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OZET

TUKETICILERIN ONLINE ALISVERIS
DENEYIMLERI VE BiR ARASTIRMA
Giilberk SEVEN ALTINOZ

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dali
Damisman: Prof. Dr. Aypar USLU

Ocak, 2015

Online aligveris davranisinin teorik anlayisina bugiline kadar olduk¢a 6nem
verilmistir. E-perakendeciler ile online aligveris yapan miisterilerin etkilesimlerinden
ortaya c¢ikan miisteri deneyimi olusumuna (CE) ise daha az odaklanilmistir. Bu
calisma, Rose, Clark, Samouel ve Hair (2012) makalesi referans alinarak, uluslararasi
bir Orneklem kullanilarak internet aligveris siteleri igerisinde online miisteri
deneyiminin (OCE) onciilleri ve sonuglari arasindaki iliski modelini gelistirir ve
deneysel olarak test eder. Calisma, OCE’nin biligsel ve duyussal bilesenlerinin yani

sira bu degiskenlerin operasyonel dl¢limlerini tanimlar ve sunar.

Web sitesi kalite etmenleri ve Ol¢iim araglarimin gelistirilmesi birgok
caligmada arastirilmistir (Kaynama ve Black 2000; Loiacono, Watson ve Goodhue
2002). Web sitesi kalite bilesenlerinin tanimlanmasi, OCE’nin kesfi i¢in bir baslangi¢
noktasi saglar. Ancak deneyim bir web sitesinin bilesen pargalarindan daha fazlasidir.
Bu calismada daha ziyade, e-perakendecinin online tekliflerine siirekli maruz
kalmanin kiimiilatif sonucu olarak goriilmektedir. Calismamizin amaci, OCE bilgimizi

ozellikle onun o6nciilleri ve sonuglart ile ilgili olarak genisletmek ve ilerletmektir.



ABSTRACT

ONLINE SHOPPING EXPERIENCES OF CUSTOMER
AND A RESEARCH
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Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Prof. Dr. Aypar USLU

January, 2015

The theoretical understanding of online shopping behavior has received much
attention. Less focus has been given to the formation of the customer experience (CE)
that results from online shopper interactions with e-retailers. This study develops and
empirically tests a model of the relationship between antecedents and outcomes of
online customer experience (OCE) within Internet shopping websites using an
international sample. The study identifies and provides operational measures of these
variables plus the cognitive and affective components of OCE.

A number of studies have investigated the drivers of website quality and the
development of measurement instruments (Kaynama and Black 2000; Loiacono,
Watson, and Goodhue 2002). Identification of the components of website quality
provides a start-point for the exploration of OCE. Experience however is more than
the component parts of a website but rather, in this study, is viewed as the cumulative
outcome of consistent exposure to the e-retailer’s offer online. The purpose of our
study is to expand and further our knowledge of OCE, particularly in relation to its

antecedents and outcomes.



ONSOZ

Degisen diinya ile birlikte giliniimiizde bilgisayar, tablet ve akilli telefonlar
sayesinde internet, hayatimizda vazgeg¢ilmez bir yer edinmistir. Bununla birlikte

erisebilecegimiz seyler artik ¢ok daha yakinimizda hatta avucumuzun igindedir.

Tim bu degisimler aligveris deneyimlerimizi de sekillendirmis ve internet
ortamina tasimustir. Istedigimiz her yerden alisveris yapabilme imkanimiz artmistir.
Online satic1 segeneklerinin de artmasi ile birlikte se¢imlerimizi ¢ogunlukla internet

ortamindaki deneyimlerimiz sekillendirmektedir.

Yapilan bu aragtirma internet ortaminda aligveris yapan tiiketicilerin
deneyimlerini aragtirarak egilimlerinin saptanmasi amaciyla planlanmis olup, 443
anket calismasindan olusmustur. Elde edilen veriler ‘Sosyal Bilimlerde Istatistik
Paketi’ anlamina gelen SPSS (Statistical Package for The Social Sciences)

programinda analiz edilmis ve yorumlanmuistir.

Caligmamda bilgi ve deneyimlerini benimle paylasan hocam Sayin Prof. Dr.
Aypar USLU’ya, destegini, yardimin1 ve tecriibelerini her zaman benimle paylasan
hocam Sayin Dr. Ahmet BASCI'ya, dil yetenegimin gelismesinde yardimlarini
esirgemeyen ablam Gamze KAVAK COSAN’a, her zaman bana olan sabri ve
sevgisiyle bu seriivende yanimda olan sevgili esim Ahmet Tevfik ALTINOZ’e ve
hayatimm her doneminde beni asla yalniz birakmayan, maddi manevi desteklerini
esirgemeyen, varliklart igin her zaman siikrettigim sevgili Anne ve Babam’a

tesekkiirlerimi bir borg bilirim.

Giilberk SEVEN ALTINOZ
Ocak, 2015
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1. GIRIS

1.1. PERAKENDECILiGiN GELIiSiMi

1.1.1. Perakendeciligin Tanim ve Kapsami

Hedef tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarii en uygun zamanda ve en uygun
mekanda karsilamayr amag¢ edinen igletmelerin, liriin ve hizmetlerini tiiketicilere
ulastiracak en etkin dagitim kanallarin1 kurmalar1 gerekmektedir. Dagitim kanalinin
olusturulmasi1 ve fiziksel dagitimin planlanmasi, pazarlama eylemlerinin basarisi
acisindan oldukga 6nemli yere sahiptir. Tiiketici beklentilerine uygun olarak iiretilmis,
uygun bir fiyata sahip, tiliketicilere reklami yapilmis bir iriiniin istenilen satig
noktalarinda tiiketici tarafindan bulunmamasi, daha once yapilmis tim basarili
caligmalar1 bir anda silip gotiirmektedir. “En kotii mal, rafta bulunmayan maldir.”
deyisi de bunu en iyi sekilde anlatmaktadir. Tiiketicilere zaman ve yer faydasi
saglamak, fiziksel dagitim kanalinin en 6nemli amacidir. Dogru iiriinlerin, dogru
zamanda, dogru fiyattan, dogru miktarlarda ve dogru yerlerde bulundurulmasini
hedefleyen dagitim kanalinin belki de en dnemli halkasi, {iriiniin tiiketici ile karsi
karsiya geldigi perakendecilerdir. Perakendecilik, “nihai tiiketiciye ve ticari kar
amaciyla alim yapmayan kuruluslara yapilan her tiirlii mal ve hizmet satis1” olarak
tanimlanmaktadir (Kotler,2000:378). Bir bagka ifade ile perakendecilik, mamul ve
hizmetleri ticari amagla kullanma veya tekrar satmamak ve bunun yaninda kisisel ve
ailesel kullanimlari i¢in nihai tiiketiciye pazarlanmasi ile ilgili tiim faaliyetleri kapsar.
Bu ¢ercevede faaliyet gosteren tiim isletmeler perakendecilik isi ile ilgilidir (Tek,

1999: 583.).

1.1.2. Perakendeciligin Tarihsel Gelisimi

19. yy’1n ikinci yarisindan itibaren perakendecilik gelismeye baslamistir. Bu

donemde boliimlii magazalar ortaya c¢ikmistir. Donemin karakteristik ozellikleri



iiriinlerin biiyiik sergi alanlarinda sergilenmesi ve biiylik miktarlarin fiyatlarmin disiik
olarak satisa sunulmalaridir. 20.yy’in baslarinda zincir magazalar ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Zincir magazalarin ortaya ¢ikmasinda ki temel nokta 1860’11 yillardaki
kooperatifcilik hareketleridir. Perakendecilik sektoriiniin merkezi olan Amerika
Birlesik Devletleri’nde 1930’larda faaliyete baslayan siipermarketler 1950°1i yillarda
hizl1 bir gelisim siireci gostermistir. Sonraki yillarda, Amerikali tiiketicilerin uzun siire
tercih ettikleri ¢ok diikkanli magazalar eskiyen alt yapilar1 dolayisiyla tiiketicilerin
isteklerine uymadiklar1 ve genelde sehir icinde insa edilmis olmalar1 dolayisiyla park
sorunu yaratmiglardir. Zamanla cekiciliklerini kaybetmislerdir. Amerika Birlesik
Devletleri'nde oldugu gibi Avrupa’da da biiyilk metropollere gociin artmasi,
calisanlarin ve c¢ekirdek aile sayisinin artmasi aligveris aliskanliklarini ve tiiketim
yapisint degistirmistir. Bu gelismelerin yansimasi sonucunda perakende satis
noktalarinda degisimler goriilmistiir. Avrupa’da biiylik 6lcekli dagitim olayina ilk
giren iilke olan Fransa, perakendecilik sektoriinde belli bir olgunluga gelmistir.
Perakendecilik sektoriiniin satis alaninda, en gelismis iilkelerinden biri olan Almanya,
perakende sektorli kiiresellesme etkisiyle 6nemli bir gelisim siireci gostermistir.
1980’11 yillar boyunca cirolar1 oldukga yiiksek ve satislar1 hizla artan, Avrupa’daki en
etkin perakendecilik sektorii ve zincir perakendeciligin en giiclii oldugu iilke ise
Ingiltere olmustur (Arasta, 1999). Tiiketim aliskanliklarindaki degisim, 6zellikle gida
driinleri diginda faaliyet gosteren isletme sayisinda artisa neden olmustur. Bu
gelismeler, ulusal diizeyde sinirli kalmayip kiiresellesmenin sektore yansimasi sonucu
hizl1 bir gelisme gostermistir. Her lilkenin gelisme siirecinin farkli olmasi, uluslararasi
ticaretin gelismesinde belirleyici olmustur. Smir Otesi ticaretin artmasi, yabanci
yatinmlarla ortakliklar, sirket evlilikleri, perakendecilik sektoriiniin gelismesinde
onemli faktorler olmustur. Anadolu’da perakendecilik Ozellikle besin maddeleri
alaninda, ortacagdan itibaren hizla gelismeye baslamistir. Sanayilesmede kitle tiretimi,
Avrupa’ya gore daha ge¢ donemlerde basladigi i¢in, modern perakendecilik de
tilkemizde daha ge¢ donemlerde gelismistir. Ticari iliskilerin kuruldugu Selguklu
kervansaraylari ile c¢esitli el isleri ile besin maddelerinin ayn1 ¢at1 altinda satildig:
kapali carsilar, Anadolu’nun ilk hipermarketleri olmustur. Ticari yasama ahlaki
kurallar getiren ahilik Orgiitii, diinyadaki ilk tiiketiciyi koruma orgiitlemesidir. Her

ireticinin bir isareti olmast zorunlulugu “marka” anlayisini ortaya ¢ikarmistir.



19.yy’da Avrupa’nin etkisiyle Istanbul’'un Beyoglu bélgesinde ilk bonmarseler ve
pasajlar acilmistir. 1930 yilinda ¢ikartilan Belediye Kanunu ile belediyelere Tanzim
Satis Magazalar1 kurma yetki ve sorumlulugu verilmistir. 1950 1i yillarin basinda
Istanbul Valisi ve Belediye Baskani, Migros’un kurucusu Duttweiler’i Istanbul’a
getirmis, bu ziyaretten edinilen tecriibelerle ilk Tanzim Satis Magazalar1 agilmistir.
1954 yilinda %51 oraninda Isvigre Migros’un, %49 oraninda istanbul Belediyesi ile
Toprak Mahsulleri Ofisi ve Et ve Balik Kurumu’nun ortakligi ile Migros’un temelleri
atilmigtir. 18 Eyliil 1956’da hayati ucuzlatip, tasra kentlerini perakendecilikle
tamistirmak amaciyla, devrin Basbakaninin da destegi ile Gima (Gida ve Ihtiyag
Maddeleri Tiirk A.S.) kurulmustur. 1975 yilinda Isvigre, Migros tiim hisselerini Kog
grubuna devretmistir (Tuzcuoglu, 1999: 33). 1970’li yillarin ikinci yarisinda itibaren,
“Stipermarket¢ilik” moda olmugstur. 1970°li yillarin  sonlarinda  belediyeler,
karaborsayr onlemek, tiiketiciyi korumak ve nakit akigi saglamak gibi amaglarla
perakende satis magazalar1 kurmaya baslamislardir. Istanbul’un tekstil ticaret merkezi
Sultanhamam’da 1950’lerde giyim iiriinleri ticaretiyle perakendecilige baslayan Yeni
Karamiirsel, dayaniksiz tiiketim {riinleri de satan ilk aligveris merkezini 1970’lerde
acmistir. Beymen grubunun giyim ve tiiketim {iriinleri satan zinciri Carsi’nin ise ilk
subesi 1981 yilinda Istanbul Bakirkdy’de acilmistir. Avrupa’nin en biiyiik marketler
zinciri Metro, 1986 yilinda Tiirkiye’de yatinm yapmaya karar vermistir. Tiirkiye’nin
ilk “Cash&Carry” (pesin ode, al gotiir) toptanct marketi Metro’nun ilk magazasi
Istanbul Giinesli’de acilmistir. Daha sonraki yillarda Metro zinciri, Ankara, Istanbul
Kozyatag1, Bursa, izmir ve Adana’da da magazalar acilmistir. ilki 1993 yilinda Tiirk
Petrol Holding’in yatirimu ile agilan Spectrum, kirtasiye marketleri alaninda bir 6ncii
olmustur. Sonraki yillarda Office 1 Superstore’da piyasaya girmistir. Tiirkiye nin ilk
modern Shopping Mall’u (Toplu Aligveris Merkezi), 1988 yilinda Istanbul Atakdy’de
77.000 m? alandan, 136 magaza ile Galeria adiyla agilmistir. Ankara’nin ilk modern
aligveris merkezi Atakule 1989 yilinda hizmete girmistir. Istanbul’'un Anadolu
yakasinin ilk modern alisveris merkezi Capitol 40.000 m? alanda 150 magaza ile 1993
yilinda agilmistir. Aym1 yi1l Levent’te Akmerkez Aligveris Merkezi de hizmete
girmistir. 22 Kasim 1993’de Avrupa’nin en biiyiik 5 hipermarket zincirinden biri olan
Carrefour Istanbul Kozyatag’ nda 10.000 m?’lik kapali satis alanina sahip, 40.000
kalem malin satildizn 86 yazarkasali 3000 araghk otoparkli, Istanbul’un ilk



hipermarketini agmistir. 1996 yilinda 80 milyon $’lik yatirimla 6niinde birde aligveris
merkezi acilmistir. Carrefour, 31 Ekim 1996’da Sabanci Toplulugu ile ortaklik
anlagsmasi imzalamistir (Tuzcuoglu,1999: 33). 90’11 yillarin ilk yarisinda uluslararasi
hipermarketlerin ve birlesen silipermarketlerin rekabetiyle bas edebilmek amaciyla
bir¢ok sehrin Bakkal Odalari, iiyeleri adina iireticilerden toplu alim yapip, mallar
dagitma isini iistlenen dagitim sirketleri kurmuslardir. Tekfen, Akkok ve Istikbal
gruplarinin ortakligr ile kurulan Makro Supercenter’in ilk magazasi 1994 basinda
Akmerkez’de agilmistir. Yiiksek gelir seviyesindeki miisterileri hedefleyen Makro,
Istanbul’da biiyiidiikten sonra Anadolu’ya yayilmustir. Tiirkiye’nin ilk Ucuzcu Market
Zinciri (Discounter) olarak Birlesik Magazalar A.S. BIM’i kurulmustur. Migros’un
ucuzcu market zinciri Sok, Migros magazalarindan doniistiiriilen 10 sube ile Ekim
1995’ de hizmete girmistir. Yapt Market yatirimlart 1995 yilinda patlama yapmustir.
Merter’de Gotzen, Beylikdiizii’nde Planet, Kagithane’de As 2000, Kozyatagi’nda
Bauhaus nalbur marketleri agilmistir. 90’11 yillarin ikinci yarisinda yabanci zincirler
iireticilerden dogrudan alim yaptigi icin, sert bir rekabet ile kars1 karsiya kalan
geleneksel gida ve temizlik iirlinleri toptancilari, ya belli iireticilerin iirlinlerinde
uzmanlasarak (bayilik sistemi), ya da ambalajli bakliyat iirlinleri gibi konularda
iireticilige kayarak ayakta kalmay1 basarmislardir. Perakendecilik sektoriiniin ¢evresel
ve tarihsel etkiler acisindan 5 temel etmen Tiirk perakendecilik sektoriini

sekillendirmistir (Ozcan, 1997).

1) Her seyin satildigi diikkanlardan, belli iiriinlerde uzmanlasmis satis

noktalarina geg¢is siireci,

2) 1980’lerdeki ekonomik biiylime ve liberal politikalar i¢ piyasanin yabanci

mal, hizmet ve yatirimcilara agilmasi,

3) Yeni teknoloji ve yonetimin teknikleri elde edilebilirligi kolaylastirmasi ve

bunlarin biiyiik perakendecilerin ¢alismalarini daha hizli hale getirmesi,

4) Uluslararas: perakendecilik firmalarin Tiirkiye’ye yatirimlarimi ve birgok

gelismis ticari uygulamayla tanigilmasini saglamasi,



5) Artan harcanabilir gelir ve modern batiya doniik etkilerle kentli orta ve st

smif, yeni ve farkli tiiketim egilimleri sergilemeye baglamasi

Gelismekte olan iilkeler, perakendeciligin kurumsal ve mekansal yapisi
itibariyle batidaki ile aym1 gorevi gorse de farklilik gosterecegini goz ardi
etmemiglerdir. Bu dogrultuda perakende pazarlarindaki ilerlemeyi olumlu ydnde
etkileyecek hizli ekonomik biiylime, gen¢ niifus oraninin artmasi, sehirlerdeki satin
alma giicliniin artmasi, tliketici davraniglarindaki degisme, sektdre yatirim yapan is
diinyasi, yabanci firmalarin yatirimlarinin artmasi ve tecriibeli is giici gibi olumlu
faktorlerin yani sira denge unsuru olan politik belirsizlikler, yliksek enflasyon, diizenli
olmayan tagimacilik sistemi ve uygun arazilerin bulunmamasi gibi olumsuz
faktorlerde géz Oniine alinmasi gereken noktalar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
olumlu ve olumsuz etkilerin sonucunda Tiirkiye perakendecilik sektoriiniin bugiinkii
durumuna bakildiginda ortaya ¢ikan tablo su sekilde 6zetlenebilir: Perakendecilik son
yillarda Tiirkiye’de hizla biiyliyen bir sektdr haline gelmistir. Bu hizli bir gelisime,
yerli ve yabancit yatirnmcilarin Tirkiye’de yatirim yapmalarmin biiylik etkisi
gozlenmektedir. Bu ¢ercevede Tiirkiye’deki perakendeciligi cazip kilan temel faktorler

su sekilde siralanabilir (Tahiroglu,1999: 51):
e Tiiketimde Yasanan Artig

Toplumda degisen tiiketim aliskanliklari, sehirlesme oranindaki yiikselme ile
birlikte gelir seviyesindeki artiglar da perakende pazarinin gelismesinde 6nemli rol

oynamigstir.
e Perakendeciligin Yiikselisi

Perakende pazarinda sayilari hizla artan biiylik magazalarin acilmasi

yatirimlarin hizlanmasina neden olmaktadir.
e Ulkenin Ekonomik Durumu

Temel olarak vadeli alip, pesin satmak esasina dayali perakendecilik sektorii
bu alanda sicak para ve diizenli nakit akisinin olmasi bu alana olan yatirimlarin

hizlanmasina neden olmaktadir.



e Yer Kapma Savaslari

Carpik sehirlesmenin sonucu biiyiik magazalar i¢in uygun alanlarin kisith ve
pahali olmasi perakende sektdriinde yatirim yapacak yatirimcilarin uzun vadeli olarak

karl goziikecek yatirimlar yapmasina neden oluyor.
® Yabanci Ortakliklarin Etkisi

Bir¢cok yabanci perakendeci Tiirk pazarma girmek istiyor. Bu durum yerli

yatirimcilarin ortaklik konusunda cazip olanaklar sunmasin neden oluyor.
e Isin Kolayligmin Cazibesi

Perakendecilik sektoriinii iyi tanimayan bir¢ok yatirimer bu sektérde yapilan
isin kolay, yatirnmin hizli geri doniise sahip, karli ve basit bir yatirrm oldugunun

diistincesi i¢indedirler.

Ulkemizde, 1980’li yillarmn bast ve 1990°Ii yillar boyunca perakende
sektoriinde cok Onemli gelismeler gozlenmektedir. Perakendeci kuruluslarin, gerek
varliklarin siirdiirebilmek gerekse gelisimlerini saglayabilmek amaciyla alacaklar: her
tedbir ve kararin basarisi, biiylik 6l¢iide onlarin mal piyasasini teskil eden miisterilerin
sosyo-ekonomik ozelliklerinin ve davranislarinin bilinmesine baghdir. Perakendecilik
sektoriinde, yatirimlar1 ve degisiklikleri yonlendiren miisteri talebidir. Miisterilerin yas
ve statlistinden ziyade; yasam bi¢imi, ihtiyac ve istekleri 6nem kazanmaktadir.
Tiirkiye’de, modern perakendecilik c¢agma ivme kazandiran gelismelerden en
onemlisi, 24 Ocak 1980 kararlaridir. 24 Ocak kararlarmin bir bagka yani,
liberalizasyon ve tiiketim mallar1 ithalatin1 genisletmesidir (Tek, 2001: 3-4).

Tiiketicilerin perakendeci tercihini belirleyen ve yonlendiren faktorlerden ilki;
niifus artigi, yas dagilimi, niifusun hareketliligi, kentlesme, perakende magazalarina
bagliligin artis1 ve dis mahallelerin olugmasi gibi demografik faktorlerdir (Koparal,
1986: 13). Ikinci 6nemli faktor, iilkenin milli geliri, kisi basma diisen milli gelir, gelir

dagilimi, tasarruf diizeyi, enflasyon Avrupa Birliginde Yiyecek Tiiketimi ile ilgili bir



calismada, tiiketicilerin yiyecek tercihinde ekonomik ve sosyo-demografik
ozelliklerin, tiiketici ilgisi ve kalite talebinin ve yasama bi¢iminin 6n plana ¢iktigi

goriilmektedir (Gracia-Albiso, 2001: 475-482).

1.2. BILGIi TEKNOLOJILERININ GELiSiMi VE INTERNET’IN
TARIHCESI

Son yillarda bilgi teknolojilerinin hizla gelismesi ile birlikte internet de
hayattimizda giderek artan ve vazgecilmez bir yere sahip olmaya baglamistir.
Televizyon ve telefon aracilifiyla yapilan katalog satisi ile baglayan elektronik ticaret,
teknolojik gelismelerin iiriinii olan Internet’in gelisimi ile hiz kazanmstir. Internet’in
sundugu sinirsiz pazar, sliphesiz elektronik ticaretin bu denli hizli ve yaygin olarak
gelismesinin ardinda yatan nedendir (Kiigiikgorkey, 2002: 3). 1800-1945 yillart
arasinda gelistirilen teknolojiler, 20. yiizyilda bilgi {iretimi ve elektronik sisteminin de
gelisimiyle hiz kazanmigtir. Telefon, radyo gibi haberlesme araglarinin kullanilmasi ve
ilk bilgisayarm gelistirilmesi 1930’lara rastlamaktadir. Insanlar, diger insanlarla
iletisim igerisine girebilecegi yeni bir sosyal ¢evre olusturmus ve bilginin daha serbest
dolasimina neden olarak bilginin demokratiklesmesini saglamistir. Son 50 yil i¢inde
bilgisayar teknolojisi {i¢ biiyiilk sigrama yapmistir. Her bir sigrama yeni firmalarin
dogusuna, hizli degisim donemlerine girilmesine ve daha sonra az sayida teknolojinin
piyasaya hakim olmasina yol agmistir. 1950°de IBM ile birlikte, veri isleme,
1960’larin ortasinda kiiciik bilgisayarlar, 1981°de IBM kisisel bilgisayarlar ile
bugiiniin en gii¢lii sirketleri olan Intel, Dell, HP, Microsoft, Compaq ortaya ¢ikmistir
(Aksoy, 2003). Elektronik ticaretin gelisim siirecinin, dogal olarak, Internet’in
gelisimine paralel oldugu gozlenmektedir (Ince, 1999: 4). Elektronik ticaretin ayrilmaz
unsuru kuskusuz Internet’tir (Aksoy, 2003). Amerika gibi e-ticaretin gelismis oldugu
iilkelerde tiiketiciler, Internet yoluyla liiks tiiketim mallarindan, otomobile ve finansal
{irlinlere kadar degisen iiriinler satin almaktadirlar. Internet iizerinden yapilan ticarete
iliskin en yaygin endise, giivenliktir. Daha dogrusu internet’te giivenilir finansal
islemlerin yapilip, yapilamayacagidir (Tan vd., 2004: 3; Soh vd., 1997: 217-228). Bir

digeri ise mevcut dagitim kanalina zarar verebilecegidir. Bu endisenin basinda, araci



kuruluslarin sunduklar1 hizmetler karsiliginda aldiklar1 komisyon {icretlerinde bir
azalmanin olabilecegi diisiincesi gelmektedir Internet’te yasanan problemlerden bir
tanesi de tiiketicilerin aldatilma endiseleri tasimalaridir. Ozel bilgilerinin gizli
tutulmayabilecegi endisesidir. Odemenin, iiriin teslimatindan &nce yapilmasi ve
garanti hizmetleri gibi konularda da tiiketiciler endiselenmektedir (Akkilig, 2004: 4,
Soh vd. 1997: 217-228). Internet’in ve 6zellikle web’in biiyiik bir gelisim kaydetmesi
ve isletmelere cesitli avantajlar sunmasi, pek cok isletme ve miisteriyi pazara
cekmekte ve bdylece pazarlama faaliyetlerini Internet araciligi ile gerceklestirmelerini
saglamaktadir (Ellsworth & Ellsworth, 1995: 51). isletmelerin, bir kismi sadece
tutundurma amagh olarak Internet’te yer alirken, bir kismi ise iiriin satis1 da dahil
olmak {izere bir ¢ok pazarlama faaliyetlerinin yer aldigi daha genis kapsamli
calismaktadir (Mathur vd., 1998: 336). Internet’in pazarlama ic¢in en Onemli
yararlarindan biri de, siteye giren insanlarin elektronik bir iz birakmasidir. Boylelikle
site ziyaretgileri hakkinda, nereden, hangi saat diliminde baglandiklari, sitede ne kadar
stire kaldiklari, hangi sayfalara baktiklar1 ve neler satin aldiklar1 gibi bir¢ok bilgi elde
edilebilmektedir (WTOBC, 1999: 125). Web sitesi sayesinde siteye girenler hakkinda
ilgili siteye iiyelik araciligi ile de bilgi toplanabilmektedir (Ozdemir, 2007: 892).
Ancak donanim, yazilim ve personele yapilacak gerekli yatirimlar yiiziinden web
sitelerinin kisa donemde kar yapmasi zor (Middleton & Clark, 2001: 450) oldugundan

kiigiik isletmeler i¢in problem olmaktadir.

Son yillarda artan siirekli internet erisimine sahip olma arzusu masaiistii
bilgisayarlardan diziistii bilgisayarlara, oradan da mobil araclara gecisi de
hizlandirmistir. Mobil araglarin ses iletisiminden veri iletisimine uygun hale gelerek
insanlarin her zaman her yerde g¢evrimi¢i olmasina imkan verir hale gelmesiyle
iletisim sabit araglardan mobile araglara dogru kaymaya baglamistir (Piischel vd.,
2010: 389; Tsang vd., 2004: 67). Internetin, mobil teknolojinin gelisimi ile birlikte
mobil ticaret ortaya cikmistir. Mobil aracglar yardimiyla sunulan mobil internet
servisleri, kullanicilarin sabit bir baglanti noktasina ihtiya¢ duymasini gerektirmeden,
onlara daha kisisel icerikler ve 6zel servisler sunmaktadir (Sarisakal ve Aydin, 2003).
Mobil araglarin pazarlama faaliyetleri i¢in uygun ve ¢ekici goriilmesinin baslica

nedenleri; her zaman her yerde acik ve calisir halde bulunmalar1 dolayisiyla gelen



mesajlara aninda tepki verilebilmesi, mesajlarin ileriye doniik saklanabilmesi
nedeniyle mesajlarin daha etkili olabilmesi ve tiiketicilerle birebir iletisim kurma
imkan1 yaratmasi sayesinde birebir pazarlama imkéani sunmasi seklinde belirtilebilir
(Yuan ve Cheng, 2004: 462). Bu gelismeler perakendeci ile miisterilerin internet
iizerinden iletisimde bulundugu ve satisin gerceklestirildigi bir perakendecilik ¢esidi
olan elektronik perakendeciligin (Levy ve Weitz, 2012: 58) yayginlasmasina da destek
olmustur. Maamar’a gore (2003: 254) bu diizenlemeler ilgi ¢ekme, etkilesim, aligveris
islemleri ve Odeme asamalarinda olmalidir. Kullanimi hizla yayginlasan ve
penetrasyon orani pek ¢ok iilkede %100’ gegen cep telefonlar1 ilk defa piyasaya
striildiigiinde hareket halindeyken de kisiler arasinda siirekli iletisim saglayabilen
araglar olarak lanse edilmistir. Ancak mobil teknolojilerdeki son gelismeler gerek cep
telefonlarinin farklilagmasin1 gerekse farkli niteliklerdeki mobil araglarin ortaya
cikmasini saglamigtir. Bu araglar bir taraftan gelismis multimedya 6zelliklerine sahip
olmaya baglamis diger taraftan interneti de kullanilir hale gelebilmistir (Varnali vd.,

2011: 2).

Internetin gegmisi, 1800°lii yillarda yayimlanmis olan bilimsel makalelerde
teorik olarak bahsedildigi doneme kadar uzanmaktadir. Ancak internetin en onemli
araclarindan biri olan “www” uygulamasinin teorik olarak bahsedildigi calisma
Vannevar Bush’un 1945 yilinda yaymnlamis oldugu “As We May Think” adh
makaledir. Bu calisma mikro filmler araciliiyla bilgi ve goriintiilerin uzun siireli
saklanabilecegi 6zel bir depolama yontemini onermistir (Buckland, 1992: 284-294).
Internet ilk olarak 1960’11 yillarin basinda askeri ve bilimsel arastirma ve gelistirme
alaninda, bilgisayarlar yardimiyla bilgi paylasiminin miimkiin olabileceginin
diistintilmesinin de etkisiyle, ABD hiikiimeti savunma biriminin bir projesiyle ortaya
cikmigtir (Aksoy, 2006: 11). Bilgisayarlarin birbirine baglanmasi fikri ilk olarak
1962°de, ABD’de Masachusettes Teknoloji Enstitiisii'nden J. Licklider tarafindan
ortaya atilmistir. Licklider’in, dnermis oldugu yapt ARPA (Advanced Research
Projects Agency) veya DARPA (Defense Advanced Research Projects Agency)
tarafindan daha da ileri getirilmistir. Bu yap1 daha sonra ARPANET (Advanced
Research Projects Authority Net) adiyla kullanilmistir (Yayla, 2010: 7) . 1969 yilinda,
Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanligt ARPA biriminin olusturdugu



ARPANET (Advanced Research Projects Authority Net) sistemiyle, internetin ilk
adimlar1 atilmistir. ARPANET o6zellikle 1990 yilindan itibaren tiim diinyadaki binlerce
bilgisayarin bir ag lizerinde toplanmasma 6n ayak olmustur (Kalkota ve Whinston,
1996: 22-23). ARPANET ten bagka bilimsel amagli (National Science Foundation
Network), ticari amagli (Compuserve) gibi yeni aglar da kullanima acilmistir (Kircova,
2002: 16). Ilk olarak 1973 yihinda birbirinden farkli aglarin aralarinda veri iletimi
saglayabilecekleri, ortak bir dil olusturularak birlestirilmeleri kararlastirilmistir
(Kircova, 2002, 16). ARPANET 1983 yilindan itibaren yerini NFSNET (National
Science Foundation Network) Ulusal Bilim Vakif Agina birakarak 1990 yilinda
ARPANET servisten kaldirilmistir. CSNET de NFSNET tarafindan devreden
cikarilmistir (Civelek-S6zer,2003, 10-11).

1987 yilina gelindiginde internetteki kullanici sayis1 28.000 kisiye ulasmis
fakat asil biiyiikk gelisme bundan sonra baslamistir. 1989 yilinda, 0 yillarda senator
makaminda bulunan AlGore ‘un etkisi ile Yiiksek Kapasiteli Bilgi Islem Kanunu
(High Performcince Computing Act) kabul edilmis ve bilgi otoyolu, yeni kusak
internet gibi projeler baslatilmistir. 1990 yilinda kullanici sayis1 300.000, haber grubu
sayist ise 1000°e ulagmistir. 1991 yilinda ise NSFNET internetin ticari kullanimi
tizerindeki kisitlamayi kaldirmistir (ince, 1999, 1-2) Internet iizerinden pazarlamanin
gelisim siireci Sekil 1°de de goriildiigi gibi sirketler tarafindan yogun olarak 1996
yilinda kullanilmaya baslanmistir. Tabi ki bundan oOnceki yillarda da bazi
uygulamalarinin varhgindan bahsetmek miimkiindiir. Ancak, bu tiir uygulamalar ya
“intranet” olarak adlandirilan sirket i¢i aglar ya da “ekstranet” ad1 verilen ve sirketlerin
kendi aralarinda veya belirli miisterileri ile bilgi alisverisinde yani ticari iliskide

bulunduklar: ve tiglincii taraflara kapali olan uygulamalardir (Kircova, 2002, 16).
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Sekil 1. Internet’in ve E-ticaretin Evriminde Kilometre Taslar:

Kaynak: Ince, Murat, Elektronik Ticaret: Gelisme Yolundaki Ulkeler i¢in Imkanlar ve Politikalar,
Iktisadi Sektorler ve Koordinasyon Genel Miidiirliigii Hukuki Tedbirler ve Kurumsal Diizenlemeler Dairesi

Bagkanligi, Ankara, Mart 1999

1990’11 yillarin ilk yarisinda birbiri ardina gelistirilip piyasaya siiriilen
yazillm ve onu tamamlayan diger unsurlar ile hizli ticarilesmis ve kullanimi

yayginlagsmaya baslamigtir (Mucuk, 2001: 235-236).
Internet'in bugiinkii durumu ise sdyle dzetlenebilir (Cevik, 2009: 37):
- Internet, diinya ¢apinda yaygin olan ve siirekli biiyiiyen bir iletisim agidur.
- Internet, bilgiye kolay, ucuz, hizl ve giivenli ulasmanin en gegerli yoludur.

- Universiteler, sirketler, hiikiimetler ve servis saglayicilar tarafindan

isletilmektedir. Merkezi yonetimi yoktur.
- Dinamik olup, smirlar1 yoktur.
- Cok sayida yineleme vardir.

- Pek cok yararli bilginin bir tusa basmak kadar yakin oldugu dev bir
kiitliphanedir.
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- Kisilerin degisik konularda fikirlerini serbest¢e sOyleyebilecekleri ortamlar

barindiran bir demokrasi platformudur.

- Evden aligveris, bankacilik hizmetleri, radyo-televizyon yayinlari, giinliik
gazete servisleri vb. gibi uygulamalar ile aslinda internet ayni zamanda bir

hayat kolaylastiricidir.

1.2.1. Diinyada internet Kullanim

Internetteki kullanici bazli ortamlarm ¢ogalmast ve kullanici tabanl
programlar1 internet ortamina kolaylikla aktarilmasi internet kullanici sayisinin

artmasini saglamistir (XII. “Tiirkiye’de Internet Konferansi”, 2007: 179).

Interneti diinya iizerinde kullanan niifus sayisindan degerlendirildiginde niifus
yogunlugu ve teknolojik gelismislik seviyesi kullanici sayisinin - dagilimini
etkilemektedir. 2013 yilinda Kitalara Gore Kullanict Dagilimi asagidaki Grafik 1°de

goriilmektedir.

Internet Users in the World
by Geographic Regions - 2013 Q4
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Source: Internet Warld Stats - www.internetwarldstats. com/stats.htm
2,802,478,934 Internet users estimated for December 31, 2013
Copyright @ 2014, Miniwatts Marketing Group

Grafik 1. Diinya’da Cografik Bélgelere Gore Internet Kullanimi

Kaynak: Internet Diinya Istatistikleri ~-www.internetworldstat.com,2013
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Diinya genelindeki niifus sayilar1 ve internet kullanici sayisina bakilacak
olursa; Tablo 1, internet kullanicilarii ve dagilimlarini ayrintili bir sekilde
gostermektedir. Niifus sayisina gore internet kullanici orani en fazla olan bolge %84.9
ile Kuzey Amerika olurken, en az olan bdlge ise %21,3 ile Afrika olmaktadir. Grafik
2’de goriilmektedir.

WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS
December 31, 2013
World Regions Population Internet Users | Internet Users Penetration Growth | Users %
g (2014 Est.) Dec. 31, 2000 Latest Data (% Population) | 2000-2014 | of Table

Africa 1,125,721.033 4,514,400 240,146,482 21.3%| 52156 % 8.6 %
Asia 3,996,408,007 114,304,000 1,265,143,702 31.7 % 1,006.8 % 451 %
Europe 825 802,657 105,096,003 566,261,317 68.6%| 4382% 20.2 %
Middle East 231,062,860 3,284,800 103,829,614 44.9 % 3,060.9 % 7%
North America 353,860,227 108,096,800 300,287,577 849%| 177.8% 10.7 %
Latin America [ Caribbean 612,279,181 18,068,919 302,006,016 453 % 1,571.4 % 10.8 %
Oceania / Australia 36,724,649 7.520.430 24,804,226 67.5%| 2255% 0.9 %
WORLD TOTAL 7,1681,858.619| 360,985,492 2,802,478,934 39.0%| 676.3%| 100.0°%
NOTES: (1) Internet Usage and World Population Statistics are for December 31, 2013. (2) CLICK on each world region name for
detailed regicnal usage information. (3) Demographic (Population) numbers are based on data from the US Census Bureau and
local census agencies. (4) Internet usage information comes from data published by Mielsen Online, by the International
Telecommunic ations Union, by G, local ICT Regulators and other reliable sources. (5) For definitions, disclaimers, navigation
help and methodology, please refer to the Site Surfing Guide. (5) Information in this site may be cited, giving the due credit to
www.internetwerldstats.com. Cepyright @ 2001 - 2014, Miniwatts Marketing Group. All rights reserved werldwide.

Tablo 1. Diinya internet Kullanim1 ve Niifus Istatistikleri

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/stats.htm, 2013

World Internet Penetration Rates
by Geographic Regions - 2013 Q4

| | | | | | | |
Horth America 84.9%

Europe 68.6%%:

Australia /

Oceania LS

Latin America /
Caribbean

Middle East 44.9%

World, Avg. 30.0%

Asia iy

| |
Africa h 21.3
|
]

1] 10% 20% 30% A% 50% 60% TO% B0 90% 100%
Penetration Rate

Source: Internet World Stats - www.internetworldststs.com/fstats. htm
Penetration Rates are based on a world population of 7,181 858 619
and 2,802,478,934 estimated Internet users on December 31, 201 3.
Copyright@ 201 4, Miniwatts Marketing Group

Grafik 2. Cografik Bélgelere Gére Diinya internet Yayilma Oran

Kaynak: Internet Diinya Istatistikleri ~-www.internetworldstat.com,2013
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1.2.2. Tiirkiye’de internet Kullanimi

Tiirkiye’de Internetin kullanimi, 1998 yilindan sonra hizla artmistir (Yayla,
2010: 9). internet’in Tiirkiye’ye gelis siirecine bakilacak olursa; ilk genis alan aginm,
1986 yilinda tesis edilen EARN (European Academic and Research Network)
BITNET (Because It’s Time Network) baglantili TUVEKA (Tiirkiye Univeristeler ve
Arastirma Kurumlar1 Ag1) oldugu goriilmektedir (Giidiicii, 2006: 66). 1991 yil1 sonlari
itibariyle ODTU ve TUBITAK, Internet teknolojilerinin kullanilmas: iizerine yeni bir
agn tesis edilmesi yoniinde baslattigi projeyle, ilk deneysel baglant1 da 1992 yilinda
X.25 iizerinden Hollanda’ya yapilmistir (Gudiicti, 2006: 66). Tiirkiye’nin ilk internet
baglantis1 12 Nisan 1993°de 64 Kbps kapasiteli kiralik hat ile ODTU Bilgi Islem Daire
Bagkanlig1 sistem salonundaki yonlendiriciler kullanarak, ABD’de NSFNet (National
Science Foundation Network)’e TCP/IP protokolii iizerinden gergeklestirilmistir
(Yayla, 2010:8). TURNET’in devreye girmesi, ayn1 zamanda Tiirkiye’deki Internet
altyapisinin diizene girmesini saglamis ve Internet’in Tiirkiye’de ticari kullanimi
hizlanmistir (Gudiicii, 2006: 67). Tirk Telekom’un 1995 yilinda agtigi ihale ile bir
konsorsiyum tarafindan olusturulan TURNET 1996 Agustos ayinda calismaya
baslamistir. Bunun yani sira Haziran 1996 tarihinde TUBITAK biinyesinde Ulusal
Akademik Ag ve Bilgi Merkezi (ULAKBIM) adiyla yeni bir merkez kurulmustur.
ULAKBIM’in temel gorevlerinden biri en yeni teknolojileri kullanarak Tiirkiye
capinda tiim egitim ve arastirma kuruluslarini birbirine baglayacak Ulusal Akademik
Ag (ULAKNET) adiyla hizli bir iletisim ag1 kurmak ve bu ag araciliiyla ile bilgi

hizmetleri vermektir (http://www.ulakbim.gov.tr).

Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonuglarina gore 2014
yili Nisan aymda Tiirkiye genelinde internet erisim imkanina sahip hanelerin orani
%60,2 oldu. Bu oran 2013 yilinin ayni ayinda %49,1°di. Evden internete erisimi
olmayan hanelerin %42,8’1 evden internete baglanmama nedeni olarak
internet kullanimina ihtiya¢ duymadiklarm belirtti. Bunu %31,9 ile internet baglanti
ticretlerinin yiiksekligi takip etti (www.tuik.gov.tr).

Genigbant internet erisim imkanina sahip hanelerin oram1 %57,2 oldu. Buna

gore hanelerin %37,9’u sabit genisbant baglant1 (ADSL, kablo TV altyapis: lizerinden
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kablolu internet, fiber vb.) ile internete erisim saglarken, %37’si mobil genigbant
baglanti ile internete erisim sagladi. Darbant baglanti ise hanelerin %6’sinda internet

erisimi i¢in kullanildi (www.tuik.gov.tr).

Temel gostergeler, 2007-2014

%
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Grafik 3. 16 - 74 Yas Grubu Bireylerde Internet Kullanimi Ve internet Erisimi Olan Haneler
Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK): 2014 Y1l Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi

Interneti 2014 yilmin ilk {i¢ aymda kullanan 16-74 yas grubu bireylerin
%79,1’1 evde kullanmistir. Bunu %38,7 ile isyeri, %30,2 ile akraba, arkadas evleri,
%23,3 ile aligveris merkezi, havaalani, vb. kablosuz baglantinin yapilabildigi yerler ve
%14,3 ile internet kafe takip etmistir. Interneti 2014 yilinm ilk {ic aymda kullanan
bireylerin %58’1 ev ve igyeri disinda internete kablosuz olarak baglanmak icin cep
telefonu veya akilli telefon kullanirken, %28,5’1 tasinabilir bilgisayar (diziistii,
netbook, tablet vb.) kullanmistir. Bu oranlar 2013 yilinin ayn1 déneminde sirasiyla

%41,1 ve %17,1°di (www.tuik.gov.tr).

Internet kullanan bireylerin internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal
veya hizmet siparisi verme ya da satin alma oran1 %30,8 oldu. Onceki yil Internet
iizerinden aligveris yapanlarin orani ise %24,1°di. Internet iizerinden aligveris yapan

bireylerin 2013 yil1 Nisan ile 2014 yili Mart aylarin1 kapsayan on iki aylik donemde
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%51,9’u giyim ve spor malzemesi, %27’si ev esyast (Mobilya, oyuncak, beyaz
esya vb), %26,8’1 seyahat bileti, ara¢ kiralama vb. %24,9’u elektronik araglar (Cep
telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatici vb.), %15,9’u kitap, dergi, gazete (e-kitap
dahil) aldi (www.tuik.gov.tr).

1.3. GELENEKSEL PAZARLAMADAN INTERNET UZERINDEN
PAZARLAMAYA GECIS

Internetin biiyiik bir kullanic1 kesimi tarafindan kullanilmaya baslanmasiyla,
birbirleriyle internet iizerinden haberlesen, ¢esitli bilgi kaynaklarina ulasan, tartisan,
forumlar diizenleyen baska bir deyisle zamaninin 6nemli bir boliimiinii internet
tizerinde gegiren ¢ok sayida kullanicinin olusturdugu ve "Elektronik Topluluk™ olarak
adlandirabilecegimiz bir kullanici kitlesi olusmustur. Bu kitle ilk olarak aragtirma
amagl ¢alismalar i¢in kullandig1 interneti daha sonra eglence, dinlenme, bilgilenme ve
ticari olarak ahisveris amagli kullanmaya baslayinca kullanicilarin sayisi giderek artis
gostermistir (Kircova, 2002, 31).

Internet ortaminda yapilan pazarlama, klasik pazarlamadan farkli ara¢ ve
yontemleri kullanmaktadir (Kircova, 2002, 40-41). Nitelik agisindan, dogrudan
pazarlama tekniklerinden telefonla pazarlamaya benzetilen internet ortaminda yapilan
pazarlama, klasik pazarlamadan farkli arag ve yontemleri kullanmakta olup aym
zamanda daha genis kapsamhdir. Internet iizerinde pazarlama, geleneksel araglar1 da
kullanan bir teknik olmakla birlikte, daha ¢ok yiiksek teknolojiye dayali, hizli ve
stirekli gelisen bir teknik olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Vijayasarathy, 2004, 747-
762).

Geleneksel pazarlamada isletmeden araciya, aracidan da miisteriye dogru olan
iletisim s6z konusu olmaktadir. Bu iletisim kanalinda Sekil 2’de de goriilecegi {izere
isletme kendisi hakkinda bilgilerini (igerik) araciya tek yonlii olarak gondermektedir.
Aracilar ise isletmeden aldiklari {riinlerini misteriye satarken tek yonli bilgi
aktariminda bulunmaktadirlar. Bu bilgi aktariminda isletme devrede olmadiginda

eksik bilgi aktarimi gergeklesebilmektedir. Ayrica miisteriden gelen {iiriin hakkinda
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talepler, sikayetler hakkinda aracilara ve {iretici firmaya geribildirim s6z konusu
olmadigindan pazarlama faaliyetlerinde taraflar agiSindan her zaman dezavantajlar s6z
konusu olmaktadir. Geleneksel pazarlama faaliyetlerinde dezavantaj yaratan bu sorun
bu yiizden internet lizerinde ¢ok yonlii iletisime (Sekil 3) doniismektedir (Kircova,
2002, 40-41).

M
—* | Igerik > | Aract v

Sekil 2. Geleneksel Pazarlamada iletisim

Kaynak: ibrahim Kircova, internette Pazarlama, Beta yay. Istanbul, 2002, s.40

Sekil 3°’den de goriilecegi lizere isletme, aracilar ve miisteriler arasinda her
zaman ve c¢ift yonlii bir sekilde etkilesim goriilmektedir. Bunun sonucunda da
ureticiler zamaninda ve yerinde miisteri taleplerini, sikayetlerini cevaplayabilmekte,
aracilara bildirebilmekte, miisteri memnuniyetini ve sadakatini glinlimiiz rekabet

kosullarinda karsilayabilmektedirler (Kircova, 2002, 40-41).

| Tslerme
—
M [y Teerik Aract :‘f Teerik

x

Tslerme

MUSTERL

Sekil 3. Internet Uzerinden Pazarlamada fletisim

Kaynak: ibrahim Kircova, Iinternette Pazarlama, Beta yay., istanbul, 2002, .40



Sanal perakendeciligin ortaya ¢ikmasiyla tiiketici ile liretici veya perakendeci
arasinda direkt bir baglanti saglanmaktadir. Boylece geleneksel alisveris
yontemlerindeki gibi bu iliskinin arasina bir magaza girmemektedir (Adigiizel, 2010:

16).

Internette pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki farkliliklar temel
pazarlama faaliyetleri agisindan incelendiginde dort temel ayrim oldugu goriilmektedir
(Mahajan ve Venkatesh, 2000: 215-225). Internetin yayginlasmasiyla ¢ok sayida
faktor bir araya gelmis oldugundan geleneksel pazarlama anlayis ve uygulamalarinda

biiyiik doniistimler yasanmaktadir (Erdal, 2002: 8).

Ayrica internet isletmelerin pazar firsatlarini, bilgi teknolojini ve ag alt
yapisint degistirmistir. Yine internet isletmelerin isletme modelini, yeni pazar

firsatlarinin ortaya ¢ikmasini ve miisteri iliskilerinin yeniden tanimi gibi kavramlari

etkilemektedir (Zineldin, 2000: 13).

Asagida Tablo 2’de Internet pazarlamasi ile geleneksel pazarlamanin

karsilagtirilmasi verilmistir.
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Pazarlama Gelenekse]l Pazarlama Internette Pazarlama
Fanliveti
Beklam Bash videokayith va da seskaydr | Cok gemg kapsambh bilg
vapilmg olarak tasanmlandmlarak,
hamrlanr ve TV, radyo ve i5letmenin web sayfasina
gazete gibi standart medya komur. Aynica diger
araglan  kullamr.  Genellikle ¢ok | sitelerden manget koyma
simrh bilgl sumlabilic. hakla satm alimr.
Mliisteri Hizmeti | Bireysel gorilsmelerden, odak Haftada vedi gim, giinde
gruplardan ve telefon va da mektupla | yiroo dért saat hizmet
gonderilen sumulur. Istenilen cézfimler
anketlerden yararlamlor. telefon, faks va da eposta ile
gindenlit. Cnlne diyalog sirdiilir.
Balom ve onamm hizmeti, uzaktan
bilmisayar dested ile saglamr.

Satis Miigteriler ve miisten adaylan | Haber gruplan ile girismeler ve
telefonla aramr ve irim ya fiziksel | milakatlar yapldir ve e-posta ile
olarak va da projeksiyon makinelsri | yapilan anketlerden yararlamlor.
tleti akanhr.

Pazarlama Miisterilerin bagwumulanna Miigteri adaylan ile video
Arastirmas vamt vermek: iizere haftada be gim, | konfaranslar yaphr. Urim
gimde sekiz saat maFazadaya da bilgmisayar ebranmda tamvhlr
telefonda hirmet saglamr. I5 yerleri
ziyaret edilergk bakm ve
onanm hizmetlen verilit.
Kaynak: Caglar ve Kihg 2006), Pazarlama Nobel Yayinlan, Ankara

Tablo 2. Internet Pazarlamasi Ile Geleneksel Pazarlamanin Karsilastiriimasi

Kaynak: Caglar ve Kili¢ (2006), Pazarlama, Nobel Yayinlari, Ankara.

1.3.1. internet Uzeriden Pazarlama

Internet pazarlamasi; iiretici ve miisteri hedefleri dogrultusunda her iki tarafin
da memnuniyetini saglayacak, online aktiviteler ile fikir, Girlin ve hizmet degisimi
imkan1 veren, miisteri iligkisi insa etme ve bunu devam ettirme yontemidir (Ekmekei,

Berber ve Kutlu, 2007: 47).
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Internette pazarlama, hedef pazara yonelik olarak internet ortaminda
mamullerin gelismesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasma iliskin

stratejik stirectir (Mucuk, 2004: 244).

Internet iizerinde pazarlama ya da online pazarlama internetin kr yaratmak
amaci ile araci olarak kullanilmasi seklinde ifade edilebilir. Siber perakendecilik
olarak da nitelendirilen bu isletmeler interneti bir pazarlama araci1 olarak
kullanmaktadirlar. Internet perakendecilikte baslica ii¢ sekilde kullanilmaktadir. Ilki;
perakende organizasyonlar arasindaki bilgi iletisimini olusturmak i¢in, daha sonraki
asamada daha aktif bir pazarlama araci seklinde, miisteriyi web sayfasini ziyaret edip
iiriin hakkinda daha fazla bilgi almay1 saglayarak yani miisteri ¢ekmek i¢in ve ti¢lincii

asamada ise miisteriye mali satmak i¢in kullanilmaktadir (Hart, 2000,55.954-974).

Internet iizerinden pazarlama kuskusuz c¢ok eski bir yontem degildir, ancak
gecerli olan esaslar ve ilkeler bakimindan geleneksel ticari yontemlerle benzerlikler
icermekte, zaman zaman ayni yontemleri kullanmaktadir. Dolayisiyla bu yontem, her
anlamda yeni ve geleneksel pazarlama yontemlerine alternatif bir ticari usuller seti
degil, iletisim ve bilgi isleme teknolojilerinin gelisimine paralel olarak ortaya ¢ikan ve
ticareti kolaylastiran bir yenilik olarak goriilmektedir. Isletme faaliyetleri biiyiik
Olciide iletisime dayandigindan internet bir iletisim aract olarak da kullanilmakta ve
uzak ofisler arasindaki iletisim hizli, gilivenilir ve wucuz bir sekilde

gergeklestirilmektedir (Kircova, 2002, 31).

Internette pazarlama dogrudan pazarlama teknikleri arasinda goriilmektedir.
Dogrudan pazarlama, miisteriye ulasma maliyetini asagiya ¢cekmeye ¢alisan pazarlama
yapisi olarak tanimlanmaktadir. Dogrudan pazarlamada iki 6nemli unsur olan, satig ve
miisteriler arasinda iligki ve saticinin bekledigi davranistir. Dogrudan pazarlamanin
giiniimiizde ulastig1 en son nokta olarak iletisim teknolojisinin biitiin imkanlarinin
kullanildig1 elektronik ortamda yapilan pazarlama, diger bir ifadeyle Internet’te

pazarlama gosterilmektedir (Erturhan, 2010: 4).

Internet {izerinden pazarlama 6zellikle iletisim teknolojilerinin de yardimu ile

yalnizca yeni bir satis kanali ya da farkli ortamda bir magaza olarak
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degerlendirilmemelidir. Bu yeni pazarlama kanali, bunlarin yaninda isletmelere yeni
bir tedarik zinciri, lirlin dagitim hizmeti, iiretim maliyetinde azalma, dogrudan satis ve

ckonomik agidan yasamsal birgok firsat1 da beraberinde getirmektedir (Eren, 2009: 8).

1.3.2. Internet Uzerinden Pazarlamanin Ortaya CiKisi

Sanayi Devrimi sonrasi ilk donemde ise, gecen yiizyilin ilk yarilarindan
itibaren dev isletmeler siirekli iiretim sloganiyla boy goéstermis ve zaman i¢in de
kiiresel pazarda hiikiim siirmeye baglamiglardir. 18.yy’in ikinci yarisindan itibaren
kiiresel pazardaki rekabet, diinya ekonomisindeki finansal gelismeler ve ilerleyen
teknoloji, isletmeleri disa agilmaya, yenilik yapmaya ve teknolojilerini gelistirmeye
zorlamistir (Ekmekgi, Berber ve Kutlu, 2007: 46). Elektronik topluluklarin sayisinin
ve tlriiniin giderek artmasi nedeniyle ticari faaliyetlerinde bu alana kaymasi sonucu
geleneksel isletme islevlerinin bir kismi da bu alanda kendisini gostermeye
baslamistir. Bu elektronik iletisim ortami sayesinde bir yandan isletmecilik islevlerinin
simdilik bir boliimii, geleneksel yapisindan hizla uzaklasirken diger yandan da
insanlarin hayat tarzlar giderek degismekte ve internet giinliik yasamin hemen her
alaninda kendisini gdstermeye baslamaktadir. Ornegin A.B.D. ve Ingiltere'de; biiyiik
masraflar, ¢ok sayida eleman ve biiro makinesi gerektiren sirket merkezleri yerine bir
sirketin biitiin islevlerini yerine getiren, gegici olarak kiralanabilen, giiniin her saatinde
hizmet veren sanal ofisler hizmete girmeye baslamistir. Isletme faaliyetleri biiyiik
Olciide iletisime dayandigindan internet bir iletisim araci olarak da kullanilmakta ve
uzak ofisler arasindaki iletisim hizli, gilivenilir ve wucuz bir sekilde

gerceklestirilmektedir (Tagiyev, 2005: 27).

1.3.3. Elektronik Ortamda Perakendecilik

Doksanli yillarin basindan itibaren internetin ticari amaglar i¢in kullanimi
artmistir. Turkiye’de ise bilgisayar ve internet kullaniminin artmasi ancak doksanli

yillarm sonlarma dogru gerceklesmistir. Internetin kullanilmaya baslanmasiyla birlikte
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geleneksel yapilarda degisiklik olmaya baglamistir. Degisen yasam bigimleri nedeniyle
giderek daha ¢ok kisinin perakende aligverigini internet ortaminda yapmayi tercih
etmesi, elektronik perakendecilik sisteminin gelismesini hizlandiran en Onemli
etkendir (Archer ve Yuan, 2000).

Elektronik perakendecilik, perakendeci ile miisterilerin interaktif elektronik
ag aracilifiyla iletisimde bulundugu bir perakendecilik ¢esididir. Elektronik
perakendecilik tliketicilere etkilesim, bilgi yogunlugu, c¢esitlilik ve global erisim
saglamaktadir (Levy ve Weitz, 2001: 79-80). Giiniimiizde elektronik perakendecilik
geleneksel perakendecilik igin rekabetci bir tehdit olmamakla birlikte, teknoloji ve
yeni uygulamalar gelistikge ve perakendeciler ¢esitli deneyimler sagladik¢a elektronik
perakendecilik gelismeye baslamistir (Kalakota ve Whinston, 1997: 221). Internetin
perakendecilikteki rolii tiiketicileri perakendecilere interaktif olarak daha yakin bir
sekilde bir araya getirmesidir. Boyle bir tiiketici perakendeci iliskisiyle tiiketicilerin
giici daha da artmaktadir. Internette perakendecilikle perakendeciler, global
pazarlarda yeni firsatlar, buna bagl olarak yeni satiglar ve yeni miisteriler elde
edebilmektedirler. Global perakende egilimleri arasinda 6nemli bir yer tutan internetin
her gegcen giin ticaretteki agirligi artmaktadir. Giderek daha c¢ok sayida insan
internetten aligveris yapmayi tercih etmektedir. Interneti tiim diinyada 171 milyon kisi
kullanirken bunun yarisi ABD ve Kanada’dadir. Elektronik perakende c¢evresi
miisterilere ¢ok se¢im olanagi, bilgi sunumu, giivenilirlik ve {iriin karsilastirmasi
imkanlarin1 sunarak bireylerin karar alma maliyetlerini diisiirmektedir (Park ve Kim,

2003: 18).

Internette aligveris siireci geleneksel alisveristen farkli olarak evden ¢ikmadan
yapilmaktadir. Ek olarak arama, bilgi toplama, karsilagtirma ve siparis asamalarindan
sonra satin alma gerceklesmektedir. Biitiin bu eylemler internet altyapisi ile birlikte
diisiiniilmelidir. Bu yeni satin alma araci bilgisayar, internet baglantisi, search
engine’ler ve diger yardimci yazilimlarla bir biitiin olusturmaktadir. Bilgisayar1 olan
kitle i¢in s6z konusu islemin maliyetinin giderek daha diigmesi internetin giderek daha
fazla tercih edilmesini saglamaktadir. Ancak siire¢, bu asamadan sonra “satin alma ile

sonuglaniyorsa anlam kazanacaktir (Gupta ve Cahatarjee,1997:124-126).
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Tiirkiye’de Internet iizerinden elektronik ticaretin tam olarak hangi tarihte ve
hangi firma tarafindan baslatildig1 kesin olarak bilinmemekle birlikte, diinyadaki
uygulamalardan kisa bir siire sonra uygulanmaya basladigi tahmin edilmektedir.
Bugiin cesitli web sitelerinde elektronik aligveris yapma olanagi saglanmaktadir (Tek
ve digerleri, 2006,122). Giiniimiizde teknolojik alandaki hizli degisimler ve internetin
yayginlagarak hayatimiza girmesiyle birlikte bir¢ok sektorde oldugu gibi
perakendecilik sektoriinde de degisimler ve gelismeler goézlenmektedir. Yeni
perakendecilik pazarlama kanali olarak nitelenen internet, tliketicilere degisik bir
aligveris ortami sunmakta, yorulmadan magaza ve vitrin gezme sikintis1 yagamadan,
iistelik karsilagtirma yaparak ve degisik kisilere danisma ve fikir alma gibi Ustiinliikleri

de kullanarak satin alma sorununu ¢6zme imkan1 saglamaktadir (Enginkaya, 2006,10).

Internet, perakendeciler i¢in yeni miisteriler cekmek, yeni pazarlara girmek,
isletmenin markasini tanitmak ve miisterileri tutmay1 arttirmada onemli bir iletigim
aracidir (Hart, Doherty, 2000:955). Perakendecilerin elektronik ortamda basarili olup
iirlin satabilmeleri i¢in gerekli olan bazi kritik unsurlar sunlardir: Gii¢lii marka ismi ve
imaj1, misteri bilgileri, tamamlayic iiriin ve hizmetler, 6zel iiriinler, web sayfalarinda
etkili bilgi sunma, iirlinleri etkili bir sekilde kisilere ulastiracak bir dagitim sistemi

(Levy ve Weitz, 2001: 92).

Internet perakendeciliginin pazarlara etkilerini degerlendirirken dikkat ceken
en onemli unsurlardan biri, yasam egrilerinin daralmasidir. Bir perakende magazanin
olgunluk seviyesine ulasmasi i¢in ortalama 12 yil siire gerekirken, c¢evrim igi
perakendecilikte bunun 5 yil ve daha altina indigi goriilmektedir. Bunun ardinda yatan
temel neden ise ¢evrimi¢i magazalarin sundugu gelismis teknoloji sayesinde pazara

giristeki pek cok engelin diisiik maliyetler ile asilabilmesidir (Stern, 1999,72).

Jupiter Communications’in yaptig1 bir arastirmada 1998 yilinda g¢evrimigi
magazalarin satig hacimlerinin yaklasik $8 milyar oldugu goriilmistiir. Bu $1,2 trilyon
olan tiim perakende satislarin icinde %1’den az bir miktara denk gelmektedir. Ancak
Wharton tiniversitesinin yaptig1 bir arastirma sonucunda bu oranin 2003 yilinda %5,4
ve 2004 yilinda %6,6 noktasina ulastigi goriilmektedir. Ve 2003 yilinda c¢evrimigi

magazalarin %79 unun kar elde etmekte oldugu gézlemlenmistir. Bunun disinda 2003
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yilinin ¢evrimdisi magazalarda yapilan satiglarinin %23’ tinlinde ¢evrimi¢i magazalar
tarafindan tetiklendigi, calismada ortaya koyulmustur
(http://knowledge.wharton.upenn.edu).

1.3.4. Elektronik Ticaretin Tanmimi ve Kapsami

Elektronik ticaretin yasal ¢er¢evesinin gizilmesi i¢in 6nemli ¢alismalar yapan
UNCITRAL’in 1996 yilinda hazirladigt Model Yasa’ya gore, ticari aktiviteler
kapsaminda her tiirlii veri mesajinin, EDI (Elektronic Data Interchange), Internet, e-
mail gibi gelismis yontemlerin yaninda, telekopi ve fax gibi daha az karmasik veri
iletimi yontemleri kullanilarak elektronik ortamda degisime elektronik ticaret
denilmektedir. Diger bir ifadeyle; elektronik ticareti, fiziksel baglanti kurmay1 ya da
fiziksel degis tokus islemine gerek kalmadan, taraflarin elektronik olarak iletigim

kurduklari her tiirlii ticari is etkinligidir (Ersoy, 1999: 36).

Elektronik Ticaret’i en genel anlamda ise “Internet’te bir web sitesi lizerinden
mallar1 ve hizmetleri satisa sunmak” seklinde tanimlayabiliriz. Bu tanimin da ortaya
koydugu gibi bilgisayar aracili ag yapilanmalar1 (sebekeler) {izerinde gergeklesen
Elektronik ticaret firmalardan hiikiimetlere, hane halklarindan bireylere, 6zel
sirketlerden kamu kuruluslarina kadar oldukca genis bir alan1 kapsamakta ve kendi
icinde farklilasmis modeller ¢ercevesinde gerceklestirilmektedir (Basaran, Torenli,
Kiyan, 2010: 118). Internet {izerinden ticaretin artmasi pazarlama faaliyetlerinin de bu

alanda g¢esitlenmesi sonucunu dogurmaktadir (Yayla, 2010: 10).

Geleneksel ticaretten farkli sekilde gelisen Elektronik ticaret kimi
girisimcilerin mal ve hizmet maliyetlerinde kayda deger bir diigiise neden olurken kimi

girisimciler i¢in mesleki anlamda yeni firsatlar sunmaktadir (Aksoy, 2006: 91-104).

Elektronik ticareti dort genel agidan incelemek miimkiindiir. Bunlar s6yledir

(Pirnar, 2005: 30):

fletisim Acisindan: Elektronik ticaret, {iriin, hizmet, bilgi ve bilgisayar aglar1

ile veya herhangi bir elektronik ortamda dagitimidir.
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Isletme Siireci Acisindan: Elektronik ticaret, isletme, islem ve is akislarinin

otomasyonu yolu ile teknolojinin uygulanmasidir.

Hizmet Acisindan: Elektronik ticaret, firma, miisteri ve yOnetimin,
maliyetleri diisiiriirken miisteri hizmet kalitesini yiikseltmek ve hizmet hizin1 artirmak

isteklerini gerceklestirmelerine yardimci olan bir aragtir.

Cevrimici (Online) Agidan: Elektronik ticaret, iiriin ve bilginin internet ve

cevrimici hizmetler yardimi ile alim ve satimin1 gergeklestirir.

Elektronik ticaret, internet iizerinden elektronik veri degisimi (EDI) ya da
elektronik fon transferi (EFT) ve tamamen kredi karti tizerinden gergeklestirilen
finansal ve ticari faaliyetlerin tamamini kapsamaktadir. Ticari sonuglar doguran ya da
ticari faaliyetleri destekleyecek egitim, kamuoyunu bilgilendirme, tanitim-reklam vb.
amaglar icin elektronik ortamlarda yapilan islemler de elektronik ticaret kapsamina

girmektedir (Bucakli, 2007: 47).

Elektronik ticaretin kapsami su sekilde siralanabilir; mal ve hizmetlerin
elektronik aligverisi, liretim planlamasi yapma ve iiretim zinciri olusturma, tanitim,
reklam ve bilgilendirme, siparis verme, anlasma yapma, elektronik banka iglemleri ve
fon transferleri, elektronik konsimento goénderme, giimriikleme, elektronik ortamda
kamu alimlari, elektronik posta ile ilgili islemler, elektronik hisse aligverisi ve borsa,
ticari kayitlarin tutulmasi ve izlenmesi, dogrudan tiiketiciye pazarlama, Sayisal imza,
elektronik noter vb. sayisal icerigin aninda dagitimi, aninda bilgi olusturma ve
aktarma, elektronik ortamda vergilendirme, fikri miilkiyet haklarinin transferi,
elektronik ortamda {iretim izleme, elektronik ortamda sevkiyat izleme
(Kigiikyilmazlar, 2006: 13).

E-ticaretin kapsamiyla ilgili bir baska goriise gore e-ticaretin kapsamina giren
faaliyetler soyle ele alinmaktadir; “Mal ve hizmet bilgilerinin aranmasi, siparisi,
bedellerinin ddenmesi, online miisteri hizmetlerinin, Isletme i¢i e-mail ve mesajlasma
ile kamu dokiimanlarinin online basiminin, online proje ve bilgi aramanin, kritik ve

zamanl bilgilerin dagitim islemlerinin saglanmasi, kurumsal finansal ve personel bilgi
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sisteminin, imalat ve lojistigin, yatirimlar i¢in arz zinciri, dagiim ve depolamanin

yonetimi” olarak ifade edilmektedir (Choi, vd.,1997).

Elektronik ticaret, bunlarin yaninda isletmelere yeni bir tedarik zinciri, iirlin
dagitim hizmeti, iiretim maliyetinde azalma, dogrudan satis ve ekonomik agidan
yasamsal daha bir¢ok firsati da beraberinde getirmektedir ki, bu isletmelerin 6zellikle
degerlendirmeleri gereken bir konudur. Siteyi yapip internete ‘upload’ etmek,
kepenkleri acip miisteri beklemekle ayni anlamdadir. Ancak miisterilerin gelmesini
saglamanin internette farkli yollar1 da vardir ve bunlar, basarinin anahtar(lar)1 olarak
degerlendirilmelidir. Bu anahtarlar1 bulmak ve degerlendirmek gerekir (Dolanbay,
2000: 76).

1.3.5. Elektronik Ahsveris

Gilintimiizde teknolojinin gelisimiyle birlikte degisen, genelde tiiketim, 6zelde
ise aligveris aliskanlig1 ve yonteminin internet iizerinden giderek yiiksek bir ivmeyle
gerceklesmekte oldugu bilinmektedir. Glinlimiizde teknolojik alandaki hizli degisimler
ve internetin yayginlagarak hayatimiza girmesiyle birlikte bir¢ok sektdrde oldugu gibi
perakendecilik sektoriinde de degisimler ve gelismeler gozlenmektedir. Yeni bir
pazarlama kanali olarak nitelenen internet, tiiketicilere degisik bir aligveris ortami
sunmakta, yorulmadan, magaza ve vitrin gezme sikintis1 yasamadan, iistelik
karsilastirma yaparak ve degisik kisilere danisma ve fikir alma gibi {stiinliikleri de

kullanarak satin alma sorununu ¢6zme imkani saglamaktadir (Enginkaya, 2006: 10).

Internetin perakende iiriin satilan bir kanal olarak kullanilmas1 birgok avantaj
ve firsati da beraberinde getirmektedir. Iletisim kurma ihtiyacinin bir sonucu olarak
kisisel bilgisayar satiglarinin artmasi Internet’e erisebilirligi artirmistir. Ayrica
Internet, etkilesimi saglayan bir kanal olarak {iriin satis1 gergeklestiren sitelerin tiiketici
davraniglarin1 yakindan izlemelerine olanak vermektedir. Hedeflenen miisterilere
ulasilmasi, tespit edilmesi ve siralanmasinda aligveris sitelerine onemli firsatlar
sunmaktadir. Internet, sitelerin miisteriye ulasmak igin gerceklestirecegi maliyetlerin

azaltilmasimi saglayarak mecranin sundugu yeni iletisim firsatlar1 sayesinde satisa
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sunulan markalarin konumlandirilmasina ve yeni {iriin alanlarinin ¢esitlendirilmesine

katkida bulunmaktadir (Doherty et al.,t.y).

Ekonomik yasamin ¢esitli alanlarinda internet kullaniminin yayginlagmasi
toplumsal yasam kalitesini ylikseltirken tiiketicilerin davraniglarini, aligkanliklarint ve
aligveris bicimlerini 6nemli derece de degistirmistir. BOylece internetin, toplum,
kiiltiir, tiiketiciler agisindan etkileri akademik ¢evre ve uygulayicilar agisindan giderek
daha da Onemli hale gelmistir (Turan, 2008;724). Elektronik aligveris, son
kullanicilarin gereksinim duyduklart mal ve hizmetleri internet {izerinden satin almak
tizere igletmelerle baglant1 kurmalari seklinde (www.tcmb.gov.tr) e-ticaretin firmadan
tiiketiciye (B2C) gergeklestirilen boyutudur. E-pazaryerlerinin alict ve tedarikgilere
deger olusturmasina 6nemli bir ihtiyag bulunmaktadir (Petersen vd., 2007; 5). Kurulan
web siteleri lizerinden tiiketicilerin mal ve hizmetlere erisimi, bilgi ve fiyat almasi,
rakip isletmelerle kiyaslayabilmesi, elektronik Odeme, elektronik bankacilik,
sigortacilik, danigmanlik vb. gibi islemleri yapabilmesi olarak ifade edilmektedir.
Elektronik aligverisi tercih eden tiiketiciler, ayrintili iirlin bilgileri, arttirilmis iirlin
secenegi, farkli 6deme sekilleri gibi olanaklardan yararlanabilmektedirler (Turan,
2008;725). Elektronik aligveris, internet alt yapisi ile birlikte diisiiniilen eylemlerle
birlikte bilgisayar, internet baglantisi, arama motorlari ve diger yazilimlar biitiiniinden
olusmaktadir. Bu sekilde, geleneksel aligveristen ayrilmakta, arama, bilgi toplama,
kiyaslama, siparis verme ve teslimat asamalarm  uyumlu bir sekilde

gergeklestirilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir (Enginkaya, 2006;11).

OECD (2008) raporuna gore, internet kullanicilarinin elektronik aligveris
yapmamalarinin nedenleri 2007 yili verilerine gore, ihtiya¢ duyulmamasi, yiiz yiize
aligverisi tercih etme, giivenli bulmama, gilivensizlik, gizlilik kaygisi, bilgi yetersizligi,
kredi kart1 vb. gibi 6deme araglarinin yoklugu, ¢ok pahali olmast ve diger nedenler
olarak belirlenmistir. Rapor sonuglar1 bazi iilkelere gore asagida Grafik 4’te

gosterilmektedir.
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Grafik 4. Internet Kullanicilariin Cevrimici Alisveris Yapmama Nedenleri

Web ve internetin etkilesimli yapisi iirlin bilgisi erisimi, dogrudan coklu
karsilastirma olanagi sunmasit ve tiiketici arastirma maliyetlerini azaltmasi vb.
sayesinde elektronik aligverigin etkinliginin arttirilmasinda 6nemli firsatlar ortaya
cikarmaktadir (Childers, 2001; 512). Bu seckilde tiiketici istek ve beklentilerini en
uygun mal ve hizmet bilesimini hizli, tam zamanli, esnek ve diisiikk maliyetli bir
sekilde sunabilmektedir. Bu dogrultuda isletmelerin tiiketicilerin elektronik aligverise
yonelik olumlu ve olumsuz tutumlarini incelemeleri gerekmektedir. S6z konusu
incelemeler, hizmetlerin gelistirilmesi, iyilestirilmesi ve daha genis kitlelere hitap eder
hale getirilmesini olanakli hale getirebilecektir (Turan, 2008;724). Mevcut elektronik
miisterilerin ihtiyaglarinin belirlenmesi ve anlagilmasi elektronik aligverigin basarisinin
temelini olusturmaktadir. Miisterilerin degerlendirme kriterlerinin tanimlayarak ve
onemsedikleri unsurlar1 belirleyerek, pazarlamacilar elektronik miisterilerin spesifik
ihtiyaclarin1 anlamay1 kolaylastiracak yollart gelistirmeyi bulmaya c¢aligmaktadir
(Broekhuizen ve Huizingh, 2009;440). Elektronik aligverisin basarili bir sekilde
gerceklestirilmesi, etkili bir web tasarimi ve operasyonel miikemmellikten
gecmektedir. Elektronik tiiketicilerin beklentilerinin deger yaratilarak karsilanmasi
etkili bir web sitesi tasarim1 ve teknolojik olanaklardan iist diizeyde faydalanilarak
miisterilerin davranislarinin analiz edilmesine biiyiik oranda baghidir (Enginkaya,
2006;12-13). Klasik ve elektronik aligveriste miisteri davraniglarini etkileyen faktorleri
tanimlayan c¢aligmalar yapilmistir. Bunlar; satis promosyonlari, aligveristen Once
yapilan aligveris planinin baskisi, marka isminin rolii, duyusal arastirma nitelikleri,

fiyat, atmosfer, miisterilerin etkileri ve kavramsal tepkileri igcermektedir. Diger
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caligmalar ise, web igerigi ile ilgilidir. Web sitesinin tasarimi, bilgi igerigi, iiriin
cesitliligi, triin tanimlamalari, kullamishlik, igerik zenginligi, kolaylik, kanal
ozellikleri, finansal faydalar, algilanan risk ve giivenilirlik gibi unsurlar
kapsamaktadir (So, Wong, Sculli, 2005;1227). Internete dayali uzun siireli iliskilere
yonelik bir sistem olusturmanin temelini giivenlik, giivenilir olma ve kisisel bilgilerin
gizlilik haklarina duyarlilik unsurlart olusturmaktadir (Aksoy, 2006;80). Yiiksek
oranda rahatlik ve kullanim kolaylig1 saglayan elektronik aligveris gibi bir yeniligin
miisteriler tarafindan benimsenmesinde; yeniligi kullanim kolayligi, bulus ya da
yeniligi benimsemede algilanan riskin diizeyi, yeni bulusun mevcut benzerleriyle
kiyaslandiginda sagladig1 yararlar, olmak {izere ii¢ unsurun Onem tasidigi ifade
edilmektedir (Tek ve Demirci Orel, 2008;125). Baz1 arastirmacilar elektronik aligveris
davranistyla klasik aligveris arasinda belirgin farklar oldugunu ifade etseler de (Chen,
2009;307) aligveris giidiileri arasinda benzerlikler oldugu da goriilmektedir.
Tiiketicilerin aligveris giidiileri incelendiginde iki belirleyici aligveris giidiisliniin
tanimlandig1 goriilmektedir. Bunlardan ilki; hedonik (hazci, eglence odakll) ikincisi
ise; amagli (faydaci) aligveris giidiisli olarak ifade edilmektedir. S6z konusu giidiiler
elektronik aligveriste de gegerlidir. Hedonik aligverisciler, hobilerle ilgili siteler ve
acik arttirma sitelerine goz atarak dogrudan iligkili olduklar1 iirlinlere yonelirler.
Faydaci1 aligverisgiler, elektronik aligverise yonelik olarak, uygunluk, bilgilendiricilik,
secici ve aligverisi kontrol edebilme yetenegi olmak {izere dort Ozellikte
smiflandirilabilmektedir (Sorce, vd., 2005;123). Elektronik aligveriste degerin, faydaci
deger ve hedonik deger olmak iizere iki boyutu oldugu da ifade edilmistir. Faydaci
deger, saglanan faydalar ve sarf edilen ¢abalarin biitiinsel degerlendirilmesi olarak
ifade edilirken, hedonik deger, eglence ve hayal kurma gibi, deneyimsel faydalarin ve
sarf edilen cabalarin biitiinsel degerlendirilmesi olarak belirtilmektedir (Overby ve
Lee, 2006;1161).

Elektronik aligveris tiiketicilerin bilgiye daha hizli ulagmalarini, talep ettikleri
tirtin ve hizmetleri daha etkin degerlendirmelerini, daha rahat siparis vermelerini ve
irlin ve hizmet sunanlarla daha kolay iletisim kurmalarina olanak tanimaktadir
(Archer ve Yuan, 2000). Elektronik aligveristeki bu artig tiiketiciler i¢in evden daha

rahat ve hizli aligveris anlamina gelirken, firmalar i¢in ise yeni pazarlama ve ticaret
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imkanlar1 anlamima gelmektedir. Son 10 yilda internetten aligveris yapanlarin
sayisinda artis oldugu kadar satis yapan firma sayisinda da artis oldugu
gozlemlenmistir (Vijayasarathy, 2004). Insanlarin zamanlarmn biiyiik bir kismni is
yerinde geciriyor olmalari (en az 8 saat) insanlarin kisisel zamanlarinda kisitlamalara
gitmelerine ve hayat tarzlarmin degismesine sebep olmaktadir. Dolayisiyla internet,
yogun calisanlar i¢in cazip bir aract haline gelip geleneksel aligverise alternatif

elektronik aligverisin yayginlasmasina zemin hazirlamaktadir (Usta, 2006).

Elektronik aligveris, cografi sinirlamalar1 ortadan kaldirmakta, kullanicilarin
daha fazla bilgiye, ¢cok kisa zamanda ulasabilmesini saglamaktadir (Turan, 2008).
Internet, miisterilere zaman kazanma, farkli fiyat secenekleri, kolaylik, iiriin hakkinda
daha ¢ok bilgi gibi avantajlar sagliyor ise de (Ward ve Lee, 2000:6), miisterilerin
biiylik bir kism1 internet lizerinde aligveris yapmaktan giivenlik agisindan korkmakta,
¢ekingen davranmakta ve geleneksel aligveris kanallarini tercih etmektedirler (Lin,

2007).

Elektronik aligveris her gegcen giin daha ¢ok kullanilmasina ve ilgi ¢ekiyor
olmasina ragmen, miisterilerin halen elektronik alisverise karsi tereddiitlerinin oldugu
gozlenmektedir (Turan, 2008). Bu tereddiitler arasinda; iirlinlere fiziki olarak
dokunamayip sadece sanal olarak gorebiliyor olmak, kredi karti bilgilerinin
calinabilecegini diisiinmeleri gibi sebepler Tiirkiye’de halen geleneksel alisverisin

(magaza aligverisi) agirlikli olarak devam ettigini gostermektedir (Tekinay, 2000:124).

Tiirkiye’de online aligsveris yapan kullanicilarin yaklasik yilizde 20’si 6zel
davet sistemiyle iiye olunan “private shopping” Tiirkce kavramsallastirmasiyla da 6zel
aligveris ya da Ozel aligveris kuliibii sitelerinden faydalanmaktadir. Alandaki
yatirimlarin artmastyla birlikte marka {irlinlerin ¢ok uygun fiyatlara satildigi bu
sitelere, yaklasik 6.5 milyon online aligveris kullanicisinin bulundugu Tiirkiye’de ilgi
her gecen giin artmaktadir. Markafoni ile baslayan online aligveristeki private
shopping sistemi, Limango ve Trendyol ile devam etmistir. 3 milyona yakin iiyesi
bulunan Markafoni’nin Internet sitesi iizerinden 2010 yilinda 2 milyondan fazla iiriin
satmistir. Limango da 1,5 milyona yaklasan iiyesiyle sitesine giinliik olarak 300 bin

tekil kisiyi ¢ekmeyi basarmaktadir. Her giin bine yakin iiye ve ortalama 10 markada
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kampanya olusturan Trendyol sitesi iizerinden giinde 15 binden fazla {iriin satist

gerceklesmektedir (Ekonomist, 2011: 46-47).

Online aligveris yapabilmenin temelinde iiriinlerin sunulabilmesi ve aligveris
icin gerekli paranin transfer edilmesi gibi iki temel ihtiyaca karsilik vermek
gerekmektedir. Ancak baslangic donemlerinde Internet iizerinden para transferi
yapilmast miimkiin olmadigindan satin alinmak istenen {iriin ve hizmetlerle ilgili form
doldurulup gonderilmesi gerekmekteydi. 1995 yilinda Amazon.com’un acgilmasiyla
birlikte online aligveris boyut degistirmistir. Yillar icinde online aligverisi
kolaylastiran hizmetler ve iiriinler gelistirilmistir. Internet’in yaygm olarak
kullanilmastyla da mobil cihazlar yayginlasmis ve miisterilere ulasmak daha da

kolaylagmustir (Aydinel, 2011).

Bilgi  teknolojisindeki  gelismeler, tiiketicileri online tiiketicilere
dontistiirtirken, geng neslin ¢ogu ilk aligverislerine neredeyse bir online tiiketici olarak
baslama noktasina gelmistir (Chen,2009:1). Dolayisiyla son yillarda online tiiketici
davranisi, bilgi sistemleri, pazarlama, yonetim bilimi, psikoloji ve sosyal psikoloji
(Hoffman & Novak,1996; Koufaris,2002; Gefen vd.,2003; Pavlou,2003; Cheung vd.,
2005; Pavlou & Fygenson,2006; Zhou vd.,2007; Chen,2009) gibi bir¢ok disiplinde
onemli arastirma alanlarindan biri kabul edilmektedir. Her gegen giin gelisen yeni
teknolojiler insan davranigini, sosyal yapiyir siirekli degistirmekte ve yeni online
cevrelere uyum saglama yoniinde sekillenen online tiiketici davranisini gilincel
bi¢imiyle siirekli yakindan izleme =zorunlulugu dogmaktadir. Online tiiketici
davranisina yonelik yiriitilmiis ¢alismalarin ¢ogunun birkag kuramsal modelden
hareket ederek, az sayida temel faktore odaklandigi, online tiiketici davranigini
etkileyebilme olasiligi olan ¢esitli faktorlerin goz ardr edildigi anlagilmaktadir. Birgok
calisma genelde bazi faktorleri dikkate almadan 3 ile 6 faktor arasinda degisen faktor
sayistyla konuyu ele almistir. Odaklanilan belli bashi kuramlar, online tiiketici
davranisint daha ¢ok teknoloji bakis agisiyla incelemeye imkan verirken, tiiketici
yonlii bakis agisinin  aragtirmalara yeterince yansitilamamasimi beraberinde
getirebilmektedir. Chen (2009:9), bir modelde tim oOnemli faktorleri igermenin

uygulanabilme sikintisina karsin, online tiiketici davranisinin ¢ok yonlii yapisindan
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dolay1, konunun kapsamli bir bakis agisiyla ele alinmasina ihtiya¢ duyulduguna dikkat
cekmektedir. Online tiiketici davramisi, tiiketici-yonlii ve teknoloji-yonlii bakis
acilartyla incelenebilmektedir. Tiiketici yonlii bakis agisinda, her bir tiiketicinin online
aligverigle ilgili 6ne ¢ikan inanglarina, teknoloji yonlii bakis agisinda ise online
magazalarin teknik O6zelliklerine odaklanilmaktadir (Zhou vd.,2007:41). Chen
(2009:7), tiiketici yonlii bakis acist ile teknoloji yonlii bakis agisinin birbirlerini
tamamlama niteligine sahip oldugunu belirtmektedir. Dolayisiyla, bu arastirma, her iki
bakis acisin1 da temsil edebilmek amaciyla, tliketicilerin yeni teknolojilere yonelik
egilimlerini agiklamada genis Olgiide kabul goren Teknoloji Kabul Modeli (TKM),
Planli Davranis Kurami (PDK), Yenilik Yayilim Kurami (YYK) ve Kullanimlar ve
Tatminler Kurami (KTK) ¢ercevesinde yiiriitiilmiistiir.

Online aligveris, internet kanali ile iirlin veya hizmet satin alma siireci
anlamma gelmektedir. Online alisveris silirecinde, tliketiciler geleneksel aligveris
strecinde oldugu gibi belli asamalardan gegerek satin alma gerceklestirmektedir.
Ancak, online aligveriste asamalar geleneksel aligverise gore biraz daha farklidir.
Ozellikle, pazar arastirmasi asamasinda, geleneksel alisveriste oldugu gibi tiiketiciler,
aktif olarak bilgi aragtirmamakta, sirketlerin olusturduklar1 web siteleri ile tiiketicileri
cekmeye caligmaktadirlar. Tiiketicileri ¢cekebilmek icin ¢esitli kampanyalar, odiiller,

fiyat indirimleri sunmakta ve dikkat ¢ekici reklamlar yiiriitmektedirler (Li ve Zhang,
2002: 508).

Online aligveris, tiiketicilere kolaylik, bilgiye daha hizli ve kolay ulasma,
daha fazla se¢im sansi, zaman ve para tasarrufu saglasa da, miisterilerin bir kismi
internet iizerinden aligveris yapmaya giivenmemekte, bu konuda isteksiz davranip,

geleneksel aligverisi tercih edebilmektedirler (Lin, 2007: 433).

Online aligveris, yeni bir pazarlama ve satis kanali olarak nitelenmekte,
tilkketicilere degisik bir alisveris ortami1 sunmakta, yorulmadan, sikilmadan magaza ve
vitrin gezme sikintis1 yasamadan, istelik karsilastirma yaparak ve degisik kisilere
danigma ve fikir alma gibi istiinliikleri de kullanarak satin alma sorununu ¢dzme

imkani saglamaktadir (Kircova, 2008: 144).
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Internet {izerinde gezinti iizerine bilginin artis1i, web temelli magazaciligi
gelistirmistir.  Giinlimiizde web’teki bdylesi gelisme nedeniyle, isletmelerin
misterilerin satin alma davramiglarini yonetebilmeleri alternatif bir rekabet¢i kanal
olarak goriilmiistiir. Ayrica, elektronik 6deme mekanizmalar1 kalite ve giivenilirlik
acisindan gelistirildigi icin, giiven ve giivenilirlik engelleri daha da azalmaya
baslayacaktir. Elektronik magazalarin kalitesinin gelistirilmesine ek olarak, geleneksel
aligverisle kiyaslandiginda tiim zaman agiklik, global erisim ve daha az zaman almasi
gibi belirgin ve Onemli avantajlara sahip oldugu gorilmektedir. Web-temelli
magazacilik geleneksel magazaciligin mesru bir alternatifi oldugu i¢in, miisteriler ne
alacagi ve bu alimi nasil gergeklestireceginin segimine yonelik bir problemle yiizyiize
gelmektedir (Koivumaki vd, 2002;131). Internet alisveris igin dnemli bir ara¢ haline
gelmesine ragmen, bircok insan hala internet {izerinden alisveris yapilmasinda tereddiit
icinde bulunmaktadir. Elektronik aligveris yapanlarin %78’lik bir kismi satin
almalarmin sonuglarindaki belirsizlik nedeniyle aligveris arabalarini terk etmislerdir.
Elektronik aligveris, kisisel iletisim eksikligi ve frtinlerin fiziksel olarak
denenememesi nedeniyle geleneksel aligveristen daha riskli bir alternatiftir. Elektronik
aligveris tiiketicilerin satin alma kararinda etkili olan; {iriinii tanimlayan standartlarin
irlinli degerlemede yetersiz kalmasi, ekranda goriinim zorlugu, renk, kalite ve
uygunluk vb. gibi 6zellikler nedeniyle risklidir. Ancak, gorsel ve duyusal olanakli
teknolojiler bdylesi riskleri azaltmak i¢in dogrudan iiriiniin denenmesinden elde edilen
bilgilere benzer iriin bilgilerini saglayabilmektedir. Bunun bir sonucu olarak, bazi
elektronik perakendeciler dogrudan {iriin incelemesinde karsilagilan duyusal
deneyimlere yonelik bir araci olarak elektronik alisveris ¢evresinde duyusal girdileri
saglayan duyusal deneyimi olanakli hale getiren teknolojilere yonelmektedirler.
Bunlara ek olarak, algilanan riskin azaltilmas1 amaciyla, duyusal olanakli teknolojileri
kurarak yaratilan miisteri katilimi ve etkilesimi ile elektronik aligveris deneyiminin
eglence degeri de arttirilabilir. Duygusalligt olanakli hale getiren teknolojilerle
saglanan eglenceli aligveris miisterilerin hedonik aligveris giidiilerini ve elektronik
alisveris  davranisini  etkilemeyi miimkiin  hale getirmektedir (Kim ve
Forsythe.2009;1101,1102). Elektronik ticaretin {i¢ boyutu bulunmaktadir (Perez-
Esteve ve Schuknecht, 1999;2, Kogak, 2008;20). Birinci asama; reklam ve bilgi

aragtirmay1 kapsayan satin alma oncesi asamadir. Ikinci asama; siparis verme, satin
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alma ve ddemeyi kapsayan satin alma asamasidir. Ugiincii ve son asama ise teslim

asamasidir.

Elektronik aligveris yapan tiiketiciler internette detayl: iirlin bilgileri ve ¢ok
fazla cesit secenegi bulmanin rahatligini yasamaktadirlar. Buna karsin elektronik
perakendeciler ise iiriin ve hizmetlerini rakiplerinden farklilastirmanin zorluklarini
yasamaktadirlar (Ward ve Lee, 2000:6). Tiketiciler tipki magazalarda oldugu gibi
internet lizerinde de ani kararlar vererek hi¢ akillarinda olmayan seyleri satin
alabilmektedir. Her ne kadar internet ilizerinden pazarlama ve ticaret teknikleri heniiz
gelisme asamasindaysa da her iilkenin tiiketicileri elektronik aligverislerinin en
azindan yiizde onunu anlik olarak gerceklesmektedir (Tekinay, 2000:126). Ozellikle
perakendecilik gibi bire bir aligverise yonelik olan sektorler elektronik ortamda yer
alanlarin basinda gelmektedir. Elektronik perakendeciligin ve elektronik aligverisin
her gecen giin hizlanmasi ve yaygilasmasina ragmen, tiiketicilerin elektronik
aligveriste cesitli kaygilari bulunmaktadir. Tiketicilerin elektronik aligveristeki
kaygilariin en temel olanlar1 sunlardir; teslimat giderlerinin ¢ok yiiksek olmasi,
driinleri denemek istenmesi, fiyatlarin yiliksek olmasi, biiyiik ve liiks {irlinler igin
uygun olmamasi, liriinlere gérmek ve dokunmak istegi, ¢cabuk bozulan fiiriinler icin
uygun olmamasi ve kredi karti1 bilgilerinin c¢alinabilmesi. Bu nedenlerle internet
kullaniminin giderek yayginlagmasina ragmen halen geleneksel yontemlerle yapilan
aligverigler agirliktadir (Tekinay, 2000:124). Kitap, CD ve bilgisayar malzemeleri
elektronik ortamda en ¢ok satilan iirlin kategorilerini olusturmaktadir. Buna karsin
tiiketicilerin yeni kategorilere de yoneldigi gozlemlenmektedir. Hazir giyim triinleri,
saglik ve kozmetik iiriinleri, spor malzemeleri, c¢icek ve oyuncak kategorileri de
hissedilir oranda artis gostermektedir (Infomag, 2001:82-83). Internet yeni bir satin
alma ortami olarak tiiketicilerin aradiklar1 her tiirlii bilgiye ¢ok ¢abuk ulasabildikleri
ve satinalma siirecine interaktif olarak katilabildikleri ayn1 zamanda ¢ok hizli hareket
edebildikleri bir ortam olarak giderek daha fazla kullanilmaktadir (Kotler, 1999:520).
Zaman tasarrufu yani sira tliketici davranisini etkileyen bir baska etken de pazarlama
ortaminin yani web sitesinin imaj agisindan tasidig1 degerdir. Halen internet ortaminda
sitelerin iglevselligi ve gorselligi agisindan konulan &diller bu konuda fikir

vermektedir. Sitenin renk, ses, goriintii ve islev agisindan zenginligi tiiketici
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davranisint etkileyen etkenler olarak dikkate alinmalidir. Fiziksel ortama benzer

sekilde {riin ve hizmetlerin ¢ok boyutlu goriintiileri ve sesler davranislarin

belirlenmesini etkilemektedir (Venkatesh, 1998:672).

Bugiine kadar elektronik tiiketicilerin tipik profili iyi egitimli, yiiksek gelir
grubuna sahip erkek tiiketiciler olmasina ragmen internet {izerinde yapilan,
aligverislerde genglerin ve kadinlarin sayilarinin her gecen giin arttigi goriilmektedir.
Elektronik aligverisin giderek daha ¢ok giinliik hayatin bir parcasi haline gelmesi ve
kadinlara yonelik iirlinlerin sayisinin artmasi sonucunda kadin tiiketiciler de elektronik
aligverise yonelmektedirler. Ayrica elektronik tiiketiciler, orta sinif perakende tiiketici
profiline dogru kaymakta, egitim seviyesi de genel ortalamalara dogru yaklasmaktadir

(Levy ve Weitz, 2001:80-81).

1.3.6. E-Tiketici

4077 sayih Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanunu ‘bir mal veya hizmeti
0zel amaclarla satin alarak nihai olarak kullanan veya tiiketen gercek veya tiizel
kisiy1’” tiiketici olarak tanimlamistir. Sonradan bu kanunun bazi maddelerinde
degisiklik yapilmasina dair kanun tasarisinda ise ‘‘tiiketici bir mal veya hizmeti ticari
veya mesleki olmayan amagclarla edinen, kullanan veya yararlanan gercek ya da tiizel

kisidir’’ diye tanimlanmistir (www.hukukcu.com).

E-tiiketici ise; “tiiketim iliskilerini; {reticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlari
ile diger organizasyonlar arasinda internet faaliyetlerinin yiiriitiillmesi i¢in
yapilandirilmis elektronik araglar (Elektronik posta ve mesajlar, elektronik biilten
panolari, www teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri
degisimi vb.) ilizerinden gerceklestiren gercek ya da tiizel kisilerdir” seklinde ifade

edilmektedir (www.hukukcu.com).
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1.3.7. E-Ticaretin Ozellikleri

E-ticaretin kendine 6zgii 6zellikleri sdyle siralanabilir (Dolanbay, 2000: 34):

e Internet iizerinden gerceklestirilen ticaretin en dnemli noktasi, taraflar
arasinda interaktif olarak gergeklestirilmesidir,

e E-ticaret bir isletme i¢in diinyaya agilan en biiyiik kapidir,

e E-ticaret, kendisi iizerinde yapilacak tiim calisma yontemlerin de radikal
kararlar alinmasini gerektirebilir,

e E-ticaret, yeni bir ¢alisma kiiltiirii olusturdugu gibi, kendisine ait farkli bir
kiltiire sahip tliketicilere hitap etmektedir,

e E-ticaret ile sunulmasi diislinlilen hizmetler, isletmelerin gelecekteki
konumunu belirleyecektir,

o E-ticaret, bolgesellikten siyrilmayr gerektirir, internet lizerinde sunulan
bilgi, iiriin ve hizmetlere diinyanin her yerinden aninda ve rahatlikla
erisim imkan1 saglamaktadir,

e E-ticaret 7/24 calisabilen altyapisi ile iletisimi ve aligverisi kisitlayici
zaman problemini ortadan kaldirr,

e E-ticaretin gilivenilirligi istatistiklerle ispatlanmistir ancak gilivenilirligi
daha da kuvvetlendirmesi beklenmektedir,

e E-ticaretin altyapis1 ile tiiketicilerin tercihleri, aligkanliklart ve
demografik ozellikleri takip edilebilir ve bu bilgiler kullanilarak iiriin
veya hizmet satin alanla, satan arasinda “kisiye Ozel” ticari iliski

kurulabilir.

1.3.8. E-Ticaretin Araglari

Elektronik Ticaretin araclar telefon, faks, televizyon, elektronik 6deme ve
para transfer sistemleri, elektronik veri degisimleri (EDI) sistemi ve internet olarak

siralanabilir.
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Elektronik veri degisim sistemleri (EDI), “bir isletmenin diger isletmelerle
olan ticari iligkilerini her tiirlii evrak ve dokiimanlar1 belirli bir standartlara baglh
olarak gerceklestirebilmesi islemidir” seklinde ifade edilmektedir. Bu sistemde veriler
bir bilgisayardan digerine gonderilirken, belli bir standarda yani formata tabi
tutulurlar. Alict gelen bilgi dogrultusunda islemi gerceklestirmek i¢in kendi sistemi

icindeki diizenlemeleri yapar (Akgoz, 2009: 10).

[lk EDI sistemi II. Diinya Savasinda kagit evraklar arasinda ¢dziimsiiz kalan
Edward A. Gilbert tarafindan gerceklestirilmistir. Bircok bilim adami ve yonetim
yazart EDI konusunda benzer tanimlamalar yapmistir. Bu c¢alismalari derleyen
Ritchie'ye (1995) gore tanimlardan bazilar1 su sekildedir: Coathup 1988 yilinda, EDI,
sirketlerin is dokiimanlarinin ve bilgilerinin bilgisayardan bilgisayara standarda dayali
bir sekilde degis tokus islemidir." demistir. Rochester'a (1989) gore EDI, "Standart is
dokiimanlarinin is ortaklar1 arasinda bilgisayardan bilgisayara degis-tokus islemidir.
Bu islem sirketin alim yaptig1 kisiden, miisteri ve bankasina kadar uzanir." Hill ve
Ferguson'un (1989) tanimmi ise sOyledir: “EDI, bir bolgedeki bilgisayara dayal
uygulamadan, diger bolgedeki bilgisayara dayali uygulamaya tekrar veri girisi
yapilmaksizin transfer edilebilen, yapisal, bilgisayar tarafindan islemlenebilir
formattaki sirket icinde veya sirket disindaki is bilgilerinin elektronik olarak
transferidir." EDI (Electronic Data Interchange) 1960’larda ortaya ¢ikmistir. Ortaya
cikis amaci evrak iletisimini elektronik iletisim ile degistirmekti. Bu degisim iletisim
hizin1 artiracak ve arsivlemeyi kolaylastiracakti (Kalkota ve Whinston, 1996; Cevik,
2009: 45).

EDI'nin oncelikli amaci; “sipariglerin alinmasi, ticari soézlesmelerin ve
faturalarin hazirlanmasi ve bunun gibi islemler ile giimriik, bankacilik gibi islemlerin
yapilmas1 esnasindaki tekrarlarin, hatalarin 6niine gegilerek maliyetlerin ve islemlerin
en kisa zamanda, en az hata ile gergeklestirilmesinin saglanmas1” seklinde

aciklanmaktadir (Kirgova, 2006: 46).

Internet ise, elektronik ticaret araclari iginde en etkin ve en yaygin olarak

kabul edilmektedir. Internet ve World Wide Web’in olmamasi1 durumunda, elektronik
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ticaretin gerceklestirilmesi miimkiin degildir. Internet ortak standartlara gére kurulmus

olan bilgisayar aglarinda olusan diinya ¢apinda bir agdir (Laudon ve Traver, 2004: 19).

Telefon, elektronik ticaretin bilinen en eski ve Onemli araci olan, ag
iletisimiyle calisan, esnek ve enteraktiftir. Ornegin siparisi telefonla alipp 6demeyi
kredi kartiyla yapmak, birgok ticari islemde yaygin olarak kullanilmaktadir (Canpolat,
2001: 15).

Internetin bir tiirevi olan ve “IntraNetwork” ifadesinin kisaltilmas1 olarak
bilinen Intranet, orgiit icerisindeki gelismis bilgisayar aginin bir modelidir. Web
teknolojisi sayesinde ortaya cikan Intranetler, orgiit dahilinde ki enformasyon akis
iizerinde siki kontrol politikasin1 gerceklestirmesinin yani sira veri erisimini de

basitlestirmistir. (Clinton ve Gore, 2000: 68).

Cok basit anlatimla intranet, internetin kisiye ya da sirkete 6zgii halidir.
Internette sizin web sitenize herkes girebilirken, web ortaminda olusturdugunuz
intranete sadece izin verilenler, sahip olduklar1 “user name” ve “password” lerini

yazarak girebilir (Baltac1, 1999: 44).

Extranet, bir isletmeyi, kendi tedarikg¢ileri, miisteri ya da ortak hedefleri
paylastigr diger isletmelerle baglayan; bunu yaparken de internet teknolojilerini

kullanan ve isbirligine agik bir ag olarak tanimlanabilir (Tokat ve Oncel, 2001: 4).

Internette her ne kadar bilgiler herkese acik olsa da isletmeler icin baz1 dzel
bilgiler olabilir. Bayiler, ¢6ziim ortaklari, taseron isletmeler gibi isbirligi halinde
olunan firmalarla mutlak surette bilgi aligverisi olacaktir. Eger bu firma sayis1 fazla
ise, daha fazla gaba gerekecektir. Bunun i¢in extranet kullanimi gerekmektedir (Tokat

ve Oncel, 2001: 4).

Elektronik para olarak ifade edilen aligverislerde kullanilan kartlar ilk olarak
1960 yilinda uygulamaya konulmus ve zamanla gerek teknolojik bakimdan gerekse
yayginligr bakimindan biiyiik ilerlemeler kaydetmistir. Zamanla bu tiir 6deme araglari
e-ticaretin vazgecilmez unsurlar1 haline gelmistir. Ozellikle de ATM (Automatic

Teller Machines) ve kredi kartlar1 giiniimiizde en yaygin kullanilan 6deme
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araclarindandir. Ayrica bu kartlar sayesinde tiiketici, hesap hareketlerini
izleyebilmekte, pek ¢ok bankacilik islemini bir araciya ihtiyag duymadan kendisi

yapabilmektedir (Cak, 2002: 25).

EDI’ nin isletmelere katacagi degerler; zamandan ve maliyetten tasarruf,
hatalarin azaltilmasi ve dogrulugun artmasi, kagit kullanimi ve arsiv yliikiiniin
azaltilmasi, insan kaynaginin etkin kullanilmasi, esgiidimiin saglamasi, miisteri
sadakatinin artmasi, siparig slresinin kisaltilmasi, nakit akisini hizlandirilmasi, stok
kontroliinde optimizasyonun saglanmasi, karar almanin etkinlestirilmesi ve karliligin

artmasi, seklinde ifade edilebilir (www.sakarya.edu.tr).

1.3.9. E-Ticaretin Taraflarina Gore Tiirleri

E-ticaret faaliyeti, Isletmeden-Tiiketiciye (B2C), Isletmeden-isletmeye
(B2B), Isletmede-Devlete (B2G), Tiiketiciden/Vatandastan-Devlete (C2G) ve
Tiiketiciden-Tiiketiciye (C2C)” olmak iizere bes farkli sekilde yapilmaktadir (Iyiler,
2009: 224).

Isletmeden-Tiiketiciye (B2C) e-ticaret, internet iizerinden ticaretin gerek
isletmeler, gerekse tliketiciler i¢in en cazip tarafin1 olusturmaktadir. Elektronik
aligveris, bilgilendirme hizmetleri, elektronik 6deme, online banka ve sigortacilik,
ticretli televizyon hizmetleri gibi daha bir¢ok islemler bu kapsamda yer almaktadir

(Erbaglar ve Dokur, 2008: 14).

Isletmeden-isletmeye (B2B) e-ticaret, isletmelerin {iriin veya hizmetlerin
alim-sattmina  iliskin iy ve islemlerinin  birgogu internet  {izerinden
gerceklestirilmektedir (Giindiiz, v.d. 2009: 13). B2B e-ticaret uygulamalarinin
sagladigr avantajlar ise sOyle siralanabilir; herhangi bir araciya gerek kalmadan bilgiye
ve tlirtine ulasilir, miisteri talepleri daha ¢abuk yanitlanabilir ve tedarik¢i se¢ciminde
daha genis seceneklere ulasilir, {iriinlerin elektronik pazara sunumu ve takibinin
kolaylasmas1 saglanir, biirokratik islemler ve evrak kalabaligi azaltilir. Isletme ici

verimlilik ve islemlerin denetlenmesi artar, ofis maliyetleri ve satin alma maliyetleri
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diiser. Ayrica miisteri memnuniyeti artar ve tanitim ve promosyon maliyetleri azalir

(Akgdz, 2009: 8).

Isletmeden-Devlete (B2G) e-ticaret, Isletmelerin devlet ile aralarindaki
islemlerini elektronik ortamda ¢dziime kavusturmasmi ifade eder. Isletmelerin kamu
ile olan iligkilerinden dogan (kurumlar vergisi, katma deger vergisi, sigorta primleri
vb. Odemeler) birgok yikiimliiliikleri elektronik ortamda ger¢eklesebilmektedir
(Erbaslar ve Dokur, 2008: 14). Tiirkiye’de, devlet ihalelerinin elektronik ortamda ilan
edilip, isletmelerin bu ihalelere elektronik ortamdan katilmalar1 ve bu ihalelere yonelik
islemlerini elektronik ortamda takip etmeleri gibi islemler B2G’ ye 6rnek uygulamalar
olarak gosterilebilir (Altinigik, 2003: 32).

Tiiketiciden-Devlete (C2G) e-ticaret, bireylerin devlet ile olan iliskilerini e-
devlet kapisindan yiiriitebilmesini ifade eder. E-devlet “cagdas toplumlarda devlet ile
vatandas iliskilerinde, devletin vatandasa, vatandasin da devlete karsi yerine
getirmekle yiikiimlii oldugu gorev ve hizmetlerin elektronik ortamda gilivenli olarak
yuriitilmesini ifade etmektedir” (Akgéz, 2009: 20). Diger taraftan e-devlet
kavraminin, bilgi teknolojileri altyapis1 ve uygulamalari ile geleneksel devlet
modelinden ¢ok daha ilerici ve yenilik¢i bir devlet modeli oldugu sdylenebilir

(Altimisik, 2003: 32).

Tiiketiciden-Tiiketiciye (C2C) e-ticaretin, ge¢miste kontrol edilemeyen ve
organize olmayan ikinci el pazarinin kayit altina alinmasi ile organize bir sekilde genis
alanlara yayilmasini saglama 6zelligi vardir. Temelde ikinci el iirlinlerin miizayedeler
veya acik artirmalar ile bir baska kisiye ge¢mesini ifade eder. Giintimiizde 6nemli bir
kar modeli olarak artarak biiyiiyen bir hacme sahiptir (Kirgova, 2006: 36). Tiiketiciden
tilketiciye e-ticaret, “tiiketicilerin online pazar yapicilar yardimiyla birbirlerine satig
yapmalarin1 saglayan bir yoldur. Tiiketiciler arasi e-ticarette tiiketici pazar ig¢in
irlinlinii hazirlar, agik arttirma veya dogrudan satis i¢in irilinlinii sunar ve pazar
yapicisinin iriinii katalog, arama motoru gibi iirlinlin sergilenecegi ve bulunacagi

alanlara koymasini bekler” (Laudon ve Traver, 2001: 14).
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1.3.10. Elektronik Perakendeciligin Avantajlari

Elektronik aligveris alic1 a¢isindan, zaman ve mekana bagli olmadan aligveris
ile kryaslama gibi avantaj saglarken, satici i¢in ise, pazar siir1 olmadan diinya ¢apinda
ekonomik tanitim imkani, eksiksiz ve birebir pazarlama, 24 saat siparis alma olanagi,
aninda gerceklesen kredi karti onayiyla banka hesabindan siparislerin nakit paraya
donlismesi, teslimat icin ilgili birimlerin otomatik harekete ge¢mesi ve ayrica bu
islemler i¢in gerekli olan zaman ve personelin minimuma indirilmesi gibi avantajlar

saglamaktadir (Arasta, Temmuz- Agustos, 1999: 54).

Tiiketiciler acisindan e-ticaretin avantajlar tiiketiciden tiiketiciye degisse de
asagida sayilan avantajlar yapilan aragtirmalara gore genel anlamda Oncelikli
avantajlar olarak belirtilmektedir. Soyle 6zetlenebilir: Daha genis bir alanda aligveris
ve buna bagli olarak se¢im yapabilme firsati, aligveris hizmet kalitesinin artmasi, anlik
promosyonlardan ve fiyat indirimlerinden yararlanabilme imkani, internet tizerinden
ihtiyaclara ¢ok hizli yamit verilebilmesi, yeni iirlinler ve hizmetlerden haberdar
olabilme, zaman ve ulagim gibi aligveris maliyetlerinden tasarruf edebilme, tiiketiciye
gore uyarlanmis iirlin ve hizmetlere sahip olabilme imkan1 gibi e-ticaretin tiiketicilere

sagladigi daha bir¢ok avantaj1 vardir (www.igeme.org.tr).

1.3.11. Elektronik perakendeciligin Dezavantajlari

Gelisme potansiyelinin ¢ok hizli oldugundan bahsedilen Internet’te
pazarlamanin tahmin edilen etkinlik ve verimlilik diizeyine ulasabilmesi i¢in dncelikle

bu olumsuz yanlarin ortadan kaldirilmasi gerekmektedir (Mucuk, 2001:239).

Internet iizerinden pazarlama, bir yandan yeni is alanlari, gérev ve unvanlar
ortaya ¢ikarirken, diger yandan da organizasyonlarin yatay ve dikey olarak daralmasi
ve geleneksel ticarette rol alan bazi unsurlarin ortadan kalkmas: nedenleri ile isgiici
fazlas1 ortaya cikacak, dolayisi ile issizligin artmasina sebep olabilecektir. Elektronik
ticaret ve internet islemleri ile ilgili bir diger nemli konu yasal diizenleme yetersizligi

ve belirsizligi olarak bilinmektedir. Yasal belirsizlik 6zellikle internet araciligiyla

41


http://www.igeme.org.tr/

yapilan ticaretin gelistigi tilkelerde diizenleme boslugu ortaya ¢ikarmaktadir. Mevzuat
ozellikle kamu hukuku alaninda yetersiz kalmakta ve bu bakimdan da ciddi sorunlarin

bu alanda ortaya ¢ikabilecegi sdylenebilmektedir (Canpolat, 2001, 17-21).

E-ticaretin dezavantajlar1 gilivenlikle ilgili yasanabilecek sorunlar diginda
tiiketiciler agisindan ve toplumsal boyutuyla soyle belirtilebilir; toplumlarin gelir ve
sosyal refah seviyelerinde biiyiik farklar ortaya ¢ikabilir, teknolojik gelismeyle birlikte
nitelikli isgiicline olan ihtiyagtan dolayr vasifsiz isgiicii isten ¢ikartilabilir, e-ticaretin
biitiinii ile ele alindiginda teknik yapisiyla tam olarak belli bir isleticisi, yoneticisi ve
denetleyicisinin olmamasindan dolayr karsilagilacak sorunlarda muhatap olunacak
herhangi bir kurum ya da kurulus bulunamamasina bagl olarak bir takim sikintilar

yasanabilir (Erbaglar ve Dokur, 2008: 69).

1.3.12. internet Uzerinden Pazarlamanin Tiirkiye’deki Gelisimi

Internet erisiminin yayginlasmas: ile birlikte iilkemizde kisi ve kurumlarin
internete katilim hizinda onemli artislar meydana gelmis ve son zamanlardaki
caligmalarla hemen her kurum internete baglanti saglamis durumdadir. Web sayfasi
edinmenin yararlar1 nedeniyle her tiirden sirket bir web sitesine sahip olma yolunda
caligmalar baslatmistir. Kii¢iik ve orta olgekli sirketlerin sadece web sitesi sahibi
olmalarmin kiiresel pazarlarda faaliyette bulunmak i¢in yeterli olmadig1 agiktir. Bu

nedenle desteklenmeleri ve yonlendirilmeleri gerekmektedir (Kircova, 2010: 58).

Internet iizerinden pazarlamamin Tiirkiye’de ilk uygulamasi 1992 Merkez
Bankasi ile bankalar arasinda baslayan Elektronik Fon Transferi (EFT) uygulamasi
olarak goriilmektedir. 1995 yilinda IGEME’nin UNCTAD (Birlesmis Milletler Ticaret
ve Kalkinma Konferansi) tarafindan Ankara ticaret noktasi segilmesi ise ikinci adimi
olusturmaktadir. Bu calisma cergevesinde TUBITAK aym yil TUANA’y1 (Tiirkiye
Enfermasyon Altyap1 Plani) baslamistir (Eren, 2009: 10).

“Elektronik Ticaret Aginin” tesis edilmesi ve ililkemizde elektronik ticaretin

yayginlasgtirilmas1 amaciyla, Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu’nun (BTYK) 25
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Agustos 1997 tarihli toplantisinda, bir ¢alisma gurbunun olusturulmasi kararlastirilmig
ve Vyapilacak c¢aligmalarda koordinatorliik gorevi Dis Ticaret Miistesarligi’na,
sekreterya gorevi de TUBITAK tarafindan vyiiriitiilmiistiir. Daha sonra Bilim ve
Teknoloji Yiiksek Kurulu Karar1 c¢ergevesinde kamu, 06zel sektdr ve Tliniversite
katilimcilar ile Rekabet Kurumunun da temsilci bulundurdugu, ETTK tarafindan 1998
yilinda hazirlanan rapordaki “Hukuki Alt Yapinin Hazirlanmasi” bashgi altinda
tavsiyelerden biri “elektronik 6deme sistemlerinde faaliyet gosterecek operatorlerin
saptanmasi, bu operatorler arasinda yapilacak so6zlesmeler agisindan Rekabet
Kanunu’ndaki ilkeleri dikkate alan hukuki kurallarin saptanmasi” seklinde ifade

edilmistir (Eren, 2009:10-11).

Tiirkiye’de internet iizerinden pazarlamanin en Onemli sorunlarindan biri
diinyada da oldugu gibi 6l¢me ve degerlendirme sorunu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Elektronik ticarete iliskin olgiimler heniiz DIE tarafindan yapilamamaktadir ve bunu

yapan herhangi bir 6l¢iim kurulusu da halen bulunmamaktadir (Eren, 2009: 12).

1.3.13. internet Uzerinden Pazarlamanin Diinya’daki Gelisimi

Elektronik ticaret sadece internet ile gergeklesen bir ticaret sekli degildir.
Kapali aglarda gergeklestirilen (EDI) Elektronik Ticaret oldugu gibi, televizyon,
telefon veya benzeri elektronik cihazlarla yapilan ticarette elektronik ticarettir. Ancak
elektronik ticaret islem hacminin artmasi ve biitiin alanlarda yapilabilir olmasi
Internet’in yayginlasmasi ile olmustur (Doganer, 2007: 60). Ozellikle son 10 yilda
bilgi ve iletisim teknolojisinde meydana gelen hizli gelismenin yam sira, toplumlarin
tiim kesimlerinde, gilinliik yasamin her alaninda bilgisayar kullanmanin ¢agin geregi
oldugu bilincinin olusmasi, ekonomik gelismenin ve toplumsal refahin saglanmasinda
elektronik  ticaret  stratejik  bir O6nem  kazanmaktadir  (www.elektronik

ticaret.gov.tr/raporlar/rapozet.htm 8 Eyliil 2007).

Genel olarak, internet iizerinden gercgeklestirilen ticaretin asil yiikiinii Kuzey
Amerika, Avrupa (Ozellikle Bat1 ve Kuzey Avrupa) ve Uzakdogu- Pasifik iilkeleri

(6zellikle Japonya, Cin ce Singapur hattt ve Avustralya- Yeni Zelanda hattimi
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kapsayan cografi bolgeler) kaldiriyor. Ag teknolojilerinin, bilisim sistemlerinin hem
altyap1 hem de giivenlik olarak ¢ok gelistigi bu bdlgelerde internet iizerinden yapilan
ticaret ve pazarlama artik giinlilk yasamin ayrilmaz bir pargasi olarak goriilmektedir
(http://www.teknoartbilisim.com/hizmetler/web/rehberler/ElektronikTicaret/yeni_ekon
omi.php).

Operasyonel dis ticaretin internet lizerine aktarilmasi uluslararasi alanda
yasanan mevzuat, ddeme, giivenlik, yabanci dil gibi sorunlarin agilmasiyla tam olarak
gerceklesecektir. Halen diinya {izerinde birgok iilke bu konudaki g¢alismalarini
hizlandirmig giimriik otomasyon sistemi, elektronik imza entegrasyonu ve uluslararasi
O0deme sistemleri lizerinde mutabakat aranmaktadir. Halen gelistirilen ¢esitli
uygulamalarin biitiin {ilkelerce benimsenmesi ve 6zellikle de giivenlik sorununun tam
olarak asilmamasi nedeniyle ve sorunlarin giderilmesi konusunda yapilan ¢alismalarin
sonu¢ vermesiyle birlikte elektronik ticaret hacminin bugiin oldugundan c¢ok

yukarilara ulasmasi beklenmektedir (Kircova, 2010: 20).
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2. ONLINE MUSTERI DENEYIMININ TEMELLERI

2.1. MUSTERI TANIMI

Bir¢ok firma, siddetli rekabet kosullarinin gegerli oldugu giliniimiizde
cabalarin1 miisterilerini kaybetmeme faaliyetlerine yogunlastirmaktadirlar (Levesque

and McDougall, 1996: 43).

Miisteri, belirli bir isletmenin belirli bir marka malini, idari ve kisisel
amaglari i¢in satmn alan kisi veya kurulustur (Bilir, 2010:41). Isletme biinyesindeki tiim
faaliyet ve ¢abalar miisteriyi tatmin etmek, miisteriyi elde tutmak ve miisteri sadakatini
saglamak tizerine kurulmustur. Miisteri bulmak, mevcut miisterileri korumaktan daha
giic ve pahal1 olabilmektedir. Bu nedenle miisteriyi tutmak, yeni miisteri bulmaktan
daha 6nemli ve kritik olabilir (Midilli, 2011: 30). Genellikle miisteri kavrami farkli
anlamlarda kullanilmaktadir. Miisteri, belirli bir magazadan isletmeden diizenli olarak
alisveris yapan kisiler ve kuruluslar olarak da tanimlanabilir (Bilir, 2010: 41). Satin
alan kisi ile belirli bir isletme arasinda bir iliski varsa, bu kisiye de miisteri
denilmektedir. Tiiketicinin bir magazadan siirekli aligveris durumuna gelmesi, modern

pazarlama anlayiginin ulasmaya c¢alistigi bir hedeftir (Stat, 1997: 5).

Gliniimiizde artik miister1 kavraminin da sinirlart genislemistir. Miisteri
sadece parayr 0deyen degil, kurumun iirettigi hizmetten yararlanan herkes artik
miisteridir. Miisteri sadece dis miisteri tanimiyla kalmamasi i¢ miisterileri yani
arkadaglar1 ve yoneticileri de kapsamaktadir. Hatta aile bireyleri ve arkadaslarda

miisteri tanimi i¢inde yer almaktadir (Akkaya, 2002: 6).

Toplam Kalite Yonetimi (TKY) yaklasiminda miisteri, i¢ ve dis miisteri
olarak ayrilmaktadir. Genel anlamda, firmalar tarafindan iiretilen mal ya da hizmeti

kullanan kisileri tanimlarken dis miisteriler kavrami, kuruluslarin calisanlarindan

bahsedilirken de i¢ miisteri kavrami kullanilmaktadir (Midilli, 2011: 33).

I¢ miisteri kavrami isletmeler ve isletmelerin dig miisterilerinin memnuniyeti

acisindan oldukca onemlidir. Isletmeler i¢ miisteri kavramini ¢ok iyi anlayip, onlari
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mutlu etmenin yollar1 bulunmalidir. I¢ miisteri kavrami, Toplam Kalite Y&netimi
anlayisinin ortaya ¢ikardigi kavramlardan biridir. Isletme igerisindeki her birim bir
sonraki birimin miisterisidir ( Midilli, 2011: 33). I¢ miisteri herhangi bir is veya islem
slireci veya zinciri itibariyle alict veya saglayict konumdaki miisteriyi kapsamaktadir
(Halis, 1999: 75).

D1s miisteri, sunulan {iriin ve hizmetleri satin alarak kendi kisisel amagclari
icin kullanan ve calisanlarmn iicretlerinin 6denmesini saglayan miisteridir (Oger ve
Bayruk, 2001: 26). Bir isletmenin sundugu dis miisteri hizmet kalitesi, i¢ miisterilerin
birbirlerine vermis olduklari hizmet kalitesine baghdir. Ciinkii isletme igindeki
miisterilerin birbirlerine sunduklar1 hizmetlerin kalitesi yiikseldiginde, dis miisterilere

sunulan nihai ¢iktinin kalitesini de yiikseltmektedir (Bilir, 2010: 42).

2.2. MUSTERI DENEYiMi

Deneyim yaratmanin temel amaci, giinlimiiz rekabet ortaminda rakiplerden
farklilasmaktir. Onceki donemlerde rekabet daha az oldugu icin {iriinii iiretmek,
iirlinlerle beraber basit birka¢ hizmet sunmak farklilasmak i¢in yeterli oluyordu, ancak
rekabet arttik¢a her bir adim emtialasmaya yani standartlasmaya baslamistir. Ornegin
arabalarda ilk hava yastig1 kullanimi, bir farklilik yaratmaktaydi, hava yastigi bulunan
arabalar, kendilerini daha giivenli olarak farkli konumlanabiliyordu, ancak giiniimiizde
hava yasti81, arabalar i¢in bir standart, hatta zorunluluk olmus, dolayisiyla tiiketici
araba alirken hava yastifi olup olmamasin1 bir farklilk wunsuru olarak
gozetmemektedir. Glinlimiizde araba markalar1 da ¢esitli deneyimler sunarak
farklilagmaya dolayisiyla yeni degerler yaratmaya ¢aligmaktadir. Aileye vurgu yapan,
konfora, lilkkse yani miisteriyi iyi hissetirmeye yonelik farklilasma ¢aligmalar
yapmaktadir. Pazarlamanin ¢esitli evrelerinde, degerin nasil yaratildigini Sekil 4’deki
grafikte inceleyebiliriz. Siz yonetici olarak emtiadan deneyime dogru gittikge
markanizi ve {irlinlinlizii artan rekabet ortaminda farklilagtirirsiniz, buna bagli olarak
artik sadece iirliniin kendisi, maliyeti degil, onunla beraber sundugunuz hizmetleri,

deneyimleri de fiyatlandirirsiniz (Dirsehan,2012: 6).
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Farkhlastirilmus
Deneyim
sahnelemek
Hizmet
vermek
Rekabet
Kenumu
Uriin
yapmak
Emtia
Cikarmak
Farklilastinllmarmus 5
Pazar Fiyati Yiiksek Fiyat

Fiyatlandirma

Sekil 4. Ekonomik Deger Gelisimi

Kaynak: Pine Il B.J and Gilmore J.H (1998). Welcome to the Experience Economy. Harvard Business Review
76.4,97-105

Farklilagtirict 68e kullanimi, deneyimlerin taklit edilmesinin ¢ok zor
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu zorlugun sebebi de, deneyimin duygusal
iiretmesinin sonucu olmasidir. Deneyimlerin iirettigi bu duygusal baglar, bir¢ok
pazarlama mesajlarinin olusturduklarindan ¢ok daha kuvvetlidir (Gilmore and Pine,
2002). Sekil 5°de goriildiigii gibi, deneyim temelli iletisim kurmak i¢in birgok temas
noktast mevcuttur. Bu noktalar isletmenin is yaparken her anda bir deneyim
sundugunu gostermektedir. Bu ylizden, deneyim ¢ok dikkatli bir sekilde yonetilmeli,
aksi takdirde olumsuz deneyim olusturma riskinin olusacagi gézden kagirilmamalidir.
Olumlu deneyim, bir miisteriyi markaya ne kadar kuvvetli ¢ekiyorsa, olumsuz
deneyim de miisteriyi markadan o kadar kuvvetli sekilde uzaklastirir. Size c¢ok iyi

hizmet veren bir restorana tekrar gitme isteginizin ne kadar yiiksek olduguyla; sizle
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ilgilenmeyen, sizi 6zen gostermeden servis yapan zevksiz dekore edilmis bir restorana

bir daha ugrama ihtimalizi karsilastirin (Dirsehan,2012: 7-8).

Kurum ve Uriin
Markalamasi

— Pazarlama

DENEYiM TEMELLI
ILETiSIM
Temas
Noktalar

Sekil 5. Deneyim Temelli iletisimin Temas Noktalar

Kaynak: Ornbo, J,, C. Sneppen and P.F. Wiirtz. (2008). Exprience-Based Communication. Berlin: Springer

Miisteri deneyimi, miisterilerin isletmeyle dogrudan veya dolayli temasinda,
miisterilerilerin i¢sel ve 6znel tepkileridir. Dogrudan temas ise; agizdan agza Oneri,
reklam, goriisler gibi firmanin iriinlerini, hizmetlerini veya markalarin1 sunmasi gibi

planlanmamis karsilagsmalar1 icermektedir (Meyer and Schwager, 2007).

Aslinda miisteri deneyimi de miisterilerin markayla olan yasanmisliklarini,
marka tecriibelerini yonetmeyi amagclar. Dolayisiyla ilk deneyim ¢ok dnemlidir. Bernd
Schmitt, deneyimlerin bes tiirii oldugunu belirtmektedir (Dirsehan,2012: 9). Bu
deneyim tiirlerini de stratejik deneyim modiilleri olarak ifade etmistir (Schmitt,
1999a). Miisterinin biitiinsel (holistik) deneyimi; duyusal, duygusal, diisiinsel,

davranissal ve iligkisel deneyimlerden olusmaktadir (Dirsehan,2012: 9).
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Duyusal deneyimler; misterinin bes duyu organina yonelik (goz, kulak,
burun, ten, dil) olarak duyusal karsilik (gérme, duyma, koklama, dokuma, tatma)
yaratmaya yoneliktir (Dirsehan,2012: 9-10).

Duygusal deneyimler, miisterilerin duygulartyla (mutluluk, korku, heyecan,
lizlintli gibi) iliskilidir. Disilinsel davraniglar, miisteriyi ¢esitli konular hakkinda

diisiinmeye sevk eder (Dirsehan,2012: 10).

lliskisel deneyimler ise miisterinin ortak dzellikleri olan farkli alt gruplarla
iligkisinii ifade eder. Bahsedilen bu bes deneyim tiirlinlin bir arada etkin sekilde
kullanimi, markanin ¢ok daha giiclii bir sekilde miisteri hafizasinda yer etmesini
saglayacak ve miisteriyi daha memnun, daha sadik olmaya yoneltecektir

(Dirsehan,2012: 10).

Deneyimlerin unutulmaz olmasi, duygularla pekistirilmis olaylarin beyinde
daha kalict olmasiyla ilgilidir. Beynimizin diisinme ve duygu kisimlar1 nérobilim
tarafindan incelenmektedir ve pazarlamayla iliskisi de noropazarlama altinda
incelenmektedir. Buna gore, deneyimlerle beynin fiziksel yapisinin degisebilecegi

yoniinde kanitlar mevcuttur (Perrachione and Perrachione J.R., 2008).

Miisteri deneyimi yonetimi, temel olarak bes adimin Sekil 6’da gosterildigi

gibi birbiriyle siirekli etkilesiminin yonetilmesidir (Dirsehan,2012: 13).
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STRATEJIK

T MUSTERI
23 DENEYiMi
'é‘;", — YONETIMI \

w:

Sekil 6. Stratejik Miisteri Deneyimi Y6netimi Adimlari

Kaynak: Miisteri Deneyimi Tasarimi ve Yonetimi, Taskin Dirsehan, Hiberlink Yayinlari, 2012

Bu adimlarin siras1 firmadan firmaya, markadan markaya hizmetten hizmete,
siireye, performansa gore farklilk gostermektedir. Ornegin, pazara yeni hizmet
sunuldugu zaman eger bu hizmete benzer baska bir hizmet hi¢ sunulmadiysa, mevcut
deneyim olmadig1 i¢in, miisterilerin deneyimsel boliimlemesi asamasiyla baglamak

uygun olacaktir (Dirsehan, 2012: 13).

Miisteri deneyimleri deneyim saglayicilar araciligiyla meydana gelir. Bu
deneyim saglayicilar; iletisim, kisiligi, tirlini, ortak markayi, mekani, web sitesini ve
kisileri kapsar. Miisteri deneyimleri stratejik olarak, Sekil 7°de gosterilen Deneyimsel
Tablo kullanilarak yonetilebilir (Schmitt, 1999b). Bu tablonun siitunlarina deneyim
saglayicilar, satirlarina ise deneyim saglayicilarin iletilecegi stratejik deneyim
modiilleri yerlestirilmistir. Yonetim bigimine gore, ¢cok kullanilan deneyim saglayicilar

on plana ¢ikarilabilir ve bu tabloda degisiklikler yapilabilir (Dirsehan,2012: 5-6).
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Ortak Web Kigiler
iletisim Kisilik Urtin Markalama Mekan Siteleri
Duyusal
2 Duygusal
Q Digunsel
Davranissal
iliskisel

Sekil 7. Deneyimsel Tablo

Kaynak: Schmitt B. (1999). Experiential Marketing: How to get Customer to Sense, feel, think, Act and Relate to
your Company and Brands. New York: Free Press, p.74

Deneyimsel tablo, sektdrden sektdre, tiriinden iiriine, markadan markaya, bir
pazarlama stratejisinden digerine farkliliklar gostebilir. Ancak bu tabloda yer alan
deneyim sundugumuz deneyimlerin, marka imajimizla bir tutarhilik gostermesi
onemlidir. Bitiinlesik pazarlama iletisimine bagl olarak, sunacagimiz deneyimlerin
bir biitiinliik saglamas biitiinlesik deneyim yonetimi olarak adlandirilabilir. Ornegin,
buz gibi icecek imaj1 olan bir markanin, daha 6nce hi¢ kar gormemis bir toplulugu
karla tanigtirarak deneyim yaratmasi, miisteri zihninde daha kolay deneyim-marka

bagi kurmasina yardimei olacaktir (Dirsehan,2012: 57).

Deneyimin ii¢ evresi;
1. Deneyim oncesi deneyim
2. Deneyim esnasinda deneyim

3. Deneyim sonrasi deneyim

Meyer ve Schwager'n (2007) CE’yi; “Misterilerin bir sirket "(sf. 118) ile
herhangi bir dogrudan veya dolayli temasinda sahip oldugu igsel ve 6znel tepki”
olarak tanmimlar. CE, perakendeci ile miisterinin temasi sonucu meydana gelen ve
miisteri katilimimin farkli seviyelerini de igeriyor olabilecek biitiinsel, subjektif bir
tepki olan psikolojik bir yap1 olarak kavramsallagtirilmaktadir (Gentile, Spiller ve
Noci 2007, Lemke, Clark ve Wilson 2011). Gentile, Spiller ve Noci (2007) OCE’nin
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alt1 bilesen kanitin1 bulmustur. Bunlar; duyusal, duygusal, biligsel, pragmatik, yagam

tarz1 ve iligkisel olarak tanimlanmaktadir.

CE’nin sonucu, temas sonucunda olusturulan ve miisterinin uzun siireli
belleginde saklanan bir "al-git izlenimi" olusumudur (Carbone ve Haeckel 1994).
Izlenim olusumu, dis ortamdan gelen duyusal verilerin birey tarafindan yorumuna
dayandirilan son derece kisisel bir seydir (Carbone ve Haeckel 1994). Miisteri
davranislarina bagl olarak saklanan izlenimin etkisi, hem ¢evrimdist hem de ¢evrimici
perakendeciler i¢in 6nemli pratik etkilere sahiptir. Lemke, Clark ve Wilson (2011); CE
sonucunun bir¢ok CE modelinin odak noktasi olmadigin1 ve bu ¢alismanin davranigsal

sonuclar1 dahil ederek OCE’nin kesfindeki zay1flig1 giderdigini soylemektedir.

Tynan ve McKechnie (2009), deneyimsel pazarlamay1 ve "kullanim degeri"
kavramini Hizmet-Baskin Mantik yaklasimiyla (Vargo ve Lusch 2008) uyumlu olarak
goriintlilemistir. Burada miisteri sunulan mal veya hizmetin degerini ortaklasa bir
sekilde belirler. Lemke, Clark ve Wilson (2011) miisteri deneyimini anlamak i¢in
kullanim degeri yaklagimini benimsemistir. Burada CE; miisterinin hedefleri ve
organizasyonun arzi arasinda bir uyum ile birlikte olusturulmustur. Web 2.0
teknolojisinin dogas1 géz Oniine alindiginda, su anda var olan sanal ortamlar miisteri
ve firmanin ortaklasa deneyimler yaratmasini saglar (Kohler ve ark. 2011). Bu
calisma, benzer sekilde OCE’yi etken olarak inceleyen bir kullanim degeri yaklagimini
benimser, burada uyum miisterinin hedefleri ve e-perakendecinin cevrimig¢i arzi

arasinda bir yerde konumlanir.

2.2.1. Teknolojik Miisteri Deneyimi

Deneyim, deger yaratarak markalarin farklilasma imkani saglar. Deneyim
tasarlamas1 ve miisteriye sunumu, bir yenilik saglamaktadir. Yenilik yonetiminin
temelinde inovasyon siireci yatar. Deneyimsel hizmet inovasyonlariyla yaratilan

deneyimler, yegane ve taklit edilemezdir (Yalgin,2009).

Inovasyonla deneyim yaratilan farkli teknoloji 6rnekleri mevcuttur. Tekrar

cep telefonlarmi disiiniirsek, ilk fotograf cekme Ozelligini sunan, ilk internete
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baglanma Ozelligini sunan marka hep rekabet avantajina sahip olmustur. Cep
telefonlar1 da artik bilgisayarlar gibi teknolojik {iriin sayilmaktadir, ancak teknoloji

farkli deneyim ortamlarinda da deger yaratmaktadir (Dirsehan,2012: 64).

Birgok farkli teknolojiden bahsedilir, ancak bir 6rnek olarak RFID en yaygin
yontemlerden biridir, 6zellikle mekansal deneyim yaratma konusunda. Radyo frekansi
ile tansimlama anlamina gelen RFID, radyo dalgalariyla araglarin taninmasini saglar.
Bu sistemi en basit sekilde anlatacak olursak, bir etiket, bu etiketin okuyucusu ve bir
bilgisayar programinin birlikte uyum icinde c¢aligmasina dayanir. RFID’nin kisisel
deneyim yaratabilme potansiyeli miizeler tarafindan interaktif miize deneyimi

yaratmaka i¢in kullanilmaktadir (Dirsehan,2012: 64-65).

Miisterilerle birebir iliski kurulmasinda, son donemde mobil pazarlama 6nem
kazanmistir. Ozellikle akilli telefonlarda aplikasyon kullanmimimnin yaygimlagsmaya
baslamasi, bankalarin mobil uygulamalar1 tesvik etmesi, navigasyon uygulamalari,
mobil 6deme sistemlerinin denenmeye baslamasi, sosyal paylasim sitelerinin ve diger
sitelerin mobile uyum saglamasi gibi gelismeler sayesinde mobil deneyim git gide yer
bulmaya baglamistir. Dolayisiyla marka deneyimi gelistiriken mobil deneyimler de

g6z Oniine alinmalidir (Dirsehan,2012: 65-66).

Gelisen teknolojiyi takip etmek mutlaka isletmelere rekabet avantaji
saglayacaktir, ancak teknolojinin kopya edilmesi degil, biitiinlesik marka deneyimine

uyarlanmasi gerekir (Dirsehan,2012: 66).

2.2.2. Miisteri Deneyimini Yonetmek

Miisteri deneyimi yonetiminde amag, miisteri ile iliskileri gelistirmek ve
misteri sadakati olusturmaktir. Arastirmalar gore, miisterilerin genellikle hizmet ve
kalite beklentilerindeki diisiis, aslinda hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetlerindeki

diisiisten kaynaklanmaktadir.

Miisteri deneyimi ve miisteri deneyimi yonetimi daha g¢ok oOrgiitlerde her

sektor tarafindan kullanilmistir. Bu terim son donemde popiiler hale gelmis, hakkinda
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kitap yazilmis, popiiler basinda yer verilmis ve seminerler diizenlenmistir. Ancak,
'miikemmel miisteri deneyimi' kavrami, 'miisteri deneyimi' terimini igeren ¢ok sayidaki
cevrimigi veri tabanlarinda olsa da, nispeten yeni bir kavramdir (Payne and Frow

(2005)‘pp. 167-176).

Her ne  kadar c¢agdas  akademik  ¢aligma, Holbrook  ve
Hirschmann'in ¢aligmalar1  dikkate alinarak iginde baslangic noktasi olarak
pazarlamada deneyimsel vurgular olusturmus ise de, i¢inde daha Onceki akademik
caligmalarin da kokeni vardir. Co-Creation mitkemmel miisteri deneyimini gelistirmek
arayisi i¢inde dnemli bir role sahiptir. Co-creation bir yaklagim olarak benimsenmistir,
miigteri ile bir diyalog yiiriitmektedir ve tedarikgilerle etkilesim sirasinda iirlin
tasarimi, tretim, teslimat ve sonraki tiiketiminden olusmaktadir. Miisteri deneyimini
g6z Onilinde bulundurursak, tiiketici davraniglarini, iki farkli perspektifte diisiinmek
uygundur: geleneksel bilgi islem ve odak karar yaklasimi ile deneysel bakis agisi.
Bilgi islem ag¢isindan, bazen bilis olarak da anilan etki ve davranis (CAB) yaklagimi,
tiketici  davraniglar1  literatiiriinde  belgelenmistir. Kullanilabilir ~ bilgi
seceneklerinin degerlendirme ve karar verme olup olmadigimi belirli bir {iriin veya
hizmet satin almak i¢in miisteri arama gibi oncelikle hedefe yonelik faaliyetleri yapan
bu biligsel goriiniim onerilir. Deneysel bakis agisi, Holbrook ve Hirschmann gibi
arastirmacilar tarafindan vurguladi (Holbrook and Hirschman, 1982, pp. 132 — 140).
Bu yaklasim ile bir degerlendirme yapmak icin miisterilerin bilgili ve istekli
oldugu kabul edilir, faydalar ve fedakarlik bir {iriin satin alma ya da bir iligki i¢inde

yer alir.

Sirketler miisteri deneyimini dikkatlice diisiinmeli ve bu iki bakis acis1 ile
tartisilmalidir. Bu bakis acilari uygun bir kombinasyonu benimseyen bir¢ok kurulus
icin uygun olacaktir. Sirketlerin olaganiistii veya miikemmel miisteri deneyimi
olusturmak icin rasyonel ve duygusal agilardan miisterilerin deneyimlerini olusturmay1

g6z oniinde bulundurmalar1 gerekir.

Miisteri deneyimi ile ilgili tartigmalar genellikle satis veya satis sonrasi
hizmet durumu vurgulamaktadir. Ancak, miisteri deneyimi; miisteri iliskileri, satis ve

servis aktiviteleri gibi 6miir boyunca etkilesim iginde bulunularak dikkate alinmasi
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gerekir. Miisteri iligkisinin asamalari; “edinme”, ‘“konsolidasyon” ve “gelistirme”

olarak genis ii¢ baslik altinda kabul edilebilir.

Miisteri  deneyimindeki  gelismeler farkli  miisteri segmenti ve
servis stratejilerin kar potansiyeli lizerine dayanmalidir ve yatirim kararlari ile kar ve

bilgi potansiyeli yapilmalidir.

2.3. ONLINE MUSTERI DENEYIMI

n

E-perakende konsepti, ¢ok kanalli perakendecilerin yanmi sira artik "saf
oyuncular" (yalnizca ¢evrimic¢i perakendeciler) tarafindan da doldurulmaktadir. Cok
kanall1 igerik, miisteri davraniglarinin karmasiklig1 agisindan bir dizi zorluk sunarken
e-perakendecilerin miisterilere ulagsmasi igin firsatlar1 artirir (Balasubramanian,
Raghunalhan ve Mahajan 2005; Konus, Verhoef ve Neslin 2008). Web 2.0 6zellikleri
(6rnegin etkilesim, miisteriden-miisteriye (C2C) g¢evrimigi Oneriler, online agizdan
agiza ya da kullanici tarafindan olusturulan igerik) e-perakendeci-miisteri etkilesimleri
icin potansiyeli gelistirir. Karmagsiklik ayrica, gercek zamanli bilgi aligverisi ve her
zaman, her yerde satin almayi saglayan el cihazlari gibi donanim gelismeleri ile
yaratilmistir (Balasubramanian, Peterson, ve Jarvenpaa 2002). Bu giderek daha
karmagik hale gelen e-perakende konseptinin kombinasyonu, is performans: igin
CE’nin 6nemi ile birlestiginde, bu; perakendecilerin kanallar icerisinde ve genelinde
miisteri i¢in optimum c¢evrimici deneyimini nasil saglanacagini anlamasi gerektigi

anlamina gelir.

Online aligveris yapanlar, e-perakendecinin sitesinde bir dizi uyaranlardan
gelen duyusal verilerle karsilasir; metin tabanli bilgiler, gorsel imgeler, videolar ya da
sesli sunumlar. Gentile, Spiller ve Noci (2007) ile uyumlu olarak, biz miisterilerin bu
verileri; e-perakendeci web sitesinin izlenim olusumunu yaratan bilissel ve duyussal
acidan yorumladigini varsayiyoruz. Novak, Hoffman ve Yung (2000), OCE’yi online
etkilesimin bilissel bir goriiniimiinii kullanarak kesfetmistir. OCE’yi "Gezinti sirasinda
yasanan biligsel durum" olarak tanimlarlar (Novak, Hoffman ve Yung 2000, 22 s.) ve

OCE’nin insan-merkezli, bilissel tabanli bir dizi belirleyicisini 6nermistir (Hoffman ve

55



Novak 2009; Novak, Hoffman ve Duhachek 2003, Novak, Hoffman ve Yung 2000).
Calismamiz, bizim OCE kavramlastirmamiza duygusal durumun dahil edilmesiyle

Novak, Hoffman ve Yung’un (2000) ¢alismalarina kadar uzanir.

Literatiir, OCE’nin belirli 6zelliklerini gdstermektedir. Ilk olarak, ge¢mis
deneyim, gelecekteki online davranisi (Ling, Chai ve Piew 2010) etkiler. Bu nedenle,
OCE izlenim olusumu e-perakendeciye tekrarlanan maruz kalmanin ardindan
kiimulatif sekilde goriilmektedir. Ikincisi, online alisveris etkilesiminin perakendeci
konumunda (magazasinda) gergeklesmedigi goz Oniine alindiginda, e-perakendeci,
tim yonleriyle OCE olusumunun tam bir kontroliine sahip olmayabilir (Verhoef ve
ark. 2009). Online aligveris durumu (6rnegin, evde veya ofiste), e-perakendecinin

habersiz oldugu bir¢ok dis degiskenleri i¢erebilir.

Ozetle, OCE’yi e-perakendecinin web sitesine 6znel bir tepki olarak tezahiir
eden bir psikolojik durum olarak varsayilmaktadir (Gentile, Spiller ve Noci 2007,
Meyer ve Schwager 2007). Miisteri, web sitesinden gelen duyusal bilgiyi biligsel ve
duygusal olarak islemektedir, bunun sonucunda bellekte bir izlenim olusur. Bir dizi
onciil kosul, misterinin bilissel ve duygusal durumunu etkileyecektir. Tekrarlanan
web sitesi maruziyeti zamanla kiimulatif izlenim olusumunu gerceklestirecektir. Biz su
anda, bu onciil kosullar1 belirleyen ve onlar1 davranigsal sonu¢ degiskenleri ile

baglayan kavramsal OCE modelimizi tartismaya gegebiliriz.

Onceki arastirmalar diisiindiirmektedir ki web tiiketicileri igin ilgi cekici bir
cevrimigi ortam olusturmak, ticari web saglayicilari i¢in ¢ok sayida olumlu sonuglar
doguracaktir. Cevrimigi yoneticiler, siber miisteriler i¢in ilgi ¢ekici bir ¢evrimigi
deneyim yaratmanin, internet lizerinde rekabet avantaji yaratmak i¢in ¢ok Onemli
oldugunu unutmamalidir. Ancak, interneti kullanarak, kullanicilar icin ilgi ¢ekici bir
cevrimi¢i deneyim yaratan faktérler ve bu ilgi ¢ekici deneyimin 6nemli tiiketici

davranisi sonuglari hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir.

1990'larin  sonlarinda, firmadan-tiiketiciye elektronik ticaretin analist
tahminlerinin aslinda ¢ok muhafazakar oldugu daha sonra defalarca ortaya

cikarilmistir. Ornegin, Forrester Arastirma, 1998 yili i¢in baslangicta 4,8 milyar $ olan
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tilketici e-ticaret tahminlerini yilsonunda (Forrester Arastirma, 1998) 7,8 milyar $’a
revize etmistir, Boston Danigmanlik ise (Boston Danmismanlik, 1998) Forrester'in
tahminini cesaretle 13 milyar $’a artirmistir. 2000 yili itibariyle Forrester, tiiketici
sektoriindeki elektronik ticaretin (Forrester Aragtirma, 1998) 33 milyar $’a ulagmasini

bekliyor.

ABD Federal Hiikiimeti, yeni binyil i¢inde diinyadaki ekonomik biiylimeyi
hizlandirmak i¢in internet tarafindan olusturulan dijital ekonomiye bel baglamaktadir
(Henry, Cooke, Buckley, Dumagan, Gill, Pastore ve LaPorte, 1999). 2003 yilindan
itibaren, kiiresel olarak yiiriitiilen internet ticaretinin kiiresel islemlerin yilizde besini
temsil ederek 3,2 trilyon $’a ulasacagi tahmin edilmektedir (Forrester Arastirma,
1998). Coskulu istatistikler bir yana, ¢evrimigi yoneticileri ve internet pazarlama
akademisyenleri de, ¢evrimici ticaret ortamlarinda tliketici davraniglarinin kapsamli

bir anlayisin1 gelistirmenin acil bir ihtiya¢ olduguna katilmaktadir.

Her ne kadar sezgilerimiz ve onceki aragtirmalar (Dholakia ve Bagozzi 1999,
Hoffman ve Novak 1996), web tiiketicileri i¢in ilgi ¢ekici bir ¢evrimig¢i ortam
olusturmanin ticari web saglayicilar i¢in ¢ok sayida olumlu sonucglar doguracagini
diisiindiirse de, bugiline kadar, ¢evrimici miisteriler ile etkin etkilesime neyin katkida
bulundugu hakkinda gercek bir bilgi eksikligi vardir. Nitekim, Jeff Bezos,
Amazon.com'un kurucusu ve CEO'su internetin 6nde gelen online perakendecilerinden
biri, siber miisteriler i¢in ilgi ¢ekici bir ¢gevrimig¢i deneyim yaratmanin internet (Weber
1999), rekabet avantaji i¢in anahtar olduguna isaret etmektedir. Bezos (1999) daha da
ileri giderek, ilgi cekici bir miisteri deneyimi yaratmanin ¢evrimiginde, ¢evrimdisina
oranla daha da 6nemli oldugunu savunuyor. Bu, bu nedenle ¢evrimi¢i gerceklesen
agizdan agiza pazarlamaya giiclii bir sekilde katkida bulunuyor - ticari web sitelerine
miisteri trafiginin en 6nemli kaynagi (Cognitiative 1999) - ve internet, tiiketicilere
iirlin alternatifleri hakkinda daha fazla tam bilgi sunarak farkli bir deger katmak icin

bir firsat sunuyor (Haubl ve Trifts 1999, Lynch ve Ariely 1999).

Pazarlamacilar, internet sitelerine ziyaret¢i ¢ekerek pazarlama stratejilerinin
bir anlayisin1 kazanmaya basliyor olsa (Hoffman, Novak ve Chatterjee 1995, Morr

1997, Schwartz, 1996; Tchong 1998), interneti kullanarak, kullanicilar i¢in ilgi ¢ekici
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bir ¢evrimi¢i deneyim yaratan faktorler ve bu ilgi ¢ekici deneyimin dnemli tiiketici
davranist sonuglar1 hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir. Sonug olarak, bu caligmada

amacimiz miisteri deneyimi i¢in gelistirilen genel bir modeli test etmektir.

Hoffman ve Novak (1996) yakin zamanda, ticari olarak ilgi ¢ekici bir web
sitesi olusturmanin tiiketiciler i¢in (Csikszentmihalyi 1977) akis durumunu
kolaylastirmaya bagli oldugunu ve ¢evrimigi pazarlamacilar i¢in 6nemli bir amacin, bu
"akis firsatlarin1" saglamak oldugunu belirtmistir (Hoffman ve Novak 1996, sayfa 66).
Daha 6nceki arastirmacilar ise (Ornegin Csikszentmihalyi 1990, Ghani, Supnick ve
Rooney 1991, Trevino ve Webster, 1992; Webster, Trevino ve Ryan 1993), akist daha
cok genel insan-bilgisayar etkilesimini tanimlamak icin yararli bir yap1 olarak
kaydetmistir. Hoffman ve Novak, diinya ¢apinda ag (World Wide Web) gibi ¢evrimici
ortamlarda tiiketici gezinme davranigimi icine alacak sekilde fikrini genisletmis ve
akisi, “ag gezintisi sirasinda meydana gelen durum” olarak tanimlamistir: (1) makine
etkilesimi tarafindan kolaylastirilan kesintisiz bir tepki dizisi ile karakterize, (2)
oziinde eglenceli, (3) 6z-biling kaybinin eslik ettigi ve (4) kendi kendini gii¢lendiren.
Cevrimigi bir takipte mesgul iken akisi deneyimlemek i¢in, tiiketiciler kendi becerileri
ve etkilesimin zorluklari arasinda bir denge kurmasi gerekir, hem kendi becerilerinin

hem de zorluklarin kritik esigin lizerinde olmasi gerekir.

Hoffman ve Novak (1996a), onciiliinii ve sonuglarini detaylandiran akisin
kavramsal bir modelini sunmus ancak deneysel olarak test etmemistir. Yapi, etkileyici
bir c¢evrimi¢i deneyiminin altinda yatan nedeni vurguladigindan ¢evrimigi
pazarlamacilar i¢in 6nemlidir (Dholaki ve Bagozzi 1999, Hoffman ve Novak 1996a).
Bu nedenle, ticari web sitesi tasarimi, ¢evrimigi reklamcilik, pazar béliimlendirmesi ve
internet pazarlama stratejileri igin ¢ikarimlara sahiptir. Teorik olarak, internet
iizerindeki tiiketicilerin akis algilarin1 kavramsallagtirma ve modelleme, bu gelismekte
olan disiplin i¢inde akademisyenlerin interaktif tiiketici davranislart hakkindaki

bilgilerini genisletebilir.
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2.3.1. Kavramsal Model

Sekil 8, OCE kavramsal modelimizi sunmaktadir. Bir¢ok online satin alma
niyeti modelleri ig¢inde bulundugu gibi, kurulmus S-O-R veya girdi-cevap-¢ikti
cergevesini benimsedik (Koufaris, Kambil ve LaBarbera 2001; Perea y Monsuwg,
Dellaert ve Ruyter 2004;. Shim ve ark 2001). Modelimiz ii¢ tip degiskenden
olugsmaktadir, bunlar asagida ele alinmistir: Onciill degiskenler, OCE bilesen
degiskenleri ve sonug¢ degiskenleri. Literatiir igerisinde desteklenen on Onciil degisken,
OCE’nin bilissel ve duyussal bilesenleri iizerinde bi¢imlendiricidir, bu da {i¢ sonug
davranigina yol agar: memnuniyet, giiven ve tekrar satin alma niyeti. Testlerin OCE
literatiirlindeki mevcut bilgiye ters, yeni onaylar sagladigi Tablo 3'de Ozetlenen

destekleyici hipotezlerle kavramsal modelin bir tartismasini asagida sunulmaktadir.

2.3.2. Onciil Degiskenler

Online tiiketici davranmiglar1 ve OCE alanlarinda literatiir tarafindan da
desteklenen bagimsiz olarak OCE’nin Biligsel Deneyimsel Durumu (CES) ve
Duyussal Deneyimsel Durumu’nu (AES) etkileyen on onciil degisken onerilmistir. Her
alanin literatlir Ozetleri i¢in bknz: Perea y Monsuwée, Dellaert ve Ruyter (2004),

Cheung, Chang ve Limayem (2005), ve Rose, Hair ve Clark (2011).
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Sekil 8. Online Miisteri Deneyiminin Kavramsal Modeli

2.3.3. Bilissel Deneyimsel Durum Onciilleri (CES)

Novak, Hoffman ve Yung tarafindan yapilan ve Novak, Hoffman ve
Duhachek (2003) ve Hoffman ve Novak (2009) tarafindan siirdiiriilen bir dizi online
deneyim c¢aligmalarindan alinan teorik destekle (2000) dort onciil degiskenin, CES
iizerine bi¢cimlendirici oldugu 6ne siiriilmiistiir. Bu ¢alismanin 6nemli dayanak noktasi
"Akis" kavramidir, bu biligsel bir durumdur ve burada birey kendini tamamen bir
aktiviteye kaptirir, zamanin veya ¢evrelerindeki olan biten diger seylerin (1997
Csikszentmihalyi) farkinda degildir ve kayitsizdir. Akis, cevrimici ¢alismalara
uygulanan 06zel bir biligsel durumdur (Huang, 2006; Mathwick ve Rigdon 2004).
Cevrimi¢i akig; "Online gezinti sirasinda yasanan biligsel durum" olarak
tanimlanmistir (Novak, Hoffman ve Yung 2000, s. 24). Bu, deneyimi etkileyen
(Huang 2006) bir motivasyon yapisidir (Csikszentmihalyi 1975, 1990). (Bunun
uygulanmasi ve bir elestiri 6zeti i¢in Bkz. Moéllen ve Wilson 2010 Hoffman ve Novak
2009).

Akais, yiiksek diizeyde keyif, katilim ve konsantrasyon durumuna yol agar, bir

etkinligi ilging, memnuniyet verici ve kendini kaybettirici hale getirir ve bu nedenle
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dogas1 geregi zorlayicidir (Huang 2006). Optimum akis durumunun sonucu olumlu,
subjektif bir deneyimdir (Hoffman ve Novak 2009). Novak, Hoffman ve Yung (2000)
tarafindan belirtildigi gibi Optimum Online Akis durumunun dért dogrudan onciilii,
OCE modeli i¢inde yer almaktadir: Telebulunma, Zorluk Diizeyi, Beceri ve Etkilesim

Hiz1. Onciil degiskenlerin tanim1 ve dort hipotez (H1-H4), Tablo 3'te verilmistir.

2.3.4. Duyussal Deneyimsel Durum Onciilleri (AES)

Tablo 3'de 6zetlendigi gibi bes onciil degiskenin AES iizerine bigimlendirici
oldugu oOne siiriilmistir. Biz, Algilanan Kontrol’iin ii¢ degisken {iizerinde bir
arabuluculuk etkisine sahip oldugunu 6neriyoruz: kullanim kolaylig1 (gezinme, arama
ve islevsellik gibi), kisisellestirme (web sitesi goriiniim ve islevselligini kisisel olarak
diizenleme) ve baglanabilirlik (sanal topluluktaki baska kisilere baglanma, bilgi ve
fikir paylagma yetenegi) ve AES (H5-HS) tizerine etkileri. Algilanan Kontrol tutumsal
bir degiskendir ve teknik karmagiklik gibi online tiiketici davraniglarini agiklamaya
yardimci olur (Koufaris, Kambil ve 2001 LaBarbera), ayrica gelen bilginin zenginligi
online kontrolii cok énemli hale getirir. Iki faktor, kontrol arzusunu etkiler. ilk olarak,
aligveris i¢in zaman eksikligi, verimlilik ve zaman konusunda bir arzuya, bireyin
biligsel kaynaklar1 iizerinde sinirlamalara neden olur (Shim ve ark. 2001 Online Alim
Oncesi modellere bakiniz). Agarwal ve Karahanna (2000), miisteriler icin kontrol
duygusunun zorluk algisini azalttigin1 ve AES hakkindaki pozitif duygular artirdigini

savunmaktadir.
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Tablo 3. OCE Modeli, Hipotezler ve Destekleyici Literatiiriin Ozeti

Hipotezler Onemli Destekleyici Test Etmeden Once OCE
Literatiir Kapsami
H1  Internette  aligveris | Mollen ve Wilson (2010); | Daha énce OCE kapsaminda

siteleri kullanirken daha hizli
etkilesim, daha iyi bilissel
deneyimsel durum (akis).

Hoffman ve Novak (2009);
Skadberg ve  Kimmell
(2004); Novak, Hoffman ve
Yung (2000).

test edilmistir ~ (Novak,
Hoffman ve Yung 2000).

H2  Internette  aligveris
sitelerini kullanirken
yasanan daha iyi

telebulunma, daha iyi biligsel
deneyimsel durum (akis).

Mollen ve Wilson (2010);
Hoffman ve Novak (2009);
Novak, Hoffman ve Yung
(2000).

Daha 6nce OCE kapsaminda
test edilmistir ~ (Novak,
Hoffman ve Yung 2000).

H3  Internette  aligveris
sitelerini kullanirken olusan
daha biiyiik zorluk, daha iyi
biligsel deneyimsel durum

Hoffman ve Novak (2009);
Novak, Hoffman ve Yung
(2000).

Daha once OCE kapsaminda
test edilmistir ~ (Novak,
Hoffman ve Yung 2000).

(akis).

H4  Internette  aligveris | Hoffman ve Novak (2009); | Daha énce OCE kapsaminda

sitelerini  kullanirken daha | Novak, Hoffman ve Yung |test edilmistir = (Novak,

iyi beceri diizeyi, daha iyi | (2000). Hoffman ve Yung 2000).

biligsel deneyimsel durum

(akig).

H5  Internette  aligveris | Cheung, Chang ve Limayem | Daha o6nce online alisveris

sitelerini ~ kullanirken ~ var | (2005); Perea y Monsuwé, | davranist kapsaminda test

olan kullanim kolayligi, daha | Dellaert, ve Ruyter (2004); | edilmistir (Gefen, 2003).

yiksek algilanan kontrol | Gefen (2003); Cho ve Park | OCE’nin bir Onciilii olarak

diizeyi. (2001). Kullanim-kolayliginin
roliiniin yeni testi.

H6 Internet aligveris | Blackwell,  Miniard, ve | OCE’nin bir Onciili olarak

sitelerini daha fazla | Engel (2006); Burton | Kisisellestirmenin  roliiniin

kigisellestirme firsati, daha | (1999); Chang, Yuan, ve | yeni testi.

yiksek algilanan kontrol | Hsu (2010).

diizeyi.

H7  Internette  ahigveris | Kim ve Jin (2006); Muniz ve | OCE’nin bir 6nciilii olarak

sitelerini  kullanirken daha | O’Guinn (2001); O’Guinn | Baglanabilirligin roliiniin

iyi baglanabilirlik diizeyi, | ve Muniz (2005); Pentina, | yeni testi.

daha  yiksek  algilanan | Prybutok ve Zhang (2008).

kontrol diizeyi.

H8 Internette  alisveris | Agarwal ve  Karahanna | Algilanan Kontroliin AES
sitelerini  kullanirken daha | (2000); Koufaris, Kambil, ve | lizerinde arabulucu roliiniin
yiksek algilanan kontrol | LaBarbera (2001); Perea y | yeni testi.

diizeyi, daha iyi duygusal
deneyimsel durum.

Monsuwé,  Dellaert, ve
Ruyter (2004); Shim ve ark.

(2001); Wolfinbarger ve

Gilly (2001).
H9 Daha estetik agidan hos | Baker, Levy, ve Grewal | OCE kapsaminda test etme.
internet  aligveris  siteleri, | (1992); Carbone ve Haeckel
daha iyi duygusal | (1994); Eroglu ve ark.

deneyimsel durum.

(2003); Gentile, Spiller, ve
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Noci  (2007); McKinney
(2004); Wang, Hong, ve Lou
(2010).

H10 Internet aligveris
sitelerinin  algilanan daha
fazla  yarari, daha iyi

duygusal deneyimsel durum.

Chen ve Chang (2003);
Childers ve ark. (2001);
Doolin ve ark. (2005), Ha
(2004); Hoffman, Novak, ve
Venkatesh 2004.

OCE kapsaminda test etme.

H11 Online misterinin | Bagozzi, Gopinath, ve Nyer | CES iizerinde AES etkisinin
duygusal deneyimsel | (1999); Bower  (1981); | yeni testi.
durumu, OCE’nin biligsel | Gentile, Spiller, ve Noci
deneyimsel durumunu | 2007; Pham (2004); Tsal
etkileyecektir. (1985); Zajonc ve Markus
(1985).
H12 Daha fazla duygusal | Ha ve Perks (2005); | Memnuniyeti {izerinde AES
deneyimsel durum diizeyi, | Homburg, Koschate, ve | etkisinin yeni testi.
daha yiiksek online aligveris | Hoyer 2006; Janda ve

memnuniyet diizeyi.

Ybarra (2005); Jin, Park, ve
Kim (2008); Khalifa ve Liu
(2007); Kim, Zhao, ve Yang
(2008); Ranaweera, Bansal
ve McDougall (2008); So,
Wong ve Sculli (2005).

H13 Daha fazla duygusal
deneyimsel durum diizeyi,
daha yiiksek online aligveris
giiven diizeyi.

Bart ve ark. (2005); Ha ve
Perks (2005); Janda ve
Ybarra (2005); Jin ve Park
(2006); Jin, Park, ve Kim
(2008); Khalifa ve Liu
(2007); Kim, Zhao, ve Yang
(2008); Ranaweera, Bansal,
ve McDougall (2008); So,
Wong ve Sculli (2005).

Giiven tzerinde AES

etkisinin yeni testi.

H14 Daha fazla biligsel
deneyimsel durum diizeyi,
daha yiiksek online aligveris
memnuniyet diizeyi.

Ha ve Perks (2005);
Homburg, Koschate, ve
Hoyer 2006; Janda ve

Ybarra (2005); Jin, Park, ve
Kim (2008); Khalifa ve Liu
(2007); Kim, Zhao, ve Yang
(2008); Ranaweera, Bansal
ve McDougall (2008); So,
Wong ve Sculli (2005).

Memnuniyeti iizerinde CES
etkisinin yeni testi.

H15 Daha fazla biligsel
deneyimsel durum diizeyi,
daha yiiksek online aligveris
giiven diizeyi.

Bart ve ark. (2005); Ha ve
Perks (2005); Janda ve
Ybarra (2005); Jin ve Park
(2006); Jin, Park, ve Kim
(2008); Khalifa wve Liu
(2007); Kim, Zhao, ve Yang
(2008); Ranaweera, Bansal,
ve McDougall (2008); So,
Wong ve Sculli (2005).

Giiven uizerinde CES

etkisinin yeni testi
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H16 Daha yiiksek online
aligveris memnuniyet
diizeyi, daha yiiksek online
aligveris giiven diizeyi.

Bart ve ark. (2005); Ha ve
Perks (2005); Ha, Janda, ve
Muthaly (2010); Janda ve
Ybarra (2005); Jin, Park, ve
Kim (2008); Khalifa ve Liu
(2007); Kim, Zhao, ve Yang
(2008); Ranaweera, Bansal,
ve McDougall (2008); So,
Wong ve Sculli (2005).

Mevcut bulgularin testleri.

H17 Daha yiiksek online
aligveris memnuniyet
diizeyi, daha yiiksek online
tekrar satin alma niyeti.

Cronin, Brady, ve Hult
(2000); Ha ve Perks (2005);
Ha, Janda, ve Muthaly
(2010); Janda ve Ybarra
(2005); Jin, Park, ve Kim
(2008); Khalifa ve Liu
(2007); Kim, Zhao, ve Yang
(2008); Mittal ve Kamakura
(2001); Ranaweera, Bansal,
ve  McDougall  (2008);
Seiders ve ark. (2005); So,
Wong ve Sculli (2005).

Mevcut bulgularin testleri.

H18 Daha yiiksek online
aligveris giiven diizeyi, daha
yliksek online tekrar satin
alma niyeti.

Ha ve Perks (2005); Ha,
Janda, ve Muthaly (2010);
Janda ve Ybarra (2005); Jin,
Park, ve Kim (2008);
Khalifa ve Liu (2007); Kim,

Zhao, ve Yang (2008);
Ranaweera, Bansal, ve
McDougall  (2008);  So,

Wong ve Sculli (2005).

Mevcut bulgularin testleri.

2.3.5. OCE Sonuglar

Rosa, Clark, Hair ve Samouel (2012) OCE’nin ii¢ davranis sonuglari daha
onceki ¢alismalarda tanimlanmistir: Memnuniyet, Giliven ve Tekrar Satin Alma Niyeti
(Ha ve Perks 2005, Janda ve Ybarra 2005; Yani, Wong ve Sculli 2005; Jin, Park ve
Kim 2008, Ranaweera, Bansal ve McDougall 2008). E-perakendecilikte memnuniyet,
web sitesi performansinin bir takim 6zellikler bakimindan miisteri degerlendirmesi ve
izlenimi ile olusur (Jin ve Park 2006). Kiimiilatif deneyimlerle miisteri memnuniyeti
olusumunda hem bilis hem de duygusal etkiler tespit edilmistir (Homburg, Koschate
ve Hoyer 2006). Biz, AES ve CES’in online aligsveris memnuniyetini (H12 ve H14)

etkiledigini onerilmistir. Ote yandan giiven, zarar gérme hissi ile ilgilidir, bu e-
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perakendeci ile iliskisinin uzaktan dogasi ile iyice alevlenir. Bart ve ark. (2005) online
web sitesini perakendecinin magazasi ile esdeger olarak goriir, burada miisterilerle
online etkilesime dayali olarak giiven algis1 olusturulur. Siteye giiven, zarar gérme
duygularin1 azaltacak ve beklentileri karsilayacaktir. Izlenim olusumu, miisteri
beklentilerinin gergeklesmesinde Onemli bir rol oynayacaktir ve biz, OCE
modelimizde AES ve CES’in Giiveni olumlu yonde etkiledigini oneriyoruz (H13 ve

H15).

Online satin alma modelleri, e-perakendecinin tekrar miisterisi olmanin
Oonemini tanimlamistir. Khalifa ve Liu (2007), sonu¢ degiskeni "online tekrar satin
alma niyetini" dahil etmistir ve online aligveris deneyimi, online aligveris memnuniyeti
ve online tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkinin kanitim1 bulmustur. Biz
modelimizdeki bagimli degisken olarak ikincisini dahil ettik. Miisteri memnuniyeti,
perakende baglaminda sadakatin onemli bir itici giiciidiir (Cronin, Brady ve 2000
Hult) ve tekrar satin alma niyeti bir onciil olarak kabul edilir (Mittal Kamakura 2001;
Seiders ve digerleri, 2005). Bu iliski, online baglamda dogrulanmistir (Ha, Janda ve

Muthaly 2010; Yani, Wong ve Sculli 2005).

Giliven ve memnuniyetin her ikisinin de online sadakati etkiledigine iligkin
kanitlar vardir (Jin ve Park 2006) ancak memnuniyet ve giliven arasindaki yonlii
baglanti ile ilgili ¢eliskili kanitlar da mevcuttur (Jin ve Park 2006; Kim, Zhao, ve Yang
2008). OCE modeli, memnuniyet ve giivenin, online tekrar satin alim niyeti iizerinde
dogrudan ve/veya dolayh bir etkiye olup olmadigini tespit etmeyi amaglamaktadir. Bu
konuda, biz de (2010) Ha, Janda ve Muthaly tarafindan test edilmis modeli izledik,
memnuniyet ve giivenin, tekrar satin alim niyeti ve memnuniyet (H17 ve HI18)
iizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugu ve giiven (H16) ile dolayl1 bir etkiye sahip

oldugu bulunmustur.
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2.4. MUSTERI DENEYIiMI ORNEK OLAY ARASTIRMASI

TNT Express hizmetleri ingiltere ve Irlanda basta olmak iizere 64 iilkede
150.000 calisan1 istihdam eden ve £ 8bn asan bir yillik cirosu olan kiiresel TPG
grubunun bir parcasidir. Her miisteri i¢in her zaman is baglaminda deneyim
olusturmak ve bunu miikemmel bir sekilde sunmak i¢in adanmis bu orgiit iyi bir 6rnek

saglamaktadir.

1990'larin sonunda, TNT ¢ok yiiksek diizeyde miisteri memnuniyeti gésteren
arastirmalar sunmustur. Sirket, son derece memnun miisteriler saglamak i¢in sadakat
ve karliligin1 artirmay1 hedefleyerek miisterilerin deneyimini gelistirmeye ¢alismistir.
TNT daha sonra tiim miisteriler i¢cin 'Milkemmel hareket' olusturmayr amaglayan
radikal bir program baglatti. Misteri deneyimi agisindan daha net bir resim
elde edebilmek i¢in miisterilere TNT’den alinan hizmet ile herhangi bir
sorun yasaylp yasamadiklarini sorarak basladilar ve bunu gelistirmeye calistirlar.
Sonra bu bilgileri kullanarak, miisteri deneyimi gelistirilebilecek alanlari listelediler.
Herhangi bir performans gelistirmeleri yapilmadan once istatistiksel modelleme
kullanildi. Ardindan, miisteri agisindan 6nemli olan iyilestirme firsatlarini kesin olarak
belirlemek i¢in sorunun etkisi, rastlanma siklig1 ve agirligr analiz edildi. “Miikemmel
hareket” i¢in yol agacak anahtar alanlarinin tanimlamasi olmusturuldu. 'Miikemmel

hareket', misteri toplulugunun olaylar zincirini igerir (Sekil 9'da gosterildigi gibi).

Payments collected on fime &s.
per conditiona of carriage

Sekil 9. Miikkemmel Hareket I¢in Anahtar Alanlar
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1) Zamaninda toplanan konsiye

2) Miikkemmel durumda teslim konsiye
3) Konsiye zamaninda teslim

4) Tamamen tamamlanmis teslimat notu
5) Miusteri tarafindan alinan dogru fatura

6) Tasima sartlar1 geregince zamaninda toplanan 6demeler

Sonug¢ olarak, miisteri hizmetleri departmani gii¢lendirilmistir. Calisanlara
miisterilere, daha fazla yetki ve gelismis teknolojisi ile daha genis bilgi sorgularini
yanitlamak i¢in daha ¢ok 6zellik kazandirildi. Miisteriye daha hizli hizmet saglanmis
oldu ve bu uygulama ile hizmet gelistirmesinin siirekli olarak ayarlanmasi ve her

miisteriden geribildirim alinmasi saglanmis oldu.

Kapsamli miisteri hizmet egitimi sayesinde calisanlar, iginde miikkemmel
miisteri deneyimi saglamak ve 6nemli miisteri roliinii anlamak i¢in egitilmistir. Takim
caligmasi, islem sirasinda her adimin miikemmele ulasmanin sorumlulugu paylasan
her bir kisi igin esastir. Caliganlar olumlu bir tutum paylasiyorsa tabi ki bu sadece
onceki en iyi performansi gegme ¢abasi ile olabilir. TNT, ¢aligmasi ile 'Internet/e-
ticaret en iyi kullamm' Tasima Sanayi Odiilii kazandi. Bu 6diil onlara parsel
konumunu izleyerek misterileri etkinlestirmek i¢in yeni uygulamalar gelistirme

imkan1 tanidi.

Cok c¢esitli iletisim cihazlart ile izlenmektedir. Bu miisterilerin mallar1, cep
telefonlari, cep bilgisayarlari, e-posta, web tarayicilar1 ve hatta konvansiyonel
dokunma tonlu telefonlar1 yoluyla konumunu kontrol olanagi saglar. Bu miikemmel

islem stratejisinin sonuglar son derece olumlu olmustur.

Sekil 9'daki her adim ayr1 olarak 0l¢iildii. Her adimda ayr1 ayri ortalama
yiizde 95'1 miikkemmel yiirtitme elde edilseydi bu son derece tatmin edici olarak kabul
edilirdi. Boylece bu altt adim boyunca her biri %95 miikkemmel hareketle birlikte

miisterinin bakis agisinda yalnizca %74 civarinda miikemmel islem gerceklesti. Bu
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anlayis TNT’nin alt1 adimin her birinde miisteri deneyimini 6nemli 6l¢lide artirmasina

neden oldu ve sonug olarak miisteri deneyimi biitiin adimlarda bir biitiin olarak artti.
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3. ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmanin amaci kavramsal bir taslak yaratmak ve online miisteri
deneyimlerinden alinan bilgilerin deneysel bir analizini uygulayarak, geleneksel ve e-
perakendeciligin literatiiriinii kullanmak ve online miisteri deneyiminin kapsamli bir

modelini test etmektir.

SPSS ile ek analizler yapilarak, Rosa, Clark, Hair ve Samouel (2012)’in
calismasinda yer almayan 18-24 yas araligindaki katilimcilara (Y Kusagi) cogunlukla
yer verilmistir. Yine Rosa, Clark, Hair ve Samouel (2012)’in ¢alismasindan farkli
olarak Kiiciik Kareler Yontemi kullanilmamis, Faktor Analizi, Bagimsiz Gruplar T-
Testi ve ANOVA Testi yapilarak deneyimler neticesinde elde edilen boyutlarin
cinsiyet faktoriine gore degisip degismedigi, ayrica online yeniden satin alma niyetinin
egitim durumuna gore degisip degismedigi arastirilmis boylece yeni katkilar

saglanmaya calisilmistir.

Ozetle, bu arastirma teorik bilgiye dnemli katkilarda bulunmustur. Ayrica
online miisteri deneyiminin arastirilmasindaki metodolojik bir yaklagimi anlayisimizi

genigletmistir.

3.2. ARASTIRMANIN LITERATURE KATKILARI

Bu arastirma Rosa, Clark, Samouel ve Hair’in (2012) deyisiyle online miisteri
deneyiminin anlasilmasina dort sekilde katkida bulunur. ilk katki; online miisteri
deneyimleri ile ilgili bilgimize yeni eklenen verilerdir. Arastirma online miisteri
deneyiminin kapsamli bir modeline deneysel destek saglar ki bu destek daha once
literatiirde var olmayan ve online miisteri deneyiminin ge¢misi, bilesenleri ve
sonuglar1 arasindaki bagi kanitlayan seylerdir. Bu daha dnceden gelistirilen modelden

daha kapsamlidir. Dahasi; Hollaway, Weng ve Parish’in 6nerdigi gibi online miisteri
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deneyiminin zamanla olustugu varsayimini destekleyen metodolojik bir yaklagim

vardir.

Yeni bilgiye ikinci katki da; onceki tanimlanamayan degisken olan Algilanan
Kontrol ve onun bagdaslastirici etkisinin kanitidir. Bulgular gosteriyor ki kontrol
misterinin etkili durumunu etkiler ve bu 3 degisken (baglanti, kisisellestirme ve
kullanim kolaylig1) algilanan kontroliin seviyelerini direk olarak etkiler. Web 2.0
tarafindan saglanan baglant1 ve kisisellestirme miisteriye kontrol duygusu empoze
ederek, miisterinin online aligveris kararindaki kendine giiveni etkiledigini
belirtiyoruz. Fakat son bulgularimiza gore, kullanim kolaylig1 miisteriye giiciin onda
oldugunu hissettiren teknolojideki ilerlemelere ragmen baglanti ve kisisellestirmeden

daha biiyiik 6neme sahiptir.

Ugiincii katki; online miisteri deneyiminin bilesenlerine yonelik bilgimizdeki
boslugun dolmasidir. Arastirma CES ve AES’i online miisteri deneyiminin bir parcast
olarak tanimliyor. Daha 6nce sadece offline kontext’te olan bu durum, simdi var olan
bilgiyle beraber online alana tasindi. Ayrica arastirma “akis” konseptini
desteklemektedir. Fakat Novak, Hoffman ve Yung’un bulgularinin aksine, bu
arastirma yetenek ve interaktif hizin CES’i etkilemesindeki rolii desteklemez. Buna
verilebilecek muhtemel bir agiklama Novak, Hoffman ve Yung’un orijinal islerinden
beri online aligveris yapan kisilerin online yeteneklerinin ve web sitelerinin interaktif

hizinin artmasidir.

Dordiincti katki; varolan bilgiyi yeni bir kontext’te genisleterek yapilir.
Oncelikle arastirma online miisteri deneyiminin 3 sonug degiskenleri (tatmin, giiven,
yeniden satin alma niyeti) arasinda daha onceden bulunan iliskinin tekrarlanmasini
saglar; fakat ayn1 zamanda CES, AES ve satin alma niyeti arasinda yeni bir baglanti
saglar. CES ve AES dogrudan yeniden satin alma niyetini etkilemez; fakat miisteri
tatmini bunlarin arasinda 6nemli bir ara bulucudur. Tatmin giiven yoluyla yeniden
satin alma niyetiyle hem direk hem de dolayli bir iliskisi vardir (Ha, Janda ve
Muthaly’nin buldugu gibi). Giivenin direk olarak CES (bilissel deneyim durumuyla )
ve AES (etkili deneysel durum )’ten etkilendigi bulunmamustir; fakat online aligveris

deneyimiyle miisteri tatmin seviyesiyle dengelenmistir. Dahas1 bu aragtirma Ha, Janda
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ve Muthaly’nin yaptig1 gibi seyahat endiistrisini kullanmaktansa, pek ¢ok farkli online

perakendecilik web sitesi kullanarak bu iliskiyi test etmis ve desteklemistir.

3.3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Online miisteri deneyimi arastirmast Marmara Universitesi Bahgelievler
Kampiisiinde ve Selcuk Universitesi Alaaddin Keykubat Kampiisii’nde yiiz yiize anket
yontemiyle 450 kisi tarafindan cevaplanmis bunlarin 443 tanesi gegerli sayilarak
analize katilmistir. Uygulanan anketlerde online miisteri deneyimini 6lgmek ig¢in
literatiirde bulunan Rosa, Clark, Hair ve Samouel (2012)’in 6lg¢egi baz alinmistir. Bu
Olcege gore 61 Olciim oOlcegi alinmustir. Veri setinde yer alan Online Miisteri

Deneyimini 6l¢en sorular ayr1 ayr1 analize alinmistir.

Demografik sorulara baktigimiz zaman “cinsiyet” ve “egitim durumu’’olmak
iizere 2 adet sorudan olugsmaktadir. Ankette ayrica bir soru olarak yer verilmistir. Bu
ilk sorunun amaci miisterilerin aligveris sikligin1 6lgmeye calismaktir ve faktor
analizine eklenmemistir. Anket kurallarina gore de demografik sorular en son

boliimde yer almistir.

Anket formunun 2. ve 53. Sorularinda kullanilan 5°li likert olgege iliskin

kodlama asagidaki sekilde yapilmistir.
1= kesinlikle katilmiyorum

2= katilmiyorum

3= ne katiliyorum ne katilmiyorum
4= Katilryorum

5= kesinlikle katiliyorum
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Curnulative
Freguency | Percent | Valid Percent Farcent

Valid  hergln 43 a7 8,7 8,7
haftada birkag kez 21 183 18,3 23,0
haftada bir kez B3 142 142 422
onbes ginde bir 126 28,4 28,4 wn;r
dider 130 24,3 28,3 100,0
Total 4473 100,0 100,0

Katilimeilarin yaklagik %30°u (29,3) onbes giinden az bir siirede internetten
aligveris yapmaktadir. En ¢ok aligveris yapan katilimeilar ise sadece yaklasik olarak %

10’u (9,7) olusturmaktadir. S1 analizlere katilmamakla birlikte kullanimindaki amag

Tablo 4. Soru 1’in Yanitlanma Dagilimi

katilimcilarin sadece aligveris sikligini 6lgmektir.

cinsiyet
Cumulative
Frequency Fercent Yalid Percent Fercent
Walid kadin 243 q6,0 q6,0 56,0
erkek 195 44 0 44 0 100,0
Total 443 100,0 100,0

Tablo 5. Katilimc1 Cinsiyet Dagilimi

Katilimcilarin %56°s1 kadin %44°1 erkeklerden olugsmaktadir.

vag
Cumulative
Frequency Fercent | Walid Percent Percent

Yalid 1317 4 A A 4

18-24 248 Teg Teg 8.4

25-34 7T 17,4 17,4 HE,a

I5-44 o 20 20 HE.4

45+ 5 1.1 1.1 100,0

Total 443 100,0 100,0

Tablo 6. Katilimc1 Yas Dagilimi
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Arastirmamiz Rosa, Clark, Hair ve Samouel (2012)’in ¢aligmasindan farkli

olarak ¢ogunlukla (348 kisi) 18-24 yas arasi katilimciy1 igermektedir.

KMO ve Bartlett’s Testleri:

Bu tablodaki deger, faktdr analizi yapip yapamayacagimizi gosterir. Tim
verilerin uygunlugunu ve 6rneklem yeterliligini 6lger. KMO degeri 0,50’nin iizerinde

olmalidir aksi halde faktor analizi yapamayiz (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011).

Bartlett sig degeri anlamlilik diizeyini gosterir. Degiskenler arasinda

korelasyon olmalidir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011).
Hipotezin Kabulii veya Reddi :
HO:korelasyon yok
Hl:korelasyon vardir.

P degeri yani tablodaki sig degeri 0,05°ten kiiclikse HO reddedilir, yani
analizimizde korelasyon var sonucu ¢ikar bu da faktér analizine devam

edebilecegimizi gosterir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011).
Anti-image Tablosu:

Her bir sorunun faktdr analizine uygunlugunu gosterir. Anti image tablosu iki
bolimden olusur, bu tablonun Anti-image Corelation kismiyla ilgilenilecektir.
Sorularmn karsiligindaki degerlerde tizerlerinde kiigiik a harfi bulunan degerlere dikkat
edilecektir. Bu degerler 0,50’nin altindaysa degerin sahip oldugu soru faktor analizine
uygun degildir. Degeri diisiik olan bu sorular analizden ¢ikarilmalidir. Cikarma islemi
yapildiktan sonra tekrar KMO tablosu ve anti-image tablosu kontrol edilir (Durmus,
Yurtkoru ve Cinko, 2011).
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Total Variance Explained Tablosu:

“Initial elgen values” 6z degerlerdir. Kural olarak 6z degeri 1’in iistiinde olan

degerler boyut olusturmustur (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011).

“Rotation sums of squared loading‘te %of variance” kisminda faktorlerin
varyansi yer alir. Burada secilen faktorlerin varyanslarinin toplami 100 i@ vermelidir

(Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011).

Rotated Component Tablosu:

Tabloda goriilen degerler faktor agirligini gosterir. Bir sorunun faktdr agirhigi
hangi faktoriin altinda en yiiksek degere sahipse o soru o faktore aittir (Eksileri mutlak
deger iginde aliyoruz). Her bir faktoriin altinda en az 2 soru ifadesi bulunmalidir.
Altinda bir soru olan faktorler tablodan gikarilir. Analiz kismindan geri alinir. Tabloda
bir sorunun iki degeri de birbirine yakinsa sorular bu boyutlar arasinda insiyatif
kullanarak degistirilebilir ya da analizden ¢ikarilabilir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko,
2011).

Genel olarak 3 seye dikkat edilir:
- Faktor altinda 2 den az soru var m1? Yoksa analizden ¢ikarilir.
- Faktorde birbirine yakin degerler var m1? Cok yakinsa ¢ikarilabilir.

- Faktor agirligi 0,50 nin altinda olan deger tablodan ¢ikarilir.

3.3.1. Online Miisteri Deneyimi A¢isindan Faktor Analizi

Faktor analizinde yapilan her degisiklikte faktor analizinin en bagtan
yapilmasi gerekir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011). Gerekli islemlerin yapilmasi ve
s6, s17, s21, s22, s29, s30, s31, s36, s37, s46, s47, s48, s49, s36y numarali sorularin
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c¢ikarilmasi sonucunda giivenilirlik analizi yapabilmemiz i¢in gerekli sartlar saglanmis

olup sorular faktorler altinda toplanmaistir.

3.3.2. Faktor Analizi Giivenilirligi

Analiz sonucunda elde edilen her bir faktoriin giivenilirligine bakilmalidir. Bu
baglamda her bir faktér tek tek kontrol edilir. Bunun igin ALPHA modeli
kullanilacaktir. Cronbach’s Alpha degerinin %70 ve tizeri oldugu durumlar da 6lgegin
glivenilir oldugu kabul edilir. Baz1 durumlarda bu deger 0,60 ve tizeri olarak da kabul
edilebilir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011).

Faktorleri Olusturan Soru Gruplari:

FAKTOR 1: 42, 43,544, s45
FAKTOR 2: s2, s3, s4, s5

FAKTOR 3: 523, 524, 525, 526, 27, 528
FAKTOR 4: 510, s11, s12, s13
FAKTOR 5: 538, s39, 540, s41
FAKTOR 6: s18, s19, s20

FAKTOR 7: s50, s51, $52, 53,
FAKTOR 8: 532, s33, s34, 535
FAKTOR 9: 514, s15, s16

FAKTOR 10: s7, s8, s9

* Burada dikkat edilmesi gereken nokta; sorularin karsisinda bulunan
Cronbach’s Alpha If Item Deleted degerlerinin iist solda bulunan Cronbach’s Alpha
degerinden biiyiik olmamasi gerektigidir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011).
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of tems
812 4
tem-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Yariance if [tem-Total Alpha if ltern
lterm Deleted lterm Deleted Carrelation Deleted
42 28,8707 TE94 562 THE
543 59,0158 T 23T Nafate] 7a1
544 89,1354 7217 654 a3
545 5,0000 TATH JGda ials]
Tablo 7. Faktor 1’in Giivenilirligi
Reliahility Statistics
Cronhach's
Alpha I of ltems
Ba7 4
Itemn-Total Statistics
Scale Corrected Cronhach's
Scale Mean if Yariance if [term-Total Alpha if ltem
[term Deleted [term Deleted Caorrelation Deleted
52 10,0248 8,246 7dz 800
53 10,2370 8,322 ,7a4d 785
54 10,3093 9549 608 854
54 492585 9010 703 17

Tablo 8. Faktor 2 nin Glivenilirligi
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Reliability Statistics

Cranbach's
Alpha

I of lterms

825

B

item-Total Statistics

Scale Corrected Cronhach's
Scale Mean if YWariance if lterm-Total Alpha if tem
lterm Deleted lterm Deleted Caorrelation Deleted
523 16,8056 17,603 A1 B14
524 16,5576 17,2249 Ratals 804
524 16,4876 17,196 Natala] raa
520 16,5395 16,764 Natals] ra3
27 16,5440 16,783 641 o6
528 16,6321 17,314 h47 806
Tablo 9. Faktor 3’tin Glvenilirligi
Reliahility Statistics
Cranbach's
Alpha I of lterms
B3z 4
item-Total Statistics
Scale Corrected Cranbach's
Scale Mean if Yariance if lterm-Total Alpha if ltem
[term Deleted [term Deleted Correlation Deleted
s10 B A7T4 10,873 481 864
511 7,2857 9 286 737 ,7a4d
512 T334 9137 raz 7d7
513 T.2483 33049 690 77

Tablo 10. Faktor 4’iin Giivenlirligi

s10, s11, s12 ve s13’ten olusan Faktor 4 igerisinde s10’un Cronbach’s Alpha
If Ttem Deleted (0,864> 0,832) degerinin Cronbach’s Alpha degerinden biiyiik oldugu
goriilmektedir. Bu yiizden s10 analizden ¢ikarilarak Faktdr 4’tin giivenilirligi yeniden

hesaplanacaktir.
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha I+ of lterms
JaEd 3
tem-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Wariance if lterm-Total Alpha if ltem
lterm Deleted lterm Deleted Caorrelation Deleted
511 4 Gadh 5,240 rd3 o9
512 4 FR30 5080 rra FTE
513 4 6OF2 58,1849 o7 843
Tablo 11. Yeni Faktor 4’iin Giivenilirligi
Reliahility Statistics
Cranbach's
Alpha I of lterms
[ TEE 4
item-Total Statistics
Scale Corrected Cranbach's
Scale Mean if Yariance if [term-Total Alpha if ltem
ltem Deleted ltem Deleted Correlation Deleted
538 10,4718 A A93 B22 7148
534 10,6230 G634 G675 692
541 10,8711 7.a3 a04d TFT
40 10,7201 717a BTT Fdz

Tablo 12. Faktor 5’in Glvenilirligi
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha i of tems
il 3
tem-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Yariance if [term-Total Alpha if lterm
lterm Deleted lterm Deleted Caorrelation Deletad
518 A 9351 4 288 464 g4
5149 70134 3714 a5 Rt
520 G,7a17 3,943 536 636
Tablo 13. Faktor 6’nin Glivenilirligi
Reliahility Statistics
Cronbach's
Alpha I of ltems
g 4
ltem-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if YWariance if tem-Total Alpha if ltem
lterm Deleted lterm Deleted Caorrelation Deleted
540 885748 5208 JB10 ran
551 59,8849 8,618 J6a7 Fa7
592 10,2235 5246 A16 ,THE
553 H 96584 8,810 B3z act

Tablo 14. Faktdr 7°nin Glivenilirligi
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Relhability Statistics

Cronbach's
Alpha M of lterms
rdr 4
Item-Total Statistics
Scale Carrected Cranbach's
Scale Mean if Yariance if [tem-Total Alpha if ltem
ltern Deleted ltern Deleted Carrelation Deleted
532 10,2664 6,870 40 6849
533 10,0519 G407 JG06 JBaz
534 10,8124 A E35 A14a fo4
535 10,3160 6,773 JA06 ,foa
Tablo 15. Faktor 8’in Giivenilirligi
Reliahility Statistics
Cronhach's
Alpha I of lterms
ard| 3
tem-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Yariance if lterm-Total Alpha if ltem
ltern Deleted ltern Deleted Carrelation Deleted
s14 B,2370 3,184 G4z b3z
514 G,1287 3167 Ratsie] ATa
16 G,2348 3,397 445 Gaa

Tablo 16. Faktor 9’un Giivenilirligi
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Reliability Statistics

Cranbach's
Alpha

I of tems

BOG

3

tem-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Yariance if lterm-Total Alpha if ltem
[tem Deleted [tem Deleted Correlation Deleted
57 4 6433 4203 306 G485
=8 58,1309 3,440 412 A1
59 4 87548 3,209 Ralcis| 314

s7, s8, s9’dan olusan Faktdr 10 icerisinde s7°nin Cronbach’s Alpha if Item
Deleted (0,649>0,606) degerinin Cronbach’s Alpha degerinden biiyiik oldugu

goriilmektedir. Bu ylizden s7 analizden ¢ikarilarak Faktor 10°lin glivenilirligi yeniden

Tablo 17. Faktor 10’un Giivenilirligi

hesaplanacaktir.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof tems
6448 2
Itemn-Total Statistics
Scale Carrected Cronhach's
Scale Mean if Yariance if [tem-Total Alpha if ltern
lterm Deleted lterm Deleted Carrelation Deleted
58 244492 1,348 481 A
549 2,1841 1,492 481 4

Cronbach’s Alpha degeri
Cronbach’s Alpha If Item Deleted siitununda higbir deger hesaplanmamis olmasinin
nedeni bu faktoriin sadece iki sorudan olusmasindan kaynaklanmaktadir (Durmus,

Yurtkoru ve Cinko, 2011). 0,649 degeri giivenilirlik sinirlarinin tizerinde oldugundan

Tablo 18. Yeni Faktor 10’un Giivenilirligi

0,649 olarak bulunmustur.

Faktor 10 bundan sonraki analizlerde kullanilmaya devam edecektir.

81

Tablo 24’deki



3.3.3. Giivenilirlik Analizi Sonrasinda Yapilan Son Faktor Analizi

KMO and Bartlett's Test
kaiser-Meyer-Clkin Measure of Sampling Adeguacy. 04
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square B983 517
Sphericity df BGR
Sig. ,oan

Tablo 19. Son Faktor Analizi
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Tablo 20. Total Variance Explained Tablosu

Initial Eigenvalues

Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 10,039 27,133 27,133 3,150 8,513 8,513
2 3,027 8,180 35,313 3,019 8,159 16,672
3 2,042 5,518 40,831 2,800 7,567 24,239
4 1,705 4,609 45,440 2,475 6,689 30,928
5 1,621 4,382 49,822 2,453 6,629 37,556
6 1,388 3,752 53,574 2,415 6,526 44,083
7 1,236 3,340 56,914 2,329 6,294 50,377
8 1,114 3,010 59,924 2,060 5,568 55,945
9 1,077 2,909 62,834 2,010 5,433 61,378
10 1,009 2,728 65,561 1,548 4,184 65,561
11 ,893 2,413 67,974
12 ,803 2,170 70,144
13 ,731 1,976 72,120
14 ,685 1,850 73,970
15 ,651 1,760 75,730
16 ,617 1,668 77,398
17 ,613 1,657 79,055
18 ,578 1,561 80,617
19 ,548 1,482 82,098
20 ,523 1,415 83,513
21 ,493 1,334 84,847
22 471 1,272 86,119
23 ,465 1,258 87,377
24 ,446 1,206 88,583
25 ,426 1,150 89,733
26 411 1,110 90,843
27 ,408 1,103 91,946
28 ,374 1,012 92,958
29 ,365 ,986 93,944
30 ,351 ,948 94,892
31 ,327 ,883 95,776
32 ,313 ,847 96,622
33 275 ,743 97,365
34 ,270 ,730 98,095
35 ,243 ,656 98,751
36 ,240 ,648 99,399
37 ,222 ,601 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Tablo 21. Rotated Component Matrix® Tablosu

Component
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
s24 ,728 ,041 -,012 -,052 ,194 134 ,092 ,068 ,050 ,143
s25 ,708 ,096 172 ,130 ,073 ,144 ,147 ,058 ,117 | -,096
s27 ,641 ,226 ,266 ,097 -,062 ,073 ,257 ,160 ,044| -186
s26 ,627 ,189 ,259 -,004 ,084 ,061 ,258 ,107 ,208 | -,105
s23 ,592 ,092 ,010 ,122 ,225 ,250 ,044 ,122 ,093 ,217
s28 ,551 ,124 ,137 ,004 ,060 ,161 ,137 ,170 ,246 | -,090
s3 ,137 ,823 ,206 ,047 ,168 ,022 ,066 ,091 ,038| -,052
s2 ,131 ,800 ,108 ,037 ,119 ,088 ,138 ,098 ,081| -,121
s4 171 , 725 ,141 -,010 ,157 ,176 ,140 ,102 114 -,139
s5 ,083 ,720 ,021 ,037 ,105 ,217 ,113 ,095 ,138 ,045
s44 ,127 ,086 ,801 ,049 ,096 ,085 ,043 ,067 ,094 ,046
s45 ,208 ,058 ,736 ,040 171 ,088 ,062 ,176 ,014 ,018
s43 ,151 ,068 ,733 ,130 ,230 ,068 ,049 ,126| -,008| -,019
s42 ,001 ,283 ,650 ,129 ,074 ,238 ,131 ,045 ,010 ,019
s11 ,032 ,048 ,075 ,883 ,000 ,022| -,019 ,007| -,002 ,068
s12 ,079 ,025 ,096 ,882 ,035 ,030 ,034 ,037 ,001 ,127
s13 ,046 ,022 ,102 ,835 ,040 -,028 ,015 ,041 ,007 ,169
s50 ,053 ,143 ,070 -,041 ,738 ,138 ,186 ,100 ,121| -,069
s51 ,175 ,140 ,180 ,077 ,723 ,284 ,159 ,043 ,104| -,113
s53 ,165 111 ,182 -,006 ,719 ,143 ,135 ,089 ,090| -,046
s52 ,105 247 ,297 ,103 ,570 -,009 ,120 ,106 ,088| -,023
s39 ,256 ,133 ,079 -,048 ,086 725 ,231 ,098 ,144 | -,093
s38 ,179 ,056 ,014 -,029 ,158 , 704 124 ,084 ,328 | -,037
s40 ,128 ,170 ,259 ,042 ,165 ,652 ,144 ,037 ,110| -,025
s41 174 ,240 222 ,064 174 ,557 ,151 ,069 ,036 | -,055
s34 211 ,119 ,112 ,060 ,149 ,053 ,686 ,032 ,059 ,091
s35 124 ,066 ,095 -,053 174 ,150 ,673 ,085 ,214 ,041
s33 ,178 ,192 ,034 -,032 ,144 ,238 ,657 ,166 127 -,074
s32 ,162 117 ,045 ,060 ,120 ,189 ,657 ,226 ,035| -,210
s15 ,148 ,125 ,128 -,007 ,092 ,005 ,092 775 ,089 ,061
sl4 ,080 121 ,156 ,040 ,041 ,034 ,028 773 ,102 ,025
s16 ,160 ,062 ,064 ,052 ,122 ,167 ,089 ,708 ,063| -,050
s19 ,155 ,066 ,009 ,072 ,134 ,120 ,074 ,077 , 799 | -,082
s20 ,086 ,218 -,007 -,076 ,109 ,149 ,188 ,065 ,732| -,010
s18 ,275 ,055 ,134 ,007 ,084 ,201 112 ,167 ,616 | -,006
s9 ,015 ,013 ,021 ,242 -,076 -,030| -,042 ,014| -,030 ,807
s8 -,044 -,240 ,035 ,144 -,106 -112 | -,022 ,023| -,069 , 754

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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3.3.4. Faktor Analizi Sonu¢ Tablosu

FAKT | FAKTO
OR RUN
- . . AGIR | ACIKL | GUVENI
FAKTOIRUN SORU IFADESI LIKL | AVICIL | LIRLIK
AD ARl | IGI (%)
e Internet alisveris sitelerinin kullanirken ¢evremi tamamiyle unutuyorum. 0,883
e Internet alisveris sitesinde aligveris yapmak bana nerede oldugumu unutturuyor. 0,882 8513 0.864
Telebulunma ; : o : 0,835 ’ ’
e Internette aligveris yaptiktan sonra kendimi uzun bir yolculuktan sonra ger¢ek ,
diinyaya donmiis gibi hissediyorum.
e Internette aligveris icin arama teknikleri hakkinda bilgili oldugumu diisiiniiyorum. 0,800
Beceri . 1nternette ahsver%s konusunda son derece .yetenekliyim.v o 0,823 8.159 0,857
e Internette aligveris yaparken aradigim seyi nasil bulacagimi gayet iyi biliyorum. 0,725
e Internet alisverisi konusunda ¢ogu kullanicidan biraz daha fazla sey biliyorum. 0,720
e Internet alisveris sitelerini kullanirken siteyi kisisel alanim gibi hissetmek benim 0,592
i¢in onemlidir.
Kisisellestirme [® 1nternet alisveris sitesini kendi isteklerime gore kisisellestirmekten hoslantyorum. 0,728
e Internet sitesinden aligveris yaptigimda kontroliin bende oldugunu hissediyorum. 0,708
ve Algilanan o o0 aligverisinden saglanan bilgiyi kolayca kontrol edebilirim. 0,627
. oL ot e . 7,567 0,825
Kontrol e Internet aligveris sitesindeki bilgi kullanimini kontrol edebilecegimi hissederim. 0,641
e Internet aligveris sitesiden saglanan bilginin seviyesi satin alma ile ilgili kararmn 0,551
kontroliiniin bende oldugunu hissettiriyor.
) e Internet aligverisi giivenilirdir. 0,650
Online Ahsveriste g Genelde internet saticilarma verdikleri sozleri tutacaklart konusunda giivenirim. 0,733 6.689 0812
Giiven e Internet aligverislerine giivenilebilir, belirsizlikler yoktur. 0,801 ’ ’
0,736
® ’

Internet aligverisi giivenilir bir deneyimdir.




Yakin gelecekte internet online aligveris sitesinden aligveris yapmam olasidir.

0,738

e Yakin gelecekte internet online aligveris sitesinden aligveris yapacagimi tahmin 0,723
Online Yeniden ediyorum. 6,629 0,799
. .. |* Diizenli olarak ayn1 aligveris sitesinden satin alim yapiyorum. 0,570 ’ ’
Satin Alma Niyeti . . D . - 0.719
e Yakin gelecekte internet online aligveris sitesinden alisveris yapacagimi :
zannediyorum.
e Internet alisveris sitelerini gezerken hangi iiriinlerin bana daha yararl oldugunu 0,704
diger rakip triinlerle kiyaslayarak 6grenebilirim.
Algilanan Yarar * Internet aligveris siteleriyle, bir seyi satin almadan &nce o iiriinle ilgili istedigim 0,725
bilgiyi bulabilirim.
e Internet aligveris siteleri bilgiyi gdzden gecirerek iyi bir satin alma kararini 0,652
verdigim konusunda kendimden emin hissederim. 6,526 0,786
e Internet alisverisinin rahatlig1 temel(anahtar) bir faydadir. 0,557
e Internet alisveris sitelerinin kullanimi kolaydar. 0,657
Kullamm e Internet aligveris sitelerini nasil kullanacagimi 6grenmek ¢ok zamanimi almaz. 0,657
Kolayh@ive o Internet aligveris estetigi bir kalite algist yaratiyor. 0,686 6,294 0,747
Estetik e Internet alisveris sitesinin markalasmasi benim sirketle ilgili mevcut algimla tutarl 0,673
olmali.
e Online aligveris sitesinde sayfalar genellikle ¢abuk yiikleniyor. 0,773
e Online aligveris sitesiyle etkilesime girmek hizlidir. 0,775 | 5,568 0,721
Etkilesim Hizi o Online aligveris sitesine girdigimde benim hareketlerim ve sitenin yanit1 arasinda az 0,708
zaman gegiyor.
e Ayni iirlinle ilgilenen diger miisterilerle baglant1 kurabilmek internet aligverisinin 0,616
olumlu bir 6zelligidir.
Baglanabilirlik [® Uriinle ilgili deneyimlerimi ve yorumlarimi diger miisterilerle internet aligveris 0,799 5,433 0,720
sitesinde paylasabilmek benim i¢in dnemli bir 6zelliktir.
e internet aligveris sitesini kullanan diger tiiketicilerin iiriinle ilgili 6nerilerini gozden | 0,732

gecirmek bana yardimei olur.
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e Internet alisveris sitelerini kullanmakta zorlanryorum. 0,754 | 4,184 0,649
Zorluk e Internet alisveris sitelerini kullanmak yeteneklerimi zorluyor. 0,807
Toplam
65,561

Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi: 0,904
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare: 6983,517

Sd: 666
P degeri: 0,000

Tablo 22. Fakt6ér Analizi Sonu¢ Tablosu
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3.3.5. Bagimsiz Ornekler T Testi

Online misteri deneyiminin ‘Telebulunma’ degiskeninin kadin ve erkek

gruplar arasinda ortalama degerlerinin farklilik gosterip gdstermedigine bakilacaktir.

T testi yapilmadan Once gruplarin varyanslarinin esitligi test edilmelidir.

Bunun i¢in Levene testi yapilir. Levene testinin hipotezleri:

HO: kadin ve erkekler agisindan Online Misteri Deneyimi’nin Telebulunma

boyutu degerinin varyanslar esittir.

H1: Kadm ve erkekler agisindan Online Miisteri Deneyimi’nin Telebulunma
boyutu degerinin varyanslari esit degildir.

Group Statistics

Std. Error
cinsivet il Mean Std. Dewiation Mean
telebulunma kadin 248 2,34495 1,10563 7oz
erkak 195 2,2957 1,09291 07826

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Variances test for Equality of Means

95% Confidence Interval ofthe
Diffarence

Mean Std_Error
F Sig 1 df i (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
telebulunma  Egualvariances .oo7 831 Rl 441 B10 05374 10528 -15318 26066
assumed
Equalvariances not A1 418,830 610 05374 0514 -15293 26040
assumed

Tablo 23. Telebulunma Faktorii fle Cinsiyet Degiskeni Fark Testi

SPSS ¢iktisinda Levene testinin yer aldigi ilk siitun kontrol edildiginde p
degeri 0,931 ¢ikmustir. P degeri 0,05’ten biiyiikk oldugundan Levene testinin HO
hipotezi kabul edilir. Bunun sonucunda kadin ve erkeklerin varyanslar1 esit oldugu
kabul edilmistir ve Independent Samples Test tablosundan ilk satirda yer alan p degeri

yorumlanacaktir.
T- testinin hipotezleri:

HO: kadin ve erkekler agisindan Online Miisteri Deneyimi’nin Telebulunma

boyutu degerinin ortalamalar1 esittir.



HI1: kadin ve erkekler agisindan Online Miisteri Deneyimi’nin Telebulunma

boyutu degerinin ortalamalari esit degildir.

Ikinci satirdaki p degeri 0,610 > 0,05 oldugundan HO hipotezi kabul edilir,

yani kadin ve erkekler agisindan Telebulunma boyutu degerlerinde fark yoktur.

- Online miisteri deneyiminin ‘Beceri’ degiskeninin kadin ve erkek gruplar

arasinda ortalama degerlerinin farklilik gosterip gostermedigine bakilacaktir.

T testi yapilmadan Once gruplarin varyanslarmin esitligi test edilmelidir.

Bunun i¢in Levene testi yapilir. Levene testinin hipotezleri:

HO: Kadin ve erkekler agisindan Online Miisteri Deneyimi’nin ‘Beceri’

boyutu degerinin varyanslar1 esittir.

HI: Kadin ve erkekler acisindan Online Miisteri Deneyimi’nin ‘Beceri’

boyutu degerinin varyanslari esit degildir.

Group Statistics
Gid. Errar
cingivet M Mean Std. Deviation hean
heceri kadin 248 32117 H2346 05864
erkek 195 3,5821 97933 07013
Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Wariances tHest for Equality of Means

95% Confidence Interval of the
Difference

hiean Std. Error

F Siny 1 of Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
heceti  Equalvariances 207 649 -4,080 441 lilv) -, 37036 09078 - 54876 -191495
agsumed
Equal variances not -4,051 404,716 lilv) -, 37036 09142 -55007 - 19065
agsumed

Tablo 24. Beceri Faktorii Ile Cinsiyet Degiskeni Fark Testi

SPSS ciktisinda Levene testinin yer aldig ilk siitun kontrol edildiginde p
degeri 0,649 cikmistir. p degeri 0,05’ten biiyliik oldugundan Levene testinin HO
hipotezi kabul edilecek ve varyanslarin esit oldugu sonucuna varilacaktir. Levene
testinde HO hipotezi kabul edildigi i¢in ikinci satirda yer alan p degerine bakilarak

hipotez testi sonuglandirilir.
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T- testinin hipotezleri:

HO: Kadin ve erkekler agisindan Online Miisteri Deneyimi’nin Beceri boyutu

degerinin ortalamalar esittir.

H1: Kadin ve erkekler agisindan Online Miisteri Deneyimi’nin Beceri boyutu

degerinin ortalamalar1 esit degildir.

Ikinci satirdaki p degeri 0,000 < 0,05 oldugundan HO hipotezi reddedilir yani

kadin ve erkekler acisindan beceri boyutu degerinde fark vardir.

Group Istatistik bdliimiinde yer alan mean bdliimiinden hangi grubun lehine
farklilik oldugu arastirilir. Bu siitundan goriilecegi gibi erkeklerin online aligverise
yetenegi (becerisi) bayanlara gore daha fazladir (mean erkek = 3,5821 > mean bayan =
3,2117).

- Online misteri deneyiminin ‘Kigisellestirme ve Algilanan Kontrol’
degiskeninin kadin ve erkek gruplari arasinda ortalama degerlerinin farklilik gosterip

gostermedigine bakilacaktir.

T testi yapilmadan Once gruplarin varyanslarmin esitligi test edilmelidir.

Bunun i¢in Levene testi yapilir. Levene testinin hipotezleri:

HO: Kadim ve erkekler agisindan Online Miisteri Deneyimi’nin

‘Kisisellestirme Ve Algilanan Kontrol” Boyutu degerinin varyanslar esittir.

H1: Kadmn ve erkekler agisindan Online Misteri Deneyimi’nin

‘Kisisellestirme Ve Algilanan Kontrol’ Boyutu degerinin varyanslari esit degildir.
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Group Statistics

St Error
cinsivet ™ nlean Std. Deviation nlean
kigisellestirmevealoilana kadin 248 3,2386 B0aa4 05137
nkontrol arkek 195 | 33983 61380 15328
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances tHest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Difference
Mean Std. Error
E Sig. 1 df Sig. (Ftailed) Difference Difference Lower Upper
kigisellestirmevealoilana Equal variances 017 8ar -2057 441 e} -, 15472 J077E3 -,31228 -00714
nkontral assumed
Equal variances not -20586 | 415521 040 16972 07769 - 31243 -0o07o0
ssumead

Tablo 25. Kisisellestirme Ve Algilanan Kontrol Faktorii Ile Cinsiyet Degiskeni Fark Testi

SPSS ciktisinda Levene testinin yer aldigr ilk siitun kontrol edildiginde p
degeri 0,897 c¢ikmustir. p degeri 0,05’ten biiyilk oldugundan Levene testinin HO
hipotezi kabul edilecek ve varyanslarin esit oldugu sonucuna varilacaktir. Levene
testinde HO hipotezi kabul edildigi i¢in ikinci satirda yer alan p degerine bakilarak

hipotez testi sonuglandirilir.

T- testinin hipotezleri:

HO: Kadin ve erkekler agisindan Online Misteri Deneyimi’nin

‘Kigisellestirme ve Algilanan Kontrol’ boyutu degerinin ortalamalari esittir.

HI: Kadin ve erkekler agisindan Online Miisteri Deneyimi’nin

‘Kisisellestirme ve Algilanan Kontrol’ boyutu degerinin ortalamalari esit degildir.

Ikinci satirdaki p degeri 0,040<0,05 oldugundan HO hipotezi reddedilir yani

kadin ve erkekler agisindan boyutu degerinde fark vardir.

Group Istatistik boliimiinde yer alan mean bdliimiinden hangi grubun lehine
farklilik oldugu arastirilir. Bu siitundan goriilecegi gibi erkeklerin online aligveriste
kisisellestirme ve algilanan kontrolii bayanlara gore daha fazladir. (mean erkek =
3,3983 > mean bayan = 3,2386)
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- Online miisteri deneyiminin ‘Online Aligveriste Gliven’ degiskeninin kadin
ve erkek gruplari arasinda ortalama degerlerinin farklilik gosterip gostermedigine

bakilacaktir.

T testi yapilmadan Once gruplarin varyanslarmin esitligi test edilmelidir.

Bunun i¢in Levene testi yapilir.
Levene testinin hipotezleri :

HO: Kadin ve erkekler agisindan Online Miisteri Deneyimi’nin ‘Online

Algveriste Gliven” boyutu degerinin varyanslari esittir.

H1: Kadin ve erkekler agisindan Online Miisteri Deneyimi’nin ‘Online

Aligveriste Gliven’ boyutu degerinin varyanslari esit degildir.

Group Statistics
Std. Errar
cinsivet i} Mean Std. Dewiation Mean
anlineahgverigteqiven kadin 248 2,9143 94075 058974
erkek 185 3,1308 77048 05518
Independent Samples Test
Lewvene's Testfor Equality of
Variances ttest for Equality of Means
5% Confidence Interval of the
Difference
Mean Std. Errar
3 Sid, 1 dr Sig. (Itailed) Difference Difference Lower Upper
onlinealigverigteniven  Equal variances 9827 002 -2,988 441 010 -21545 08326 -37909 -05180
assumed
Equal variances not -2,649 440,253 008 -21545 08132 - 37827 - 04462
assumed

Tablo 26. ‘Online Alisveriste Giiven’ Faktorii ile Cinsiyet Degiskeni Fark Testi

SPSS c¢iktisinda Levene testinin yer aldigi ilk siitun kontrol edildiginde p
degeri 0,002 ¢ikmustir. P degeri 0,05’ten kii¢iikk oldugundan Levene testinin HO
hipotezi reddedilecek ve varyanslarin esit olmadigi sonucuna varilacaktir ve

independent samples test tablosundan ikinci satirda yer alan p degeri yorumlanacaktir.
T- testinin hipotezleri:

HO: Kadin ve erkekler agisindan Online Miisteri Deneyimi’nin ‘Online

Aligveriste Gliven’ boyutu degerinin ortalamalar esittir.
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HI1: Kadin ve erkekler agisindan Online Miisteri Deneyimi’nin ‘Online

Aligveriste Giiven’ degerinin ortalamalar esit degildir.

Ikinci satirdaki p degeri 0,008<0,05 oldugundan HO hipotezi reddedilir yani

kadin ve erkekler acisindan Online Aligveriste Giiven boyutu degerinde vardir.

Group Istatistik bdliimiinde yer alan mean béliimiinden hangi grubun lehine
farklilik oldugu arastirilir. Bu silitundan goriilecegi gibi erkeklerin online alisverise

gliveni bayanlara gore daha fazladir. (mean erkek = 3,1308 > mean bayan= 2,9153)

- Online miigteri deneyiminin ‘Online Yeniden Satin Alma Niyeti’
degiskeninin kadin ve erkek gruplari arasinda ortalama degerlerinin farklilik gosterip

gostermedigine bakilacaktir.

T testi yapilmadan Once gruplarin varyanslarmin esitligi test edilmelidir.

Bunun i¢in Levene testi yapilir.
Levene testinin hipotezleri:

HO: Kadin ve erkekler agisindan Online Miisteri Deneyimi’nin ‘Online

Yeniden Satin Alma Niyeti” boyutu degerinin varyanslar esittir.

H1: Kadin ve erkekler agisindan Online Miisteri Deneyimi’nin ‘Online

Yeniden Satin Alma Niyeti’ boyutu degerinin varyanslari esit degildir.

Group Statistics

Std. Error
cinsivet i} Mean Std. Deviation Mean
onlineyenidensatinalmani kadin 248 31865 97787 06209
yet erkek 185 | 35077 81378 06544

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Mariances test far Equality of Means

95% Caonfidence Interval of the
Difference

Mean Std. Errar
F Sig t df Sigy. (2-tailed) Diffetence Diffetence Lower Unper
onlinevenidensatinalmani  Equal variances 1,858 62 -3,532 441 000 -32120 09034 -, 49354 - 14248
yeti assumed
Equal variances nat -3,561 428,068 aleli] -3mz0 09021 - 49851 -14289
agsured

Tablo 27. ‘Online Yeniden Satin Alma Niyeti’ Faktorii ile Cinsiyet Degiskeni Fark Testi

SPSS ciktisinda Levene testinin yer aldig ilk siitun kontrol edildiginde p
degeri 0,162 c¢ikmustir. p degeri 0,05’ten biiyilk oldugundan Levene testinin HO
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hipotezi kabul edilecek ve varyanslarin esit oldugu sonucuna varilacaktir. Levene
testinde HO hipotezi kabul edildigi icin ikinci satirda yer alan p degerine bakilarak

hipotez testi sonuglandirilir.
T- testinin hipotezleri:

HO: Kadin ve erkekler agisindan Online Miisteri Deneyimi’nin ‘Online

Yeniden Satin Alma Niyeti’ boyutu degerinin ortalamalari esittir.

H1: Kadin ve erkekler agisindan Online Miisteri Deneyimi’nin ‘Online

Yeniden Satin Alma Niyeti’ boyutu degerinin ortalamalar: esit degildir.

Ikinci satirdaki p degeri 0,000<0,05 oldugundan HO hipotezi reddedilir yani
kadin ve erkekler agisindan Online Yeniden Satin Alma Niyeti boyutu degerinde fark

vardir.

Group Istatistik bdliimiinde yer alan mean béliimiinden hangi grubun lehine
farklilik oldugu arastirilir. Bu siitundan goriilecegi gibi erkeklerin online yeniden satin
alma niyeti bayanlara gore daha fazladir. (mean erkek = 3,5077 > mean bayan =
3,1865)

- Online miisteri deneyiminin “Algilanan Yarar” degiskeninin kadin ve erkek

gruplar arasinda ortalama degerlerinin farklilik gosterip gostermedigine bakilacaktir.

T testi yapilmadan Once gruplarin varyanslarmin esitligi test edilmelidir.

Bunun i¢in Levene testi yapilir.
Levene testinin hipotezleri:

HO: Kadin ve erkekler acgisindan Online Miisteri Deneyimi’nin ‘Algilanan

Yarar’ boyutu degerinin varyanslari esittir.

HI: Kadin ve erkekler agisindan Online Miisteri Deneyimi’nin Algilanan

Yarar’ boyutu degerinin varyanslar esit degildir.
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Group Statistics

Std. Errar
cinsivat [} lean Std. Deviation Mean
algilananyarar kadin 248 34415 BT 05833
erkek 195 3,6474 79408 05686
Independent Samples Test
Levene's Test far Equality of
Warlances t-test far Equality of Means
95% Caonfidence Interval of the
Difference
Mean St Errar
Sig t dr Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
algilananyarar  Equal variances 4073 044 -2,539 441 011 -20590 08111 -, 36532 - 04649
assumed
Equal variances not -2,572 | 433618 01 -20590 08004 -, 36323 -04858
assumed

Tablo 28. Algilanan Yarar Faktorii ve Cinsiyet Degiskeni Fark Testi

SPSS ciktisinda Levene testinin yer aldigr ilk siitun kontrol edildiginde p
degeri 0,044 ¢ikmistir. P degeri 0,05’ten kiicikk oldugundan Levene testinin HO
hipotezi reddedilecek ve varyanslarin esit olmadigi sonucuna varilacaktir ve
Independent Samples Test tablosundan ikinci satirda yer alan p degeri
yorumlanacaktir. Ikinci satirda yer alan p degerine bakilarak hipotez testi

sonuclandirilir.
T- testinin hipotezleri:

HO: Kadin ve erkekler agisindan Online Miisteri Deneyimi’nin ‘Algilanan

Yarar’ boyutu degerinin ortalamalart esittir.

H1: Kadin ve erkekler acisindan Online Miisteri Deneyimi’nin ‘Algilanan

Yarar’ boyutu degerinin ortalamalar1 esit degildir.

Ikinci satirdaki p degeri 0,010<0,05 oldugundan HO hipotezi reddedilir, yani

kadin ve erkekler agisindan Algilanan Yarar boyutu degerinde fark vardir.

Group Istatistik boliimiinde yer alan mean bdliimiinden hangi grubun lehine
farklilik  oldugu arastirilir. Bu siitundan goriilecegi  gibi  erkeklerin  online
deneyimleriden sagladiklar1 algilanan yarari bayanlara gére daha fazladir. (mean erkek
=3,6474 > mean bayan= 3,4415)
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- Online miisteri deneyiminin “Kullanim Kolaylig1 ve Estetik” degiskeninin
kadin ve erkek gruplar1 arasinda ortalama degerlerinin farklilik gdsterip

gostermedigine bakilacaktir.

T testi yapilmadan once gruplarin varyanslarmin esitligi test edilmelidir.

Bunun i¢in Levene testi yapilir.
Levene testinin hipotezleri:

HO: Kadin ve erkekler agisindan Online Miisteri Deneyimi’nin ‘Kullanim

Kolaylig1 ve Estetik’ boyutunun varyanslar esittir.

HI1: Kadin ve erkekler acisindan Online Miisteri Deneyimi’nin ‘Kullanim

Kolaylig1 ve Estetik’ boyutu degerinin varyanslari esit degildir.

Group Staustics

Std. Error
cinzivet ) Mean St Dewviation hean
kullanimkolayhigvee stetik kadin 248 3,3810 85008 05398
erkek 195 3,4897 7416 5687

Independent Samples Test

Lewvene's Test for Equality of
Vatiances

ttestfor Equality of Means

95% Confidence Interval ofthe
Difference
Mean St Error
E Sig 1 df Sig. (3-tailed) Difference Difference Lower Upper

kullanimkolayhdveestetik  Equal variances 1,810 79 -1,375 441 70 -, 10870 07305 -, 26406 \046AT
assurmed

Equalvariances nat -1,286 | 418104 166 -10870 0784 -.26281 04542
assumed

Tablo 29. Kullanim Kolayhg: ve Estetik Faktorii ile Cinsiyet Degiskeni Fark Testi

SPSS ciktisinda Levene testinin yer aldigi ilk siitun kontrol edildiginde p
degeri 0,179 cikmistir. P degeri 0,05’ten biiyiilk oldugundan Levene testinin HO
hipotezi kabul edilecek ve varyanslarin esit oldugu sonucuna varilacaktir. Levene
testinde HO hipotezi kabul edildigi i¢in ikinci satirda yer alan p degerine bakilarak

hipotez testi sonuglandirilir.
T- testinin hipotezleri:

HO: Kadin ve erkekler acisindan Online Miisteri Deneyimi’nin ‘Kullanim

Kolayligi ve Estetik’ boyutu degerinin ortalamalari esittir.
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H1: Kadin ve erkekler acisindan Online Misteri Deneyimi’nin ‘Kullanim

Kolaylig1 ve Estetik’ boyutu degerinin ortalamalari esit degildir.

Ikinci satirdaki p degeri 0166>0,050 oldugundan HO hipotezi kabul edilir.
Yani kadin ve erkekler agisindan kullanim kolaylig1 ve estetik boyutu degerinde fark
yoktur.

- Online miisteri deneyiminin “Etkilesim Hiz1” degiskeninin kadin ve erkek

gruplari arasinda ortalama degerlerinin farklilik gosterip gostermedigine bakilacaktir.

T testi yapilmadan Once gruplarin varyanslarmin esitligi test edilmelidir.

Bunun icin Levene testi yapilir.
Levene testinin hipotezleri:

HO: Kadin ve erkekler acgisindan Online Miisteri Deneyimi’nin ‘Etkilesim

Hiz1’ boyutu degerinin varyanslar esittir.

HI1: Kadin ve erkekler acisindan Online Miisteri Deneyimi’nin ‘Etkilesim

Hiz1’ boyutu degerinin varyanslari esit degildir.

Group Statistics

St Error
cinsjvet I Mean Stod. Deviation Mean
etkilegimhizi kadin 248 30148 89033 05657
erkek 195 3,2085 77092 05521
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Wariances tHest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Difference
Mean Std. Error
E Sig. i df Sig. (2 tailed) Difference Difference Lowier Upper
etkilegimhizi ~ Equal variances 2,037 1684 -2,409 441 016 - 19376 02042 -,35182 -03571
assumed
Equal variances not -2,451 436,938 015 -,18378 07405 -,34812 -,03840
assumed

Tablo 30. Etkilesim Hiz1 Faktérii Ile Cinsiyet Degiskeni Fark Testi

SPSS ciktisinda Levene testinin yer aldigr ilk siitun kontrol edildiginde p
degeri 0,154 ¢ikmustir. P degeri 0,05’ten biiyiikk oldugundan Levene testinin HO

hipotezi kabul edilecek ve varyanslarin esit oldugu sonucuna varilacaktir. Levene
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testinde HO hipotezi kabul edildigi i¢in ikinci satirda yer alan p degerine bakilarak

hipotez testi sonuglandirilir.
T- testinin hipotezleri:

HO: Kadin ve erkekler acisindan Online Miisteri Deneyimi’nin ‘Etkilesim

Hiz1’ boyutu degerinin ortalamalar esittir.

H1: Kadin ve erkekler agisindan Online Miisteri Deneyimi’nin ‘Etkilesim

Hiz1’ boyutu degerinin ortalamalar1 esit degildir.

Ikinci satirdaki p degeri 0,015<0,05 oldugundan HO hipotezi reddedilir yani

kadin ve erkekler agisindan etkilesim hizi boyutu degerinde fark vardir.

Group Istatistik boliimiinde yer alan mean béliimiinden hangi grubun lehine
farklilik oldugu arastirilir. Bu siitundan goriilecegi gibi erkeklerin ‘Etkilesim Hiz1’

bayanlara gore daha fazladir. (mean erkek = 3,2085 > mean bayan= 3,0148)

- Online miisteri deneyiminin ‘Baglanabilirlik’ degiskeninin kadin ve erkek

gruplar1 arasinda ortalama degerlerinin farklilik gosterip gdstermedigine bakilacaktir.

T testi yapilmadan Once gruplarin varyanslarinin esitligi test edilmelidir.

Bunun i¢in Levene testi yapilir.
Levene testinin hipotezleri:

HO: Kadin ve erkekler agisindan Online Miisteri Deneyimi’nin

‘Baglanabilirlik’ boyutu degerinin varyanslari esittir.

HI: Kadin ve erkekler acisindan Online Miisteri Deneyimi’nin

‘Baglanabilirlik’ Boyutu degerinin varyanslar esit degildir.
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Group Statistics

Std. Error
cinsiyat I Mean Sti. Deviation Mean
badlanabilirlik kadin 248 3,3804 90086 J0&a720
arkek 195 3,5402 A7033 06949
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
ariances tHestfor Equality of Means
95% Confidence Interal of the
Difference
Mean Std. Error
F Sig 1 dr S, (2-tailed) Differance Difference Lowwer Uppar
bailanahilirik  Equal vatiances 1,483 222 -1,791 441 074 -16879 0881 -,335812 01553
assumed
Equal variances not -1,775 401,296 077 -15979 08000 -, 33673 01714
assumed

Tablo 31. ‘Baglanabilirlik’ Faktorii ile Cinsiyet Degiskeni Fark Testi

SPSS ciktisinda Levene testinin yer aldigr ilk siitun kontrol edildiginde p

degeri 0,222 cikmistir. P degeri 0,05’ten biiyiik oldugundan Levene testinin HO

hipotezi kabul edilecek ve varyanslarin esit oldugu sonucuna varilacaktir. Levene

testinde HO hipotezi kabul edildigi i¢in ikinci satirda yer alan p degerine bakilarak

hipotez testi sonuglandirilir.
T- testinin hipotezleri:

HO: Kadin ve erkekler agisindan Online

‘Baglanabilirlik’ boyutu degerinin ortalamalari esittir.

H1: Kadin ve erkekler agisindan Online

‘Baglanabilirlik’ boyutu degerinin ortalamalar1 esit degildir.

Miisteri

Miisteri

Deneyimi’nin

Deneyimi’nin

Ikinci satirdaki p degeri 0,077>0,05 oldugundan HO hipotezi kabul edilir,

yani kadin ve erkekler agisindan baglanabilirlik boyutu degerinde fark yoktur.

- Online miisteri deneyiminin ‘Zorluk’ degiskeninin kadin ve erkek gruplar

arasinda ortalama degerlerinin farklilik gosterip gostermedigine bakilacaktir.

T testi yapilmadan oOnce gruplarin varyanslarmin esitligi test edilmelidir.

Bunun i¢in Levene testi yapilir.

Levene testinin hipotezleri:
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HO: Kadin ve erkekler acisindan Online Miisteri Deneyimi’nin ‘Zorluk’

boyutu degerinin varyanslar esittir.

H1: Kadin ve erkekler agisindan Online Miisteri Deneyimi’nin ‘Zorluk’

boyutu degerinin varyanslari esit degildir.

Group Statistics
Std. Error
cinsivet i Mean Stdl. Deviation Wean
zotuk kadin 248 2,383 1,058537 J0B702
erkek 185 2,2436 98226 07034

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Wariances ttestfor Equality of Means

95% Confidence Interval of the
Difference
Mean Stal. Error
F Sid. t dr Sig. (2-tailed Difference Difference Lower Lpper

zotluk  Equalvariances 1,071 301 1,423 441 155 13947 09rag - 05312 ,33207
assumed

Equalvariances not 1,436 | 428641 152 13947 09715 - 05148 ,33043
agsumed

Tablo 32. Zorluk Faktorii ile Cinsiyet Degiskeni Fark Testi

SPSS ciktisinda Levene testinin yer aldigi ilk siitun kontrol edildiginde p
degeri 0,301 cikmistir. P degeri 0,05 den biiyiik oldugundan Levene testinin HO
hipotezi kabul edilecek ve varyanslarin esit oldugu sonucuna varilacaktir. Levene
testinde HO hipotezi kabul edildigi i¢in ikinci satirda yer alan p degerine bakilarak

hipotez testi sonuglandirilir.
T- testinin hipotezleri:

HO: Kadin ve erkekler agisindan Online Miisteri Deneyimi’nin ‘Zorluk’

boyutu degerinin ortalamalar1 esittir.

HI1: Kadin ve erkekler agisindan Online Miisteri Deneyimi’nin ‘Zorluk’

boyutu degerinin ortalamalari esit degildir.

Ikinci satirdaki p degeri 0,152>0,05 oldugundan HO hipotezi kabul edilir,
yani kadin ve erkekler agisindan zorluk boyutu degerinde fark yoktur.
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3.3.6. Anova

ANOVA vyapilabilmesi i¢in gruplarin varyanslarinin homojen yani esit olma
sart1 aranir. Homojenlik testi Levene testi ile yapilir. Calismamizda Online Yeniden
Satin Alma Niyetinin egitim durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigini test

etmek i¢in ANOVA testi yapilacaktir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011).
Bunun i¢in 6ncelikle homojenlik testi yapilacaktir;

Levene testinin sonucunda gruplarin varyanslarinin esitligi kabul edilmistir.
(p degeri 0,553>0,05 ). Bu durumda tek yonli varyans analizi yapilabilmesi igin

gerekli On sart saglanmistir.

Test of Homogeneity of Variances

onlineyenidensatinalmaniyeti

Levene
Statistic df df2 Sig.
g 4 438 a53

Tablo 33. Varyanslarin Homojenlik Testi

ANOWA
onlinevenidensatinalmaniyeti
Sum of
Sguares if Mean Sguare F 2ig.
Between Groups 15,3249 4 3,832 4254 a0z
Within Groups 84108 438 00
Total 408,438 442

Tablo 34. Anova Tablosu

Tek yonli varyans analizi sonucunda farkli egitim gruplarindaki
miisterilerimizin Online Yeniden Satin Alma diizeylerinin en azindan bir grup i¢in
digerlerinden farkli oldugunu tespit etmis bulunmaktayiz. Bu noktadan sonra ANOVA
tablosundaki F degerinin 4,259 buna karsilik gelen p degerinin ise 0,002<0,05 oldugu
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goriilmektedir. Bu sonug ile de miisterilerin Online Yeniden Satin Alma Niyetinin
egitim gruplarina gore farklilik gosterdigi goriilmektedir. Hangi gruplarin birbirinden
farkli oldugunu bulmak ig¢in ikili karsilastirma testleriden Scheffe ve Tukey test
sonuglart yorumlanacaktir. Ancak bu 6rnekte dort grup karsilastirildigindan ve her bir
grubun gozlem sayisi farkli oldugundan ikili karsilastirma (post hoc) Scheffe testinin

yorumlanmasi daha dogru olacaktir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011).
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Tablo 35. Multiple Comparisons Tablosu

Dependent Variable:onlineyenidensatinalmaniyeti

95% Confidence
Interval
Mean

() J) Difference | Std. Lower Upper
ogrenimdurumu  égrenimdurumu (I-J) Error | Sig. Bound Bound
Tukey  ortaokul lise -,13810 | ,57065| ,999| -1,7012 1,4250
HSD lisans -,46978 | 54998 | ,913| -1,9763 1,0367
ylksek lisans -,92235|,56602 | ,479| -2,4728 ,6281
doktora ve -,97917 | ,64219 | ,547| -2,7382 7799

Uzeri
lise ortaokul , 13810 | ,57065 | ,999| -1,4250 1,7012
lisans -,33169 |,16810 | ,281 -, 7921 ,1288
yuksek lisans -,78425* , 21484 | ,003| -1,3728 -,1958
doktora ve -,84107 | ,37173| ,159| -1,8593 1772

Uzeri
lisans ortaokul ,46978 | 54998 | ,913| -1,0367 1,9763
lise ,33169 |,16810 | ,281 -,1288 , 7921
ylksek lisans -,45257" | 15165 | ,025 -,8680 -,0372
doktora ve -,50938 | ,33915| ,562| -1,4384 ,4196

Gzeri
yuksek lisans ortaokul ,92235 | ,56602 | ,479 -,6281 2,4728
lise 78425 | 21484 | ,003 ,1958 1,3728
lisans 45257" | ,15165| ,025 ,0372 ,8680
doktora ve -,05682 | ,36459 | 1,000| -1,0555 ,9419

Uzeri
doktora ve ortaokul 97917 | ,64219 | ,547 -, 7799 2,7382
uzeri lise ,84107 | ,37173| ,159| -1772| 11,8593
lisans ,50938 | ,33915 | ,562 -,4196 1,4384
ylksek lisans ,05682 | ,36459 | 1,000 -,9419 1,0555
Scheffe ortaokul lise -,13810 | ,57065 | 1,000| -1,9033 1,6272
lisans -,46978 | 54998 | ,947| -2,1711 1,2315
ylksek lisans -,92235 | ,56602 | ,617| -2,6733 ,8286
doktora ve -,97917 | 64219 | ,676| -2,9657 1,0074

Uzeri
lise ortaokul ,13810 | ,57065| 1,000 | -1,6272 1,9033
lisans -,33169 |,16810 | ,422 -,8517 ,1883
ylksek lisans -,78425 | 21484 | ,011| -1,4489 -,1196
doktora ve -,84107 | ,37173| ,277| -1,9910 ,3088

Uzeri
lisans ortaokul 46978 | 54998 | ,947| -1,2315 2,1711
lise ,33169 |,16810 | ,422 -,1883 ,8517
ylksek lisans -,45257 | ,15165 | ,065 -,9217 ,0166
doktora ve -,50938 | ,33915| ,689| -1,5585 ,5397

Gzeri
yuksek lisans ortaokul ,92235 | ,56602 | ,617 -,8286 2,6733
lise ,784257 | 21484 | 011 , 1196 1,4489
lisans ,45257 | ,15165 | ,065 -,0166 ,9217
doktora ve -,05682 | ,36459 | 1,000 | -1,1846 1,0710

Gzeri
doktora ve ortaokul ,97917 | ,64219| ,676| -1,0074 2,9657
tzeri lise ,84107 | ,37173| ,277| -3088| 11,9910
lisans ,50938 | ,33915 | ,689 -,5397 1,5585
yiiksek lisans ,05682 | ,36459 | 1,000 | -1,0710 1,1846

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Scheffe testinden de anlasilacagi tizere yiiksek lisans ve lise mezunu olan
miisterilerin Online Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda anlamli bir fark oldugu kesin
olmamakla birlikte sdylenebilir. Hangi egitim grubundaki miisterilerin Online Yeniden
Satin Alma Niyetinin daha fazla oldugunu tespit etmek icin Descriptive c¢iktisina

bakilacaktir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011).

Descriptives
anlineyenidensatinalmaniyeti
95% Confidence Interval for

I Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound Lipper Bound | Minimum | Maximum
artaokul 3 28333 TE376 44096 9360 47306 2,00 3,80
lise 35 28714 ,8BB5Y 18020 26662 32767 1,00 5,00
lisans 353 3,3031 46393 05130 32022 34040 1,00 5,00
yiksek lisans 44 3,7857 404549 3637 3,4807 40307 1,00 5,00
doktara ve Uzeri 3 38124 F4102 26139 3,1830 44320 2,75 5,00
Taotal 443 33279 46246 04573 3,2380 34177 1,00 5,00

Tablo 36. Descriptives Tablosu

Arastirmacinin dikkat etmesi gereken 6nemli bir konu; ANOVA testlerinde
karsilagilan gruplarin gézlem sayilarinin otuzdan kii¢iik olmamamasi ve gruplarin

gozlem sayilarinin birbirlerine yakin olmas1 gerektigidir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko,
2011).

3.4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Yapmis oldugumuz bu kantitatif arastirmada, online miisteri deneyimlerinden
elde edilen bilgilerin deneysel bir analizi yapilmaya calisilmistir. Bu amagla online
miisteri deneyimini 6l¢gmek i¢in yapilan ankete katilan katilimeilarin tamami internet
kullanicisidir. Katilimeilarin yaklagik %10°u internetten her giin aligveris yaptigini
belirtirken yaklasik %19’u haftada birka¢ kez aligveris yaptigini belirtmistir. Haftada
bir kez aligveris yapanlarin sayisi ise %14 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Minimum
onbes gilinde bir aligveris yapan ve onbes giinden az bir siirede aligveris yapan kisiler

ise yaklasik %59’luk pay ile bliyilik bir cogunlugu olusturmaktadir. Gelisen diinya ve
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artan internet kullanimi ile birlikte diisiiniilecek olursa internet aligverisi yapan
kisilerin olusturdugu oranin internet aligverisi yapmayan veya onbes giinden az bir

stirede yapan kisilere oranla daha az oldugu soylenebilir.

Katilimcilarin % 56’s1 bayan %44°i ise erkek kullanicilardan olusmustur.
Internet  kullanicilariin ~ ¢ogunlugunu  bayanlarm  olusturdugu  sdylenebilir.
Katilimcilarin yas dagiliminda ise yaklasik olarak %80’lik bir oran ile 18-24 yas
aralig1 bas1 cekmektedir. Bu rakami takiben yaklasik %18’lik bir pay ile 25-34 yas
aralig1 goriilmektedir. 35-44 ve 45+ yas grubu ise sadece %3’lik bir dilimi

olusturmaktadir.

Anket sonrasi sonrasi yapilan faktor analizi ve gilivenilirlik analizi neticesinde
Telebulunma, Beceri, Kisisellestirme ve Algilanan Kontrol, Online Aligveriste Giiven,
Online Yeniden Satin Alma Niyeti, Algilanan Yarar, Kullanim Kolaylig1 ve Estetik,
Etkilesim Hizi, Baglanabilirlik ve Zorluk olmak tizere 10 farkli boyut altinda

toplanmustir.

Elde edilen bu faktdrlerin cinsiyetlere gore farklilik gdsterip gostermedigi de
incelenmis olup, sadece Telebulunma, Kullanim Kolaylig1 ve Estetik, Baglanabilirlik
ve Zorluk degiskenlerinde bayan ve erkek gruplart arasinda bir farkliliga
rastlanmazken, Beceri, Kisisellestirme ve Algilanan Kontrol, Online Aligveriste
Gliven, Online Aligveriste Yeniden Satin Alma Niyeti, Algilanan Yarar ve Etkilesim
Hiz1 degiskenlerinde bayan ve erkek gruplari agisindan farkliliga rastlanmistir. Bu
farkliligin 1se genellikle erkek kullanicilar yoniinde oldugu soylenebilir. Erkek
kullanicilarin internet kullanma ve aligveris yapma becerilerinin bayanlara gore daha
fazla oldugu soylenebilir. Ayni sekilde erkek kullanicilarin interneti kullanirken
kisisellestirme ve alanda algiladiklar1 kontroliin bayanlara gore daha fazla oldugu
sOylenebilir. Erkek kullanicilarin online aligverise giivenleri bayanlara gore daha fazla
olurken online yeniden satin alma niyetleri de bayanlara gore daha fazla oldugu
gozlemlenmistir, bu baglamda internet aligverisine yonelik yapilacak olan pazarlama
stratejilerinde erkek kullanicilarin hangi {irlinleri daha ¢ok satin aldiginin tespit
edilmesi ve bunun gelistirilmesi ile yeni ve farkli iirtin alimina yonelik caligmalar

yapilabilir. Aymi sekilde bayan kullanicilarin internet aligverisine olan giiveni
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arttirllmaya ¢alisilip sonrasinda online yeniden satin alma niyetleri farkli kategorilerde
gelistirilebilir ki bu alanlarin bayan grubu i¢in oldukc¢a fazla oldugu séylenebilir. Yine
erkek kullanicilarin internet kullanimlarinda ve bunlardan elde ettikleri deneyimlerde
algiladiklar1 yarar ve etkilesim hizlar1 bayan kullanicilara gore daha fazla oldugu

sonucuna varilabilir.

Online miisteri deneyimlerinin  egitim durumlarma gore farklilik
gosterebilecegi de yapilan caligmalar sonucunda ortaya c¢ikmis olup, internet
kullanimindan ve aligverisinden edinilen deneyimlerin stratejik planlar1 olusturulurken

bu ayrimlar neticesinde yeniden planlanmasi gerektigi sdylenebilir.
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4. SONUC VE ONERILER

Bu aragtirma e-perakendecilerin, online aligveris yapan insanlar acisindan
artik olagan olarak goriilen online aligveris deneyimi igin fark yaratan faktorler
arasindan ayirim yapilmasina yardimci olmaktadir. Bulgular gostermektedir ki,
kullanicinin beceri ve teknik kabiliyetini nereye tasidigimiz web sitesinin deneyimini
belirledigi sdylenebilir. Benzer sekilde, hiz artik deneyimin genel kararinin bir pargasi
olarak goriilmemektedir. Diger yandan kadin ve erkek gruplar1 agisindan hiz degiskeni
farklilik gosterken, erkek kullanicilar i¢in hiz degiskeninin daha fazla 6nem tasidigi
sonucuna ulagilabilir. Gorsel tasarimin Onemi hala biiylikken, perakendecilerin

sitelerinin grafik tasarimlar1 ve teknik fonksiyonelligi miisteri i¢in daha az 6nemlidir.

Web sitesi i¢in daha 6nemlisi kontrol ve giiglenme duygusudur. Bu durum e-
perakendecilere giiclii bir anlayis sunar ¢iinkii kontrol online islemlerde olusturulan
duygular1 etkiler. Bu calisma, e-perakendecilere kontroliin {i¢ kaynagin bir
gdstergesini ve online miisteri deneyimini nasil gelistireceklerini gostermektedir. ilk
olarak, sitenin kullanim kolaylig1 6nemli olmaya devam etmektedir. Asir1 karmasik
gezinti ve asirt bilgi yiiklemesi, duygusal durumu ve tekrar satin alma olasiligini
bozmaktadir. Miisterinin arama islemi ile uygun bir sekilde kolayca {iriin veya hizmet

bilgilerini iletebilen siteler, gliven ve huzur duygularini artiracaktir.

Ikincisi caligma, kisinin kendi alanini 6zellestirme yeteneginin benzer bir
kisisel kontrol duygusu insa edecegini diisiindiirmektedir. Web sitesi deneyiminde bu
degiskenlerin erkek gruplar i¢cin daha fazla 6nem tasidigi da sOylenebilir. Kullanim
kolaylig1 ve kisisellestirmenin deneyimi arttirmak i¢in birlikte c¢alistiklarini da
varsayabiliriz (Rosa, Clark, Samouel ve Hair (2012)). Bunu geleneksel bir magaza
ortaminda aligveris yaparken aligveris yapanlarin kendi ritiiel ve rutinlerini olusturmasi
ile esit tutabiliriz. Ugiincii olarak, C2C etkilesimi saglayan web 2.0 islevselligi e-
perakendecilikte taninmali ve tesvik edilmelidir. Bu, geleneksel bir ortamda konusan,
diisiince ve fikir aligverisi yapan alisveriscilere esdeger olarak goriilebilir. Miisteri
bagkalariyla Ozdeslesme yoluyla bir perakendeci ile iliski duygularim
gelistirebilmektedir. Bu kolaylik, e-perakendeciler tarafindan tesvik edilmelidir ki

ancak bu sekilde giiven ve kontrol duygusu kurarak miisteri iliskileri giiclendirilebilir.
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Ayrica Zorluk ve Telebulunma degiskenleri online miisteri deneyimini pozitif yonde
etkileyebilir ¢linkli miisteriler ayn1 magazada oldugu gibi online aligveriste de biligsel
olarak deneyimin i¢inde kaybolurlar. E-perakenceler bu sebeple zihniyet farkliklilarini
arasgtirabilir. Online aligveris stilleri tiirleri arasinda da cinsiyet, yas, iirlin tiirii ya da
aligveris amacina yonelik ayrimlar yapilabilir. Biz de bu baglamda cinsiyete gore de
bir arastirma yapmis olup gruplar arasinda telebulunma ve zorluk degiskenleri

acisindan fark olmadigini sdyleyebiliriz.

Tilim ticari baglamlarda oldugu gibi, online site i¢in temel yonetimsel amag,
yiiksek miisteri memnuniyeti degerlendirmesi olmalidir. Ancak herhangi bir islemde
yiikksek diizeyde online miisteri deneyimi tekrar satin almayi saglamaz. Aksine e-
perakendeciler, zamanla kiimiilatif memnuniyet diizeyleri olusturmak i¢in stirekli ilgi
¢ekici bir online miisteri deneyimi saglamalidir, bu da e-perakendeci duygusunu
olusturur (Rosa, Clark, Samouel ve Hair (2012)). Miisteri panolarinin kullanimi sitenin
cesitli Ozellikleri hakkinda memnuniyet ve giiven diizeylerini izlemek ve
degerlendirmek icin ¢ok 6nemlidir. Cok kanalli perakendeciler miisterilerin aligveris
sirasinda mazur kaldig: tiim kanallar 1y1 analiz etmeli kisa siireli taktikler yerine uzun
vadeli stratejiler ile miisteri sadakatini maksimize etmeye c¢alisarak, miisteri
memnuniyeti ve rekabet avantaji saglayarak giicli bir marka imaji yaratmaya
caligmalidir. Zira online yeniden satin alma niyeti cinsiyetlere ve egitim durumlarina
gore farklilik gostermektedir. Diger yandan ¢alismamiz ¢ogunlukla Y kusag iizerinde
yapilmistir Ki bu da firmalara 6zellikle online yeniden satin alma niyetini gelistirme ve

artirma konusunda yeni fikirler verebilir.
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http://www.zorlunet.com/InternetPazarlamasi.html,2010
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6. EKLER
6.1.ANKET FORMU

ANKET FORMU
Degerli Katihmel,

Bu anket Marmara Uniyersitesi Uretim Yonetimi ve Pazarlama Béliimii Yiiksek Lisans Ogrencisi
Giilberk SEVEN ALTINOZ tarafindan yiiriitiilmekte olan bir akademik ¢aligmada kullamlmak iizere
hazirlanmistir. Anket sadece Marmara Universitesi 6grencilerine yoneliktir. Katilimimz igin tesekkiir

ederiz.

Akademik ¢alismanin sonuglar1 hakkinda bilgi almak isterseniz bizimle gulberkseven@gmail.com mail

adresinden irtibat kurabilirsiniz.
1. E-Ticaret sitelerini hangi siklikla kullaniyorsunuz ?

Hergiin

Haftada birkag kez

Haftada bir kez

Onbes giinde bir

2.Liitfen asagidaki ifadelere ne derece katilip katilmadiginmizi belirtiniz.
(1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne katiliyorum ne katilmiyorum,
Kesinlikle katiliyorum)

4-Katiliyorum, 5-

Internette aligveris icin iyi arama teknikleri konusunda kendimi bilgili buluyorum

Internette aligveris konusunda son derece yetenekliyim

Internette aligveris yaparken aradigim seyi nasil bulacagimi gayet iyi biliyorum

Internet aligveris konusunda ¢ogu kullanicidan biraz daha fazla sey biliyorum

Internet ahisveris sitelerini kullanmak yetenegimi en iyi sekilde ortaya koymami
gerektiriyor

Internet aligveris siteleri yeteneklerimi (internet kullanma yetenegi ) simirlarmna
kadar zorluyor

Internet aligveris sitelerini kullanmakta zorlantyorum

Internet alisveris sitelerini kullanmak yeteneklerimi sintyor

Internet aligveris sitelerini kullanmak bana yeni bir diinya yaratiyor ve bu diinya
internette gezinmeyi biraktigim anda aniden ortadan kayboluyor

Internet aligveris sitelerini kullanirken ¢evremi tamamiyle unutuyorum

Internet sitelerinde alisveris yapmak bana nerede oldugumu unutturuyor.

Internette aligveris yaptiktan sonra kendimi uzun bir yolculuktan sonra gergek
diinyaya donmiis gibi hissediyorum.

Online aligveris sitelerinde sayfalar genellikle cabuk yiikleniyor

Online aligveris siteleriyle etkilesime girmek hizli

Online aligveris sitelerine girdigimde benim hareketlerim ve sitenin yanit1 arasinda
az zaman gegiyor

Online aligveris sitelerinin igeriginin onu kullananlar tarafindan kismen etkilenmesi
olumludur.

Ayn firlinle ilgilenen diger misterilerle baglant1 kurabilmek internet aligveriginin
olumlu bir ozelligidir

Uriinle ilgili deneyimlerimi ve yorumlarimi diger miisterilerle internet aligveris
sitesinde paylasabilmek benim i¢in dnemli bir 6zelliktir

Internet aligveris sitesini kullanan diger tiiketicilerin iiriinle ilgili nerilerini gdzden
gecirmek bana yardimci olur.
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Internet aligveris siteleri benimle bir miisteri olarak konusmalar1 gerektigini
hissetmeliler

Aligveris sitelerine giris yapma zorunlulugu ( login olmak) bir tiiketici olarak fark
edilmis hissetmeme sebep oluyor.

Internet aligveris sitelerini kullanirken, siteyi benim kisisel alanim gibi hissetmek
benim i¢in 6nemlidir.

Internet aligveris sitesini kendi isteklerime gore kisisellestirmekten hoslaniyorum.

Internet alisveris sitesinden aligveris yaptigimda kontroliin bende oldugunu
hissediyorum

Internet alisveris sitesinden saglanan bilgiyi kolayca kontrol edebilirim

Internet aligveris sitesindeki bilgi kullanimini kontrol edebilecegimi hissederim.

Internet aligveris sitesinden saglanan bilginin seviyesi satin alma ile ilgili kararin
kontroliiniin bende oldugunu hissettiriyor.

Internette aligveris yaparken aranilan seyi hizl ve kolay bulmak miimkiindiir.

Internet aligverisi istedigimi kolayca almama izin verir.

Internet aligverisi yaparken kendimi emin hissetmek kolaydir.

Internet aligveris sitelerinin kullanimi kolaydir.

Internet aligveris sitelerini nasil kullanacagin 6grenmek ¢ok zamanimi almaz.

Internet aligveris estetigi bir kalite algis1 yaratiyor

Internet sitelerinin markalasmas1 benim sirketle ilgili mevcut algimla tutarli olmal.

Internet alisverislerinde ¢ok fazla sayida iigiincii kisiler tarafindan yapilan reklamlar
faydali degildir.

Internet alisverislerinde sitenin goriiniisii ve verdigi his énemlidir.

Internet aligveris sitelerini gezerken hangi {iriinlerin bana daha faydali oldugunu
diger rakip tiriinlerle kiyaslayarak 6grenebilirim

Internet aligveris siteleriyle, bir seyi satin almadan once o iiriinle ilgili istedigim
bilgiyi bulabilirim.

Internet aligveris siteleri bilgileri gdzden gegirerek, en iyi satin alma kararini
verdigim konusunda kendimden emin hissedebilirim

Internet aligverisinin rahatlig1 anahtar (temel ) bir faydadir

Internet aligverisi giivenilirdir.

Genelde internet saticilarina sdzlerini tutacaklari konusunda giivenirim

Internette alisverise giivenilebilir, belirsizlikler yoktur.

Internette aligveris giivenilir bir deneyimdir

Internet alisverisiyle ilgili deneyimlerimden tatmin duyuyorum.

Online aligveris sitesindeki satin alma oncesi deneyimden (iirlin arama, {iriinlerle
ilgili bilgi, iiriin kargilagtirmasi v.b ) gayet memnunum

Internet aligveris sitesindeki satin alma deneyimimden (siparis verme, deme
prosediirii, v.b ) memnunum

Aligveris sonrasinda, online aligveris sitesinin (teslim, miisteri degeri, satig sonrasi
destegi, liriin iadesi v.b ) politikasindan memnunum

Yakin gelecekte internet online aligveris sitesinden aligveris yapmam olasidir.

Yakin gelecekte internet online aligveris sitesinden alisveris yapacagimi tahmin
ediyorum.

Diizenli olarak ayn1 aligveris sitesinden satin alim yapiyorum

Yakin gelecekte internet online aligveris sitesinden aligveris yapacagimi
zannediyorum.
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3.En son internet alisveris deneyiminizi diisiinerek, asagidakilere yanit veriniz. (1-7);
Asagidaki oran skalasini kullanarak en son aligveris deneyiminizle ilgili duygularimizi gdsteriniz

Mutsuz.......... l......... 2. 3. 4o S, 6. T, mutlu
Melankolik ...... I........ 2. 3. 4o, Siiiii. 6........... [ .memnun
Rahatsiz  ...... lo........ 2, 3o 4. Sii. 6.l Toiiin.. hognut
Uyusuk  ...... lo........ 2. 3o 4. 5. 6. Toein.. coskun
Sakin...... Lo....... 2, 3 i S Seviiiinn. 6.evnnnnnn. T,
heyecanl
Rahatlamus...... Loo....... 2, 3o 4o S50l 6., Teoinnn..
uyarilmisg
Gudimli...... | DU 2, 3 i S Seviiiiiin. 6., T
Ozerk
Etkilemis...... Lo........ 20, 3 Y S 5., 6., T
etkili

4.Liitfen cinsiyetinizi belirtiniz.

Kadin

Erkek

5.Liitfen yasimz belirtiniz.

13-17

18-24

25-34

35-44

45+

6.Liitfen 6grenim durumunuzu belirtiniz.

Ortaokul

Lise

Lisans

Yiiksek Lisans

Doktora ve iizeri

Calismaya sagladigimiz degerli katkidan dolay: tesekkiir ederiz.
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