMPACT OF EASE OF USE OF ONLINE
SHOPPING SITES ON CUSTOMER SATISFACTION

Emil HUSEYNZADA
Department of Business
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, July, 2018
Supervisor: Prof. Dr. Nurcan TURAN

Online shopping, which is one of the benefits that the Internet provides nowadays,
has been adopted greatly by consumers in recent years. Convenience, comfort and trust
provided to consumers, attention to satisfaction, and at the same time opportunity to save
time can be mentioned among the main reasons of this trend. Especially, after considering
that consumers are impatient and desire to reach the product immediately, the tendency

towards online shopping becomes more reasonable.

For these reasons, businesses, which are making efforts to be approved by
customers, day by day become more interested in online shopping. Because online
shopping sites are easy to use and user-friendly, it is thought that they will affect the
process of increasing customer satisfaction and building loyal customers. In our research,
it was aimed to determine the effect that ease of use of online shopping sites in digital

marketing has on customer satisfaction.

The data used in this study were collected through the scales adapted from the scales
in the literature. By using the “simple random sampling” method, a total of 378 people
were selected from the population consisting of customers using online shopping sites in

Turkey.

Besides the effect of ease of use on customer satisfaction, the survey also examined
whether the ease of use and customer satisfaction differed depending on socio-
demographic characteristics. As a result, it was found that ease of use, which is composed
of features such as making products easy to find, quick purchasing process, and page
layout, affects customer satisfaction to a considerable extent.

Keywords: Digital Marketing, Online Shopping Sites, Customer Satisfaction,
Online Shopping Sites Ease of Use
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1. GIRIS

Giliniimlizde c¢ok hizli yasanan bir degisim ve gelisim siireci ile kars1 karsiya
bulunmaktayiz. Ekonomiden Kkiiltiirel, sosyal ve politik yasama kadar her alanda ¢ok
onemli gelismeler yasanmaktadir. Ozellikle internet ve Internet teknolojilerinde yasanan
gelismeler, bireylerin yasamlari tizerinde de 6nemli etkiler yaratmaktadir. 2000’11 yillarda
bireyler kendilerini e-ticaret, e-devlet gibi uygulamalarla birlikte dijital bir platform
icinde bulmustur. Bu siirecte, bireylerin aligveris aligkanliklarinda da degisimler

yasanmig ve dijital ortamda pazarlama faaliyetleri artmistir.

Glinlimiizde miisteri odakli pazarlama anlayisinin bir sonucu olarak, miisterilerin
Internet ortaminda gegirdigi siirenin siirekli olarak artmasma paralel, pazarlama
faaliyetleri dijital ortamda giderek yaygimlasmaktadir. Siirekli yeni bilgiler edinen ve
yeniliklere kolayca ulasabilen bireyler, pasif rolde olmaktan ¢ikmis ve dijital ortamlarda
aktiflesmistir. Sirketler de bu siirecte, dijital yasama ayak uydurmak icin giderek daha
fazla gaba gostermektedir. Dijital pazarlarda drunler, her gegen gun artmakta ve
cesitlenmektedir. Teknolojiyi takip eden ve uygulayan igletmelerin, gelecegin isletmeleri

olarak rakiplerine gore avantaj saglayacaklar1 son derece agiktir.

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamaya gore farkliliklar ve avantajlar igeren bir
pazarlama yontemidir. Dijital ortamlarda var olabilmek, blyik bitcelerden ¢ok yenilikgi
ve yaratict olmaya baglidir. Dijital pazarlamada, isletmeler kiiresel olarak daha ¢ok insana
erigebilmektedirler. Ayni zamanda, miisterilerine onlarmn ilgi ve gereksinimlerini
karsilayacak hedef mesajlar1 gonderebilmekte, gercek zamanli iletisim kurabilmekte,
miisterilerinden toplu bir geribildirim alabilmekte ve bu siiregte kontrol giicii elinde

tutabilmektedir (Oztiirk, 2015: 168).

Dijital ortamlarda gergeklesen online aligveris, giiniimiiziin sabirsiz ve istedigine
hemen ulagsma ¢abasi igerisinde olan miisteriler icin dnemli yararlar sunmaktadir. Online
aligveris olanaklarinin sundugu bu yararlar, miisterileri daha fazla bu platforma
yOnlendirirken, online satis sunan igletmeleri de daha fazla miisteriye ulagsmak ve miisteri
memnuniyeti saglamak ac¢isindan yeni alternatiflere yonlendirmektedir. Bu siirecte, dijital
platformlar iyilestirilmekte ve online aligveris siteleri giderek daha fazla kullanici dostu

bir yapiya biirlinmektedir.



Calismamiz da, online aligveris sitelerinin kullanim kolayliginin ya da kullanici

dostu olmasinin, miisteri memnuniyetini ne sekilde etkileyecegine iliskindir.

Bu arastirmanin probleminin tanimlanmasi agamasinda, donem i¢inde aldigimiz
“Dijital Pazarlama” adli dersin 6nemli katkis1 bulunmaktadir. Bu ders kapsaminda,
Google Adwords yarigmasina gruplar halinde katilimda bulunulmustur. Eskisehir ilindeki
bir igletmenin, web sitesinin goriintiilenme oranint maksimum diizeye ¢ikarmak olan
temel amacimiz cergevesinde, web sayfasinin goriintiillenme orani diisiik olan ve yeni
acilmis bir isletme secilmistir. Segilen “The Escape House” isimli oyun evinin, web
sitesinin goriintiilenme oranint maksimum diizeye ¢ikarmak tizere ¢aligmalar yapilmistir.
Bu asamada, Google’un kendi aracglartyla sitenin kullanim kolayliginin test edilmesi
sonucunda, %70 oranimna ulagilmistir. Google tarafindan bu oranin, %95 olmas1 uygun
goriilmektedir. Yapilan gozlemler neticesinde, insanlarin sitede bos sayfalarda
dakikalarca vakit gecirip bazen de rezervasyon yaptiramadiklarini belirlenmistir. Yapilan
bu gibi hatalarin, miisterilerde memnuniyetsizlik yaratarak, onlarin rakiplere

yonelmelerine yol actig1 diisiincesi ile bu ¢aligmanin gerceklestirmesine karar verilmistir.

Bu ¢alismada yukarida da ifade edildigi gibi, online aligveris sitelerinin kullanim
kolayliginin miisteri memnuniyetine etkisi aciklanmaya calisilmistir. Tiirkiye’de online
aligveris sitelerinde aligveris yapan miisterilerin memnuniyetini arastiran c¢aligsmalar
incelendiginde, bu konuda ¢ok az ¢alisma yapildigi goriilmiistiir. Yapilan caligmalarda da
miisteri memnuniyetine sinirli sayida yer verilmistir. Bu nedenle, bu calisma ile

literatiirdeki ac1g1 kapatma yoniinde bir katki saglanmasi1 amaglanmaktadir.

Calismamiz dort boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde, ¢alisma
hakkinda kisa bir bilgi verilmis olup ikinci boliimiinde; dijital pazarlama kavrami 6nemi,
tarihsel gelisimi, nedenleri vb. ile ayni1 zamanda online aligveris siteleri hakkinda bilgilere
yer verilmistir. Ayrica online aligveris sitelerinin kullanom kolayligi ve miisteri
memnuniyeti hakkinda bilgiler aktarilmistir. Ugiincii ve dérdiince boliim, ydntem ve
uygulama kismi olup, diijital pazarlamada online aligveris sitelerinin kullanim kolaylig1

ve kullanict memnuniyeti ile ilgili iligkiler ortaya konulmaya ¢alisilmaktadir.



1.1. Sorun

Pazar ortaminin gelenekselden dijital ortama taginmasi sonucu, magazalar da
online magazalara doniismeye baslamislardir. Bununla birlikte tiiketiciler, dijital
ortamdan giderek artan bir bicimde aligveris yapmaya yonelmistir. Bu sliregte miisteri
odakl1 bir pazarlama anlayisinin hdkim oldugu giiniimiizde, dijital ortamda aligveris
yapan miisterilerin memnun edilmesi sorunu karsimiza ¢ikmistir. Bu sorunun yaniti,
isletmelerin kullanic1 dostu site tasarimlari ile miisterilerini artirmalarina olumlu katki
saglayacaktir. Bu g¢ergcevede bu caligmanin temel problemi, dijital ortamda aligveris
yapan miisterilerin, online aligveris sitelerinin kullanim kolayligindan memnuniyet duyup
duymadiklardir.

Bu soruya bir yanit bulabilmek ve konunun miisteri memnuniyetine etkisini ortaya

koyabilmek i¢in, bu arastirma gerekli goriilmiistiir.
1.2. Amacg

Bu ¢alismanin temel amaci, dijital pazarlamada online alisveris sitelerinin kullanim

kolayliginin, miisteri memnuniyetine ne diizeyde etki ettigini incelemektedir.
Calismamizda cevap aranan arastirma sorulart asagidaki gibi belirlenmisgtir.

1. Online aligveris sitelerinin ortalama kullanim siklig1 ve tercih nedenleri nelerdir?

2. Online aligveris sitelerinin kullanim siklig1; cinsiyet, yas grubu, egitim diizeyi ve
aylik gelire gore anlaml farklilik gostermekte midir?

3. Online aligveris sitelerinin kullanim kolayligi, miisteri memnuniyetini etkilemekte
midir?

4. Aranilan {riinlerin sitede kolayca bulunabilmesinin miisteri memnuniyeti
izerinde etkisi var midir?

5. Algverigin hizlica tamamlanabilmesinin miisteri memnuniyeti {izerinde etkisi var
midir?

6. Sayfa duzeni ve bilgilerin organize edilmesinin miisteri memnuniyeti iizerinde

etkisi var mudir?

Bu sorulara yanit bulabilmek amaciyla olusturulan arastirma modeli ¢ergevesinde,

aragtirma gerceklestirilmistir.



1.3. Onem

Internetin hayatimiza girmesiyle ve giderek her alanda karsimiza c¢ikmas ile
birlikte, dijital pazarlama ve online aligveris kavramlar1 da artan bir ivmeyle bizleri daha
fazla etkilemeye baslamistir. Ozellikle online alisveris sitelerinin her gecen giin sayisinin
artmasi, aralarinda rekabeti de artirmistir. Bu siirecte, online aligveris sitelerinin
miisterilerinin, memnuniyet diizeylerini nelerin etkiledigi ile ilgili ¢aligmalar dnem
kazanmstir. Ozellikle bu konuya iliskin elde edilecek bilgiler, bu isletmelerin rekabet
giicliniin artmasinda 6nem tasimaktadir.

Bu c¢alismanin sonuglarinin, &zellikle yeni jenerasyon tlketicilere ulasmak
acisindan 6nem tasidigi sOylenebilir. Yeni jenerasyon, sabirsiz ve istedigine ¢abuk
ulagsmak isteyen bir 6zellik tagimaktadir. Ayni zamanda beklentileri siirekli artan bu
jenerasyonu memnun etmek kolay degildir.

Calismada miisteri memnuniyetinin aratilmasinda, o6zellikle aligveris sitesinin
miisteriye sundugu kullanim kolayliginin etkisi 6n planladir. Bu g¢aligma ile dncelikle,
durum saptamasi yapilmasi ve sorunlarin ortaya ¢ikarilmasi saglanabilecek ve neden-

sonug iligkisi kurularak ¢6ziim onerileri gelistirilebilecektir.
1.4. Stmirhliklar
Bu calisma dncelikle;

1. Yiiksek lisans ¢alismasinin ilke ve siiresiyle sinirlidir.
2. Calisma Internet iizerinden online alisveris yapan kisileri ele alarak incelemistir.

3. Arastirmanin sinurlt bir ddnemi kapsamasi



2. DIJITAL PAZARLAMA
2.1. Dijital Pazarlamanin Tanin

Dijital pazarlama kavramini agiklamadan once, dijital kavraminin agiklanmasinda
yarar vardir. “Sayisal ya da dijital olarak tabir edilen teknoloji, tiim iceriklerin (ses,
goriintli, metin gibi) bilgisayar diline doniistiiriilmesini ifade etmektedir. Dijital
teknolojiler, bahsedilen tiim igeriklerin iiretiminden, saklanmasina, diizenlenmesinden,
aktarilmasina kadar tiim asamalarda analog sistemlere kiyasla biiylk kolayliklar
saglamaktadir”.

Internet, cep telefonlari, bilgisayar gibi teknolojiler giinliik hayatta siklikla
kullanilan ve dijital denildiginde hemen aklimiza gelen sayisal, modiiler igerigi
kisilestirebilen teknolojilerdir. Dijital teknolojilerin temel o6zelliklerini olusturan
faktorler; olglle bilirlik, hiz, kontrol ve etkilesimdir. Dijital pazarlama genellikle;
'cevrimici pazarlama', 'internet pazarlamasi', 'web pazarlama', ‘online pazarlama’, ‘e-
pazarlama’ ve ‘interaktif pazarlama’ gibi kavramlarla da anmilir. Dijital pazarlama
kavrami, zaman i¢inde 6zellikle belirli Ulkelerde popiilerlik kazanmakla birlikte, ABD'de
‘cevrimici pazarlama’ kavrami hala yaygin olarak kullanilmaktadir. Diinya genelinde,
ozellikle 2013 yilindan sonra, ‘dijital pazarlama’ kavraminin yaygin olarak kullanildig1
sOylenebilir (Ryan, 2014: 58)

Dijital pazarlama genel olarak, dijital kanallar1 kullanarak gergeklestirilen ve tiim
pazarlama uygulamalarin1 dijital ortamda gergeklestiren pazarlama yontemi olarak
tanimlanabilir (Bulunmaz, 2016: 357). Baska bir ifade ile dijital pazarlama; “Internet
kullanimu ile sekillenen {iriin ve markalarin pazarlanmasia yonelik cabalar biitiinii”
olarak tanimlanmaktadir (Firlar ve Deniz, 2010: 317). Dijital pazarlama, geleneksel
pazarlama uygulamalarinin dijital ortamda gerceklesmesi seklinde, basit olarak
aciklanmakla birlikte, geleneksel pazarlamadan daha fazla avantaja sahip bir pazarlama
yontemi oldugu sdylenebilir (Bulunmaz, 2016: 357). Skudiene vd. (2015)’ne gore dijital
pazarlama, “bir isletme ve miisterileri arasinda etkilesim saglayan yenilik¢i teknolojiye
dayanan pazarlamadir”.

Dijital pazarlama dort temel agamadan olusmaktadir. Bu agamalar; elde et (acquire),
kazan (convert), 6l¢-optimize et (measure&optimize) ve sahip ¢ik, biiyiit (retain&grow)
olarak siralanabilir.

Bu asamalar asagida agiklanmaktadir (C6zen, 2011):



¢ FElde et asamasi: Bu agsamada, miisterinin ilgisini satigin gergeklestirildigi ortama
cekebilmek i¢in yapilan aktiviteler yer alir. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO),
e-mail Marketing, Sosyal Medya Pazarlamasi (Social Media Marketing),
Interaktif Karsilastirma (Interactive Comparison), Reklam Ortaklig1 (Advertising
Partnership), Viral Pazarlama, Igerik Uretme/Paylasma, RSS, Online PR
uygulamalari1 bu baglik altinda sayilabilir.

e Kazan asamasi; Bu asamada, miisteri dijital ortama girdikten sonra, saticinin
hedeflerine ulasmasina yardimei olacak aktiviteler yer alir. Bu asamada hedefi,
her zaman satis olusturmaz. WEB sitesinde miisterinin ne kadar siire kaldig1 gibi
konular da bu kavram kapsaminda yer alir.

e Olc-optimize et asamasi: Bu asamada, 6lciim yapilarak dogru ya da yanlis
yapilan uygulamalar belirlenmeye ¢alisilir ve rakiplerle kiyaslamalar yapilir.

e Sahip cik ve biiyiit asamasi: Bu asamanin amaci, miisteri memnuniyeti ve

miisteri sadakati yaratmaktir. Bu nedenle sadakat programlari uygulanir.

2.2. Dijital Pazarlamanin Gelisimi

20. yiizyilin son ¢eyreginde, diinya genelinde ¢ok onemli ve hizli degisimler
yaganmis ve bu degisimler, diinyay1 ekonomik, sosyal, kiiltiirel, siyasal pek cok acidan
degistirmistir. Ekonomideki degisimler, ardindan kiiresellesme ve bilgisayar ve iletisim
teknolojilerinde yasanan degisim ve gelismeler, diinyanin kendisini dijital bir platformda
bulmasina yol agmistir. Bu siiregte, dijital pazarlama 6nemli bir konuma gelmistir. Bu
pazarlama ydnteminin en 6nemli aktorii, Internet’tir. Gelisen teknoloji ve yayginlasan
Internet kullanimi, Diinya’da yeni bir ekonomik diizeni hakim kilmistir. Bu siiregte,
cografi siirlar ortadan kalkmis, isletmeler agisindan Diinya tek bir pazar haline gelmis
ve ticari faaliyetler WEB tabanli sistemlere kaymistir (Civan, 2002).

Giiniimiizde insanlar, zamanlarinin énemli bir kismini internette gegirmekte ve
satin alma kararlarma Internet {izerinden yon vermektedir. Bireylerin sosyal paylasimlari
sonucu ortaya cikan sosyal medya, bugiin isletmeler tarafindan da miisterilerine ulagmak
icin aktif olarak kullanilmaktadir.

Glnimuzde Internetin ticari islemlerde kullanilmaya baslamasi ile birlikte,
pazarlama farkli bir boyut kazanmustir. internetin kullanim sikliginin artmasi ile pazar yer

degistirmistir. Isletmeler artik, mal ve hizmet satmak icin bir magazaya, diikkana ihtiyag



duymamaktadir. Uriinler/hizmetler artik herhangi bir yerden satisa sunulmamakta,
isteyen herkes sanal ortamdan istedigi bir iiriine kolaylikla ulagabilmektedir. Yani
drdnler, artik somut olarak bir yerde bulunmamaktadir. Ote yandan, diinyanin neresinde
olursa olsun, herkes sanal magazayi istedigi giin ve saate ziyaret edip, istedigi aligverisi
yapabilmektedir (Aksoy, 2009: 27). Kisaca insanlar giiniimiizde alisveris i¢in giderek
artan bir bicimde, fiziksel magazalara gitmek yerine, dijital cihazlar kullanmay: tercih
etmektedirler (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017).

Dijital pazarlamada en 6nemli ara¢ olarak, internet kullanilmakla birlikte, sabit
telefon, cep telefonu, MMS ve SMS, banner reklamlar ve dijital acik alan gibi teknolojik
araglar da kullanilmaktadir ( Chaffey vd., 2013: 337).

2000 ve 2010’1u yillarda cihazlarin dijital medya erisim olanaklarinin artmasinin da
etkisi ile dijital pazarlama, giderek daha fazla gelismistir. Bu gelisme, Ozellikle dijital
reklamciligin 6nemli 6l¢tide blyumesinde etkili olmustur (Ryan, 2016).

Iletisim teknolojisindeki bas dondiiriicii hiz, bilgi toplumunun ihtiyaclari, barigin
giivence altina alinma gayretleri, insan haklan konusundaki duyarlilik, iki kutuplu
dinyadan tek kutuplu diinyaya geg¢is ve diger taraftan da yeni gii¢ merkezlerinin olusmaya
baglamasi ve bunun ortaya ¢ikardigi yeni dengeler, gelecegin ticari dontisumlerini de
beraberinde getirmektedir. Gezegenimiz "kiiresel cars1" olma yolunda hizla
ilerlemektedir. 7 milyara ulasan diinya niifusunun yaklasik tigte ikisi hala fakir olmasina
karsin, iki milyar insan bu ¢arsmnin sadik miisterileridir (Iislamoglu, 2008: 16).

Dijital pazarlama ile ilgili 27 Glkede 2015 yilinda yapilan aragtirma sonuglari, dijital
pazarlamanin 25 tilkede hizla gelistigini gdstermektedir. Tiirkiye’de bu iilkelerde arasinda
yer almaktadir. Hatta Tirkiye dijital pazar bliyiime oraninda Avrupa ortalamasinin
iizerinde yer almaktadir. % 19,2’lik biiylime orani ile Avrupa’da 7. Siradadir. Gelismis
iilkelerde ise biiylime oraninin 30’lar1 agmamas: bu {ilkelerde belli bir olgunluga
ulagildiginin gostergesi olarak algilanmaktadir

(http://www.pazarlamamakaleleri.com/dijital-pazarlama-inanilmaz-bir-hizla-

gelisiyor/#more-1222).

2.3. Dijital Pazarlamanin Avantajlar

Teknolojinin hizla degisimi, dijital diinyada da hizli degisimlere yol agmaktadir.
Dijital pazarlama da bundan nasibini almakta ve tiiketicilerin, isletmelerin, bolumlerin ve

deger zincirlerinin deg8isim hizindan daha hizli degismektedir. Yasanan bu gelisme,
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isletmelerin is modelleri, stratejileri, mal ve hizmetleri, karar verme siirecleri, miisteri
deneyimleri, organizasyon yapilar1 ve isbirliklerinde ortaya ¢ikmaktadir. Boylece dijital
diinya, bir¢cok kanaldan bilgi, {iriin ve hizmetlere c¢ok daha hizli ulasilmasini
saglamaktadir. Akilli telefonlar ve tabletlerin; sosyal medya, mobil uygulamalar ve
gelismis analitik yetkinlikler gibi uygulamalarla birlesmesi ile tiiketicilerin, satin alma ve
siparis verme faaliyetlerini gergeklestirirken kullanabilecekleri, sinirsiz bilgiye ulasma
olanag1 saglanmaktadir (Smith, 2011: 492’den Alan, Kabadayi ve Eriske, 2018: 494).
Glinlimiizde dijital pazarlama, yalnizca geleneksel pazarlama arag ve stratejilerinin
Internete yansimis bir projeksiyonu ve alt tiirii olarak algilanmamaktadir (Alabay, 2010).
Dijital pazarlama bugln bize; kullanici merkezli, 6l¢iilebilir ve etkilesimi olan bir
pazarlama altyapisi sunmaktadir. Uygulamaya konulan dijital pazarlama stratejileri,
markalar ve organizasyonlar igin pek ¢ok yararlar saglamaktadir. Bu yararlardan bazilar

su sekilde siralanabilir:

e Markalasma: Platformlar ve Web 2.0 hizmetleri; kapsamlari, mevcudiyeti ve
strekli glncellemeleri nedeniyle, Web ‘de bir marka imaji olusturmak igin énemli bir
firsat yaratir.

¢ Kullanilabilirlik-islevsellik: Web 2.0, kullanict deneyimini iyilestirmek igin,
herkese basit ve kullanici dostu platformlar sunar.

e Etkilesim: Isletmelerin hedef kitleleriyle uzun dénemli iliskiler kurmaya calistig1
siirecte, Internet marka ile iletisim kurmak i¢in olumlu bir deneyim olusturma imkani
sunmaktadir. Bu etkilesim, {iriin degerlendirmesi ya da her seyi kapsayan bir deneyim
olabilmektedir.

e Gorsel iletisim: Gorsel diisiince dogrultusunda dijital pazarlama, pazarlamacilara
video tabanli araglar sunmaktadir. Bu araglar, daha yaygin kitlelere gekici bir bigimde
ulagmay1 saglamaktadir.

oilgili reklam: internette reklamlarin kolay ozellestirilmesi ile hedef kitleye
ilgisini ¢ekebilecek, daha cekici reklamlar sunulabilmektedir.

e Topluluk baglantilari: Internet, kuruluslar1 ve kullanicilar1 bulusturmak igin
essiz bir firsat sunmaktadir. Bu iligki deneyimleri; iirlin, marka veya isletme tarafindan
gelistirilmektedir.

eOlciim ckisi:  Cevrimigi platformlar, takip secenekleri ve ¢iktinin

degerlendirilmesinde ilk sirada yer almaktadir.



Yukarida sayilan avantaj ve firsatlardan isletmelerin yararlanabilmeleri, Internet
veya farkli 2.0 kanallarindaki marka veya isletme imajia uygun olarak, somut hedefleri
olan bir stratejiyi benimsemelerine bagli bulunmaktadir. Dogru planlama yapilmadan
Web ‘de olmak, kaynaklar ve potansiyel gii¢ agisindan kayiplara yol agacagr gibi, ayni
zamanda; isletme, hedef kitle, ihtiyaglar1 ve kurulusla ilgili algilar bilinmedigi i¢in,

olumsuz etkiler de yaratabilecektedir (Pineiro-Otero ve Martinez-Rolan, 2004).

2.4, Dijital Pazarlama Iletisim Unsurlar

Dijital pazarlamanin iletisim unsurlar1 konusunda, literatiirde farkli bakis acilari ile
karsilasmak miimkiindiir. Baz1 yazarlara gore, dijital olarak kullanilabilen tiim iletisim
araglar1 dijital pazarlamanin unsurlar1 olarak degerlendirilebilir (Kosio-Kanttila, 2004:
50). Ancak yapilan ¢alismalar genel olarak ele almip incelendiginde; Internet, mobil
uygulamalar ve sosyal medya araglarinin 6n plana ¢iktig1r goriilmektedir (Saritag ve

Barutcu, 2017: 484). Asagida bu unsurlar ele alinip agiklanmaktadir.
2.4.1. Web Teknolojileri ve Uygulamalari

1969 yilinda, Amerika Savunma Bakanligi’na bagli olarak, Pentagon tarafindan
ARPANET (Gelismis Arastirmalart Projeleri Dairesi Agi) gelistirilmistir. Bir paket
dagitim agiyla olusturulan bu yapi, daha sonra tim dlinyaya yayilmis ve bilgisayarlarin
birbiriyle baglanti kurmasina olanak saglayan bir ag olan, glinimiiz internetini ortaya
¢ikaran bir yap1 haline dontismiistiir (Sever, 2000: 235).

Web, Isvigre’de CERN Parcacik Fizigi Arastirma Laboratuvarinda fizikgiler i¢in
gelistirilmistir. Web in mucidi Ingiliz bilim adam1 Tim Barners Lee olarak kabul edilir.
Web teknolojisinin ¢ikis noktasini, CERN projelerinin bilim adamlarinca diizenli bir
bicimde raporlandirilmasi olusturmaktadir. Web, zaman iginde Internet’in halka sunumu
ile yaygin bir Kitle iletisim ortam1 haline gelmistir (Eldeniz, 2010: 19).

Barners 1989 yilinda kuresel bir hiper metin alani olusturmay1 ve bilginin tek bir
ortamdan (Universal Document Identifier —UDI) kontrol edilmesini Onermistir.
Internet’ten beklenen, insanlarin da icinde bulundugu ortak bir bilgi alan1 ve bilgi
paylasimini saglayarak, iletisim ag1 yaratmaktir (Barners-Lee, 1998).

World Wide Web ‘in yayginlagmasiyla birlikte Internet, 1990’11 yillarda kullanici
dostu slogani ile ytikselise gecmistir. Semantik Dalga Arastirma Raporu’na gore, Web ‘in

gelisimi 4 evre olarak agiklanmaktadir: Web 1.0 olarak anilan ilk evrede, bilgiye erisim



ve agda yer alma durumu s6z konusudur. Tek tarafli iletisim ile yoneticiler kullanicilara
bilgi aktarir. Web 2.0’in temel amac1 insanlar arasi iletisimdir. Web 3.0, Internet’i daha
kullanisli, keyifli bir hale getirmeyi amaglamaktadir. Bu evre igerigin “cookies”
adlandirilan yazilimlar tarafindan kullanictya 6zel hizmet sundugu, igeriklerin anlamsal
olarak irdelendigi ve buna gore degerlendirildigi bir donemi ifade etmektedir. Web 4.0
ise, tamamen sanallastirma tizerine kurulmus, yapay zekaya sahip isletim sistemlerine
sahip olan ve Internet iizerinden her isimizi saniyeler icerisinde gerceklestirebilecegimiz
bir platformu ifade etmektedir (Gokgearslan, 2010).
Asagidaki Sekil 2.1°de Web ‘in gelisim asamalar1 gériilmektedir.
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Sekil 2.1. Web ‘in Gelisimi (Aslan, 2009)

24.1.1. Web 1.0

Web 2.0’den 6nce ortaya ¢ikan ve HTML formatinda olusturulan siteler Web 1.0
olarak bilinmektedir (Levy, 2009). Web 1.0 agirlikli olarak okunmayi amaglayan bir web
ortam1 sunmaktadir. . Web 1.0 ayn1 zamanda statik ve tek yonlu bilgi akis1 saglayan bir
yapiya sahiptir. Icerik kontrolii igerik okuyucular tarafindan saglanmaktadir. Isletmeler
web tlizerinden prodiiksiyonlarini sunarak, katalog ve brosiir sunabilmekte ve insanlar
bunlari okuyarak isletmelerle iletisime gegebilmektedir. Aslinda, kataloglar ve brostirler

gazete ve dergilerde reklamlarla benzerliklere sahiptir (Suphakorntanakit, 2008).
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Web ‘in bu ilk evresinde siteler, duzensiz olarak glncellenen durgun HTML
sayfalar1 icermektedir. Web sitelerinin ana amaci, herhangi bir zamanda bilgileri
yaymnlamak ve ¢evrimigi bir varlik olusturmaktir. ilk baslarda Web sitelerinin
kullanicilar1 ve ziyaretgileri, sitelere herhangi bir etki veya katki yapmadan ziyaret
etmektedir. Bu siirecte Internet baglant: yapisi da ¢ok zayiftir. Web 1.0’ temel unsurlar::
html, http ve URL’dir. (Aghaei ve Nematbakhsh, 2012).

2.4.1.2. Web 2.0

Internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte kullanicilarin web Gzerindeki etkinligi
maksimuma ¢ikmistir. Bu ¢ikisla birlikte kullanicilarin web etkinligi, okuma ve alisveris
yapmakla smirh kalmamistir. Gelismeler sayesinde bireylerin teknik bilgiye gerek
duymaksizin igerik olusturmalar1 ve bunlar1 paylagmalari miimkiin hale gelmistir.
Bilginin hizli ve 6zgiirce paylagilmasini kolaylastiran, iletisime ve interaktiflige dayanan
bu yeni web konseptine “Web 2.0 adini ise Tim O’Reilly vermistir (Karaman, 2014:19).

Web 2.0’a bir programlama dili olarak bakmak yanlis olur. Temel amaci, Web ‘de
yeni bir bakis agisi ile tiretilmis bir siirii teknigi kullanima sokmaktir. Web 2.0 ile birlikte
wikiler, igerik paylasim siteleri, bloglar gibi servisler eskisine gore daha kolay ve daha
hizli bir hale gelmistir. Isletmeler Web 2.0’1n hizmetini iyilestirmek amaciyla cesitli
uygulamalar yapmaktadir. Bunlar; ziyaretgilerin geri doniistimlerini ve sitelere
katilimlarin1 devamligini saglamaktir (Solomon ve Schrum, 2010). Web 2.0 bilesenleri,
sosyal uygulamalar veya ikinci nesil web araglar1 olarak nitelendirilmektedir. Kisa bir
bigimde ifade edilirse bu “okunabilir ve yazilabilir web” anlamina gelmektedir (D’Souza,
2006).

Web 2.0 teknikleri ile kurulan siteler, genellikle kullanic1 odaklidir. Web 2.0°1n ana
diisiincesi, kullanicilarin deneyimi ile zengin bilgi kaynagi olusturmaktir. Web 2.0
insanlar igin birgok farkli uygulamalar sunmaktadir. Ornek olarak; Facebook, YouTube,
Linkedin, Twitter, Wikipedia gibi uygulamalar genis bir kitle tarafindan kullanilmaktadir
(Erkul, 2009). Glinimuzde bu uygulamalardan en iyi sekilde yararlanan tlkenin, ABD
oldugu goriilmektedir. Beyaz Saray, kendi ismi ile YouTube platformundan yayin
yapmaktadir. Ayrica ABD vatandaslari, karar alma noktasindaki sureglere, Open
Goverment projesi ile internet {izerinden katki saglamaktadir. Son giinlerde ise, dis siyasi
konularla ilgili olarak ABD baskan1 Donald Trump, Web 2.0 teknolojisini kullanarak

Twitter Gzerinden insanlara mesajlar géndermektedir.
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Web 2.0’1n bazi 6nemli uygulamalari, Sekil 2.2’de gorilmektedir (Kurt, 2017).
Ayn1 zamanda sosyal medyanin araglarini da olusturan bu uygulamalarla ilgili kapsamli

bilgiler, tezimizde “Sosyal Medya Araglar1” adli baslik altinda incelenmektedir.

WEB 2.0

Uygulamalari

Sekil 2.2. Web 2.0"in Uygulamalar: (Kurt, 2017)

2.4.1.3. Web 3.0

Web 3.0 cihazlar arasi etkilesimle internetin kendi kendini yaratacagi bir web
diinyasidir (Bayter, 2009: 84). Web 3.0 diinyasi, genel standartlar etrafinda birlesmis yeni
bir diinya goriisii temeline dayanmaktadir (Bayram, 2008). Web 3.0, internet iizerindeki
tiim bilgileri tek bir uygulamada toplamay1 hedeflemektedir. Ayn1 zamanda toplanan bu
bilgilerin bilgisayar tarafindan Web ortaminda yonetilmesine olanak saglar (Emiroglu,
2009).

Web 3.0 ’in basrol oyuncularindan biri de Semantik web diinyasidir. Uzerinde
caligmalar yapilan Hakia arama motoru bu sistemin sadece bir 6rnegi mahiyetindedir.
Girilen kelimenin anlaminin anlagilarak ona uygun olan ve o kelime ile ilgisi olabilecek
bilgilerin sonug olarak getirildigi bir arama motoru mantigi ile ¢alisan Hakia, Google ’in

arana motoruna yazilan kelimenin i¢inde bulundugu siteleri sonu¢ olarak gdsterme
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mantigini degistirecek gibi gortinmektedir. Web 3.0 aslinda bu nedenlerle ortaya ¢ikan ve
yeni neslin ihtiyaglarina gére sekil degistirecek bir sistemdir (Bayter, 2009: 84).
Asagida Tablo 2.1°de Web’in evreleri karsilastiriimaktadir.

Tablo 2.1. Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0'in Karsilastirilmas: (What’s the difference between Web 1.0, Web
2.0 and Web 3.0 ( http://textinart. wordpress.com/2012/09/24/whats-the-difference-between-web-1-0-
web-2-0-and-web-3-0/)

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Iletisim Yayin Interalktif Cevrimici
Enformasyon Statik (sadece Dinamik Tasmabilir ve
okuma) kisisel
Hedef Kurum Topluluk Kisisel
Kullanim Kisisel web Bloglar/Wikiler Dosya akislari
sayfalar
Uretim Eglence Yayincilik Yaraticilik
Etkilesim Web bicimleri Web uygulamalart  Akili Uygulamalar
Tarama Dizinler Anahtar kelimeler Baglam-Uygunluk
Reklam Duragan Interaktif Kisisel
Arastirma Britannica Online ~ Wikipedia Anlamsal Web
Teknoloji Html/Ftp Flash/Java/Xml RdAf/Rdfs/Owl

Web 3.0, Internet {izerindeki is yapma aliskanligini veriye daha fazla anlam
katarak, detayla kullanici arasinda etkilesim yaratacak bir yapidir (Emiroglu, 2009).

Web 3.0’ kisiye 6zel i¢erik sunmasi belki de web’in zaman igerisinde gelistirilen
en 1y1 6zelligidir. Gegmis verilerimizi ¢erezlerle elinde bulunduran sistem, yeni bir arama
girdigimiz zaman, elindeki ¢erez verilerini kullanarak bizi en dogru sonuca ulastirmaya
caligmaktadir. Web 3.0°1 giinliik hayatimiza etkileri baglaminda su 6rnek iizerinden
aciklayabiliriz: Bir yurtdisi tatil planladigimizi varsayalim. Ulasim imkanlari, arag
kiralama, konaklama, tarihi ve kiiltiirel gezi organizasyonlar1 dahil, damak zevkinize
uygun restoranlart da igeren harika bir tatil hayal etmektesiniz. Web 3.0 donanimli bir
gezi sitesine girdiginizde, Site size bir dizi soru sorarak ulasim tercihinizi (ucuz,
aktarmasiz...), rota planinizi, rota giizergahlarinda yapmak istediginiz aktiviteleri, tercih
ettiginiz diinya mutfaklarini, ara¢ kiralama ihtiyaglarinizi ve konaklama ig¢in otel
tercihlerinizi 6grenmeye ¢alisir. Site aldig1 cevaplari anlamsal sorgulara doniistiirerek,

bagl oldugu bir dizi gezi servisine web servisleri araciligiyla sorular yoneltir. Arka
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planda bagli oldugu havayolu, otel zinciri, arag kiralama hizmetleri, restoranlar, tarihi ve
kiltarel gezi yerleri dahil, bu hizmetlerin kalitesini de iceren guvenilir, reytingi ylksek
olan kuruluslart ve kullanict yorumlarini yiizlerce web sitesinden toplayarak, sizin igin
sentezler ve karsiniza tam ihtiyacini hissettiginiz kusursuz bir gezi plani olarak ¢ikarir.
Bunun yani sira gideceginiz tarihlerdeki hava durumu, tarihi ve kiiltiirel mekanlarin Flickr
“de yer alan fotograflarini ve Google haritasini da size sunarak, sorunsuz bit tatil i¢in her

tirlii olanag saglar (Bayram, 2008: 101).

WEB 1.0 WEB 2.0 WEB 3.0

¥ ¥

Veri Biiylk Ven Akall Veri
Yayin Interaktif Cevrimici
Kurum Topluluk Kisisel

Eglence » Yayincilik * Yaraticilik

Sekil 2.3. Web 1.0°dan Web 3.0’a Veri Siireci

Web 3.0’ sundugu yeniliklerinden biri, servis sunucu merkezli kavramlarin yerini,
kullanict merkezli genel bir yapinin almasidir. Yani Internet ortaminda, makinelere soru
sorulabildigi ve cevap alinabildigi bir yap1 s6z konusudur (Tasner, 2010: 32). Diger bir
yeniligin ise, Internetin biiyiik bir veri tabanina doniismesi ve internet iizerindeki igerigin
birbiriyle iliskilendirmesini oldugu sdylenebilir (Dogan ve Keser, 2007: 44).

Kullanim agisindan bakildiginda ise, Web 3.0’1n, Internet aramalarinda kullaniciya
zaman kazandirmasi ve bazi noktalarda yiikiinii hafifletmesi 6nemli bir fayda ve yenilik
olarak gortlmektedir. Web 3.0’1n ana hedeflerinden biri, bilgisayarla kullanicinin en basit

sekilde anlagabilmesinin saglanmasidir (Odabas1 vd., 2009).
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Sekil 2.4. Web Teknolojilerinin Yapus: (http://sadikbabadag0609.blogcu.com/web-3-0/5435228)

2.4.1.4.Web 4.0

Web 3.0 "dan sonra hayatimiza girecek olan Web 4.0’dan beklenen, sistemlerin ve
uygulamalarin tamamen sanallastirilmasi tizerinedir. Web 4.0 olarak isimlendirilmis yap1
ile etkilesimin ve entegrasyonun en iist seviyeye ¢ikarilmaya caligilacagi ongorilmekte
ve bu yapinin 2020’den sonra hayatimiza girmesi planlanmaktadir. Agik platformlar
sayesinde, tiim ortamlarin Internet iizerinden birbiri ile i¢ ige veya birlikte kullanilacagi
diistiniilmektedir. Web 4.0 ile birlikte, ger¢ek ve sanal araglarin birbirleri ile siirekli
baglant1 halinde olacag ve fiziksel dlinya ile sanal diinya arasindaki sinirlarin neredeyse
tamamen ortadan kalkacagi, varsayilmaktadir. Dolayisiyla, boylesi birlesik bir glcln
gercek bir yapay zekayr olusturmasi olanakli goriilmektedir (Odabasi, 2009; Spivack,
2007; Richards, 2007).

Web 4.0 ile yukarida da ifade edildigi gibi, yapay zekanin fizikselden sanal ortama
gecmesi beklenmektedir. Web 4.0 ayn1 zamanda, simbiyotik web olarak da bilinir.
Simbiyotik agdan, insanlar ve makinelerin arasindaki etkilesimi {ist siralara ¢ikarmasi
beklenmektedir. Web 4.0°1 kullanarak, zihin kontrolu gibi daha gugcli arayuzler
olusturmak miimkiin olacaktir. Basit bir ifadeyle, bu teknolojide makineler Web ‘in

icerigini okumakta ¢ok akillidir. Ayni1 zamanda, yiiriitme sekline gore de, web sitesini
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hizli bir sekilde, Ustun kaliteye ve performansa ¢ikarmak ve daha fazla komut arabirimi
olusturmak i¢in, ilk dnce neyin yiiriitiilecegine karar vermektedir (Hemnath, 2010).

Web 4.0 “da, okuma-yazma-yiiriitme eszamanli olacaktir. Web OS veya Web 4.0,
ara katman yazilimi gibi olacak ve bir igletim sistemi olarak calismaya baslayacaktir
(Callari, 2009). insan beynine paralel sekilde tasarlanan ve zeki etkilesimlerden olusan
Web OS biiyiik bir ag1 temsil edecektir (Farber, 2007).

Web 4.0 ve teknolojileri hakkinda kesin bir fikir olmamasina ragmen, Web 'in
yapay zekayi kullanarak, akilli bir web olarak ilerledigini goriiyoruz. 2025 yilina kadar,
bir altyap1 entegrasyonu olacaginin 6n goriilmesi, belki de yapay zekanin ne kadar zor ve

karmasik oldugunun ispatidir.

2.4.2. Mobil Ticaret ve Mobil Pazarlama

Mobil ticaret, mobil cihazlar araciligiyla kablosuz ag flzerinden yiiriitiilen
herhangi bir elektronik ticaret faaliyeti olarak tanimlanabilir (Akar, 2017: 126). Mobil
ticareti etkileyen konularla ilgili bazi degerlendirmeler asagidaki yer almaktadir

(Bhasker, 2009: 379):

e Uriin ve hizmetlerin kullanilabilirligi ve bilgi.
e Mal ve hizmetler saglama, teknolojik cihaz ve uygulamalarin aktif ve verimli
etkilesim kapasitesi.

e Giivenlik diizeyi yiiksek ag veya bilginin genisbant iizerinden dolagmasi.

Mobil ticareti tam olarak anlayabilmek icin, mobil ticaret terminolojisini bilmek

gerekmektedir. Bu terminoloji asagida Tablo 2.2 "de verilmektedir.

Tablo 2.2. Mobil Ticaret Terminolojisi (Akar, 2017)
Terimler Aciklama

GPRS Birinci nesil analog arayuz kullanan, kablosuz baglanti teknolojisidir. Bu

mobil telefonlar, 1980’lerde ¢ikmis ve 2G cep telefonlari tanitilana kadar

devam etmistir.

Edge Ikinci nesil teknolojiyi kullanan ve analog arayiiziin yerine gelen, GSM

dahil bircok dijital protokolleri kullanan sistemdir. Veri iletim hiz1 diisiik

ve genel olarak veri aktarimi metin formatindadir.
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3G Ucgiincii nesil kablosuz baglanti olup, es zamanli hizli veri aktarma
olanag saglamaktadir. Veri gonderme hizi, ortalama olarak 384 Kbit/sn
“dir.

LTE En yiiksek veri iletim hizina sahip, dérdinci nesil mobil kablosuz
baglantidir.

SMS SMS, GSM sebekeleriyle c¢alismaktadir. Kisa mesaj servisi ile
kullanicilara metin tabanl bilgilendirme saglamaktadir.

Wi-Fi Kablosuz baglanti, yiiksek frekansl kablosuz yerel alan ag1 i¢in ortak bir
terimdir.

Mobil pazarlama, bir pazarlama araci olarak iiriin ve hizmetlerin, fikirlerin

tutundurulmasi siirecinde yararlanilan kablosuz etkilesim olarak tanimlanabilir (Scharl

vd., 2005). Mobil pazarlama, reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme ve dogrudan

pazarlama gibi faaliyetler i¢in, 6nemli bir tutundurma aracidir.

Giintimiizde pazarlama tanimlari, mobil pazarlama tanimlari ile karsilagtirildig

zaman, aralarinda belirgin bir fark oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Asagidaki Tablo 2.3 de

mobil pazarlama ile ilgili baz1 akademik tanimlar yer almaktadir:

Tablo 2.3. Mobil Pazarlamanin Akademik Kullanimi (Tahtinen, 2006)” aktaran (Gilmez, 2010:72)

Barnes ve

Scornavacca 2004

Bauer vd. 2005a

Bauer vd. 2005b

Karjaluoto vd.
2004

Scharl vd. 2005

Kavram Tamimlama

Mobil Pazarlama Miisterilere firma icin gelir birakirken deger
Mobil Ticaret vermeyl amaclayan herhangi bir mesaj veya
Kablosuz Pazarlama promosyon dagitimi

Mobil Pazarlama Bireysel, diyalog tabanli, ticari iletisimin
Mobil Iletisim yenilik¢i formu

Ticari iletisimin yenilikei formu. Kisisel,

Mobil Pazarlama interaktif, yerellesmis. Diyalog tabanh
iletisim
Mobil Pazarlama Satislarin devamligs icin iki yonlii pazarlama

Mobil Pazarlama Iletisimi = araci ve interaktif kanali

Hem aliciya hem de saticiya yarar saglayacak
Mobil Pazarlama olan iirtinleri servisi ve fikirleri tesvik eden
zaman ve mekana duyarh kisisel bilgileri bir

kablosuz arag olarak kullanma.

Mobil pazarlamanin, itme (push) ve ¢cekme (pull) seklinde iki tutundurma stratejisi

vardir. Itme stratejisi, isletmeler veri tabani iizerinden kisisel verilere ulasip kullanicilarin
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cep telefonlarina ulagmasi olarak tanimlanabilir. En ¢ok tercih edileni, SMS ile kampanya
indirimleri ve hediye ¢ekleri bilgilerinin ulastirilmasini amaglamaktadir. Cekme stratejisi
ise, genel olarak “sifre gonder cekilise katil” seklindeki uygulamalari kapsamaktadir. Bu
strateji ile duyurulan kampanyaya, tiiketiciler cep telefonlar1 araciligiyla katilmaktadirlar
(6rnegin, iriin paketinden ¢ikan sifrenin SMS yolu ile goénderilmesi gibi). Bu sekilde
dizenlenen kampanyalar, satisla dogrudan ilgili oldugundan pek ¢ok firma tarafindan
sikca kullanilmaktadir (Aksu, 2010).

Mobil pazarlama faaliyetlerinin 6nemli olmasinin nedenleri asagidaki gibi

siralanabilir:

e Tiiketicilerin cep telefonlarini her yerde yanlarinda bulundurmas,

e Mobil telefonlarin daima agik olmasi,

o Tiiketicilerle dogrudan iligski kurmanin ilgi ¢ekici olmast,

e Tiiketicilerden uzun vadede geri bildirim alma olanag,

e Mobil telefonlarin tuketiciler ve pazarlama yoneticileri igin, daha fazla etkinlik
saglamas1 (Barutcu, 2008: 263).

fIk mobil pazarlama kampanyasi, Ericsson firmasi i¢in 1998 yilinda Isvicreli
MINICK adli bir mobil uygulama ajansi tarafindan yapilmistir. Ajans uygulama
kapsaminda 1,2 milyon Isvigreliye yilbas1 kutlama mesaj1 géndermistir (Altug ve Yiiriik,
2013: 13).

Kisisel cep telefonlar1 numaralarini toplayarak, pazarlama igerikli kisa mesajlar
gonderilmesi 6zellikle 2000°1i yillarin basinda, Avrupa ve Asya’da isletmeler tarafindan
sik¢a kullanilmistir (Senyuva, 2009).

Uzmanlar, mobil pazarlamanin oO6neminin gelecekte daha da artacagini
ongormektedirler. Morgan Stanley’e gore, “mobil Internet, masatisti internetten daha
hizli biiyiimekte ve tahminlerin 6tesinde bir hacme ulasacagi 6ngoriilmektedir.” Gelisen
mobil iletisim teknolojileri, mobil pazarlamay1 gelecekte daha da eglenceli bir hale
getirecektir (Aksu, 2010).

Mobil hizmetler Tirkiye’de de yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Bilgi
Teknolojileri ve Iletisim Kurumu’nun 2015 yili 1. geyregi (Ocak — Subat — Mart) icin
hazirladigi Mobil Pazar Verileri Raporu’ndan alinan asagidaki bilgiler, Tiirkiye’deki

gelismeyi gostermektedir.
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e Tiirkiye’deki mobil abone sayis1, Nisan 2015 itibariyle toplam 74.143.785 kisiden
olusmaktadir. 1 Ocak 2014 itibariyle TUIK verilerine gére, Tlrkiye niifusunun
76.785.748 kisi oldugu goz oniine alindiginda, mobil iletisimin niifusun geneline
yayildig1 sdylenebilir.

e Toplam mobil abonelerin yaklasik %92.3’{inii, bireysel aboneler olustururken
%8.9’linli kurumsal aboneler olusturmaktadir.

e 2015 yili birinci ¢eyreginde, 3G abone sayis1 60.479.795 kisi olarak tespit
edilirken, 3G hizmetiyle birlikte mobil bilgisayardan, tabletlerden ya da cepten
Internet hizmeti alan mobil abone sayis1 da 34.528.489 olarak belirlenmistir. Bu
ceyrekte, mobil Internet kullamm miktar1 ise, 108.104 TB civarinda
gerceklesmistir.

e Fiber altyap: hizmetlerine gore, Tiirk Telekom’un 184.131 km fiber uzunlugu
bulunmaktadir. Tiitk Telekom haricinde, hizmet sunan diger alternatif
isletmecilerin fiber uzunlugu ise, 52.235 km’dir (Bilgi Teknolojileri ve Iletisim

Kurumu, 2014 Y1l 2. Ceyrek (Nisan-Mayis-Haziran)).

S6z konusu hizmetlerin kullanildigi araglar; kullanim yerleri, kisiler ya da
kurumlara gore farklilik géstermektedir.

Mobil pazarlama hizmetleri ya da uygulamalar: ¢esitli sekillerde olabilmektedir.
Bunlar ¢ogunlukla, “WAP, mobil internet; mobil logo, melodi ve video; mobil oyunlar;
SMS / MMS; mobil reklamlar; yerel bazda servisler; 6demeler; oylamalar ve katilimct
uygulamalar; mobil aramalar” seklinde karsimiza g¢ikabilmektedir (Sultan ve Rohm,
2005).

Mobil teknoloji kullanilarak gerceklestirilen uygulamalarin bazilar1 Sekil 5°de

gorliilmektedir ve asagida agiklanmaktadir.
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* Yaz-Yolla

* Soru-Cevap

» WAP

» Para Transferi
* Mobil tarama

Sekil 2.5. Mobil Teknoloji Uygulamalar

Sekil 2.5 de gorilen uygulamalar, isletmelerin kullanim amaglarina gore tek-tek ya
da birlikte kullanilabilir. Bu uygulamalar1 asagidaki gibi siralanabilir:

Yaz-Yolla: Yaz yolla uygulamalari, en ¢ok kullanilan mobil uygulamalar arasinda
yer alir. Uygulamayr kullanan isletmeler, tiiketicilerin kampanyalardan hediye
kazanmasi i¢in, lrlin paketlerinin ic¢ine sifre koyarak cep telefonlar1 aracilifiyla
kendilerine yollamalarim talep etmektedir (Alkaya, 2007: 71). Ornegin, Lay’s firmasi,
cips paketlerinin icine koydugu sifrelerle, tiiketicilere sampiyonlar ligi mag¢ bileti
kazandirma firsati tanimaktadir. Boylece hem Lay’s firmasi hem de organizasyonu yapan
kurum, ortak ¢alisarak tiiketicilere yonelik kampanyalar diizenlemektedir.

Soru-Cevap: Bu uygulamalar, sorulara verilen dogru cevaplarla yapilacak bir
cekilisle ya da aninda sunulan hediyeler ile ddiillendirilmeleri i¢eren ve ikinci, t¢tnci
soru gonderilir gibi sirali kurgulari olan uygulamalardir.

WAP: Akilli telefonlara Internetin ulasmasini saglayan ve ayni zamanda kablosuz
Interneti bir sekilde saf dis1 birakan teknolojidir. Miisteriler, artik her yerden isletmelere
ulasabilirler. WAP teknolojisi ile miisteriler, diledikleri yerden aligveris yapabilir, bilgi
edinebilir, servislere abone olabilir ve Internet’te gezinmek icin cep telefonlarini arag

olarak kullanabilirler (http://www.satisteknikleri.org, 2011).
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Para Transferi: Bu hizmetle birlikte kullanicilar, cep telefonlarindaki banka
mobil aplikasyonlarini kullanarak, para transferini gerceklestirebilirler.

Mobil Tarama: Giiniimiizde piyasaya siiriilen mobil cihazlarin %90’ninda
Internet tarayicis1 bulunmaktadir. Gelecek yillarda, bu oranin artacagi kaginilmazdir.
Bununla birlikte, cep telefonu (zerinden tarama (Ureticiden-tiiketiciye (business-to-
consumer B2C) stratejisinin en 6nemli parcasidir. (http://www.marketingturkiye.com,
2011).

Diger medya araglarina gore mobil pazarlama, daha saldirgan bir yapiya sahiptir.
Bu nedenle, isletmeler kisisel verilerin korunmasina daha fazla 6nem gostermeli ve
kullanicillarin  mobil pazarlama deneyimden memnun kalmasini saglanmalidir.
Kullanicinin iznini kazanabilmek i¢in, saglanacak bilginin yiiksek deger tasimasi,
kullanic1 ve reklamci arasinda bir kazan-kazan durumunun olusturulmasi gerekmektedir
(Tetik, 2008: 42). Pazarlama yoneticilerinin, mobil reklam kampanyalar1 diizenlerken,
mobil mesaj almay1 kabul eden ve mobil reklamlara karsi tutumlar1 en olumlu olan

kullanicilar1 hedef almasi uygun goriilmektedir (Barut¢u ve Gol, 2009: 39).

2.4.3. Sosyal Medya Araclar:

Sosyal medyanin var olabilmesi i¢in bir mecraya ihtiyact vardir. Bu mecra genel
olarak, sosyal medya araglar1 olarak adlandirabilir. Kullanicilarina st diizey paylasgim
hizmeti sunmasi, bu aracglarin belki de tek ortak noktalaridir (Kahraman, 2014: 21).

Sosyal medya igin, literatiirde ¢ok sayida tanim bulunmaktadir. Bu tanimlar
arasinda akademik olarak kabul goren tanim, Blackshaw ve Nazzaro (2012) tarafindan
yapilmistir. Bu tanima gore sosyal medya, “diger bireyleri iiriinler, markalar, kisiler ve
konular hakkinda bilgilendirmek amaciyla, tiiketiciler tarafindan yaratilan, baslatilan,
dagitilan ve kullanilan yeni g¢evrimigi bilgi kaynaklar1” dir. Bir baska ifadeyle sosyal
medya; bireylerin haber, yazi, video ve fotograf ile kendi fikirlerini beyan etme gibi
icerikleri paylagmak icin kullandigi online kaynaklardir. Kullanilan sosyal medya

uygulamalarinin yaygin 6rnekleri asagidaki gibidir (Drury, 2008);
e Wikipedia (online ansiklopedi),
e Pinterest ve Instagram (fotograf paylasim),
e Linkedin (sosyal ag),

e League of Legends (LoL ¢evrimici oyun).
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Sosyal medya araglar1 alt1 grupta ele alinabilir (Kahraman, 2014). Bu araglar
asagida aciklanmaktadir.

Sosyal aglar: Web 2.0’ temel yapr taslarindan biri olmakla beraber, internetin ilk
formlartyla hayatimiza girmistir. Web 1.0 diinyasinin arkadaslik siteleri geliserek, web
2.0’la evrim gegirmis ve dev sosyal aglara doniismiistiir. Ornegin; Facebook (Hagel
1997°den aktaran; Ozdemir, Polat ve Aksoy, 2014).

Gunumuzde, Facebook’un sosyal aglar iizerinde ciddi bir istinlik sagladigini
gormekteyiz. 2017 yili verilerine gore Facebook, 1.4 milyardan fazla gilinliik aktif {iye ile
diinya tarihinde 6nemli bir yer elde etmistir. Facebook Tiirkiye’de son derece aktif olarak
kullanilmaktadir. Asagida Tiirkiye Facebook Kullanim Istatistikleri ile ilgili barkod yer

almaktadir.

Tiirkiye Facebook Kullamim istatistikleri

740

bit.ly/ZOyNC9

Wikiler: Kullanicilar tarafindan paylagim yapilabilen ve belirli konular iizerinden
isbirlik¢i ¢alismalarin yapildigi ortamlardir (Kurt, 2017:422). Bu ortamlar, bilgisayar
ortaminda herkesin katki saglayabildigi sanal kiitiiphaneler olarak da bilinmektedirler.
Site  moderatoriiniin istegine bagli olarak wikiler, herkesin sitede diizenleme
yapabilmesine olanak saglar. Kullanicilarin igerik olusturmada teknik bilgiye ihtiyag
duymamas1 nedeniyle wikiler yogun olarak tercih edilmektedir (Turhan vd., 2012: 53).
Diinyanin en ¢ok taninan ve en ¢ok kullanilan ansiklopedi wikisi, wikipedia.org *tur. Bu
uygulama biiyiik bir bilgi kaynagi olarak, 259 dil ve 13 milyon bashig1 icermektedir
(Cetin, 2007).

Podcast Servisleri: Dijital medya igeriklerinin; mp3 calar, ipod, mobil telefonlar
ve bilgisayarlar gibi cihazlarda kullamlmasi icin hazirlanan, Internet yolu ile
paylagilabilen uygulamalardir. Bu uygulamalarda igerikler kaydedilerek, istenen
zamanda dinleye bilmektedir (Giilsegen vd., 2010).

Bloglar: Web giinliigii olarak ifade edilen “Web” ve “log” kelimelerinin
birlesmesinden olusan weblog kavrami zamanla yayginlasarak blog olarak
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adlandirilmistir. Kisisel Internet sayfasi olan bloglar, kullanicilarin diledigi konular:
yazabilecegi Internet giinliigii olarak da tanimlanabilir. Diisiincelerimizi blog siteleriyle
diger Internet kullanicilari ile paylasmak icin giizel bir aragtir (Body ve Ellison, 2008).
Bloglar kullanim amaglarina gore farklilik gostermektedir (Kahraman, 2014). Buna gore
bloglar;

v' Bilgi paylasmak: Uzman oldugunuz konularda kendinizi tanitabilirsiniz ve
bunun sayesinde potansiyel miisteri, isveren kisilerle dogrudan iletisim kura
bilirsiniz. Ornegin; yemek tarifleri.

v' Online pazarlama: Online pazarlamaya sirketler kadar bireylerin de
ihtiyaglart var. Artik herkes ilgilendigi birey veya isletmeleri google’da
taratarak detayli bilgi edinmektedir. Blog siteleri ile insanlar kendilerini ve
yaptiklar1 isi anlatmakta ve anlattiklar1 konularla ilgilenenleri arama
motorlarindan ulasip potansiyel firsatlar yakalamaktadirlar. Ve okuyuculardan
gelen yorumlarla blog sahipleri kendilerini gelistire bilir, Oneri isteyebilirler.

v" Gelir elde etmek: Guniimiizde bloglardan gelir elde edile bilir veya bu alani
tam zamanl ise cevirebilirsiniz. Bilylik isletmeler yeterince taninan bloglara

marka elgisi yapmakta, ¢esitli reklamlar vermektedir.

Sosyal Paylasim Siteleri: internet teknolojilerinin yam sira fotograf makineleri,
bilgisayarlar, dijital kameralar kullanimlar1 son derece artarak hem hizla gelisti hem de
ucuzlastl. Bu cihazlar sayesinde insanlar es, dost, akrabalarla birlikte bir-birileriyle
paylagsmak istedikleri benzeri igerikler birikti. Bunlarin yani sira ilerleyen donemlerde
insanlarin paylagim yapabilecekleri sosyal paylagim siteleri ortaya ¢ikti. Yazarlar sosyal
paylagim sitelerini, bireylerin; disariya acgik ya da kapali bir profili sinirli sistemde
olusturmalarina, baglantida olduklar1 diger kullanicilarin profillerini ayni sistem
icerisinde listelemelerine, diger kullanicilarin olusturduklart listeleri takip etmelerine ve
bakmalarina olanak saglayan web tabanli servisler olarak tanimlanmaktadir (Ozdemir ve
vd., 2014: 62).

Kisa siire i¢cinde sosyal paylagim siteleri popiiler hale geldi ve insanlar tarafindan
sik¢a kullanilmaya basladi. En yaygin kullanilan uygulama Facebook oldu.

Web 2.0 siteleri arasinda internet lizerinden video paylasimina olanak saglayan en
unld olan1 YouTube ’dur. Kurulmasindan sadece bir y1l sonra Google tarafindan 1.65

milyar dolara satin alind.
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Sosyal Imleme Siteleri: Sosyal imleme siteleri, favori linklerin paylasilma
amaciyla sosyal medya sitelerinde paylasilmasi veya site i¢eriklerinin ziyaret¢i ¢cekmek
ve link saglamak amaciyla bu platformlarda paylasilmasi islemidir. Kaliteli backlinkler
kazanmak ve ziyaret¢i sayilarini, web sitelerin index (listeleme) hizlarini artirmak igin
sosyal imleme islemini diizenli ve organik bir sekilde gergeklestirmek gerekmektedir
(Davis, 2005).

Turkiye’de pek fazla kullanilmasa da Reddit gibi sitelerde kullanicilar benzer yapi
iizerinde favori sitelerini degil internet {izerinden yayinlanan favori igeriklerini paylasip
oylamaktadirlar.

Sosyal imleme siteleri 6zellikle giindemin ve trendlerin takibi icin 6nemli bir
hizmet sunmanin yan1 sira markalarin online etkilerinin 6lgtlmesi icin de iyi bir kriter
olarak kabul edilir (Kahraman, 2014: 40).
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3. ONLINE ALISVERIS KAVRAMI
3.1. Online Ahsverisin Gelisimi

Internet teknolojisinde ilerlemeler ile isletmeler, fakli cografyalardaki miisterilere
kolay ve hizli bir sekilde ulasabilmektedir. Zaman kazandirma ve kolaylik bakimindan
online aligveris, miisterilere biiylik firsatlar sunmaktadir. Miisteriler, online aligverise
ozellikle glivenlik agisindan endise duyarak yaklagsalar da, online alisveris her gecen giin
yayginlasmaya devam etmektedir. Internet erisiminin artmasi ve kolaylasmasi ile
birlikte, 6zellikle kisisel bilgisayarlar, cep telefonlardaki uygulamalar insanlari online
aligveris yapmaga yonlendirmektedir (Kurnia ve Chien, 2003: 219). Son donemlerde
online aligveris yapan miisterilerin sayisindaki artis, Internet kullanicilarin sayisindaki
artistan daha fazladir. Bu durum, insanlarin artik online alisverisleri alisilagelmis yerel
magaza aligveriglerinden istiin tuttugunu gostermektedir. Bu artis, e-ticaret yapanlarin
sayisinda karsimiza ¢iktigi gibi, aligveris hacminde de kendini gostermektedir (Saprikis
vd., 2010).

Internet World Stats Arastirma Sirketi’nin 2017 yili arastirmasina gore, Internet
kullanicilari; Asya’da 2 milyar kisi, Avrupa’da 704 milyon kisi, Kuzey Amerika’da 345
milyon kisi olarak belirlemistir. Asagida Sekil 6‘da Diinya genelinde Internet

kullanicilarinin yiizdeleri verilmektedir.

0.70%
o300 | 390% 3

‘;“ - 1. Asya 48.7%
10.50% 2. Avrupa 17%
10.90% — | 3. Afrika 10.9%

4.G. Amerika 10.5%
+ 5. K. Amerika 8.3%
+ 6. Orta Dogu 3.9%

- 7. Okyanusya/Avustralya 0.7%

Sekil 3.1. Diinya Genelinde Internet Kullanicilar: (Internet World Stats —
internetworldstats.com/stats.ntm Aralik 31, 2017)

Internet kullanimmin artmasina paralel olarak internet iizerinden yapilan online
aligverigin hacminin artmasiyla birlikte, isletmeler i¢cin gelecegi parlak bir pazarlama

ortami olarak online pazarlamanin sundugu ¢esitli firsatlarla karsilasiimaktadir. Yapilan
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arastirmalar, online aligverisin Web’ de gezinme ve e-mail génderiminin ardindan,
ticlincti en popiiler Internet aktivitesini olusturdugunu gostermektedir (Li ve Zhang, 2002:
513). Internet alisverisinin biiyiikliigii, 2016 yil1 verilerine gore, Tiirkiye’de 68.4 milyar
TL tutarindadir (http://www.bkm.com.tr). Internetten aligverisin artmasma iliskin
gostergeler, girisimcilerin Internetin biiyiik firsatlar sunduguna dair olan inanglarin1 da

pekistirmeye devam etmektedir (Hoffman, 2000: 25).

3.2. Online Ahsverisin Tanimi ve Onemi

Online aligveris, mal veya hizmet degisiminin yani sira, online ortamdaki
perakendecileri bulma ve perakendecilerle karsilikli iletisim kurmayi igeren bir etkinlik
olarak da tanimlanmaktadir (Cai ve Cude, 2008: 137).

Online aligverisin 6neminin artmasina etki eden ve miisterilere avantaj saglayan
birgok faktor bulunmaktadir. Bu faktorler su sekilde agiklanabilir: Miisteriler, evde veya
ofiste dakikalar iginde online aligveris yapabilirler ve bu aligveris yontemi, alisilagelmis
yerel magazalardan ve geleneksel aligverislerden ¢cok daha verimlidir. Genellikle tlicretsiz
gonderim ve vergi dahil olmak Uzere, ek avantajlar elde edilir. Ayn1 zamanda, birgok
online pazarda, daha fazla giivenlik politikasi uygulamalar: ile online alisveris daha
glvenli hale gelmektedir (Ha ve Stoel, 2009). Online alisverigin yararlarinin basinda,
fiyat avantaji yer almaktadir. Sanal magazalarin kira gibi giderleri ¢ok diisiiktiir ve bu
durum fiyatlarin diisiik olmasima yol agar. Uriin ve hizmetlerin fiyatlarimi diisiiren diger
bir unsur da, daralan tedarik zinciridir. Online aligveris yapan misteriler, trlinle ilgili
detayli bilgiye ulasabilmekte ve karsilastirmalar yapabilmektedirler. Ayn1 zamanda
miisteriler Urun tedarikgileri ile online etkilesimde bulunabilme olanagina da sahiptirler
(Su ve Huang, 2011: 88).

Genel olarak online aligveris, arastirma ile baslar ve aragtirma aranan triind bulana
kadar devam eder. Online aligveris yapan kullanicilar, aradiklar1 Urtinleri ve sponsorlu
reklamlar1 bulmak igin, genellikle Google gibi ana akig arama motorlarini kullanirlar
(Chang, Cheung ve Lai, 2005).

Aligverisle ilgili arastirmalarda daha akici bir kullanic1 deneyimi saglamak igin,
e-ticaret sitelerinin kullanicilara yapisal icerik ve yiiksek oranda alakali sonuglar veren
bir teknoloji platformu tasarlamas kritik nem tasimaktadir. Ideal platform, World Wide

Web'deki aligverisle ilgili sayfalarin aranmasini, diizenlenmesini ve 6zetlenmesini igerir.
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Diger 6nemli bir faktor ise, aligverisle ilgili olan bir sayfanin ne i¢erdigini tanimlamaktir
(Kotler vd., 2017).

Online alisverisle ilgili yiiriitiilen arastirma sonuclarina gére, interneti daha fazla
kullanan tiketicilerin, online aligverise kars1 olumlu tutumlar sergiledikleri ve daha sik
online alisveris yaptiklar1 saptanmustir (Bellman vd., 1999: 35). Internet, miisterilere mal
ve hizmetleri kolaylikla satin alma ile ilgili ¢esitli secenekler sunsa da miisteriler hala
geleneksel aligveris aligkanliklarinin disina ¢ikmakta g¢ekinmektedirler. Bu durum
Ozellikle, duygu ve gudulere hitap eden drunlerde daha yiksek etkiye sahip
bulunmaktadir (Saydan, 2008: 389).

Yapilan arastirma sonuglar1 ayrica, online aligveris konusunda miisterilerin ¢esitli
cekinceleri oldugunu ortaya koymaktadir. Misterilerin en blyuk gekinceleri, kredi karti
ile ilgili glivenlik endiseleridir (Palumbo ve Herbig, 2002: 253-261). Bunun yani sira
miisteriler; kimlik bilgilerinin baska isletmelerin eline ge¢mesi (Thompson ve Teo,
2002), trtine dokunma, Grlind test etme, Grintn gergek boyutlarini gérme istegi, tirtiniin
teslim etme stiresinin uzun olma ihtimali (Kotler, 2002: 35-41) ve bilgisayar veya Internet
hizindan kaynaklanan erisim hizinin diisiik olmasi gibi nedenlere bagl olarak, online

alisveristen kaginmaktadirlar (Jarvenpaa vd., 2000: 45-77).

3.3. Online Ahsveris Sitelerinin Ozellikleri

Bu boliimde online aligveris sitelerinin genel 6zellikleri ele alinip incelenecektir.

Konunun ana bagliklar1 asagidaki gibidir.
3.3.1. Guvenlik

Giiven kavrami, gesitli disiplinler tarafindan; bir tarafin digerini desteklemesini
ve boylelikle belirsizligin azalmasini ve basaril bir iliski kurulmasini tesvik eden temel
faktor olarak kabul edilmektedir. Miisterinin gelecekte de aynmi magazadan aligveris
yapma istegi, saticinin aligveris esnasinda diirtistliik sergilemesine bagli bulunmaktadir
(Hung vd., 2012).

Online aligverislerde giiven, web sitesi ve saticinin mutlaka listelenmesi gereken bir
konudur. Giivenin gelismesi, verilen sozlerin ve seffafligin iyi bir sekilde yerine
getirilmesi ile s6z konusudur. Genellikle giiven, miisterilerin deneyim kazanmasi ve

ziyaretleri sirasinda beklentilerinin karsilanmasi yoluyla, online aligveris sitesinin

27



tekrarlanan ziyaret siirecini gelistirmektedir. Bunun igin, gliven konusuna devamlilik arz
eden bir siire¢ olarak yaklasilmasi gerekir (Urban vd., 2009: 180-182).

Online aligveris ortaminda insan unsurunun varligi, miisteri-satic1 arasindaki
etkilesimi dogrudan etkilemektedir. Bu ¢ergevede tahmin edilebilirlik; giivenin baskin bir
0zelligini olusturur ve online satin alma niyetini etkiler (Gefen ve Straub, 2004).

Online aligveris siteleri, online aligverislerde en 6nemli sorunlarin baginda gelen
kredi kartiyla aligveris konusunda karsilagilan giivenlik sorununu ¢ézmek {tizere, gesitli
givenlik o6nlemleri almakta ve bu o6nlemleri siirekli olarak gelistirmektedirler. SSL
sertifikas1 ve 3D Glvenlik uygulamalari, online alisveris siteleri tarafindan siklikla bir

giivenlik dnlemi olarak kullanilmaktadir.
3.3.2. Sayfa Duizeni ve Kullanim Kolayhgi

Sanal magaza web sitelerinin giris sayfasinda genel olarak “liye girisi” ve “iiye ol”
boliimleri yer almaktadir. Sanal magazaya giris yapildiktan sonraki ana sayfada, tUm
kampanyalarin tanitim gorsellerinin ve kalan kampanya siiresinin bulundugu boélim
bulunmaktadir. Kampanyaya tiklanarak, kampanya sayfasindan detayli bilgilere
ulasilmaktadir. Kampanya sayfalarinda ise indirimde olan {iriinler, kampanyal1 igerikler
sunulmaktadir.

Misterinin algiladig1 kullanim kolaylig1, miisterinin online aligverise yonelmesinde
en 6nemli etkenlerden biridir. Kullanim faydasi, biiyiik 6l¢iide sanal magazanin tasarimi
ile ilgili olup sayfa duzeni ne kadar basit olursa, kullanim faydasi o dl¢lide artacaktir.
Tiiketicilerin bir sonraki aligverislerinde magazaya donme ihtimali artirmak igin,
oncelikle perakendeciler, sanal magaza tasariminda alakasiz animasyonlardan, gereksiz
baglantilardan, gezinmesi gii¢ pencerelerden kacinmalidir (Tek ve Orel, 2009: 144).
Isletmeler bu bilgilere dayanarak, kurallara uyduklari igin artik genellikle online aligveris
sitelerinin sayfa duzenleri benzerlik gostermektedir.

3.3.3. Uriin Cesitligi ve Uriin Bilgisi

Uriin ¢esitligi sitenin anlasmali oldugu firmalar ve kampanya siirelerine gore
degisiklik gostermektedir. Online aligveris sitelerinde genellikle; kozmetik, kisisel bakim
riinleri, tekstil ve hazir giyim iriinleri, ev esyalari, elektronik iiriinler, aksesuar,
teknolojik Grlinler, dekorasyon malzemeleri, ev tekstili vb. iirtinler vardir.

Yapilan arastirmalara gore, bazi tiikketiciler online aligverisi tercih ederken bazilar

tercih etmemektedir. Bazi tiiketiciler ise, satin almak istedikleri triinler hakkinda
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internetten bilgi toplamakla yetinip, alisverislerini geleneksel magazalardan yapmayi
tercin  etmektedirler. Tiketiciler aligverislerinde bircok pazarlama kanalini
kullanmaktadirlar. Isletmelerin tiiketicilerin, online alisveris yapma ya da yapmama
yonundeki davranislarmin nedenlerini bilmeleri, misterilerinin istek ve ihtiyaglarina
cevap verebilmeleri agisindan Onemlidir. Ayrica tiiketicilerin teknoloji kullanma
konusundaki tavirlari, Onyargilar1 online hizmet veren isletmelerin web sitelerinin

tasarim, reklam Ve stratejilerinde yol gosterici olacaktir (Turan, 2008).
3.3.4. Satis Sonrasi Destek

Tiiketicinin satin almis oldugu mal ve hizmetle ilgili yaptig1 degerlendirme
Tiiketicinin satin almis oldugu mal ve hizmetle ilgili yasadigi deneyim ve yaptigi
degerlendirme, tiiketicinin gelecekte yapacagi mal ve hizmet seg¢iminde son derece etkili
olacaktir (Cook ve Coupey, 2010: 235). Miisterinin olumlu deneyimleri, zaman ve para
tasarrufu, lirlin hakkinda detayl bilgi, satis sonras1 destek ve memnuniyet gibi etkenler
miisterilerin online aligveris sitelerini tercih etmelerinde son derece énemlidir.

Isletmelerin iletisim konusunda artan giicleri, satis sonrasinda miisterilerinden
ariinle ilgili geribildirim almalarinda 6nemli derecede etkili olmaktadir. isletmeler igin
Internet; hizl, kolay, ucuz ve etkili bir iletisim ve geribildirim olanag saglamaktadir
(Butler ve Peppard, 2011: 603). Isletmeler internet araciligiyla; tartisma gruplari,
kullanict gruplari, bloglar gibi ortamlardan topladiklar1 bilgilerle, miisterilere daha iyi
hizmet saglamay1 amaglamaktadirlar (O’Keefe ve McEachern, 2010: 76).

3.3.5. Fiyat

Internetin sagladig: avantajlar sayesinde, tiiketiciler iiriin ve hizmetlere kolay erisim
saglamakta, {iirlin hakkinda detayli bilgiye sahip olmakta ve alternatif {riinleri
karsilastirarak, kolaylikla istedigi tiriinii alabilmektedir. E-ticaret sitelerinden aligveris
yapmak, geleneksel aligverise gore miisterilere daha fazla avantaj sunmaktadir.

Bazi durumlarda, miisterilere online mal ve hizmet sunan sitelerin, fiyat
karsilagtirmalarin1 yaparak miisterilere hizmet sunan fiyat karsilastirma siteleri, satig
yapan online aligveris sitelerinden daha fazla ziyaret edilmektedir. Internet fiyat teklifi
acisindan en iyi pazar olarak kabul edilmektedir.

Online aligveris sitelerinin fiyat diginda sundugu baska yararlar da bulunmaktadir.
Eski alisilagelmis aligveris sekli olan, alisveris merkezlerinin genis alana yayilmasi,

beraberinde gelen ulasim, park yeri bulma sorunlar1 olduk¢a karmasiktir ve bir hayli
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zahmetlidir. (Cop ve Oyan, 2010: 100). Online aligveris siteleri bu zorluklar1 ortadan
kaldirir. Fiyat avantaji ve aligsveris kolaylig1 ise, tiiketicilerin online aligveris sitelerini
tercih etmelerine etkili olur (Kircova, 2012: 67). Kullanicilara, bilgisayar bagindan hizli,
kolay ve keyifli aligveris imkani sunan online aligveris, Tiirkiye’de satis magazasi
olmayan se¢kin markalara ulasma ve hesapli aligveris yapma firsat1 da verdigi icin,
tiketiciler tarafindan hizla benimsenmektedir. Dolayisiyla online aligveris
kullanicilarinin sayisi her gegen giin artmaktadir (Sina, 2012: 20). 2017 yili verilerine
gore, aktif olan 3.77 milyar internet kullanicisinin 1.61 milyari, online aligveris sitelerini

kullanmaktadir (marketingtiirkiye.com).
3.3.6. Online Topluluklar

Topluluk olusturmak ve ydnetmek, sosyal medya yoOnetiminin en Onemli
unsurlarindan biridir. Sosyal medya stratejisini olustururken belirledigimiz hedef
kitlemizle, kalic1 ve etkin bir iletisim kurabilmek ve bu kitleye mesajlarimizi dogru
sekilde iletebilmemiz i¢in, dncelikle basarili bir topluluk mimarisi olusturmamiz gerekir
(Kahraman, 2014: 85).

Geleneksel topluluklarin tanimlanmasi gibi, online topluluklarin tanimlanmasi
konusunda da akademisyenler ortak bir noktada bulusamamaktadir. Literatirde bu
konuda en iyi tanim, Leimeister vd., (2008: 353) tarafindan yapilmistir. Leimeister ve
arkadaglarina gore online topluluk, “sanal ortamda bir araya gelen ve diger kisilerle
etkilesim kuran, belirli ortak bir ilgi etrafinda birbirleriyle iletisim kuran, teknik bir
platform aracilifiyla bir araya gelen ve iiyelerinin sosyal iligkiler kurabilmelerinin yani
sira ait olma hissini insa ettikleri bir birliktelik” olarak tanimlanmaktadir.

Sanal topluluklar, bilgi toplamakla ilgili géziikse de amag bu degildir, temel amag
insanlar1 bir araya getirmekle ilgilidir.

Sanal topluluklarda diger bireylerle bir araya gelerek etkilesim kuran tiiketiciler,
dort temel ihtiyaci karsilamay arzulamaktadirlar. Bu ihtiyaclar asagida verilmektedir:

e llgi - 6rnegin Motley Fool elektronik forumu gibi,

e Iliski - 6rnegin CompuServe iizerindeki kanser forumlar gibi,

e Hayal glcl - Ornegin GemStone tarafindan sunulan multiplayer online

oyunlar gibi (Flavian ve Guinaliu, 2005: 407),

e Islem yapma — 6rnegin acik arttirma sitesi eBay gibi (Flavian ve Guinaliu,

2005: 408).
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Sanal topluluklar, toplulugu olusturan kisilerin ihtiyaglarina goére odaklanacaklari

icin, farkliliklar gosterirler (Akar, 2010). Bu farklilasma sonucunda, tg tir online topluluk

karsimiza ¢ikar (Buss ve Strauss, 2009: 17). Bunlar;

Acik ve kapal online topluluklar: Katilimec1 saymin sinirli olup olmamasina
gore degerlendirilen topluluklardir. Genellikle, online topluluklara herkes lye
olabilir. Bazilarmin ise, katilimeilar1 belirli kriterlere gore smirlandirilir. Ornek
vermek gerekirse, E Class toplulugu sadece, Mercedes Benz E modeli sahipleri
icindir. Sanal topluluklarin bazilarina ise davetle tye olunur.

Ayni ilgi alanina sahip olan topluluklar: Bu online topluluklar, ortak konu veya
faaliyet etrafinda toplanmaktadirlar. Baz1 firmalar, spesifik iiriinler ya da temel
pazarlama mesajlariyla, ilgili tema (zerine odaklanan konulu topluluklara
sahiptir. Ornegin nerf, hasbro.com, hotwheels.com gibi.

Sosyal aglar: Bu tiir online topluluklar, kullanicilar arasindaki iliskilerin temel
ilgi ve faaliyetler oldugu, en saf bigcimdeki online topluluklardir. Ornegin

Facebook ve Linkedin gibi.

Internet kullanicilari, baslangicta bilgi toplayan ve bu ortamda heniiz

sosyallesmemis kisilerdir. Bu kisiler daha sonra, bir gurubun uyesi olmak igin sosyal

aktivitelerde bulunmaya baslarlar. Daha acik bir sekilde sdylemek gerekirse, Internet

kullanim1 konusunda deneyimi olmayan bir tiiketici, sanal ortamda yalniz satin almak

istedigi lirin hakkinda bilgi edinmek amactyla dolagir. Bu tilketici, biiyiik oranda da satin

almak istedigi tiriiniin resmi sitesini ziyaret eder. Deneyim kazandikga, {iriin hakkinda

bilgiler sunan tgiincu parti sitelere de basvuracak. Sonunda profesyonel bir kullanici

oldugu zaman, iirtin hakkinda kullananlarin fikirlerini de 6grenecek ve bu kisilerle sanal

ortamda iletisim kuracak. Zamanla da iletisim kurdugu kisilerle birlikte, bir grubun Gyesi

olacaktir (Uzkurt, 2006). Sekil 7’de miisterinin bir online toplulukla ilk karsilagsma

anindan 1itibaren, topluluga iliye olarak dahil oldugu zamana kadar gegen siire¢

Ozetlenmektedir.
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Sekil 3.2. Tiiketim Amagh Sanal Topluklara Uyeligin Gelisim Siireci (Kozintes, 1999) den aktaran
(Uzkurt, 2006)

2012 yilinda Get Satisfaction tarafindan, online topluluklar hakkinda yiiriitiilen
aragtirma verilerine gore, pazarlama ve iiriin takimlarinin %63’ online topluluk insa
etme girisiminde bulunmus, % ise sanal topluluk lizerinde galigmaya baslamislardir.
Incelenen firmalarin %781 de online topluluklarm miisteri hizmetleri stratejilerinin ¢ok
onemli bir parc¢asi oldugunu vurgulamaktadir (getsatisfaction.com/corp/ 19 Haziran
2018). Arastirma ile ilgili bulgular asagida verilmektedir:

e Isletmelerin %50’si, online topluluklar sayesinde miisteri hizmetleri operasyon
giderlerini azalttigini,

e  %62’si daha iyi etkilesimli bir Internet sitesi hazirlamalarina yardim ettigini,

e 9%75’1 organik arama sonuglarina biiylik oranda katkida bulundugunu,

e %531 de, online topluluklari 6n satis i¢cin kullandig1 belirtilmektedir.
3.3.7. Yer

Internetten aligveris yapmanmn avantajlari, yalmzca uygun fiyatlarla smirh
kalmamaktadir. Aradiginiz iiriinii magaza-magaza dolasip aramak yerine, Internet
iizerinden arayip kisa siirede ve yorulmadan bulmak Internetten alisveris yapmanin, en
blylk Ustinliklerindendir. Pazar yeri sistemiyle calisan web sitelerindeki sonsuz

secenekler ve uygun fiyatlarla satilan iiriinler, internetten aligveris yapmay1 son derece
cekici hale getirmektedir.
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4, MUSTERI MEMNUNIYETI KAVRAMI VE KAPSAMI

Cardozo’nun (1965) klasik makalesinden bu giine kadar, ¢ok sayida kapsamli
arastirmalar yapilmakla birlikte, arastirmacilar heniiz miisteri memnuniyeti konusunda
ortak bir tanim lizerinde anlasamamuistir. Pek ¢ok arastirma, memnuniyetin tanimlandigi
algisina dayanarak, miisteri memnuniyetini test etme modellerine odaklanmistir. Sonug
olarak, literatiirde miisteri memnuniyetine iliskin ¢ok sayida farkli kavramsal tanim
bulunmaktadir. Peterson ve Wilson (1992), "miisteri memnuniyeti ile ilgili caligmalarda,
belki de en fazla eksik olan boliim, tanimsal konulardir” diyerek konuya agiklik
getirmistir (Mano ve Oliver 1993).

Miisteri memnuniyeti kavrami konusunda pek ¢ok calisma yapan Oliver (1997),
memnuniyet kavramini kisaca “tiiketicinin tatmin olma tepkisi” olarak tanimlamistir.
Oliver (1997), memnuniyet kavramimi daha detayli olarak ise “tatminkarlik ve tatmin
olmama seviyeleri de dahil olmak iizere, bir mal veya hizmetin bir 6zelliginden veya
batin olarak kendisinden, tiiketimle ilgili keyif verici tatminkarlik yargisi” olarak
tanimlamaktadir.

Miisteri memnuniyeti ayni zamanda, miisterinin istek ve ihtiyaclarinin
karsilanmasini ve isletmenin miisterinin beklentisinin 6tesine gegmesini ifade etmektedir.
(Ozgiiven, 2008: 651).

Gunlimizde misteriler, aldigi hizmet ile ilgili daha ¢ok bilgi isteyen ve bu bilgiyi
sorgulayan miisterilere doniismiistiir. Bu agidan miisteri memnuniyeti, “iiriin ya da hizmet
tilketimi boyunca, miisteri ihtiyag, istek ve beklentisinin bir sonraki {iriin veya hizmet
talebini ve iriin veya hizmete bagliigmi etkileyen karsilanma derecesi” seklinde
aciklanmaktadir (Lingenfelder ve Schneider, 1991: 109).

Bir bagka agidan miisteri memnuniyeti, bir mal ve ya hizmetin tiilketim sirasinda
elde edilen duygularla, tuketim 6ncesi duygularin degerlendirilmesi sonuglarinin bir
bilesimi olarak ele alinmaktadir. Buna bagl olarak, tiikketim sonrast miisteride olusan
memnuniyet degerlendirilmesinin pozitif veya negatif oldugu belirlenebilir (Westbrook,
1987: 258-270).

Miisteri aldigi iriin veya hizmetten memnun kaldigi siirece, isletmeye olan
baghiligini artirmakta ve gostermektedir. Bu bagliligin artmasi uzun vadede isletmelerin
gelirlerinde kendini gostermektedir (Tiitiincii ve Ipekgil, 2003: 130-151). Bu nedenle,

isletmeler her zaman miisteri memnuniyetini dikkate almalidir.

33



Miisteri memnuniyetini, Michigan Universitesinden Profesor Cleas Fornell
tarafindan, ii¢ temel degisken ile ifade edilmektedir. Bunlar; algilanan kalite, beklentiler
ve algilanan deger olarak siralanabilir. Fornell ayrica, sikayet etme (6l¢me) davranisinin,
miisteri memnuniyetini ve misteri bagliligini da etkiledigini ileri siirmektedir (Vavra,
1999: 40). Memnuniyet duygusu, miisterinin tekrar isletmeye geleceginin bir gostergesi
olarak kullanilmaktadir. Bununla birlikte, memnun olmus miisterinin tekrar isletmeye
donecegi kesin degildir. Ancak memnun olmayan miisteri kesin olarak geri gelmeyecektir
(Oztiirk ve Seyhan, 2005: 171).

Teknoloji ve Internetle birlikte artan rekabet giicii, isletmelerin daha fazla miisteri
memnuniyetine odaklanmasi gerektigini vurgulamaktadir. Miisteri, sirketten aldigi
hizmet veya lriinden memnun kaldig1 siirece, isletmeye bagli kalmakta ve sirket
gelirlerinde siirdiiriilebilir artis saglamaktadir (Tiitlincii ve Dogan, 2003). Diger taraftan
online alisveris miisterileri, memnun olmadiklarinda online alisveris sitelerinden alisveris
yapmay1 birakip normal dagitim kanallarina yonelebilmektedirler (Barutcu, 2006). Bu
dogrultuda, online aligveris siteleri i¢in memnun miisterilere sahip olmak son derece
onemli ve kritiktir.

Miisteri memnuniyetinin isletmeler acisindan Oneminden dolayi, ¢ok sayida
isletme miisteri memnuniyeti arastirmalar1 yapmaktadir. Ayrica ¢ok sayida tlilkede, Ulusal
Miisteri Memnuniyeti Arastirmalart yapilmakta ve miisteri memnuniyet endeksi
olusturularak, bagka iilkeler/sektorlerden elde edilen endekslerle karsilastirilmaktadir.
Cok sayida isletme ve/veya kurumun, miisteri memnuniyetini 6l¢gmesinin temel nedenleri

su sekilde siralanabilir (Osterwalder ve Pigneur vd., 2016).

e Miisterilere en iyi mal ve hizmet sunumu i¢in miisteri gereksinimlerini belirlemek.
e Miisterilere sunulan mal ve hizmetlerle ilgili degerlerin, miisteriler tarafindan
nasil algilandigini1 ortaya koymak.

e Misterilerin dnceliklerinin belirlenmesini saglamak.

Miisterilerin isteklerine ve memnun olmadig1 noktalara gore, mal ve hizmet kalitesi

ve/veya liretim ve pazarlama siireglerinde gerekli diizeltmelerin yapilmasini saglamak.

4.1. E-Ticarette Miisteri Memnuniyeti

Parasuraman ve arkadaslarma (2005) gére, Internet bazli olmayan her tiirlii satin

alma deneyimi, geleneksel hizmet kalitesi ¢cer¢cevesine dahil edilmektedir. Bunun diginda
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kalan ve online yapilan satin alma deneyimlerinin tamami, elektronik ticaret olarak
belirtilmektedir.

E-ticaret baglaminda memnuniyeti anlamak ic¢in, miisteri memnuniyetinin ne
ifade edildigini net bir sekilde anlamamiz gerekiyor. Miisteri memnuniyeti, bazi
karsilastirma standartlarinin, gergekte algilanan performansla karsilastirildig: biligsel ve
duyusal degerlendirmenin bir sonucu olarak tanimlanabilir. Buna gore, algilanan
performans beklenenden daha az ise, miisteriler memnun kalmayacaktir. Ote yandan,
algilanan performans beklentileri asarsa, miisteri memnun olacaktir (Lin, 2003).

Son donemlerde elektronik ticarette miisteri memnuniyeti kavrami, dikkate deger
bir bicimde onem kazanmistir. Teknolojide yasanan gelismelerin, geleneksel ticareti
Internet ortamina tasimasi, miisteri memnuniyeti kavrammin yeniden ele alinmasi ve
tamimlanmasini gerekli kilmistir. Elektronik ticaretteki memnuniyet ayn1 zamanda, e-
memnuniyet olarak da ifade edilmektedir. Anderson ve Srinivasan’a (2002) gore, e-
memnuniyet, elektronik ticarette hizmet sonras1 meydana gelen, tiiketicilerin aligveristen

hosnut olma durumu olarak da ifade edilebilmektedir (Yaprakli ve Yilmaz, 2008: 141).

Geleneksel hizmetlerde E-hizmetlerde musteri §
musteri memnuniyeti memnuniyeti |
kavraminin unsurlari kavraminin unsurlari

e Hizmet Ortami e Site Dizayni

* Personel e Guvenilirlik

e Fiziksel Olanaklar e icerik

e Zaman

Sekil 4.1. Geleneksel ve E-Hizmetlerde Miisteri Memnuniyeti Kavrammmin Unsurlart
(Cho N. ve Park S., 2001)

Miisteri memnuniyeti, geleneksel ya da online herhangi bir is sisteminin
bagarisinda, kritik bir konudur (Ho ve Wu 1999). Karmasik bir e-ticaret ortaminda,
biiyiimeyi ve pazar payimni korumak igin Internet sirketleri, kritik 6nem tasiyan miisteri

memnuniyetini saglamak durumundadir. Bu agidan, uzun vadeli miisteri iligkileri kurmak
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icin miisterileri nasil tatmin edeceklerini bilmelidirler (Patterson vd., 1997). Son yillarda,
misteri memnuniyetini daha da artirmak i¢in kapsamli anket ¢alismalar1 yapilmaktadir.
Bunlarinda bir¢ogu, anket aragtirmasi yapan sirketler tarafindan gerceklestirilmektedir.
Yapilan tiim bu arastirmalarin sonucu bize, Web-miisteri memnuniyetinin, e-ticaret igin
biiyiik 6nem tasidigini gostermektedir (Pather, Erwin ve Remenyi, 2002)

E-magazalarin pazarlama faaliyetlerinin basariya ulagsmasinda, e-miisteri
memnuniyetinin saglanmasi olduk¢a 6nemlidir. E-magazalarin faaliyetlerini giivenli bir
sekilde siirdiirmelerinde, daha fazla yeni e-miisteri kazanmalar1 ve e-miisteri baglilig
saglamalar1 gereklidir. Bu hedeflere, ancak e-miisteri memnuniyeti saglanarak ulasabilir.
E-miisteri memnuniyeti, e-miisterilerin gelecekteki satin alma niyetleri ve kararlarini
etkileyen anahtar degiskenlerden biri olarak degerlendirilebilir. Buna karsin, e-miisteri
memnuniyetsizligi ise, e-miisterilerin e-magazalardan aligveris yapmay1 birakarak normal
dagitim kanallarina ydnelmesi ve Internetten satin almaya yonelik agizdan agiza olumsuz
reklamlar yapmasidir. Buna gore, e-magazalardan yapilan alis-verislerden memnun
olmayan e-miisteriler, ihtiya¢ duyduklar1 mal ve hizmetleri baska isletmelerden satin
alabileceklerdir (Kim ve Eom, 2002).

Bu agiklamalar dogrultusunda, e-miisteri memnuniyeti arastirmalari miisterilerin e-
magazalardan satin alma sonrasinda, ne 6lgiide memnun kalip kalmadigi, beklentilerini
ne Olclide karsilayip karsilamadiginin belirlenmesine yonelik degerlendirmeleri

icermektedir (Kim ve Eom, 2002).

4.2. Miisteri Memnuniyetin Etki Eden Faktorler

E-magazalarda, e-miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ile ilgili
caligmalarin yapilmasi ve bu faktorlere gore isletme ve pazarlama stratejilerinin
olusturulmasi onemlidir. E-ticarette, miisteri memnuniyetini etkileyen ¢ok sayida farkli
faktdr bulunmaktadir. Ornegin, Szymanski ve Hise (2000) arastirmalarinda, e-miisteri
memnuniyetini; uygunluk, satilan mal ve hizmetlerle ilgili bilgiler, e-magaza tasarimi ve
satin almanin giivenligine gore etkileyen faktorler belirlemistir. Zeithaml vd., (2002), e-
hizmet kalitesi Uzerinde durarak; e-magaza ’ya erisim, kolay kullanim, etkinlik,
givenirlik, kisisellestirme, glivenlik ve gizliligin saglanmasi ile e-miisteri
memnuniyetinin saglanabilecegini belirtmislerdir. Donthu (2001), Internetten satin alma

kalitesinin; e-magaza tasarimu ile ilgili faktorler (e-magaza tasariminin kolay kullanimi,
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cekici olmasi, islem hizi ve giivenligi) ve satici ile ilgili faktorler (sundugu deger,
sipariglerini aciklifi, isletmenin imaji1 ve sundugu Triinlerin benzersizligl) ile
saglanabilecegine igaret etmistir. Loiancine vd., (2002) ise, Ozellikle e-magazalarin
tasarim kalitesi iizerinde durarak; e-magazanin kullaniminin kolay ve giivenli olmasi,
eglenceli bir ortam sunmasi ve miisteriler ile olumlu iletisim kurmasi ile e-miisteri
memnuniyetinin saglanabilecegini belirtmisler.

E-magazalarin kullanim kolaylig1 ve tasarimi, e-magazalarin basarisina direk etki
etmektedir. E-Miisterileri ¢ekmek, e-miisteri karar verme siirecinde olumlu bir katki
yapmak ve e-miisterilerin tekrar gelmesini saglamak e-magazalarin tasariminda temel
amaglar arasinda yer almaktadir. E-magaza tasarimcilari, teknolojinin verdigi olanaklari
kullanmaktan ziyade, miisteri isteklerini en 1iyi sekilde karsilayacak e-magaza
tasarimlarini yapmalidirlar (Helander ve Khalid, 2000).

E-miisteri memnuniyetini olumsuz yonde etkileyecek temel faktorler ise sunlardir;
miisterilerin aradig1 mal ve hizmetlere ulagsmada karsilastig1 zorluklar, harcadigi zaman,
aranilan tirtinlere ulasmada agilan sayfa sayisi, tirtinlerle ilgili uzun listeler olmasi, marka,
renk, model siniflandirmalarinin olmamasi, satin almaya karar verdigi mallarin alis-veris
sepetine eklenmesindeki veya c¢ikarilmasindaki giigliikler. Bazi olumsuzluklarin
ustesinden gelebilmek igin; e-magazalara hizli bir erisim saglanmali, e-magazalarin
acilmasimi geciktiren efekt ve animasyonlar daha az kullanilmali ve efektli ve efektsiz
sayfa secimi sunularak, baglanti hizina goére kullanicilara se¢im yapabilme sansi
verilmelidir. Bunlarla birlikte; e-magazalardan aligverisi zevkli hale getiren bir tasarima
sahip olunmali, magazanin goriiniimii kullaniciyr yormayan, bosa zaman harcamayi
engelleyen, aranilan {iriinlere kolaylikla ulagilmayi saglayan bir yapida olmalidir (Barutgu
ve Ozdipginer, 2003).

Bazi e-magazalarda; miisteri hizmetleri, iade ve degistirme hizmetleri, siparisin
ulagtirilmasi, siparis ile ilgili gerekli bilgilerin verilmesi, e-miisteri sorularinin
cevaplandirilma hiz1 ve zamani gibi faaliyetler de yer alir. Birgok arastirmada, hizmet
kalitesinin, e-miisteri memnuniyetinin temel belirleyicisi oldugu da goriilmektedir
(Szymanski ve Hise, 2000; Van Riel vd., 2004).

E-miisteri memnuniyetini etkileyen en Onemli faktorlerden bir digeri de, e-
magazadan yapilan satin almalarin maliyetidir. E-magazalardan satin alma maliyeti; mal
ve hizmetlerin fiyati, iiriin fiyat: ve kargo maliyetlerinden olusmaktadir. Ornegin kitap

dagitimi ve satisinda 6nemli bir paya sahip olan Amazon.com’un en biiyiik avantaji, yerel
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kitapcilardan daha ucuza kitap sunmasidir. Boylelikle e-miisteriler kitap alimlarinda,
baska nedenleri olmakla birlikte, kitap satin alma maliyetinin diisiik olmasindan dolay1
Amazon.com’u tercih etmektedirler. Ayni sekilde, kredi karti kullanilarak yerel
magazalardan yapilan satin almalarda komisyon talep edilirken, e-magazalarda ayni iiriin
hem fiyat1 daha diisiik hem de taksit sayis1 daha fazla olarak bulunabilmektedir. Bu
konular, e-miisterilerin e-magazalardan olan memnuniyetleri artirmaktadir. Barutgu
(2006), yaptig1 arastirmada e-magazalardan yapilan aligveriglerde satin alma maliyetinin,
e-miisteri memnuniyetini etkileyen en dnemli degisken oldugunu ve e-miisterilerin fiyata
duyarh miisteriler oldugunu ortaya ¢ikarmaistir.

Barutcu (2008: 219), 226 katilimer ile yaptigi sézkonusu calismada, e-miisteri

memnuniyeti faktorlerini 4 grup altinda toplamistir. Bunlar:

1. E-satinalma maliyeti: Uriin fiyati, ddeme yontemi, kredi kart: ile 5deme segenegi,
ilave kargo ticretlerinden olugsmaktadir.

2. E-magaza tasarim kalitesi: E-magaza tasarimi, riin bilgilerinin yorum sekli,
triintin diger triinlerle kiyaslanmasi, menii, siparis durumu vb. unsurlardan
olusmaktadir.

3. E-miisteri hizmet kalitesi: Ger¢ek zamanli destek, yanit hizi, degisim iade
stirecleri ve tedarik stirecini kapsamaktadir.

4. E-bilgilendirme kalitesi: Uriin bilgilerinin igeriginin dogrulugu, bilgi giincelligi,
e-mail bilgilendirmeleri, siparis durumu bilgilendirmeleri gibi unsurlardan

olusmaktadir.

Barut¢u ¢alismasinda, e-memnuniyeti en ¢ok etkileyen faktorlerin e-satin alma
maliyeti oldugunu ortaya koymus olup, {iriin fiyatlarinin miisterilerin dikkatini ¢eken
temel belirleyici oldugu saptanmistir. E-memnuniyeti etkileyen en diisiik maliyet etkenini
ise, kargo fiyatlar1 olarak ifade etmistir. Buradan yola cikarak, online aligveris
sitelerinden aligveris yapan miisterilere isletmelerin kargo fiyatlarin1i cok fazla
yansitmamalar1 6nerilmemektedir.

Asagida Sekil 4.2 de miisteri memnuniyetine etkisi oldugu diisiiniilen faktorler

genel bir cercevede verilmektedir.
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Sekil 4.2. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktérler

Yukaridaki faktorler ve online aligveris sitelerinde olusan miisteri algilar ilgili

yapilan ¢alismalar hakkindaki genel bilgiler asagida agiklanmaktadir.

4.2.1. Gizlilik

Online aligveris sitelerinde gerceklestirilen islemlerde, miisterilerin kullandigi
kigisel bilgilerin (ad, soyad, e-mail, ev ve isyeri adresleri, kredi kartt numaralar1 gibi)
Ucuncl bir sirketle paylasilmasi veya yetkisiz kullanilmasina kars1 alinan 6nlemler, online
aligveris sitelerinin dikkat etmesi gereken 6nemli bir konudur. Online alisveris sitelerinin,
miisterilerinin kisisel bilgilerini toplamalar1, miisteriler i¢in temel bir endise kaynagidir.
Bu bilgiler, miisterilerin 6zel bilgileri oldugu igin korunmasi da ¢ok 6nemlidir (Kim vd.,
2008). Yapilan bir¢ok arastirma sonuglar1 , ankete katilanlarin %93.4’inlin, online
sirketlerin tiiketicilerin giivenligini saglamak igin s6z vermelerine karsin, gizlilik
konusunda miisterilerin bu sirketlere giivenmediklerini ve bu konuda daima endise
duyduklarimi gostermektedir. Bu nedenle, online aligveris siteleri miisterileri i¢in uygun

ve yeterli gizliligi saglamali ve miisterilerini bu konuda ikna etmelidir (Odom vd., 2002).
4.2.2. Guvenlik

Giivenlik, online aligveris siteleri tarafindan miisterileri i¢in 6zenle dikkate alinmasi

ve 6nem verilmesi gereken bir konudur. Giivenlik, isletmeler tarafindan online aligveris
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sitelerinin glvenlik gereksinimlerini (6rnegin; kimlik dogrulama, biitiinliik, sifreleme ve
3D guvenlik gibi) saglanmasi olarak tanimlanir. Miisteriler online aligveris sitelerinin;
aligveris Oncesinde, aninda ve sonrasinda giivenlik o6zelliklerini (glivenlik politikast,
giivenlik sozlesmesi, gilivenli aligveris garantisi gibi) ve koruma mekanizmalarini
(sifreleme, koruma, kimlik dogrulama, glivenli soket katmani1 teknolojisi gibi) gordiikleri
zaman, sitenin giivenlik ihtiyaglarin1 karsilamay1 hedeflediklerini anlar ve olumlu bir
giivenlik algisina sahip olur (Chellappa ve Pavlou, 2002). Chang ve Chen (2009)’e gore,
online aligveris sitelerinde giivenlik eksikligi algis1 olmasi durumu, bir¢cok potansiyel

misterinin gelecek sefer buradan aligveris yapmamasina neden olmaktadir.
4.2.3. Cevap Verme Yetenegi

Algilanan cevap verme yetenegi, online aligveris sitelerinin kendilerinden
kaynaklanan hizmet hatasini1 gidermeye istekli olmasi ve sikayetleri ¢éziime kavusturan
bir mekanizmanin, miisterilere sunulmasi seklinde tanimlanan miisteri algisidir (Tax vd.,
1998). Miisterilerinin, e-magazayla veya trilinle ilgili soru ve sorunlar1 oldugunda,
isletmelerin hizli ve istekli bir sekilde cevap verme yetenegine sahip olmasi gerekir
(Gefen ve Straubb, 2004; Zeithaml vd., 2002). Hizli cevap verme, son zamanlarda miisteri
taleplerinde ve rekabette artisa bagli olarak, isletmeler igin zorunluluk haline gelmistir.
Bu dogrultuda, en kisa siirede cevap verecek tarzda c¢alismalarin, online aligveris siteleri
icin bir gelenek haline gelmesi gerekli goriilmektedir.

Yiiksek miisteri memnuniyetine ulagsmak i¢in, online aligveris siteleri tarafindan
cevap vermede yasanan aksakliklarin en diisiik seviyeye indirilmesi gerekmektedir. Bu
dogrultuda, gelistirilmeye dayali ve duyarli bir geribildirim mekanizmasi olusturmak,

miisterilerin memnuniyetinin artmasi yoniinde etki saglayabilir (Srinivasan vd., 2002).
4.2.4. Miisteri Hizmetleri

Musteri hizmetleri, hem anlik islemlerin hem de uzun siireli miisteri iligkilerinin
saglanmasi i¢in, aligveris ncesi ve sonrasi igslemlerde online aligveris siteleri tarafindan
yiiriitiilen bir hizmettir. Misteri hizmetleri, iki yonlidir. Bunlardan birincisi, online
aligveris sitelerinin sunduklar1 hizmetlerde sorun olmamasina 6zen gdstermesidir. ikincisi
ise, bir sorun ortaya ¢iktiginda online aligveris sitelerinin, sorunun hemen ¢6zimdine
gosterdigi ilgi seklidir (Poleretzky vd., 1999; Srinivasan vd., 2002). Miisteri hizmetleri,

istenilen hizmetlerin saglanmasindaki aksakliklar1 ortadan kaldirma, siparislerin durumu
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hakkinda bilgiler sunma ve ¢ikan kiiciik sorunlarda bile bu sorunlar1 en aza indirmek i¢in

caba harcama duzeyidir.

4.3. Miisteri Memnuniyetinin Olciilmesi

Miisteri memnuniyetinin Olgllerek takip edilmesi, onlar1 memnun etmenin ve
misteri istek ve ihtiyaglariin karsilanmasimin en iyi yoludur. Giiniimiizde isletmeler,
artik yeni miusteriler kazanmak i¢in ek kaynaklar kullanmaktansa, mevcut miisterilerini
elde tutmak ve miisteri memnuniyetini artirmaya odaklanmaktadirlar (Bilir, 2010).

Miisteri sadakatini artirmak, isletmeler i¢in en 6nemli pazarlama hedeflerinden biri
haline gelmistir. Bunun sayesinde isletmeler, tuketicilere daha iyi mal ve hizmet
sunmaktadir. Isletmeler onceleri, miisteri sadakatini artirmaya yonelik yatirimlari bir
maliyet olarak gormekteydi, fakat kazanilan sadik miisteriler sayesinde, reklam ve tanitim
girdilerinde azalma bu diisiinceyi degistirdi. Sadik miisterilerin artmasi, isletmelerin fiyat
ayarlamasinda da daha 6zgiir hareket etmesine yardimci olacaktir (Ozkan, 2001).

Memnuniyetin 6l¢iilmesinde dikkate alinmasi gereken bazi unsurlar bulunur. Bu
unsurlar su sekilde siralanabilir: Isletmeler tarafindan sunulan hizmetlerin miisteri
acisindan nasil algilandigi, hangi oOlgiitler i¢in degerlendirildigi, firma tarafindan kalite
olarak nitelenen unsurlardan hangilerinin miisteriler tarafindan fark edildigi ve
onemsendigi ya da miisterinin kalite boyutu olarak beklenti i¢inde oldugu, ancak firma
tarafindan g6z ardi edilen unsurlarin neler oldugunun tespit edilmesi (Bozkurt, 2008).

Miisteri ne iiretilecegine karar veren kisidir. Isletmenin basaris1 veya gelecegi igin,
miisterinin neyi satin almak istediginin belirlenmesi 6nemlidir. Miisterinin istek ve
ihtiyaclarina odaklanmayan isletmelerin gelecegine siiphe ile bakmak gerekir (Kotler,
2006).

Miisteri memnuniyetini 0lgmek i¢in, isletmeler kendi iclerinde bazi oOlgekler
kullanirlar. Bu o6lceklerin yani sira memnuniyet konusunda belirli araliklarda anketler
yapilir. Anket sonuglarini, igletmelerde kullanilan 6l¢ek ve izlenilen i¢ gostergelerle
destekleyerek, misteri memnuniyeti Olgiilmelidir (Kalder Musteri Memnuniyeti
Uzmanlik Grubu, 2000). Miisteri memnuniyetini artirmak i¢in, anket verilerinden elde
edilen bilgiler dogrultusunda, misterilerin 6zel istek ve beklentilerinde degisiklik
yapilmali, ayrica ol¢iim sikligr ve tiiketiciden tedarik¢iye geri besleme mekanizmasi

karsilikli olarak tanimlanmalidir (Akkaya, 2002).
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5. YONTEM

Bu boliimde arastirma modeli, hipotezleri, evren ve drneklemi, veri toplama teknigi

ve araci ile verilerin analizi hakkinda bilgiler verilmistir.

5.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bu ¢alismada, dijital pazarlamada online aligveris sitelerinin kullanim kolayliginin,
misteri memnuniyetine etkisinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu nedenle,
arastirmamiz iliskisel tarama modelinde yiiriitiilmiistiir. iliskisel tarama modeli, “iki ve
daha ¢ok sayidaki degisken arasinda birlikte degisim olup olmadigini ve birlikte degisim
mevcutsa, bu degisimin derecesini tespit etmeyi amaglayan arastirma modelidir”

(Karasar, 2016: 81).

Uriinlerin Kolayca
Bulunabilmesi

Miisteri
Memnuniyeti

Aligverigin Hizlica

. ) — | Kullanim Kolaylig1 |—*
Tamamlanabilmesi =

Sayfa Diizeni ve Bilgilerin
Organize Edilmesi

Sekil 5.1. Arastirma Modeli
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Arastirmanin hipotezleri ise Tablo 5.1’de goriilmektedir.

Tablo 5.1. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotezler Aciklama
Hla Online aligveris sitelerinin kullanim kolayligi cinsiyete gore farklilik gosterir.
H1b Miisteri memnuniyeti algisi cinsiyete gore farklilik gdsterir.
H2a Online aligveris sitelerinin kullanim kolaylig1 egitim diizeyine gore farklilik gosterir.
H2b Miisteri memnuniyet algisi egitim diizeyine gore farklilik gosterir.
H3a Online aligveris sitelerinin kullanim kolaylig: gelire gore farklilik gosterir.
H3b Miisteri memnuniyeti algisi gelire gore farklilik gosterir.
HS Online aligveris sitelerinin kullanim kolaylig1 yasa gore farklilik gosterir.
H4b Miisteri memnuniyeti algisi yasa gore farklilik gosterir.
H5 Sitelerin kullanim kolaylig1 miisterinin site tercihine etki eder.

5.2. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini, Tiirkiye’de online aligveris sitelerini kullanan miisteriler
olusturmaktadir. Caligmanin 6rneklemini ise, evren igerisinden “basit rastgele
ornekleme” yontemi kullanilarak secilen toplam 378 birey olusturmustur. Basit rastgele
(seckisiz) 6rneklemede, drnekleme alinan birimlerin se¢imi, evrenin tamami igerisinden
tamamen rastgele olacak bicimde yapilmaktadir. Ayrica, her birimin 6rneklem igerisinde
yer alma olasilig1, basit rastgele orneklemede birbirine esittir (Tuna, 2016: 14). Diger
taraftan, arastirmamiza dahil edilen 6rneklem biiyiikligii, 300-500 arasinda oldugu igin

(13

Streiner ve Kottner’in (2014) degerlendirmelerine gore, “iyi” diizeyde bir biiytikliik

olarak kabul edilebilir.

5.3. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Arastirmada, online aligveris sitelerinin incelenmesini kapsadigindan, hedef
kitlenin Internete kolay erisebildigi varsayilmistir. Bu nedenle ¢alismada, yapilandiriimus
Ozellik gosteren ve asagida bahsedilen dlgeklerden yararlanilarak arastirmaci tarafindan
hazirlanan, veri toplama anketi kullanilmistir (EK-1). Arastirma anketi,

onlineanketler.com web sitesi aracihigiyla uygulanmustir. Ilgili web sitesi, cesitli
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arastirmalar i¢in farkli goriiniime sahip online anket formlar1 konusunda hizmet veren bir
aractir. Site {icretli olarak da hizmet sunmakta olup, Anadolu Universitesi de dahil olmak
iizere, liniversite 6grencileri i¢in licretsiz hizmet sunmaktadir.

Ankete katilimi artirmak i¢in; sosyal medya, formlar ve e-aligveris gruplarina anket
formunun linki birakilip yeterli katilim saglanmaya calisilmistir. Anket ii¢ bdliimden
olusmaktadir. Bu boliimler sunlardir:

()] Demografik Bilgiler

(1)  Online Alisveris Siteleri Kullanim Kolayligi Olgegi (KKO)

(111)  Online Alisveris Siteleri Miisteri Memnuniyeti Ol¢egi (MMO)

Anketin demografik bilgiler boluminde; cinsiyet, yas grubu, egitim diizeyi, aylik
gelir, y1llik ve giinliik internet kullanim siiresi, online aligveris sikligi, online aligveris
tercih nedeni ve en ¢ok tercih edilen site olmak {izere toplam 9 soru yer almaktadir. Bu
sorulara yanitlar, coktan segmeli olarak alinmistir.

Iki ve {iiincii boliimlerde yer alan dlgeklere ait madde sayilar ise, Tablo 5.2°de
verilmistir.

Tablo 5.2. Ankette Yer Alan Olgekler ve Madde Sayilart

Olgek Madde Sayisi
Online Ahsgveris Siteleri Kullamm Kolaylig1 Olgegi 22
Online Alsveris Siteleri Miisteri Memnuniyeti Olgegi 11
Toplam 33

Olgeklerin her ikisinde de katilimcilarin cevaplart “5=Tamamen Katiliyorum,
4=Katiltyorum, 3=Kararsizim, 2=Katilmiyorum, 1=Hi¢ Katilmiyorum” seceneklerinden
meydana gelen 5°1i likert tipi 6lgek ile alinmigtir. Ayrica, her iki 6l¢ekte de, maddeler
olumlu bir yapiya sahiptir. Dolayisiyla, ortalama puan arttik¢a kullanim kolayligi ve
miisteri memnuniyeti artmaktadir.

Aragtirmanin, e-hizmet kalitesini 6lcen boyutlarindan “Sistem uygunlugu ve
kullanim kolaylig1” maddelerini igeren sorular, Parasuraman ve arkadaslari tarafindan
(2005) gelistirilen, E-SQUAL o6lgeginden uyarlanmistir. “Gizlilik” boyutu Parasuraman
ve arkadaslarinin ESQUAL, Cristobal ve arkadaslarinin PESQUAL 6lgeklerinden

uyarlanmistir. “Tasarim” boyutlarina iliskin maddeler Cristobal ve arkadaslari (2007) ile
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Wolfinbarger ve Gilly (2003) tarafindan yapilan c¢alismalardan uyarlanmistir.
Arastirmanin “E-memnuniyet” boyutu ise, Zeng ve arkadaslar1 (2009), Wolfinbarger ve
Gilly (2003) ile Yang ve Tsai (2007) tarafindan yapilmis ¢alismalardan derlenmistir.
Arastirma anketleri hedef kitleye uygulanmadan 6nce, 25 kisiyle bir pilot ¢aligma
yapilmis (Nisan 2018) ve hazirlanan 6l¢egin test edilmesi amaglanmistir. Yapilan test
calismasi sonucunda, bazi ifade ve anlam hatalar1 gériilmiis ve bu hatalar diizeltilmistir.
Revize edilen arastirma, 42 soruluk bir online anket olarak (marka tercih sorusu 23
madde, e-hizmet kalitesi alg1 6lgegi sorusu 11 madde, e-memnuniyet alg1 6lgegi sorusu 4
madde, e-aligveris aliskanliklar1 sorusu 4 madde ve ayrica sosyo-demografik 6zelliklere

iligkin sorular) 18 Nisan-3 Mayis 2018 tarihleri arasinda uygulanmustir.

Faktor Analizi

Tuketicilerin online aligveris sitlerinin kullanim kolayligim1 6lgmeye yonelik
olarak, kullanim kolayligini temsil eden 22 degiskenden elde edilen verilere faktor analizi
uygulanmistir.

Faktor analizinin uygulanmasinin temel amaci, ¢ok sayidaki degiskenlerin gruplar
halinde toplanip toplanmadigim1 gérmek, toplaniyorsa hangilerinin birlikte bir grup
oldugunu ortaya ¢ikarmaktir. Bu gruplar ilgili 6l¢egin alt boyutlarini1 olusturacaktir.
Faktor analizinde temel bilesenler analizi ve varimax dondiirme yonetimi uygulanmis

olup faktor yiikii 0,30 ve alt1 olan degeler tabloya alinmamustir.

Tablo 5.3. Kullanim Kolayligi Faktor Analizi

Component

1 2 3
Sitenin ¢okmesi gibi bir .844
durumla karsilagmadim.
Site, aligveris yapmak i¢in 730
her zaman
hazirdir/uygundur.
Siparis bilgilerini girdikten .654

sonra sayfada donma
problemi yasamadim.
Siteyi kullandigimda islem .593
yapmam ve bunlarin

onaylarint almam arasinda
gegen siire oldukca kisadir.
Sitenin her yerini kolaylikla .536
gezebiliyorum.
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Bu sitenin kullanimi1 .536
kolaydir.
Bir problemle .807
kargilagildiginda site aninda
¢dzlim icin ilgilenir.

Site her zaman miisteri talep .769
ve ihtiyaclarina cevap
vermeye isteklidir.
Sitedeki sayfalar hizlica .589
yuklenmektedir.
Sitenin sayfa diizeni iyi 579
yapilmigtir.
Sitede iyi bir iiriin ¢esidi .560
bulunmaktadir.
Sitedeki bilgiler diizenli 770
olarak guincellenmektedir.
Sitede oldugu ifade edilen .699
urunler gercekten
stoklarinda mevcuttur.
Site, satin alma iglemimi .686
nasil gergeklestirecegim
hakkinda agik bilgi verir.
Sitede Uriin ve Grin .644
oOzellikleri yerli yerinde
gosterilmistir.

Tablo 5.3'de goriildiigii gibi maddelerimiz 3 boyutta toplanmig ve her biri 0.50
yiiksek faktor degeri almigtir.

Gegerlik

Calismamizda kullanilan 6lgeklerin gecerlikleri A¢imlayici Faktor Analizi (AFA)
ile incelenmistir. Bunun igin temel bilesenler (principal components) ve egik dondiirme
(direct oblimin) yontemleri kullanilmistir. Biiytikoztiirk (2011: 126), faktorlerin birbiri
ile iliskili oldugu diistincesi tizerine kurulu analizlerde, temel bilesenler ve egik dondiirme
yontemlerinin kullanilmasini 6nermektedir.

Toplanan verilerin faktor analizi yapmak ic¢in uygun biiyiikliige sahip olup
olmadigini ortaya koyabilme amaciyla, ilk olarak Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
uygunlugu katsayist ve Barlett Kiiresellik testi (Sphericity) sonuglart incelenmistir.
Faktor analizine devam edilebilmesi ve gecgerlik sartinin saglanabilmesi i¢cin, KMO
katsayisinin 0,60’tan yiiksek bulunmasi, Barlett Kiiresellik Testi’nin anlamli ¢ikmasi yani
p<0,05 olmas1 gerekmektedir (Biiyiikoztiirk, 2011: 126).

Faktor analizi sonucunda elde edilen sonuglar Tablo 5.4’de verilmistir.
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Tablo 5.4. Gegerlik bulgular

- Madde Aciklanan
Olgek Saysi KMO Barlett Varyans (%)
Online /}11'§Ver1~s. Siteleri Kullanim 22 0,941 0,000 50,125
Kolaylig1 Olgegi

Online Aligveris Siteleri Miisteri 11 0,886 0,000 60,103

Memnuniyeti Olgegi

Buna gore, arastirmamizda kullanilan 6l¢eklere ait KMO katsayilart 0,60’tan
blyuk, Barlett Kiiresellik Testi sonuglart anlamli (p<0,05) ve agiklanan varyanslar
%50’den fazla oldugu i¢in faktor yapisinin giiglii oldugu, yani gegerlik sartini1 sagladigi
kararina varilmistir (Biiyiikoztiirk, 2011: 168).

Guvenirlik

Olceklerin guvenirligini ortaya koymak amaciyla, Cronbach alpha yontemi

kullanilmustir. Ulasilan sonuglar Tablo 5.5°de verilmektedir.

Tablo 5.5. Giivenirlik Bulgular

o Madde Cronbach
Ooek Sayisi Alpha
Online Aligveris Siteleri Kullanim

Kolayligi Olgegi 22 0,922
Online A.hsv.er.}s Sli@lerl Miisteri 1 0.879
Memnuniyeti Olcegi

Tablo 5.5°de goriildiigi tizere, Online Alisveris Siteleri Kullanim Kolayligi
Olgeginin giivenirlik katsayis1 0,922; Online Alisveris Siteleri Miisteri Memnuniyeti
Olgeginin giivenirlik katsayis1 ise 0,879 olarak bulunmustur. Buna gore, 6lceklerin
giivenirlik katsayilar1 0,70’ten fazla oldugu ici giivenirlik sartinin saglandigi sdylenebilir.
(Buyukoztirk, 2011: 171).

5.4. Veri Analizi

Calismamizda toplanan verilerin analizinde, Sosyal Bilimciler Igin Istatistik
Program1 (SPSS 24.0)’ndan faydalanilarak, nicel analiz yontemlerine basvurulmustur.
Nicel analizler, yapilan arastirmanin amaclarina yonelik olarak toplanmis olan verilerin
bir istatistik haline getirilerek analiz edilmesi ve bu analizler sonucunda, ¢alismanin
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amacina yonelik olarak bulgulara ulasilmasin1 amaclayan analizlerdir (Dawson, 2015:
19).

Bu kapsamda; ortalama, standart sapma, carpiklik ve basiklik gibi tanimlayict
Olgiiler kullanilmigtir. Ayrica, farklilik analizlerinde, t-testi ve  ANOVA; korelasyon
analizlerinde, Pearson korelasyon katsayisi teknigi ile dogrusal regresyon analizlerine yer
verilmistir. Ayrica, veriler p<0,05 anlamlilik diizeyinde ve %95 giiven araliginda
degerlendirilmistir.

Calismamizda t-testi, ANOVA, Pearson korelasyon katsayisi ve regresyonun
kullannom nedeni, verilerin normal dagilima sahip olmasi yani parametrik o6zellik
gostermesidir. ilk asamada toplanan toplam 380 veriden, outlier (u¢ deger) durumundaki
2 verinin atilmasindan sonra, kalan 378 verinin carpiklik ve basiklik degerlerine
bakildiginda, normal dagilim sartinin saglandig: tespit edilmistir. Tabachnick ve Fidell
(2013)’e gore carpiklik ve basiklik degerlerinin £1,50 araliginda olmasi, normal dagilim

oldugu seklinde yorumlanmalidir. Ulasilan sonuglar Tablo 5.6’da gortilmektedir.

Tablo 5.6. Olgeklere Ait Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Olgek Carpikhk Basiklik
Online éh§verlus‘ Siteleri Kullanim 0,232 0673
Kolayligi Olgegi

Online Aligveris Siteleri Miisteri 0,346 -0,057

Memnuniyeti Olgegi

Ayrica, beklenen ve gozlenen degerleri gosteren grafikler Gizerinde de verilerimizin

normal dagilima sahip oldugu gorilmiistiir (Sekil 5.2).
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Sekil 5.2. Kullamim Kolayligi ve Miisteri Memnuniyeti Olceklerinin Normal Dagilimini Gésteren
Beklenen ve Gézlenen Degerleri

6. BULGULAR

Bu bolimde, arastirmamiz sonucunda elde edilen bulgular detayli olarak yer

almaktadir.

Katihmeilara iliskin Bulgular
Dijital pazarlamada, online aligveris sitelerinin kullanim kolayliginin miisteri
memnuniyetine etkisini ortaya koymak amaciyla yapilan ¢alismamiza, toplam 378 kisi

katilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 6.1°de verilmistir.
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Tablo 6.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellik N N%
Erkek 166 43,92
Cinsiyet
Kadin 212 56,08
18 yas ve alt1 23 6,08
19-24 yas 231 61,11
Yas Grubu 25-30 yas 77 20,37
31-36 yas 21 5,56
37 yas ve lzeri 26 6,88
[lkokul / Ortaokul 1 0,26
Egitim Lise 30 7,94
Duzeyi Lisans / On lisans 221 58,47
Lisansustu (Y. Lisans / Doktora) 126 33,33
1500 TL ve alt1 248 65,61
1501 - 3000 TL 68 17,99
Aylik Gelir
3001 - 4500 TL 26 6,88
4501 TL ve Uzeri 36 9,52
Toplam 378 100,00

Tablo 6.1’de goriildiigli lizere ¢alismamiza 166°s1 (%43,92) erkek ve 212’si
(%56,08) kadin olmak {lizere toplam 378 kisi katilmistir. Ayrica katilimecilarin 23’1
(%6,08) 18 yas ve altinda, 231’1 (%61,11) 19-24 yas arasinda, 77’si (%20,37) 25-30 yas
arasinda, 21’1 (%5,56) 31-36 yas arasinda ve 26’s1 (%6,88) 37 yas ve izerindedir.

Egitim diizeyine gore; katilimcilarin 1’1 (%0,26) ilkokul / ortaokul, 30’u (%7,94)
lise, 221’1 (%58,47) lisans / 6n lisans ve 126’s1 (%33,33) lisansistu (Y. lisans / doktora)
mezunudur. Ayrica, aylik gelir durumuna gore katilimcilarin; 248’1 (%65,61) 1500 TL ve
alt1, 68’1 (%17,99) 1501 - 3000 TL arasi, 26’s1 (%6,88) 3001 - 4500 TL, 36’s1 (%9,52)

4501 TL ve Uzeri kazanca sahiptir.

Internet ve Online Alisveris Sitelerinin Kullamimina Iliskin Genel Bulgular
Ayrica, katilmcilarin Internet ve online alisveris kullanimi ile ilgili sorulara

verdikleri cevaplar Tablo 6.2°de verilmistir.
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Tablo 6.2. Katilimcilarin Internet ve Online Alisveris Kullanimi Ile Iigili Genel Bilgiler

internet ve Online Alisveris Kullanim N N%
1 yildan az 2 0,53
Ne kadar stredir 2-3yil 11 2,91
Internet kullanildigi
(Y1l olarak) 4-5yl 31 8,20
6 yil ve daha fazla 334 88,36
0-5 saat 189 50,00
Gunlik ortalama 6-10 saat 140 37,04
Internet kullanma
sliresi (saat) 11-15 saat 43 11,38
16+ saat 6 1,59
Ayda en az iki defa aligveris yaparim 99 26,19
Online aliveris Ayda bir defa aligveris yaparim 95 25,13
sikligt 3 ayda bir defa aligveris yaparim 92 24,34
6 ayda bir defa aligveris yaparim 92 24,34
Cesitlilik 59 15,65
Fiyat avantaji 139 36,87
Online ahsveris Kolaylik / Rahatlik 139 36,87
tercih nedeni
Zamandan tasarruf 37 9,81
Diger 3 0,80
nll.com 73 19,31
yemeksepeti.com 113 29,89
En gok tercin .edl.len. dr.com.tr 25 6,61
online aligveris sitesi
trendyol.com 101 26,72
Diger 66 17,46

Tablo 6.2°de goriildiigli lizere; “ne kadar siiredir internet kullaniyorsunuz? (yil
olarak)” sorusuna, katilimcilarin %0,53’0 1 yildan az, %2,91°1 2 - 3 yil, %8,20°si 4 - 5 yil
ve %88,36’s1 6 y1l ve daha fazla cevabi vermistir.

Glinliik ortalama internet kullanim siiresi (saat olarak) incelendiginde katilimcilarin

%50’s1 0-5 saat, %37,04’1 6-10 saat, %11,38’1 11-15 saat ve %1,59°u 16+ saat kullanima

sahiptir.
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Online aligveris siklig1 sorusuna, katilimcilarin %26,19’u ayda en az iki defa
aligveris yaparim, %25,13’li ayda bir defa alisveris yaparim, %24,34’i 3 ayda bir defa
aligveris yaparim ve %24,34’{ 6 ayda bir defa aligveris yaparim cevabi vermistir.

Ayrica, katilimcilarin online aligveris tercih nedenleri; %15,65 cesitlilik, %36,87
fiyat avantaji, %36,87 kolaylik / rahatlik, %9,81 zamandan tasarruf ve %0,80 diger
nedenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Son olarak, “en ¢ok tercih ettiginiz online aligveris sitesi hangisidir?” sorusuna
katilimcilarin; %19,31°1 nll.com, %29,89’u yemeksepeti.com, %6,61°’1 dr.com.tr,

%26,72’s1 trendyol.com ve %17,46°s1 diger cevabi1 vermistir.

Online Alsveris Sitelerinin Kullanmim Sikhigmmin Cinsiyet, Yas, Egitim Diizeyi ve
Aylik Gelire Gore Incelenmesi

Online aligveris sitelerinin kullanim sikliginin; cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve aylik
gelire gore incelenmesi ve bunlara gore anlamli farklilik gosterip géstermediginin
belirlenmesi amaciyla cesitli testler uygulanmistir ve elde edilen bulgular asagida

verilmistir.
Cinsiyete gore farkhihik
Asagida yer alan Tablo 6.3’de, cinsiyete gore farkliligi ortaya koymak amaciyla

yapilan t-testi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 6.3. Online Aligveris Sitelerinin Kullanim Sikliginin Cinsiyete Gore Incelenmesi

Degisken Cinsiyet N Ort. Ss t df p
Onli | . Kadin 166 2,42 1,09

krhmea‘ﬁrlﬁ 0,712 376 0,477
uilanim stcigt Erkek 212 2,50 1,15

Tabloya 6.3’e gore, kullanim siklig1 ortalamasinin kadinlarda 2,42; erkeklerde 2,50
oldugu goriilmiis (her iki grupta da ayda bire karsilik gelmektedir) ve online aligveris
sitelerinin  kullanim sikliginin cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermedigi

belirlenmistir (t=-0,712; p=0,447>0,05).
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Yasa gore farkhihik

Online aligveris sitelerinin kullanim sikli§inin yasa gore incelenmesi sonucunda

elde edilen ortalamalar Tablo 6.4’de verilmistir.

Tablo 6.4. Online Aligveris Sitelerinin Kullamim Sikliginin Yasa Gore Incelenmesi

Yas Grubu N Ort. Ss Cevap Duizeyi
18 yas ve alt1 23 2,78 1,16 3 ayda bir
19-24 yas 231 2,56 1,10 3 ayda bir
25-30 yas 77 2,25 1,14 Ayda bir
31-36 yas 21 1,90 1,09 Ayda bir
37 ve Uzeri 26 2,50 1,06 Ayda bir
Toplam 378 2,47 1,12 Ayda bir

Tablo 6.4’e gore, kullanim sikliginin 24 yas ve altindakilerde, 3 ayda bir; 25 yas ve

Uzerindekilerde ise, ayda bir oldugu goriilmiistiir. Bu farkin anlamli olup olmadigini test

etmek amactyla yapilan ANOVA (varyans analizi) sonuglar1 ise Tablo 6.5’de verilmistir.

Tablo 6.5. Online Aligveris Sitelerinin Kullanim Sikligimi Yasa Gore Karsilastiran ANOVA Sonuglart

Varyansin Kaynagi Kareler Toplami SD Kareler Ort. F p
Gruplar Arast 14,624 4 3,656

Gruplar i¢i 461,495 373 1,237 2,955 0,060
Toplam 476,119 377

* Anlamlilik Diizeyi: p<0,05

Buna gore, online aligveris sitelerinin kullanim sikliginin yasa gore anlamli farklilik

gostermedigi belirlenmistir (F=2,955; p=0,060>0,05).

Egitim diizeyine gore farklihk

Online aligveris sitelerinin kullanim sikliginin egitim diizeyine gore incelenmesi

sonucunda elde edilen ortalamalar, Tablo 6.6’da verilmistir.
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Tablo 6.6. Online Alsveris Sitelerinin Kullamim Sikliginin Egitim Diizeyine Gére Incelenmesi

Egitim Diizeyi N ort. Ss Cevap Diizeyi
Lise 30 2,80 1,15 3 ayda bir
Lisans / On Lisans 221 2,52 1,10 3 ayda bir
Lisansustu .
(Y. Lisans / Doktora) 126 2,28 112 Ayda bir
Toplam 377* 2,46 1,12 Ayda bir

* ANOVA’nin yapilmasina imkan vermedigi i¢in ilkokul mezunu 1 kisi dahil edilmemistir.

Tablo 6.6’ya gore, kullanim sikliginin; lise, lisans ve 6n lisans mezunlarinda 3 ayda
bir; lisansiistii mezunlarinda ise ayda bir oldugu goriilmektedir. Bu farkin anlamli olup
olmadigin1 ortaya koymak amaciyla yapilan ANOVA (varyans analizi) sonuglar ise,
Tablo 6.7°de verilmistir.

Tablo 6.7. Online Aligveris Sitelerinin Kullanim Sikligini Egitim Diizeyine Gore Karsilastiran ANOVA

Sonuclart

Varyansin Kaynag Kareler Toplamu SD Kareler Ort. F p
Gruplar Arast 8,576 2 4,288

Gruplar igi 465,191 374 1,244 3,447 0,053
Toplam 473,767 376

* Anlamlilik Diizeyi: p<0,05

Buna gore, online aligveris sitelerinin kullanim sikliginin egitim diizeyine gore

anlamli farklilik gostermedigi belirlenmistir (F=3,447; p=0,053>0,05).
Gelire gore farkhihk

Online aligveris sitelerinin kullanim sikliginin, gelire gore incelenmesi sonucunda

elde edilen ortalamalara Tablo 6.8’de yer verilmistir.
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Tablo 6.8. Online Aligveris Sitelerinin Kullanim Sikliginin Gelire Gore Incelenmesi

Gelir N Ort. Ss Cevap Duizeyi
1500 TL ve alt1 248 2,56 1,12 3 ayda bir
1501 - 3000 TL 68 2,40 1,13 Ayda bir
3001 - 4500 TL 26 2,31 1,01 Ayda bir
4501 TL ve Uzeri 36 2,06 1,09 Ayda bir
Toplam 378 2,47 1,12 Ayda bir

Buna gore, kullanim sikliginin 1500 TL ve alt1 gelire sahip olanlarda 3 ayda bir,
digerlerinde ayda bir oldugu goriilmiistiir. Gelire gére anlamli farklilik olup olmadigini
belirlemek amaciyla yapilan ANOVA (varyans analizi) sonuglar1 ise, Tablo 6.9°da

verilmistir.

Tablo 6.9. Online Aligveris Sitelerinin Kullanim Sikligini Gelire Gore Karsilagtiran ANOVA Sonuglar

Varyansin Kaynag Kareler Toplam SD Kareler Ort. F p
Gruplar Arast 9,445 3 3,148

Gruplar Ici 466,675 374 1,248 2,523 0,057
Toplam 476,119 377

* Anlamlilik Diizeyi: p<0,05

Buna gore, online aligveris sitelerinin kullanim sikliginin gelire gore anlaml

farklilik gostermedigi belirlenmistir (F=2,523; p=0,057>0,05).

Online Ahsveris Sitelerinin Kullanim Kolayhg: ve Sitelerden Miisteri Memnuniyeti

Ile Tlgili Tanimlayici istatistikler

Online aligveris sitelerinin kullanim kolaylig1 ve sitelerden miisteri memnuniyeti ile

ilgili tanimlayic istatistikler asagida detayl olarak verilmistir.
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Online Ahsveris Sitelerinin Kullanim Kolayhg:
Katilimecilara; online alisveris sitelerinin kullanim kolayligi ile ilgili olarak 22
maddeden olusan anket sorular1 yoneltilmis ve verilen cevaplarin ortalamalar1 Tablo

6.10’da sunulmustur.

Tablo 6.10. Online Alisveris Siteleri Kullamim Kolayligi Olcegi Madde Ortalamalart

SN Madde N Oort. Ss. Katilhim Diizeyi
Site, aligverisimi hizlica tamamlamamu sagliyor. 378 4,41 0,76
1 Katiliyorum
) Site, ihtiyacim olan {iriinii bulmami 378 4,38 0,73 |
kolaylastirmaktadir. Katiliyorum
Sitenin her yerini kolaylikla gezebiliyorum. 378 4,35 0,77
3 Katiltyorum
Bu sitenin kullanimi kolaydir. 378 4,29 0,78
4 Katiltyorum
Site, aligveris yapmak i¢in her zaman 377 4,26 0,91 1
5 hazirdir/uygundur. Katiltyorum
Sitenin ¢okmesi gibi bir durumla karsilagsmadim. 378 4,25 1,06
6 Katiliyorum
Site, satin alma iglemimi nasil gerceklestirecegim 378 4,21 0,86
7 hakkinda agik bilgi verir. Katiliyorum
Siteyi kullandigimda iglem yapmam ve bunlarin 378 4,16 0,92
8 onaylarin1 almam arasinda gegen siire oldukca Katiliyorum
kisadir.
Sitede iyi bir iiriin ¢esidi bulunmaktadir. 377 4,16 0,89
9 Katiltyorum
10 Siparis bilgilerini girdikten sonra sayfada donma 378 4,11 1,00 1
problemi yasamadim. Katilryorum
Sitede oldugu ifade edilen triinler gergekten 378 4,10 0,91
11 stoklarinda meveuttur. Katiliyorum
Sitede aranan her sey kolayca bulunabilmektedir. 378 4,09 0,9
12 Katiliyorum
Sitenin iyi organize edilmig bir tasarimi vardir. 378 4,09 0,87
13 Katiliyorum
14 Site her zaman miisteri talep ve ihtiyaclarina 378 4,07 0,89 1
cevap vermeye isteklidir. Katiliyorum
n Sitede Uriin ve urtin 6zellikleri yerli yerinde 378 405 0,85 |
5 gosterilmistir. Katlryorum
16 Siparisimi sitede ilanda oldugu gibi 378 4,05 0,92 |
géndermektedirler. Katiliyorum
Sitenin sayfa diizeni iyi yapilmustir. 377 4,03 0,89
17 Katiliyorum
Sitedeki sayfalar hizlica yiiklenmektedir. 378 3,98 0,90
18 Katiliyorum
19 Sitedeki bilgiler dizenli olarak 377 39 0,93 |
giincellenmektedir. Katlryorum
Sitedeki bilgiler iyi organize edilmistir. 378 394 0,94
20 Katiliyorum
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Bir problemle karsilasildiginda site aninda ¢dzim 378 3,92 0,96

21 icin ilgilenir. Katiliyorum

22 Sltenl_n ‘_bana ozel kisisellestirme seviyesi 378 3,74 1,03 Katiliyorum
yeterlidir.

Ortalama 375 4,12 0,89 Katiliyorum

Tablo 6.10 incelendiginde katilimcilarin maddelerin tamamina ortalama olarak
“katiliyorum” cevabi1 verdikleri gorilmektedir. En ylksek ortalamaya sahip olan
maddeler “site, alisverisimi hizlica tamamlamami saglyor”, “‘Site, ihtiyacim olan tiriinii
bulmami  kolaylastirmaktadwr” ve “Sitenin her yerini kolaylikla gezebiliyorum”
maddeleridir. En diisiik ortalamaya sahip olan maddeler ise “sitedeki bilgiler iyi organize

edilmistir”, “bir problemle karsilasildiginda site aminda ¢oziim igin ilgilenir”, ve “sitenin

bana ozel kisisellestirme seviyesi yeterlidir” maddeleridir.

Online Alsveris Sitelerinden Memnuniyet
Katilimcilara; online aligveris sitelerinden memnuniyet ile ilgili olarak 11
maddeden olusan anket sorular1 yoneltilmis ve yoneltilen toplam 11 maddeye verilen

cevaplarin ortalamalar1 Tablo 6.11°da sunulmustur.

Tablo 6.11. Online Alisveris Siteleri Memnuniyet Olgegi Madde Ortalamalar

SN Madde N Ort. Ss. Katilim Diizeyi

1 Online aligveris sitelerini arkadaglarima da 378 4,29 0,88 Katil
oneririm. atiliyorum

) Bu aligveris ile ilgili verdigim karardan 378 4,27 0,77 1
memnunum. Katiliyorum

3 Tekrar aligveris yapmam gerekse yine bu siteden 378 4,23 0,80 Katil
yaparim. atilryorum
Bu site diger sitelere gore daha kaliteli hizmet 378 4,10 0,82

4 sunar Katiliyorum
Site, kredi kartimla ilgili bilgileri gizlilikle 378 4,08 0,93

5 korumaktadir. Katiliyorum
Miisteriye sunulan aligveris onerileri giivenlidir. 378 4,04 0,88

6 Katiliyorum

7 Diger sitelerle karsilastirdigimda bu siteden daha 378 4,02 0,86 Katil
memnunum. atilryorum

g Genel olarak online aligveris sitelerinden ¢ok 378 3,99 0,80 Katil
memnunum. atilryorum

9 Site, internet aligverisi davranigima iligkin 378 3,88 0,94 |
bilgilerimi gizlilikle korumaktadir. Katlryorum

10 Site, kisisel bilgilerimi diger web siteleriyle 378 3,82 1,04 1
paylasmamaktadir. Katiliyorum
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Sitedeki giivenlik 6geleri herkesin gorebilecegi 378 3,76 1,05

11 sekildedir.

Katiliyorum

Ortalama 378 4,04 0,88 Katiliyorum

Tablo 6.11 incelendiginde, katilimcilarin maddelerin tamamina ortalama olarak
“katiliyorum” cevabi1 verdikleri gortilmektedir. En yiksek ortalamaya sahip olan
maddeler “online aligveris sitelerini arkadaslarima da oneririm”, “bu alisveris ile ilgili
verdigim karardan memnunum” ve “tekrar aligveris yapmam gerekse yine bu siteden
yaparuim” maddeleridir. En diisiik ortalamaya sahip olan maddeler ise “site, internet
aligverigi davranigima iliskin bilgilerimi gizlilikle korumaktadir”, “‘site, kisisel bilgilerimi
diger web siteleriyle paylasmamaktadir” ve “sitedeki guvenlik o&geleri herkesin

gorebilecegi sekildedir” maddeleridir.

Online Ahsveris Sitelerinin Kullamim Kolayhgimmin Miisteri Memnuniyetine Etkisi
Online aligveris sitelerinin kullanim kolayliginin miisteri memnuniyetine etkisini
belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Elde edilen bulgular, Tablo 6.12°de

verilmistir.

Tablo 6.12. Online Alisveris Sitelerinin Kullanim Kolaylhiginin Miisteri Memnuniyetine Etkisi

. Standardize Olmayan Standardize
Regresyon Modeli Parametreler Parametreler
r=0,704 (p<0,01) t p
r?=0,496 B S. Hata B
Sabit 0,522 0,077 6,789 0,000
Kullanim Kolayligt 0,762 0,040 0,704 19,222 0,000

* Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti.

Testimiz tek bagimli ve tek bagimsiz degisken arasinda yapildigi i¢in “r”” degerimiz
aynt zamanda korelasyon degerimizdir. Buna gore, kullanim kolayligi ve miisteri
memnuniyeti arasindaki korelasyon r=0,704’tiir. Yani giigli diizeyde pozitif ve anlaml
(p<0,01) bir korelasyon bulunmaktadir. Degiskenlerin birindeki artis, digerinde de giiclii
ve anlamli artisa neden olmaktadir.

Degiskenlerin birbirinde, agikladiklar1 varyans (determinasyon katsayisi) ise
%50°dir (r>=0,496). Yani miisteri memnuniyetinin %50’sinin, kullanim kolayligindan

kaynaklandig1 sdylenebilir.
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Ayrica, online aligveris sitelerinin kullanim kolaylig1 (X) ve miisteri memnuniyeti
(y) arasindaki regresyon esitligi y=0,522+0,762x olarak bulunmustur. Kullanim
kolayliginin miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir (t=19,222;
p=0,000<0,05).

Ayrica, kullanim kolaylig1 ve miisteri memnuniyeti arasindaki regresyon esitliginin

regresyon dogrusu ile gosterimi Sekil 6.1’de gorilmektedir.

5,00

4,00

3,00

Miisteri Memnuniyeti

2,00

1,00

T T
1,00 150 2,00 2,50 3,00 3,50

Kullamim Kolayhigi

Sekil 6.1. Kullanim Kolayligi ve Miisteri Memnuniyeti Arasindaki Iliskiyi Gosteren Regresyon Dogrusu

Aramlan Uriinlerin Sitede Kolayca Bulunabilmesinin Miisteri Memnuniyetine
Etkisi

Online aligveris sitelerinde aranilan iirlinlerin kolayca bulunabilmesinin miisteri
memnuniyetine etkisini ortaya koymak amaciyla, regresyon analizi yapilmistir. Elde

edilen bulgular Tablo 6.13’de verilmistir.

Tablo 6.13. Aranilan Uriinlerin Sitede Kolayca Bulunabilmesinin Miisteri Memnuniyetine Etkisi

. Standardize Olmayan Standardize
Regresyon Modeli Parametreler Parametreler
r=0,527 t p
r’=0,278 B S. Hata R
Sabit 2,052 0,168 12,188 0,000
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Aranilan Uriinlerin Kolayca
Bulunabilmesi

* Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti.

0471 0,039 0,527 12,019 0,000

Buna gore, aranilan iirlinlerin sitede kolayca bulunabilmesi ve miisteri memnuniyeti
arasindaki korelasyon r=0,527’dir. Yani glclu dizeyde pozitif ve anlamli (p<0,01) bir
korelasyon bulunmaktadir. Degiskenlerin birindeki artis, digerinde de gii¢lii ve anlamli
artisa neden olmaktadir.

Degiskenlerin birbirinde acikladiklar1 varyans (determinasyon katsayisi) ise
%28°dir (r>=0,278). Yani aranilan iiriinlerin sitede kolayca bulunabilmesinin, miisteri
memnuniyetini etkiledigi s6ylenebilir.

Ayrica, aranilan iiriinlerin sitede kolayca bulunabilmesi (X) ve miisteri memnuniyeti
(y) arasindaki regresyon esitligi y=2,052+0,471x olarak bulunmustur. Aranilan tiriinlerin
sitede kolayca bulunabilmesinin, miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir (t=12,019; p=0,000<0,05).

Ayrica, aranilan {irlinlerin sitede kolayca bulunabilmesi ve miisteri memnuniyeti
arasindaki regresyon esitliginin regresyon dogrusu ile gosterimi Sekil 6.2°de

gortlmektedir.

60



o
1
00

0000000000000 0C000 00

00 00000000 C00000L000000

000 0000CCCOO0000000

0 00 © ©0000000HODO0CO000

=
@
=
| =
3
| =
g
-
= o o
| -
[ 1]
Iy
3 o o)
=
o
o
)
1
T T T T T
1.00 2.00 3.00 400 5.00

Aranilan Uriinlerin Kolayca Bulunabilmesi

Sekil 6.2. Aranilan Uriinlerin Sitede Kolayca Bulunabilmesi ve Miisteri Memnuniyeti Arasindaki Iiskiyi
Gosteren Regresyon Dogrusu

Alsverisin Hizlica Tamamlanabilmesinin Miisteri Memnuniyetine Etkisi
Aligverigin hizlica tamamlanabilmesinin misteri memnuniyetine etkisini ortaya
koymak amaciyla, regresyon analizi yapilmigtir. Elde edilen bulgular, Tablo 6.14’de

verilmistir.

Tablo 6.14. Aligverisin Hizlica Tamamlanabilmesinin Miisteri Memnuniyetine Etkisi

i Standardize Olmayan Standardize

Regresyon Modeli Parametreler Parametreler

r=0,632 t p
r2=0,399 B S. Hata B

Sabit 1,739 0,148 11,730 0,000
Aranilan Uriinlerin Kolayca 0,538 0,034 0,632 15,799 0,000

Bulunabilmesi
* Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti.
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Buna gore, aligverisin hizlica tamamlanabilmesi ve miisteri memnuniyeti arasindaki
korelasyon r=0,632’tir. Yani giiglii diizeyde pozitif ve anlamli (p<0,01) bir korelasyon
bulunmaktadir. Degiskenlerin birindeki artis, digerinde de gii¢lii ve anlamli artisa neden
olmaktadir.

Degiskenlerin birbirinde agikladiklar1 varyans (determinasyon katsayisi) ise,
%40’ dir (r?=0,399). Yani alisverisin hizlica tamamlanabilmesinin miisteri memnuniyetini
etkiledigi sOylenebilir.

Ayrica, aligverisin hizlica tamamlanabilmesi (X) ve miisteri memnuniyeti (y)
arasindaki regresyon esitligi y=1,739+0,538x olarak bulunmustur. Aligverisin hizlica
tamamlanabilmesinin, miisteri memnuniyeti tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir
(t=15,799; p=0,000<0,05).

Ayrica, aligverisin hizlica tamamlanabilmesi ve miisteri memnuniyeti arasindaki

regresyon esitliginin regresyon dogrusu ile gosterimi Sekil 6.3’de gosterilmistir.
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Aligverisin Hizhea Tamamlanabilmesi

Sekil 6.3. Alisverisin Hizlica Tamamlanabilmesi ve Miisteri Memnuniyeti Arasindaki Iliskiyi Gésteren
Regresyon Dogrusu

Sayfa Diizeni ve Bilgilerin Organize Edilmesinin Miisteri Memnuniyetine Etkisi

Sayfa duzeni ve bilgilerin organize edilmesinin miisteri memnuniyetine etkisini
ortaya koymak amaciyla, regresyon analizi yapilmistir. Elde edilen bulgular Tablo
6.15°de gorilmektedir.
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Tablo 6.15. Sayfa Duzeni ve Bilgilerin Organize Edilmesinin Miisteri Memnuniyetine Etkisi

deli Standardize Olmayan Standardize

Regresyon Modeli Parametreler Parametreler

r=0,599 t p
r2=0,358 B S. Hata 3

Sabit 2,073 0,139 14,945 0,000
Aranilan Uriinlerin Kolayca 0,491 0,034 0,599 14,491 0,000

Bulunabilmesi
* Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti.

Buna gore, sayfa duzeni ve bilgilerin organize edilmesi ve miisteri memnuniyeti
arasindaki korelasyon r=0,599°dir. Yani gii¢lii diizeyde pozitif ve anlamli (p<0,01) bir
korelasyon bulunmaktadir. Degiskenlerin birindeki artis, digerinde de giiglii ve anlaml
artisa neden olmaktadir.

Degiskenlerin birbirinde acikladiklar1 varyans (determinasyon katsayisi) ise
%36°dir (r?=0,358). Yani sayfa diizeni ve bilgilerin organize edilmesinin miisteri
memnuniyetini etkiledigi sdylenebilir.

Ayrica, sayfa diizeni ve bilgilerin organize edilmesi (x) ve miisteri memnuniyeti (y)
arasindaki regresyon esitligi y=2,073+0,491x olarak bulunmustur. Sayfa dizeni ve
bilgilerin organize edilmesinin miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir (t=14,491; p=0,000<0,05).

Ayrica, sayfa dizeni ve bilgilerin organize edilmesi ve miisteri memnuniyeti
arasindaki regresyon esitliginin regresyon dogrusu ile gosterimi Sekil 6.4’de

gosterilmistir.
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Sayfa Diizeni ve Bilgilerin Organize Edilmesi
Sekil 6.4. Sayfa Diizeni ve Bilgilerin Organize Edilmesi ve Miisteri Memnuniyeti Arasindaki Iiskiyi
Gosteren Regresyon Dogrusu

Hipotezlerin Test Edilmesi

Hipotezlerin test edilmesine baglamadan 6nce her hipotezin red (HO) ve kabul
(H1) hipotezlerinden olustugunu belirtmek gerekmektedir. Calismamizda hipotez sayisi
fazladir. Bu nedenle, karigiklik yaratmamak icin hipotezlerde siralama yapilmigtir.

(Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013).
Fark Testleri

Fark testini yaparken oncelikle, gruplarin varyans esitligine, Levene testinin
sonucuna bakilmasi gerekmektedir. Eger Hipotez kabul edilirse, ondan sonra T-testinin
birinci satirinda yer alan p degerine gore, reddedilirse 2. Satirdaki degere gore hipotez

kabul ve ya reddedilmektedir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013: 123).
Ik dnce cinsiyete gore fark testinin hipotezlerini test etmekteyiz.

H1a: Online aligveris sitelerinin kullanim kolaylig1 cinsiyete gore farklilik gosterir.

H1b: Miisteri memnuniyeti algisi cinsiyete gore farklilik gosterir.
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Tablo 6.16. Cinsiyete Gore Kullanim Kolayligi ve Miisteri Memnuniyeti

Levene's Test for T-test
Equality of
Variances
F Sig. t df Sig.  (2-
tailed)
Kullanim Equal variances 1.108 293 -1.469 376 143
Kolayligi assumed
Equal variances not -1.483 365.624 139
assumed
Miisteri Equal variances .855 356 -1.521 376 129
Memnuniyeti assumed
Equal variances not -1.513 347.690 131
assumed

Kullanim kolaylig1 Levene testi p=0.293 olmasi ve 0.05’den biylk bir sonuca
sahip olmasi sebebiyle t testindeki ilk satira bakilmaktadir. Burada p=0.143 oldugu i¢in
cinsiyete gore kullanim kolayliginda anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Miisteri memnuniyeti Levene testi sonucu da 0.05 iizerinde bir degere (p=0.356)
sahiptir. Ilk satira baktigimizda p=0.129 oldugunu ve HO hipotezinin kabul edildigini
goriiyoruz. Dolayisiyla miisteri memnuniyetinin tiiketiciler agisindan cinsiyete gore
anlaml bir fark: yoktur.

Egitim diizeyine gore yapilan fark testi tek yonlit ANOVA testi ile incelemektedir.
Bir diger hipotez online aligveris sitelerinin kullanim kolayli§i ve miisteri
memnuniyetinin yasa gore farkinin olup olmadig1 varsayimi tizerindedir.

Konuya iliskin hipotezler kullanim kolaylig1 ve bunlarin miisteri memnuniyetine
etkisi tizerinden ele alinmistir ve 2 hipotez asagida gosterilmektedir.

H2a: Online alisveris sitelerinin kullanim kolaylig1 egitim diizeyine gore farklilik gosterir.

H2b: Miisteri memnuniyet algisi egitim diizeyine gore farklilik gosterir.

Tablo 6.17. Egitim Diizeylerine gore Kullanim Kolayligi ve Miisteri Memnuniyeti

Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Kullanim Kolayligi  Between Groups 109 2 .054 181 .835
Within Groups 112.707 374 301
Total 112.816 376
Miisteri Between Groups 1.320 2 .660 1.893 152
Memnuniyeti Within Groups 130.446 374 .349
Total 131.767 376
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Kullanim kolaylig1 p=0.835 degeri 0.05’in iizerinde oldugu i¢in anlamli degil.
Yani egitim diizeylerine gore kullanim kolaylig1 agisindan bir fark s6z konusu degil.

Miisteri memnuniyeti p=0.152 degerini almistir ve 0.05 degerinin {izerinde
seyretmektedir. Bu durumda HO hipotezi kabul ediliyor ve egitim diizeyleri ile kullanim
kolaylig1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

Konuya genel olarak bakildiginda kullanim kolaylig1 ve egitim diizeyi arasinda
anlamli bir fark c¢ikmasi beklenirken, ¢aligmamizda bdyle bir sonuca ulasgiimamis
olmasinin nedeni, arastirmaya dahil olan katilimcilarin %90’dan fazlasinin yiiksek
Ogretim mezunu olmasi ile agiklanabilir.

Bir diger hipotez ise kullanim kolayligi ve miisteri memnuniyetinin gelir

durumuna gore sekillendigi iizerinedir.

H3a: Online aligveris sitelerinin kullanim kolaylig1 gelire gore farklilik gosterir.

H3b: Miisteri memnuniyeti algis1 gelire gore farklilik gosterir.

Tablo 6.18. Kullanim Kolayligi ve Miisteri Memnuniyetinin Gelir Durumuna Goére ANOVA Analiz

Sonuclari
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Kullanim Kolayligi Between Groups 1.492 3 497 1.667 .174
Within Groups 111.529 374 .298
Total 113.020 377
Miisteri Between Groups 3.185 3 1.062 3.074 .028
Memnuniyeti Within Groups 129.157 374 .345
Total 132.342 377

Tablo 6.18’de gortildiigii tizere, kullanim kolayliginin p degeri 0.05 {izerindedir,
dolayisiyla hipotez reddedilirken, HO hipotezi kabul edilmektedir. Miisteri memnuniyeti
degeri p=0.028 yani 0.05 altinda bir degerdir. Bu degere gore hipotezimizde anlamli bir
farklilik bulunmaktadir.

Bir diger faktor ise yas faktoriidiir. Fiyat adalet algisinin yasa gore nasil bir durum

sergiledigini gérmek icin oncelikle hipotezleri gdstermek gerekiyor.
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H4a: Online aligveris sitelerinin kullanim kolaylig1 yasa gore farklilik gosterir.

H4b: Miisteri memnuniyeti algis1 yasa gore farklilik gosterir.

Tablo 6.19. Kullanim Kolayligi ve Miisteri Memnuniyeti Yas Gruplarina Gore ANOVA Testi

Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Kullanim Kolayligi  Between Groups 1.402 4 350 1171 323
Within Groups 111.619 373 299
Total 113.020 377
Miisteri Between Groups 1.183 4 296 841 .500
Memnuniyeti Within Groups 131.158 373 .352
Total 132.342 377

Kullanim kolaylig1 p=0.323 degeri 0.05’in iizerinde oldugu i¢in anlamli degil.
Yani yasa gore kullanim kolayligi acisindan bir fark s6z konusu degil. Bu durum da,
ankete katilan hedef kitlenin yas gruplarinin birbirine yakin olmasi ve katilimcilarin
%60’dan fazlasinin 19-24 yas araliginda olmasi ile agiklanabilir.

Miisteri memnuniyeti p=0.500 degeri almistir ve 0.05 degerinin {izerinde
seyretmektedir. Bu durumda HO hipotezi kabul ediliyor ve yasa gore kullanim kolayligi

arasinda anlaml bir fark yoktur.

Tablo 6.20. Yas Gruplart ANOVA Descriptive Ciktist

N Mean Std. Deviation Std. Error

Kullanim Kolayligt 18 yas ve alt1 23 1.9209 56727 .11828
19-24 yas 231 1.8417 .54350 .03576

25-30 yas 77 1.8105 .55853 .06365

31-36 yas 21 1.9590 49230 .10743

37 ve uzeri 26 2.0402 56719 11124

Total 378 1.8603 .54753 .02816

Miisteri Memnuniyeti 18 yas ve alti 23 2.0791 .62763 .13087
19-24 yas 231 1.9244 .59608 .03922

25-30 yas 77 1.8819 .61606 .07021
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31-36 yas 21 2.0303 .55323 12072
37 ve Uzeri 26 2.0385 48185 .09450
Total 378 1.9389 .59249 .03047

Son hipotezimiz de kullanim kolayliginin miisterilerin site tercihlerine nasil etki
ettigi lizerinedir.

H5: Sitelerin kullanim kolaylig:1 miisterinin site tercihine etki eder.

Tablo 6.21. Kullanim Kolayligimin Miisterinin Site Tercihine Gére ANOVA Analizi Sonuglar

Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Between Groups 4.906 4 1.227 4.232 .002
Within Groups 108.114 373 .290
Total 113.020 377

Tablo 6.21°i inceledigimiz zaman, deger p=0.002 olup, 0.005 degerinden
kiigtiktiir. Dolayisiyla hipotez kabul ediliyor. Yani kullanim kolayligi miisterinin site

tercihine gore farklilik gostermektedir.
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7. SONUC VE ONERILER

Bu bélimde arastirmanin sonuglar1 ve bunlara yonelik olarak getirilen 6nerilere yer

verilmistir.

7.1. Sonug ve Bulgular

Dijital pazarlamada, online aligveris sitelerinin kullanim kolayliginin miisteri

memnuniyetine etkisinin belirlenmesi amaciyla yiiriitiilen aragtirmamiz sonucunda, elde

edilen bulgular1 asagidaki gibi maddelestirmek miimkiindiir:

Katilimeilarin %88’1 6 yil ve daha fazla, %8’i ise 4-5 yildir internet
kullanmaktadir. Bu oranlar birlikte ele alindiginda katilimcilarin neredeyse
tamaminin (%96) en az 4 yildir internet kullandig tespit edilmistir.
Katilimeilarin yarisiin (%50) giinliik internet kulanim stiresi ortalamasi 0-
5 saat arasindadir. Ayrica, 6-10 saat arasi kullanima sahip olanlarin orani
%37’dir. Dolayisiyla, katilimer profilinin interneti aktif olarak kullanan
katilimcilardan olustugunu sdylemek miimkiindiir.

Online aligveris sikligi incelendiginde katilimcilarin tek bir segenege
y1gilmadigt sikligin gesitlilik gosterdigi goriilmiistiir. Ancak, en az aligveris
yapan dort bireyden biri dahi 6 ayda bir defa aligveris yapmaktadir.

Online aligveris sitelerinin tercih nedeni daha ¢ok fiyat avantaji, kolaylik ve
rahathiktir. Katilimcilarin %73 gibi biiyiik bir boliimii neden olarak bunlari
belirtmislerdir.

Online aligveris sitelerinin kullanim siklig1 cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve
gelire gore anlaml farklilik géstermemektedir. Yani, bunlar katilimcilarin
online aligveris yapma sikliklarinda anlamli bir farklihk meydana
getirmemektedir (p>0,05). Aslinda katilimcilarin demografik 6zelliklerine
bakilacak olursa, yas gruplarinin, egitim diizeylerinin ve gelirlerinin biiyiik
Olciide birbirine yakin olmasi, ancak kii¢iik bir oranin farklilik gostermesi,
bu agilardan anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamasini acgiklayict niteliktedir.
Katilimcilar online aligveris sitelerinin kullaniminin kolay oldugu kanisina
genel olarak katilmislar ve online aligveris sitelerinden genel olarak
memnun olduklarini belirtmiglerdir. Bu durum 6nemli olumlu bir sonug

olarak dikkat ¢ekmistir. Ozellikle ihtiya¢ duyulan iiriiniin kolayca
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bulunabilmesi ve sitelerin alisverisi hizlica tamamlamaya izin vermesi
katilimcilarin en fazla memnuniyet duyduklar1 konular olmustur.

Aranilan driinlerin sitede kolayca bulunabilmesi, aligverisin hizlica
tamamlanabilmesi ve sayfa dizeni ile bilgilerin organize edilmesinin
miisteri memnuniyeti {lizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Miisteri
memnuniyeti ile iirlinlerin kolayca bulunabilmesi, aligsverisin hizlica
tamamlanabilmesi ve sayfa diizeni arasinda dogrudan bir iliski oldugu
gorilmiistiir.

Ancak, drunlerin  kolayca  bulunabilmesi, aligverisin  hizlica
tamamlanabilmesi ve sayfa dizeni gibi 6zelliklerin bir araya gelmesi
sonucunda ortaya ¢ikan kullanim kolaylig1 miisteri memnuniyetini dnemli
bir 6lglide etkilemektedir. Online aligveris sitelerinin kullanim kolaylig ile
miisteri memnuniyeti arasinda orta diizeyde pozitif (r=0,704) ve anlamli
(p<0,01) bir iligki bulunmaktadir. Yani, kullanim kolaylig1 arttik¢a
memnuniyet de Onemli bir Olgiide artis gostermektedir. Miisteri
memnuniyetinin -~ %50’sinin  kullanim  kolayligindan kaynaklandigini

soylemek mimkunddir.

7.2. Oneriler
Ulasilan sonuclardan sonra asagidaki onerilerde bulunmak yerinde olacaktir:

Online aligveris sitelerinin tercih nedenlerinin arttirilmasi i¢in fiyat avantaji,
kolaylik ve rahathigin en oOnemli nedenler oldugu @bz 0©niinde
bulundurulmali ve bunlar {izerinde 6nemle durulmalidir.

Online aligveris sitelerinin kullaniminin kolay oldugu ve genel olarak online
aligveris sitelerinden memnun kalindigi sonucu, ¢alismamizin 6nemli bir
bulgusu olarak 6ne ¢ikmistir. Ancak, memnuniyet diizeyi genel olarak,
katillyorum diizeyindedir. Kesinlikle katiliyorum diizeyinde degildir.
Dolayistyla, memnuniyetin arttirilmasi i¢in ¢aligmalar yapilmalidir.

Online aligveris sitelerinden memnuniyeti arttirmada, kullanim kolayliginin
onemli bir etkisi oldugu sonucu goz oOniinde bulundurularak, kullanim
kolayligin1 daha fazla arttirma iizerinde yogunlasilmalidir. Kullanim
kolayligini1 arttirma, miisteri memnuniyetinin artmasi iizerinde énemli bir

etki yaratacaktir.
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e Ayrica, benzer ¢aligmalar farkli 6rneklemler tizerinde tekrarlanmali ve konu
farkli bakis acilartyla incelenmelidir. Ozellikle de calismamizin anket
katilimcilar biiyiik oranda 6grencilerden olusmasi yas, gelir, egitim diizeyi
gibi demografik Ozelliklerin benzerlik gostermesi testlerimizde anlamli
farkliliklar ¢ikmamasi yoniinde etkili olmustur. Bu c¢alismanin farkl
demografik 6zelliklere sahip bireyler {izerinde de yapilmasi, isletmelerin
farkli hedef kitlelerin bakis agiklarin1 da ortaya kayabilmeleri agisindan

Onem tasimaktadir.
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EKLER
EK1: Anket Formu

DIJIT AL PAZARLAMADA ONLINE ALISVERIS SITELERIN
KULLANIM KOLAYLIGININ MUST ERi MEMNUNIYET INE ETKISi

Sayfa 1

Degerli Katilime:;

Bu anket, Eskisehir Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiis(l, Pazarlama Bilim Dali Tezli Yiksek Lisans Programi'nda
yordtdlen "Dijital Pazarlamada Online Aligverig Sitelerin Kullamm Kolayhginin Migteri Memnuniyetine Etkisi® konulu ylksek lisans
tezi igin hazidanmigtir. Bu galigmanin temel amac, dijital pazarlamada online aligverig sitelerinin kullamm kolayhgimin kullameilar
igin ne diizeyde misteri memnuniyetine etki sagladiin belilemektir.

Arastirmayla ilgili toplanacak veriler bilimsel amaclarla kullanilacak olup kigisel bilgiler gizli tutulacaktir. Bu nedenle isminizi
belirtmenize gerek bulunmamaktadir.

Galigma igin saglikh veriler toplanmasinda ve galigmanin bilimsellijinde verecediniz yantlann dogrulufu dnem tagimaktadir. Ankete
katihiminizdan ve calismamiza verdiginiz katkimizdan dolayi tegekkir ederiz.

Danigman: Prof. Dr. Nurcan TURAN

Anadolu Universitesi Yiksek Lisans Ofrencisi: Emil HOSEYNZADA

Sayfa 2

Baldm 1

Ne kadar siiredir internet kullamyorsunuz? (Yil olarak) *

() 1yidanaz
() 2-3yil

() 4-5y

() 6 yidan fazia

*

Ginliik ortalama internet kullanma siiresi (saat)

O 0 - 5 saat
O 6 - 10 saat
() 11-15saat

() 16 saatyada daha fazla



Online ortalama alisveris sikhig: *

() Aydaen aziki defa alisveris yaparim
O Ayda bir defa aligveris yapanm
() 3 Ayda bir defa alisveris yaparim

o 6 Ayda bir defa aligverig yapanm

Online alisveris tercih nedeni *

() cesiiiix
O Fiyat avantaji

() Kolayliik / Rahathilik

O Zamandan tasarruf

() viger: |

Sayfa 3

Balam 2

En cok tercih ettiginiz online alisveris sitesi hangisidir? *

Yalnizca bir gikki igaretleyin.

O nii.com

O yemeksepelti.com

O dr.com.tr
O trendyol.com

O Diger: |




ilgili internet sitesinden aldiginiz hizmeti diisiinerek, asagidaki yargilara katilim dercenizi isaretleyiniz. *

Bu balimdeki sorular online aligveris sitelerinin kullamm kolayhigin belidemeye yaneliktir

(5=Tamamen Katiliyorum; 4=Katiliyorum; 3=Kararsizim; 2=Katlmiyorum; 1=Hi¢ Katilmiyorum)

1.1 Site, ihtiyacim
olan driin bulmam
kolaylagtirmaktadir

1.2 Sitenin her
verini kolaviikla

g g

gezebiliyorum

1.3 Site,
aligverigimi hizlica
tamarmlamami
saglyor

1.4 Sitedeki
bilgiler iyi organize
edilmigtir

1.5 Sitedeki
sayfalar huzlica
yiklenmektedir

1.6 Sitenin sayfa
dizeni iyi
yapilmighr

1.7 Bu sitenin
kullarmimi kolaydir

1.8 Site, aligveris
yapmak igin her
zaman
hazirdirfuygundur

1.9 Sitenin
¢Bkmesi gibi bir
durumla
karsilasmadim

1.10 Siparig
bilgilerini girdikten
sonra sayfada
donma problemi
yasamadim

D

O O OO0 O O O (<

O

4

O

D

O O OO O O O (<

O

3

O

D

o O OO0 O O O (

O

D

o O OO0 O O O (

O

D

O O OO0 O O O (<

O



1.11 Site,
kullandigimda
islem yapmam ve
bunlarin onaylarini
almam arasinda
gecen sire
oldukga kisadir

1.12 Siparigimi
sitede ilan da
oldugu gibi
gondermektedirler
1.13 Sitede
oldugunu ifade
edilen Ordnler,
gercekien
stoklaninda
mevcutiur

1.14 Site satin
alma iglemimi
nasil
gergeklestirecedim
hakkinda agik bilgi
verir

1.15 Sitenin, iyi
organize edilmis
bir tasanimi vardir

1.16 Sitede Grdn
ve Orin ozelliklen
yerli yerinde
gbsterilmistir

1.16 Sitede Oriin
ve Orin Szellikleri
yerli yerinde
adsterilmistir

1.17 Sitedeki
bilgiler dizenli
olarak
gincelleniyor

1.18 Sitede
aranilan her gey
kolayca
bulunabilmektedir

1.19 Sitenin bana
dzel kisisellestirme
seviyesi yeterlidir

1.20 Sitede iyi bir
drin gesidi
bulunmaktadir
1.21 Site her
zaman misgteri
talep ve
ihtiyaglarina cevap
vermeye isteklidir

1.22 Bir problemle
kargilagildiginda
site aninda ¢dzim
igin ilgilenir

o O O O O

O

o O O O O

O

o o O O O

O

o O O O O

O

o O O O O

O



ilgili internet sitesinden aldiginiz hizmeti diisiinerek, asagidaki yargilara katilim derecenizi isaretleyiniz *

Bu bélimdeki sorular migterilerin online aligveris siteleri memnuniyet dizeylerini lgmeye yéneliktir

(5=Tamamen Katliyorum; 4=Katiliyorum; 3=Kararsizim; 2=Katlmiyorum; 1=Hig Katlmiyorum)

2.1 Genel olarak
online aligverig
sitelerinden gok
memnunum

2.2 Diger sitelerle
karsilastirdigimda
bu siteden daha
memnunum

2.3 Site, internet
aligverisi
davranisima
iligkin bilgilerimi
gizlilikle
korumaktadir

2.4 Site, kisisel
bilgilerimi diger
web siteleriyle
paylagsmamaktadir

2.5 Site, kredi
kartimla ilgili
bilgileri gizlilikle
kormaktadir

2.6 Sitedeki
glvenlik 6geleri
herkesin
gorebilecedi
sekildedir

2.7 Misgteriye
sunduklar
aligveris dnerileri
glvenlidir

2.8 Bu site diger
sitelere gore daha
kaliteli hizmet
sunar

2.9 Bu aligverig ile
ilgili verdigim
karardan
memnunum

2.10 Tekrar
aligveris yapmam
gerekse yine bu
siteden yapanm

2.11 Online
aligveris sitelerini
arkadaslarima da
dneririm

O

O

O

o O O O O

4

O

O

O

o O O O O

O

O

o O O O O

o O O O O

o O O O O



Balam 3

Egitim diizeyiniz *

O iikokul / Ortaokul

O Lise
O Lisans / Onlisans

O Lisansostd (Y Lisans / Doktora)

Aylik geliriniz? *

O 1500 TL ve alt

O 1501 - 3000 TL
O 3001 - 4500 TL

O 4501 TL ve Ozeri
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