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B2C TICARETTE MUSTERI SADAKATI
VE BiR UYGULAMA
Esin TETIK
Mayis, 2009

B2C ticarette miigteri sadakati kavramunin daha dogru bicimde anlagilmasi ve tiiketicilerin
B2C ticaret sitelerinden aligverislerine yonelik satin alimlari sonucunda olusan miisteri
sadakatlerini belirleyen unsurlarin neler oldugu hususunda; internet kullamicilarina, online
tiiketicilere ve girigimeilere 151k tutmasi amaciyla hazirlanan bu calisma 3 ana bdlimden
olugmaktadir.

Calismanin birinci bolimiinde; elektronik ticaretin ve B2C ticaretin tammi, kapsami, B2C
ticarete yonelik gilincel bilgiler ile B2C ticareite tiiketici davramsi kavramlan iizerinde
durulmustur. Calismamn ikinci bélimiinde ise 6ncelikle miisteri sadakati kavraminin tanm,
olugum siirecleri, cesitleri, dereceleri; sonrasmda tiiketicilerin B2C ticaretten alisverigleri
sirasinda satin alma davranis: ve sonrasinda miisteri sadakatinin olugmas: siirecinde miisteri
sadakatini etkileyen fakiGrler aynintili olarak incelenmistir.

Calismanin liglinci ve son béliimiinde ise B2C ticarette miisteri sadakatinin olusmasinda
etkili oldugu distnillen faktorlerin online misteri sadakati ile ne yonde ve ne boyutta
iligkilendiginin incelenmesi amaciyla yapilan arastirmanin bulgulann yer almaktadir. S6z
konusu arastirma igin dért bolim ve 65 sorudan olugan anket; elde edilen sonuglar i¢in
yapilan giivenilirlik analizinde cronbach’ alpha degerleri “Sadakat” i¢in 0,892; “Kullamghihk”
icin 0,848; “Etkilesimlilik” icin 0,867; “Gelistirme” i¢in 0,877; “Topluluk™ i¢in 0,875;
“Secenek” i¢in 0,720; “Karakter” igin 0,900; “Giiven” igin 0,781; “Ilgi-Tedbir” i¢in 0,682,
“Kisisellestirme” icin 0,599; “yeni web siteleri arastirma” i¢in 0,833; “web sitesini
bagkalarina tavsiye etme” i¢in 0,903; “web sitesinin fiyat artis1 durumunda aym siteden satin
alim” igin 0,847 ile “rakip sitelerin fivat azaltisi durumunda baska sitelerden satin alim”™ igin
0,702 diizeyinde tespit edilmigstir. Anketlerin istatistiki analizi SPSS 15.0 program ile
yapilmig olup degiskenler arasindaki farklihik ve iligkilerin ortaya cikartimasinda ise
“Kruskal-Wallis”, “Mann Whitney U” ve “Spearman Korelasyonu” analizleri kullamlmustir.
Analiz sonucunda online sadakat davranigi ile “cinsiyet”, “yas”, “egitim diizeyi” arasinda
anlamlt bir farkhlik bulunmazken; “Kigisellegtirme”, “Etkilesimlilik”, “Gelistirme”,
“Topluluk™, “Secenek™, “Karakter”, “Kullamglihk” ve “Giiven” degiskenleri ile arasinda
anlamly bir iligkisi oldugu tespit edilmistir. “Ilgi-Tedbir” degiskeninin ise e-sadakat diizeyi ile
kuvvetli diizeyde anlamli bir iligkisinin olmadifi tespit edilmistir. E-sadakat sonrasi
davranislardan “yeni web siteleri aragtirma”, “web sitesini bagkalarina tavsiye etme”, “web
sitesinin fiyat artisgt durumunda aym siteden satin ahm” ile “rakip sitelerin fiyat azaltist
durumunda bagka sitelerden satin alim™ degiskenleri ile e-sadakat seviyesi arasinda anlamli
bir iligki tespit edilmis olup yas, cinsiyet ve egitim diizeyi defiskenleri ile e-sadakat seviyesi
arasinda anlamh bir farklihk tespit edilememistir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Ticaret, B2C (Isletmeden Tiiketiciye) Elektronik Ticaret,
Miisteri Sadakati, Online Tiiketici Davranigi, Online Miisteri Sadakati (Baghligt).
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ABSTRACT

CUSTOMER LOYALTY IN B2C COMMERCE
AND AN APPLICATION
Esin TETIK
May, 2009

This dissertation which has been prepared to inform intemet users, online consumers and
entrepreneurs about the concept “customer loyalty” and to understand the factors that lead to
customer loyalty after the online sales from B2C commerce websites, comprises of three main
parts.

In the first chapter of this study, the definition of electronic commerce, B2C commerce,
current information on B2C commerce and the consumer behaviours in B2C are the issues
that are focused on. In the second chapter of the study, firstly, the concept “customer loyalty”
is defined, then its processes, types, degrees, and the behaviours of the customers during the
B2C commerce shopping and the factors that influence customer loyalty afterwards are
detailedy examined.

In the third and last chapter, the findings of the research which questions whether the factors
that are considered to be important for customer loyalty are to what extent and in which way
crucial for online customer loyalty are presented. For this research, a survey composed of four
parts and 65 questions, has been conducted on a whole sample group and according to the
results of the reliability analysis “Cronbach”, the alpha values have been determined as 0,892
for “loyalty”, 0,848 for “convenience”, 0,867 for “contact interactivity”, 0,877 for
“cultivation”, 0,875 for “community”, 0,720 for “choice”, 0,900 for “character”, 0,781 for
“trust”, 0,682 for “care - precaution”, 0,599 for “customization”, 0,833 for “research to new
websites”, 0,903 for “suggesting the website to other people™, 0,847 for “buying from the
website despite price increases”™, 0,702 for “buying from a different website when the rival
web sites decrease the price”. The statistical analysis of the surveys has been carried out with
SPSS 15.0 program and to demonstrate the discrepancies and relations, “Kruskal-Wallis”,
“Mann Whitney U” and “Spearman Correlation” analysis have been used. As a result of the
analysis “gender”, “age”, “education level” are found out not to have a meaningful
discrepancy on e-loyalty while “customization”, “contact interactivity”, “cultivation”,
“community”, “choice”, “character”, “convenience” and “trust” variables have a considerable
impact on e-loyalty. It has been confirmed that behaviours “research for new websites”,
“suggesting the website to other people”, “buying from the website despite price increases”
and “buying from a different website when the rival web sites decrease the price” have a
meaningful relationship with e-loyalty while age, gender and education level variables do not
have much discrepancy on e-loyalty and a meaningful relationship with “care - precaution”.

Key Words: Electronic Commerce, B2C (Business To Consumer) Electronic Commerce,
Customer Loyalty, Online Consumer Behavior, Online Customer Loyalty.
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ONSOZ

Internet kullaniminin yaygimlasmast dogrultusunda elektronik ticaretin tiirlerinden
biri olan isletmeden tiiketiciye (B2C) ticaret uygulamalari, pazarlama uygulamalar
dahilinde giderek biiyiik énem kazanmustir. Bu yénde gelisen teknoloji ve cesitlenen
ihtiyaglar dogrultusunda olusturulan B2C ticaret web siteleri her alanda oldugu gibi
internetten pazarlama alaninda da miisteri sadakatinin olugmasindaki belirleyici
faktorlerin neler oldugunun irdelenmesi ihtiyacim dogurmaktadir. Pazar paylarinin
kiiciildiigh, kar oranlarimin azaldifi gliniimiiz igletmelerinde geleneksel magazalarla
kiyaslandiginda pek ¢ok ilave olumlu 6zellige sahip olan B2C ticaret sitelerinde kari
ya da pazar paym artirma maksadiyla yeni tiketici bulmaktan ziyade, mevcut
tilketicilere yonelik migteri sadakati olusturmak daha uygun bir pazarlama politikas:
olabilmektedir. Bu yonde tiketicilerin B2C ticaret sitelerinde miigter: sadakatinin
olusmas: stirecindeki satin alma davranislarinda dncelikli olarak hangi faktorlerin ne
yonde ve ne boyutta 6memli oldugunun tespit edilmesi Ozellikle girisimciler ve
geleneksel perakende magaza yoneticileri bakimindan Onem tagiyacaktir. Bu
caligmamn, B2C ticaret sitelerine y6nelik miigteri sadakatinin daha basarth sekilde
olusturulmas1 hususunda konuyla ilgili tiim kisi ya da kuruluglara katki saglamasin:
diferim.

Istanbul; Mays, 2009 Esin TETIK
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1.GiRiS

Internet yoluyla ahisveris yapmak her gecen giin daha da olagan hale gelmektedir.
Ugak  biletlerimizi  aldignmz  thy.com, vyakmlarimza  444cicek.com’dan
gonderdigimiz ¢icek, yorgun is doniislerinde evimize yemeksepeti.com’dan
sOyledigimiz yemek, sira beklemeden biletix.com’dan aldigmmiz konser bileti ve
zaman darligindan aligverise ¢ikamadigimizda ginlik aligverisimizi yaptigimiz
kangurum.com ile ihtiyactmiz olan {riini magaza magaza dolasmadan
bulabildigimiz hepsiburada.com gibi siteler hayatin her alaninda kargimiza ¢ikmakta
ve neredeyse tiim ihtiyaglarimza vamit vermektedir. Kullaniou yayginlastikca ve
hizmet alani genisledikce isletmeden tiiketiciye ticaret, dzellikle son willarn en
devinimli ve belki de girisimciler agisindan en kaydadeger firsatlanin bulundugu is

modellerinden biri olmaktadir.

Literatiirde pek ¢ok akademisyen tarafindan sunulan farkli tanimlari olmakla birlikte
B2C ticaret; bir ucta iiriin veya hizmet sunan igletmelerin diger ucta da sunulan iiriin
veva hizmetten yararlanmak isteyen miisterilerin / tiiketicilerin bulundugu, internet
aractligiyla satin alimlarin yapidig ticaret geklidir. Tamimdan da anlagilabilecegi
gibi isletmeden tiketiciye dogru isleyen bir is modeli olan B2C ticarette yeterli bir
B2C web sitesinin Ozellikle kriz zamanlarinda diisiik kurulum maliyetleri sebebiyle
girisgimeilerin yliziini gildirdiigi gérilmektedir.

Globallesen pazar yapisiyla gesitlenen ihtiyaglar, B2C ticaret web sitelerinin artisiyla
ortaya ¢ikan kiyaslama imkani ve seffaflagan fiyatlar ticaretin her alanmda oldugu
gibi B2C ticaret sitelerinden vyapilan aligverislerde de miigteri sadakatinin
saglanmastmi zorlastirmaktadir. Internet yoluyla yapilan ahsverislerde yiizde yiiz
givenligin saglanamamast sebebiyle B2C ticaret sitelerinden ahigveris yapmaya
aligtk olmayan tiiketicilerden olusan potansiyel yeni miisterilerin, firmanin sadik
miigterisi haline getirilmesinin maliyetinin eski miisteriyi elde tutmanin maliyetinden
daha fazla olmas: sebebiyle, satin alma davramginda bulunmus site alicisinin

sadakatinin saglanmasinin énemi isletme i¢in gok bilyiktiir. Herhangi bir miisteriye



gore daha dnce satin alim yapip online memnuniyeti saglanms bir kisinin siteden
tekrarlayan aligverigler yapmasi, mevcut siteyi yakinlarina tavsiye ederek internet
yoluyla aligveris konusunda Onyargilan olan yakinlarmin dnyargilarim yikip B2C
ticaret sitesinden Urfin satin almasina yardimci olmast carpan mekanizmast
yardimiyla sirkete katma deger saflayacaktir. Bu yonde tekrarlayan satin alma
davramglan ile sadik miigterilere sahip olan B2C ticaret sitesi, rakipleri ile
miicadelesinde bir adim 6ne gegmektedir. Ornegin; koysepete.com, weblebi.com,
altivi.com gibi pek ¢ok B2C ticaret sitesi belki de esas olarak miigteri sadakatini esas
almayan politikalart sebebiyle “hepsiburada.com isimli sitenin sektérde neredeyse

tekellesmesine ragmen” pesisira iflaslar yasamistir.

B2C ticaret internet ortaminda yapilan bir is modeli oldugu icin ¢aligma daha gok
internetten yarartanilarak hazidannustir, Bu yénde internet iizerinden Isletmeden
Tiiketiciye e-Ticaret (Business To Consumer e-Commerce), Online Tiiketici
Davranist (Online Consumer Behaviour), Online Tiiketici Memnuniyeti (Online
Consumer Satisfaction) ve E-Sadakat (E-Loyalty) konu bagliklar esas ahinarak yerli
ve yabanci literatiir taranmusg, hem yurt i¢i hem de yurtdigindaki akademisyenlerle
iletigim kurulmugtur, B2C ticaret uygulamalanm tam olarak kavrayabilmek icin
cesitli siteler Gizerinde uzun siireli ziyaretler ve farkh sitelerden aligverisler yapilmus,
yakin ¢evrede B2C sitelerinden aligverig yapan ya da yapmayan kisilerin aligveris
yapma, yapmama ve aligverisi tekrarlayip tekrarlamama sebepleri gézlemlenmeye

calistinugtir.

Caligma siiresince goriilmiistiir ki, bugiline kadar B2C ticaret dahilinde 6zellikle Uzak
dogu iilkelerinde derinlemesine incelemeler vapilmasma ragmen, Tiirkiye ¢apinda
yapilan calismalar sumrli sayidadir. Bu ydnde, bu c¢aligmada daha ¢ok yabanci
kaynaklardan yararlanimustir. Pek ¢ok teknik terime tam bir Tirkge karsilik
bulunamamasi ile Tiirkiye’de B2C ticaret konusunda smarl: ¢alisma yaptlmis olmasi

calismadaki en 6nemli iki zorlugu olusturmaktadir.

Caligmamn birinci bélimiinde elekironik ticaretin ve B2C ticaretin literatiirdeki
tanimi, kapsami ve konuyla ilgili giincel bilgiler verilecek, B2C ticarette tiiketici

davranig: tizerinde duralacaktir.

Calismanun ikinci bdliimiinde online miigteri sadakati ile ilgili literatiirdeki tanmimlar,

miisteri sadakatinin olusum siiregleri, gesitleri gibi teorik bilgilerin ardindan, B2C



ticaret sitelerine yonelik satin alma davramglarn dogrultusunda online miisteri
sadakatini etkileyen faktbrlerin neler oldugu hususunda detayli bir inceleme

yapilacaktir.

Cahgmanin iigiincli ve son boliimiinde ise; B2C ticaret sitelerinde online miigteri
sadakatinin olugmasinda belirleyici faktérlerin ne boyutta, ne ydnde etkili oldugu ve
online sadakatin olugmasi sonrasindaki davramslarin  incelenerek ortaya
koyulabilmesi icin yapilan ampirik cahisma sonunda elde edilen sonuglara ve
¢ikarimlara yer verilecek, arastirmamn ortaya ¢ikaracafi veriler ile ilgili

degerlendirmelerde ve yorumlarda bulunulacaktir.



2.B2C TICARET

2.1. ELEKTRONIK TICARET HAKKINDA GENEL BILGILER

2.1.1.Elektronik Ticaretin Tammm

Elektronik ticaretin ne oldugu nasil islerligini slirdiirdigl konusunda pek ¢ok
kaynakta farkli tamma rastlanmaktadir. Elektronik ticaret genel olarak taraflarn
fiziki bir baglanti ya da degisime girmeksizin, elektronik olarak karsilikl aligverigte
bulunmalar: seklinde tammlanmaktadir. Gegmisin yiiz yiize ahgverigte bulunan alict
ve saticilarinin yerini, fiziki mekanda karsi karsiya gelmeksizin ahgveris yapan
alictlar ve saticilar almaya baglamigtir. Sanal elektronik ticaretin faaliyet alamin
taraflarin karsilikhi olarak ses, veri, metin ya da video kayitlarmn transferi

olusturmaktadir’,

Oteyandan, Diinya Ticaret Orgiiti (WTO) elektronik ticareti mal ve hizmetlerin
tretim, rekiam, satig ve dagitimlarimn telekomiinikasyon aglan {izerinden yapilmas
olarak; iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Tegkilati (OECD) ise genel olarak birey ve
organizasyonlarin metin, ses ve gorsel imajlari kapsayan dijital verilerin aktarimina
dayali ticari faaliyetleri yerine getirmeleri olarak tanmumlamaktadir. Elektronik Ticaret
Koordinasyon Kurulu Hukuk Caligma Grubu’nun 8 Mayis 1998 tarihli raporunda ise
elektronik ticaret; bireyler ve kurumlarin agik ag ortaminda ya da simurh sayida
kullanic1 tarafindan ulagilabilen kapali ag ortamlarinda yazi, ses ve gorintd
seklindeki sayisal bilgilerin igslenmesi, iletilmesi ve saklanmasi temeline dayanan ve

bir defier yaratmay amaglayan ticari islemierin tiimiini ifade etmektedir®.

Elektronik ticaretin tammu lizerinde tam bir gdrilg birligine varlmus olmasa da genel
olarak tamm dar ve genis anlamda olmak iizere iki yaklagimdan hareket edilerek

yapilabilir. Elekironik ticaretin en dar tammm; internet gibi acik aglar

! Veysel Bozkurt, Elektronik Ticaret (Istanbul: Melisa Matbaacilik,2000), 64.
? Onder Canpolat, E-Ticaret ve Tiirkiye’deki Gelismeler (Ankara: T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanhg:
Hulkuk Miisavirligi, 2001), 5-6.



tizerinden tiiketicilere yonelik olarak ticari islem ve Gdemelerin yapilmasidir. Bu
tanima sadece tiiketicilere yOnelik mal ve hizmet satum ve buna karsilik olarak
yapilan ddeme girmektedir. Dar anlamdaki tamm biraz genisletilerek firmalar
arasinda yapilan islemler de tanmma dahil edilebilir. Ancak, hangi islemlerin ticari,
hangi islemlerin ticaret dis1 oldugu konusunda bir netlik bulunmamaktadir. Ornegin
kamunun sundugu egitim ve benzeri hizmetlerin ticari bir islem olarak kabul edilip
edilmeyecegdi oldukea tartismalidir. Yine firmalar arasinda yapilan her islemin ticari
olup olmadif1 konusunda da tam bir netlik yoktur. Elektronik ticaretin genis anlamda
tanimi ise; ig, yonetim ve tiketim faaliyetlerinin yiiriitiilmest i¢in yapilanmis ve
yapilanmamus is bilgilerinin, {ireticiler, tiiketiciler, kamu kurumlar: ve diger kurumlar
arasinda elektronik araglar {lizerinden paylasiimasidir. Bu tammdan hareketle,
dogrudan ticari bir sonucu olmayan ancak buna altyap imkanlar saglayan tiim
islemler elektronik ticaretin kapsami igerisine girmektedir. Dolayisiyla sadece ticari
boyutu olmayan, érnegin kamu kurumlarimin elektronik ortamdaki faalivetleri ayrica
igletmelerin satis, pazarlama ve Odeme disindaki elektronik ortamdaki diger

faaliyetleri bu tammun igerisinde yer almaktadir’,

2.1.2.Elektronik Ticaretin Tarihsel Gelisimi ve Gelisiminde Etki Eden Faktorler

Internet ilk ortaya ¢iktiginda askeri ve bilimsel amaglar igin, daha sonrasinda ise
ticari amaglar i¢in kullanilmaya baglanmistir. Sovyet Rusya’mn Sputnik uydusunu
1958 yihinda uzaya gondermesi sonucunda, ABD tarafindan askeri amagl olan
ARPA (Advanced Research Projects Agency-ileri Arastirma Projeleri Ajanst) projesi
ile internet ortaya giknustir. 1965 yilinda ise Berkeley ve MIT Universiteleri arasinda
itk kez telefon hatti Gizerinde iletigim saglanmis ve WAN (Wide Area Network-Genis
Alan Ag) projesi hayata gecirilmistir. Daha sonra 1969 yilinda Santa Barbara ve
Utah'taki doért bilgisayar birbirine baglayan proje uygulamaya konulmug ve 1971
yilimda bu proje kapsaminda 23 bilgisayar birbirine baglanmistir. Ancak o
donemdeki bilgisayarlar giinlimiiz kullamcilarmin  rahathikla kullanabilecekleri

boyutta ve kolayhkta degillerdir.

1983 yilinda ABD Savunma Bakanligi ¢ok sayida bilgisayar arasinda dosya transferi,
elektronik posta ve uzaktan baglanma gibi olanaklar sunan internet protokolil olan

TCP/IP’yi (Transmission Control Protocol/Internet Protocol) adapte etmiglerdir.

* [brahim Giiran Yumusak, “Elektronik Ticaretin Gelismekte Olan Ulkelere Etkileri ve Tiirkiye
Uzerine Bir Degerlendirme”, http://129.3.20.41/eps/mac/papers/0404/0404032.pdf {23.01.2009].



Kiitliphane kataloglan disinda ilk internet indeksi ise 1989 yilinda yaratilmigtir. 1991
yilinda Minnesota’da ilk kullanici dostu internet arayiizii gelistirilmis ve bu arayiiz
modellemesi kigisel bilgisayarlarda da kullanilabilinmigtir. Tim Bernars ve ekibi,
Avrupa Parca Fizigi Laboratuar’nda bilgi dagitim i¢in Cern adiyla bilinen yeni bir
protokol Onermis, bu protokol 1991 wilinda www (world wide web) adim
almigtir. 1993 yilinda ilk trafife dayalh tarayici Mosaic geligtirilir. 1998 yilinda
Microsoft’un Windows 98 siliriim{i isletim sistemi, internet tarayicisi ile masa Usti

kisisel bilgisayarlara entegre olmustur®.

Giliniimiizde kiiresel isletmecilikie birlikte igletmeler arasinda iletisimin boyutlan
Onemli dlclide artmistir. Bu iletisimin en dnemli araclarindan birisi de internet'tir.
Internet'in kisiler ve iilkeler arasinda kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte sadece
isletmelere Ozgl bir internet lizerinde cahismalar yvogunlagmistir. Bu noktada
isletmeler arasinda iletigimi saglayan 6zel bir internet gekli olan intranet kavranm 6n
plana cikmustir. Intranet 6z olarak, internet teknolojisinin sirket igerisinde
kullamlmasidir. Intranet, sirket calisanlant ve béliimlerini internet yazilimlari ve

standartlan kullanarak birbirine baglayan dzel bir bilgisayar iletisim agidur.

internet tizerinden ahgveris, bankacilik ve bilginin paylasim gibi islemler artik tek
bir ag tizerinden yapilmaya baslamis ve sanal kart, sanal para, kredi kart: gibi yeni
kavramlar dogmustur, iste bu gelismeler tiim diinyada “Yeni Ekonomi” adi verilen bir

kavramin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Internet’e baglanan herkes icin sesli-goriintiili haberlesme, e-posta kullammi ve
bilgiye kolay ulasim olanaklarn getirmistir. Bu ise, haberlesme ve bilgiye ve her tiirlii
yasal-yasadigt materyale hizli ve kolay erigim sayesinde, Internet’i bir ok kisi ve
kurulus icin giinlitk yasamn vazgecilmez bir pargast haline getirmistir’. Oyleki Tablo
1’de de goriildiigii {izere; internet kullamicisi sayisinda Diinya genelinde 2000
yilindan 2008 yilina kadar %336,1 lik bir biylime yasanmigtir. Bu yonde internet
kullanuminin yayginlagmast konusundaki en bilyilik artis1 sirasiyla Ortadogu, Afrika,
Latin Amerika bolgeleri bagta olmak iizere takiben Asya, Avustralya, ve Kuzey
Amerika iilkeleri izlemistir. Internet kullanmumn yaygmlagmasimn elektronik

ticaretin tercih edilirligini artirmakta oldugu agiktir. Bu yonde biiro agmak,

* Ramazan Aksoy, internet Ortaminda Pazarlama (Ankara: Seckin Yaymlari, 2006), 11-13.
5 Cemal Yalgm, “Sosyolojik Bir Baks Acisivla lanternet”, CU Sosyal Bilimier Dergisi, ¢.27, s.1
(2003): 79.



distribiitor firma ile anlagmak vb. geleneksel yontemlerle satis yapan firmalarin, hizla
kiiresellesen diinyada rekabet giiclerini artimalan ve yeni pazarlar bulmalan icin
degisik yontemler kullanmasi artik bir zorunluluk haline gelmistir. Bu zorunlulugun
bir sonucu olarak ortaya ¢ikan e-ticaret kavrami, firmalar igin 6nemli bir pazarlama
aract haline gelmistir. Bu yontemle ¢ok uzak cografyalarda miisteri bulma imkam

ortaya gikmigtir®.

Tablo 1: Diinya Internet Kullamcilar: ve Niifus Bilgileri

Diinya Niifus Internet Internet Yayilma | Kullamal
Bolgeleri | (2008 Kullamcilann | Kullanicilar: | (% sayllarmd
tahmini) (2000) Son niifus) |a Biiyiime
Bilgi(2008) % (2000-
2008)
Afrika 975.330.899 4514.400|  54.171.500| 5.6 1,100
Asya 3.780.819.792 | 114.304.000| 650.361.843| 17,2 469
Avrupa 803.903.540| 105.096.093| 1390.141.073| 48,5 2712
Orta Dogu | 196.767.614 3284.800| 45.861.346| 23,3 1296,2
Kuzey 337.572.949| 108.096.800| 246.822.936| 73,1 1283
Amerika
Latin 581.249.892| 18.068.919| 166.360.735| 28,6 820,7
Amerika
Okyanusya/ | 4 104 364 7620480 20593751 59,9 170,2
Avustralya
Dinya 6.710.029.070| 360.985.492| 1.574.313.184| 235 336,1
Toplam:

“Internetworldstats”, www.internetworldstats.com/stats.html [04.03.2009].
2.1.3. Elektronik Ticaretin Kapsam, Araclar1 ve Taraflax1

Mal ve hizmetlerin elektronik aligverisi; {iretim planlamas: yapma ve iiretim zinciri
olugturma, tamtim, reklam ve bilgilendirme, siparis verme, anlasma / sdzlesme
yapma, elektronik banka iglemleri ve fon transferi, elektronik konsimento génderme,
giimriikleme, elektronik ortamda {iretim izleme, elektronik ortamda sevkiyat izleme,
ortak tasanim gelistirme ve mithendislik, elektronik ortamda kamu alimlar,
elektronik para ile ilgili iglemler, elektronik hisse ahsveﬁgi ve borsa, ticari kayitlarn
izlenmesi, tiiketiciye dogrudan pazarlama, sayisal imza elektronik noter gibi

glivenilir Gglincli taraf islemleri, aninda bilgi olusturma ve aktarma, elektronik

*Omer Crrak ve dig., “Isletmelerde Elektronik Ticaret Kullanimimn Oniindeki Engeller Ve Coziim
Onerileri”, http://www.dislitas.com/tr/akademik/aik_vii/aik vii.pdf [27.02.2009).



ortamda vergilendirme, fikri smai ve ticari miilkiyet haklanmn korunmasi ve

transferi kapah ve agik aglar kullanilarak yapilabilecek is ve ticaret aktiviteleridir’.

E-ig internet haberlesme araglarm: (web bilgi sayfalan, e-posta, grup posta
haberlegme araglari, haber &bekleri) kullanarak, potansiyel miisterilerle iliskiye
gecmek ve kisa, orta ve uzun vadede isinizi gelistirmek, pazarlama / reklam vb.
konularda internet teknolojilerini kullanmak anlamina gelir. E-is sonunda mutlaka
bir para akis1 olmayabilir. Ancak e-is baglantilanmn dogal uzantis, e-ticaret yoluyla
ticari kazang saglamak olarak diigliniilmelidir. Dolayisiyla e-ticaret sonucunda net
bir para akis1 vardir®. Sekil 1’de de goriildiigi gibi elektronik bilgi degisimi ile
elektronik alacak transferinden olugan web ticareti elektronik ticaret islemlerini
meydana getirmektedir. Elektronik ticaret islemleri de aymi zamanda birer e-is

uygulamas:dir.

Elektronik Ig
Elektronile Ticaret

Web Ticareti

Sekil 1: E-Is ve E-Ticaret

Michael Wade ve dig., Cases in Electronic Commerce (McGraw-Hill Higher Education, 2000), 5.

E-is potansiyel miisterileri elde tutmak, yeni miigteriler kazanmak, ve miisterilerle

iliskileri gelistirmek; hizmet, satis ve bilgilendirme servisleri ile miimkiin olan en

! Canpoilat, age, 14. ) )
* Melih Titer, Global Issal Tedarik(Outsourcing)(Istanbul: Istanbul Ticaret Odasi, 2002}, 116.



kisa zamanda miisterilere ulasmak; iiretimde ve her tlirlii is siirecinde maliyeti
diigiiriip verimi artirmak gibi konularda internet ve Ozellikle web teknolojilerinin

kullantlmasim igermektedir.

E-ige gecisin stiresini ve aciliyetini belirleyecek olan pazar kosullar, liriin dzellikleri
ve af baglantilarimin ¢egitli iglemleri kolaylagtirmada bir kanal olarak uygunlugudur.
Bu ydnde basarili e-doniisiimler igin 6nemli noktalar; yonetimin sahip ¢tkmast ve
yonlendirmesi, kurum personelinde istek olmasi, kurum kiiltiiriiniin destekleyici
olmasy, siireclerin iyi tanimlanms, seffaf ve entegre edilebilir olmas: ile teknolojinin

Olceklenebilir ve esnek olmasidir.

Elektronik is su hususlar icermektedir®:
¢ Elektronik reklam,
» Elektronik alic1 ve saticilar,
s Elektronik dagitim,
e Pazarlama ve musteri iliskiler olarak dogrudan miisteri etkilesimler,
e E-posta, elektronik isbirligi,
e s akist, dagitim sekilleri,

e Gilivenlik.

Bilgisayar ¢aginn geregi olarak ticaret hayatinin da elektronik ortama tasmmas: ile
birlikte bir¢ok iilkenin mevzuatinda, elektronik ticaretin benimsenebilmesi icin agik
ag sistemine kullamcilarm giiven duymasmi saglamak amact ile hukuki
diizenlemelerin vapilmast geregi dogmustur. Bu nedenle taraflar arasinda iletilen
bilginin gizliligi, biitlinliigli ve taraflarin kimliklerinin dogrulugunu, kurulacak olan
teknik ve yasal alt yapi ile garanti edebilmek amaci ile elektronik imza kullamimm

baglamigtir'.

Elektronik imza; bir bilginin lg¢linct taraflann erigimine kapali bir ortamda,
taraflarimin kimliklerini tanitarak, bilginin orijinal haliyle iletildigini elektronik veya
benzeri araglarla garanti eden harf, karakter veva sembollerden olugmus bir seti ifade
eder. Elektronik imza, giiniimiiz teknolojisinde ¢esitli gekillerde olabilmektedir.

Halen kullanilan imza dosyalari, biyometri teknigi (kullanicinin parmak ya da el izi,

9
age, 5. .

10 Ayge Ozyilmaz, Saliha Evsenal,” Elektronik Imza”, htip://www.e-

mza.gen.tr/templates/resimler/File/makaleler/Elektronik_imza Ayse Ozyilmaz.doc[16.02.2009].
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goz retinast vb. kigiye has 6zellikler) ile olusturulan imzalar, sayisal imzalar en ¢ok

bilinen ve tartisilan elektronik imza cesitleridir!’.

Giivenli e-imzanm standart 6zellikleri su gekilde ézetlenebilir';

Teklik: Elektronik imzalann birbirinden farkli olmasi, her bir imzamn
benzersiz karakterleri tagimasi anlamina gelmektedir. Parmak izi, retina
taramas1 gibi biyometrik yontemlerle yva da ¢ift anahtar kullammiyla

teklik sart: yerine getirilebilmekiedir.

Kimlik tespiti: Elektronik imza sahibinin kimlik tespitinin saglanmasi

gerekmektedir.

Gtivenilirlik: Elektronik imzayr kullandign kimligi tespit edilen kiginin
gercekten mesajt imzalamis olmasi anlamina gelmektedir Uglincti bir
glivenilir kiginin, 6rnegin onay makammun siireg igerisinde Ustelendigi

gdrevin onemi ve yaran belirtilmektedir.

Baglanti: Mesajla imza arasinda baglanti olmast anlarmina gelmektedir.

Mesaj degistifinde, elektronik imza gegersiz hale gelmelidir.

Elektronik ticaret sistemi ise elektronik ticaret uygulamalari, miisteri bilgisayarlan,

kablolu aglar, host bilgisayarlar gibi dort bilesenden olugmaktadir.

Elektronik ticaret tarafindan yaratilan ficaret modelleri ise soyle sayilabilir™:

Istirak Pazarlamasi: Uriinlerin ya da hizmetlerin satisindan diger
sitelerin komisyon almasina izin veren bir pazarlama metodudur,
Ornegin, Amazon.com’un ortakhk programinda, ortakliklar internet
trafigini Amazon.com’a dofru internetten satis va da diger aktiviteleri

takip etmeye izin veren dzel formatl linkler aracthiyla yonlendirir.

Fiyatlarn Karsilastirma: Bu metod tiketicinin belirttigi dlgiitlere
dayanarak bir liste halinde hizmet ve {iriinleri sunmaktadir. Ornegin;

mySimon.com kiyafet, bilgisayar, elektronik aletler, miicevherat, video

58-59.

! Ayse Ozyilmaz, Saliha Evsenal,” Elektronik imza”, http://www.e-
mza.gen.tr/templates/resimler/File/makaleler/Elektronik imza Ayse Ozyilmaz.doc, age[16.02.2009].
12pyse Ozyilmaz, Saliha Evsenal,” Elektronik Imza”, -http://www.e-
mza.gen.tr/templates/resimler/File/makaleler/Elekironik_imza Ayse Ozyilmaz.doc, age[16.02.2009].
¥ Wen-Chen Hu ve dig., “Mobile and Electronic Commerce Systems and Technologies”, Journal of
Electronic Commerce in Organizations, ed. Mehdi Khosrow-Pour, Volume 6, Number 3 (2008):
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oyunlan ve daha bir¢ok iiriinde fiyatlan kargilastiran bir aligveris sitesidir.
Bu site binlerce magazadan milyonlarca trlinéin fiyatlarini biinyesinde
barindirmaktadir. Béylece tiiketiciler kargilagtirma yaparak en uygun fiyati

bulurlar.

Kisisellestirme Ve Kisilik Kazandirma: Kisisellestirme ve kisilik
kazandirma tiiketicinin 0zel isteklerine uygun bir sekilde igerigin tasarim
ve yaratilmas: anlamna gelmektedir. Ornegin Dell.com cok basit bir
konsept iizerine kuruludur: “bilgisayar sistemlerini dogrudan tiiketiciye
satmak.” Bu dogrudan is modeli gereksiz yere masraf ve zaman kaybina
yol agan perakendecileri, yok sayan bir modeldir. Birka¢ standart
modelden birini segmek yerine Dell.com misterileri hafiza kapasitesi,
islemci hizi gibi gereksinimlerini belirtir ve Dell.com bu gereksinimlere

dayah sistemler olusturur.

Elektronik Pazarlar Ve Takaslar: Elektronik pazarlar arz ve taleplerin
internet web siteleri iizerindeki bulugma noktalaridir. Flektronik takaslar
ise belirlenmis kurallar ve diizenlemeler cercevesinde saticilar ve
alicilarin vadeli, opsiyonhy, hisse senetleri ile ticaret yapmasin saglayan
ana pazardir. Yine elektronik pazarlar ve takaslar geleneksel
yontemlerden daha verimli olmalar: sebebiyle hem aliciya hem de saticiya

kolaylik saglayan yontemlerdir.

Elektronik Fiyat Verme Sistemleri: “Fiyat verme”, potansiyel
saticillarm  ahcilarla bir sdzlesme cercevesinde rekabetci bir fiyat
belirlemesidir. Biiyiik &lgekli saticilar genellikle elektronik ticaret
sayesinde daha etkili ve verimli olan fiyat verme sistemi ile satiglarim

yapmaktadir]ar.

Toplu Satimalma: Biliyiik miktardaki satiglar genellikle kiigiik miktardaki
satiglardan daha diisiik fiyatlarda gerceklesir. Elektronik ticaret bir grup
miigterinin veya firmanmin fazla miktarda iirlin igin fiyat istemelerini
saglar. Boylece daha iyi bir fiyat icin pazarlik yapilabilir. Ornegin,
Amerinet tyeleri 2003 yihinda saglik ekipmanlart ve lirtinleri ile ilgili bir

toptan satigta 300 milyon dolardan fazla bir kazang elde etmislerdir.
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¢ Fiyat Isimlendirme: Bu modelde iiriin ve hizmet fiyatlar satic1 yerine
miisteriler tarafindan belirlenir. Priceline.com bu yontemi uygulayan itk
sirkettir. “Kendi fiyatin1 kendin isimlendir” bashi@ altinda Priceline.com
bir uygulamasi1 goyledir: Priceline.com’un “kendi fiyatim kendin
isimlendir” otel rezervasyonu hizmet uygulamastyla miisteriler segtikleri
otelin yildizini gitmek istedikleri veri, tarih ve ddemek istedikleri fiyats
kendileri segerler. Priceline.com daha sonra miisterinin istedigi fiyata
uygun bir otel odast bulur. Ama her teklifin kabul edilip edilmeyeceginin
bir garantisi yoktur. Odalarin uygunluk durumu oda ve fiyatlarin seviyesi
belirleyicidir. Miisteriler otel adinmi ve yerini satig tamamlandiktan sonra

Ogrenirler.

e Online Agik Artirma: Bilinen agik artirma yontemleri genellikle belli
triinlerle sinurlt agik artirmalara katilmayi zorunlu kilar. Online agik
artirmalar bircok saticiya fiziksel katihhma gerek duymadan her yerden
teklif vermelerini saglar. eBay.com Diinya’'nin en biiyiikk online agik
artirrna sitesidir. Bu site her glin milyonlarca firlinin bulusacaf bir

platform sunmaktadir.

Elektronik ticaret iglemleri bir tliketicinin {irlin ve hizmetlerin ternininde her tiirlii
aragtirmayl, hatta {riinlerin faturasiin Gdenmesini  kapsamaktadir. Bu islem
stirecinde firma i¢i her tirlii muhasebe kaydinin yollanmasi ve rapor edilmesi
gergeklesmektedir. Bir e-ticaret sipariginin  saticidan  alicitya  ulagmasi
telekomiinikasyon sirketlerindeki uzmanlardan tutun internet hizmet saglayicilar
(ISPs), web sitesi hosting firmalari, depolama saglayicilari, lojistik uzmanlarn, ddeme
islemcileri, miisteri hizmeti gbrevlileri gibi birden ¢ok tarafin birarada olmasiyla
gerceklesir. Bir tiiketici internet izerinden aligveris yaparken onu etkileyecek onun
{irlinii satin alma hevesini kacirabilecek ya da artirabilecek her tiirli faktdr o
firmanin hizmet saglayicilan agisindan oldukga Onemlidir'®. E-ticaret yalmzca e-

ticaretin Oniinde ve sonunda bir web sitesi degildir, aym zamanda kredi kart:

1 Steve Elliot ,“ Introduction to B2C Strategies and Models”,
hitp://media. wiley.com/product_data/excerpt/58/04714870/0471487058.pdf [13.02.2009].
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kullanmm, tiriinlerin teslimi, e-posta ya da telefon yoluyla satis sonras1 destegi vb.

ofis gerisi islemlerdir®.

Elektronik ticaretin araglari, birbirleriyle ticaret yapanlarn ticari islemlerini
kolaylagtiran her tiirlli teknolojik iirlinler (telefon, faks, televizyon, bilgisayar,
elektronik ddeme ve para transfer sistemleri, elektronik veri degisimi sistemleri
(Electronic Data Interchange-EDI) ve internet olarak siralanabilir. EDI, ticaret yapan
iki kurulug arasinda, insan faktoril olmaksizin bilgisayar aglari aracilif: ile belge ve
bilgi degigimini saglayan bir sistem olarak elektronik ticaretin dnemli bir aracidir. En
eski elektronik iletigsim sistemlerinden birisi olan EDI, insan faktdriiniin ve kagt
tilketiminin azaltilmasi amaciyla kullanilanmaya baglanmistir. Cogunlukla bilyiik
firmalar tarafindan miisterilerine bilgi aktarmada, siparis bilgileri sunmada,
tedarik¢ilerine siparig vermede veya elektronik fon transferlerinde kullanilmaktadir.
ilk EDI sistemi II. Diinya Savasinda kagit evraklar arasinda ¢dziimsiiz kalan Edward
A. Gilbert tarafindan gergeklestirilmistir'®. EDI, sirketlerin is dokiimanlarimn ve
bilgilerinin bilgisayardan bilgisayara standarda dayali bir sekilde deg@is tokus
islemidir. EDI, bir b&lgedeki bilgisayara dayahi uygulamadan, diger boigedeki
bilgisayara dayali uygulamaya tekrar veri girisi yapilmaksizin transfer edilebilen,
yapisal, bilgisayar tarafindan islemlenebilir formattaki sirket icinde veya sirket

disindaki ig bilgilerinin elektronik olarak transferidir.

Plektronik ticaret a¢isindan en etkin ara¢ olarak kabul edilen yeni internet
teknolojileri ise ses, goriintli ve yazih metni aym anda, daha hzli ve giivenli bir
sekilde ilettiginden, internet lizerinden yapilan bu islemlerin maliyeti diger araclara
oranla hayli diisliktiir. Gegmigte bir dlgiiye kadar kapali bilgisayar aglan iizerinden
gerceklestirilen elektronik ticaret uygulamalari, giivenli olmakla birlikte maliyeti
olduk¢a yiiksek sistemlerdir. Glinlimiizde, agik bilgisayar ag olan internet,
elektronik ticaret igin cok daha uygun bir altyapidir. Internet araciliryla, artik kapali
vapidan acik yapiya gecerek |kiiresellesen aflann getirecedi  avantajlardan

yararlantlmaktadir"’,

1% Shailey Minocha, “Social, Cultural And Organisational Perspectives On (B2C) E-Commerce
Environments”, http://medforist.grenoble- '

em.com/Contenus/Conference%20 Amman%20EBEL%2005/pdf/6.pdf [06.02.2009].

' Oya H. Yiiregir, Ayga Baba, “Elektronik Ticaret Altyapisinda Elektronik Veri Degigiminin (EDI)
Yeri Ve Tiirkiye’deki Durum Degerlendirmesi”, KalDer Forum (2004): 23.
http/fwww.oyayuregir.com/edi-makale. pdf [10.03.2009].

17 “Elektronik Ticaretin Tanmu Ve Temel Araglar”, ftp:/ftp.dim.gov.tr/etik/tanim/tanim.pdf
[10.03.2009] .
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Elektronik ticaretin taraflart asagndaki sekilde siralanabilir':

¢ Ahalar, saticilar,

o Ureticiler/imalatgilar/ komisyoncular,

s Sigorta/ nakliye sirketleri,

o Ozel sektor bilgi teknolojileri,

o Sivil toplum orgiitleri / iiniversiteler,

s Onay kurumlar,

o Dis Ticaret Miistesarligt / Giimiriik Miistesarligt,
¢ Sanayi ve Ticaret Bakanh,

s Diger kamu kurum ve kuruluslari.
2.1.4. Elektronik Ticaret Tiirleri

Tim e-ticaret endiistrisi ¢evresinde iki bityilk birim vardu; B2C ve B2B. B2C ilk
geligtirilen modeldir ve pazar gbrece daha basittic. B2C e-ticaret katalog
pazarlamasim taklit eder. Katalog pazarlamasinda oldugu gibi B2C deki tiiketiciler
standart Griinleri {reticilerden ya da perakendecilerden siparis ederler. B2C 24 saat
aligveris yapmak ve gergek diinyada promosyon, indirim fiyatlarn ya da stoklan
kontrol edebilmek gibi avantajlara sahiptir. En ¢ok islem yapilan iki tip B2C sitesi
bulunmaktadir; birgok kategori ve markanm bir arada bulundugu B2C siteleri
(www.ereyon.com.tr) ve tek bir kategori / konuya odaklanmug B2C siteleri
(alisveris.guralporselen.com.tr) vb.dir. B2C sisteminin Onciilerinden Amazon.com ve
Priceline.com tiiketici reklamimi hakim kilmak ve kendi markalarim yaratmak
amaciyla bliylk paralar harcamiglardir. Boylece perakende ticaretini internet
fizerinden yayarak biiylik bir akim: baglatmislardir. B2B gorece daha biiyiik pazar
yapilarindan dolayr daha yavas gelismis, fakat yine de biiyiik ilgi gérmistiir. Clinkii
potansiyel ticaret imkanlari B2C’ye gore daha genisdir. Yine B2B ¢ok biiyik bir
sistemdir. Ciink{i lirlinler arz zinciri izerinde bir ¢ok noktada dururlar. Bu aym
zamanda her bir adimda hepsi birbirinden farkh girketler anlamina gelmektedir. Bu

durum ¢arpan etkisi yaratarak tirlinlerin devamh degismesini saglar®.

'® www.e-ticaret.org. tr/taraflari.htm [15.03.2009].
1 Sam Kinney ,“An Overview of B2B and Purchasing Technology Response to Call for Submissions
Federal Trade Commission”, http://'www.ftc.gov/be/b2b/comments/freemarketsine. pdf [05.02.2009].
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B2B e-ticaret digerinin elektronik ticaret stratejisine uygun tamamlayic1 yatirimlan
uygulayan iki firma arasindaki yakin iliskidir. Tiiketiciler tarafindan gerek duyulan

tek vatirim tamamen genel araglar olan PC ve internet baglantisidir®.

En cok kullanilan e-ticaret tiirleri igletmeden tiiketiciye elektronik ticaret (B2C-
Business To Consumer)(Dell, amazon, etoys, gap vb.) ve isletmeden isletmeye
elektronik ticaret (B2B-Business to Business) (EDI, GM-Ford ve DaimlerChrysler’in
oto parcalarim ortak satin aldify, tedarik¢ilerin kaydoldugu sistem, Grainge.com™un
dagitim sistemi vb.) disinda elektronik ticaret tiirleri titketiciden tilketiciye elektronik
ticaret (C2C-Consumer to Consumer), yonetimden tiketiciye elektronik ticaret
(G2C-Government To Consumer), yénetimden igletmeye elektronik ticaret {G2B —
Government To Business) ve noktadan noktaya elektronik ticaret (P2P — Point To

Point) olarak siralanabilir.”!

Tablo 2: E-Ticaretin Dért Onemli Kategorisinin Isleyisi

Satism Sahibi / Isi Olusturan Firmalar Tiiketiciler
Kisi ya da Firma

B2B (Yayncilar kagit

tedarikcilerinden kagut
C2B (Tiketiciler

Firmalar siparigi yaparlar.)
f Amazon.com’dan

sigaris ederler.)
(Amazon.com yayincilara

sipari? eder.)

|

/ C2C (Titketiciler
Tiiketiciler B2C (Tiiketiciler . )
i kitaplarini bir
Amazon.com’dan kitap

—wagkasina satarlar)
satin alirlar.)

Jeffrey F Rayport, Bernard J. Jaworski, Introduction to E-Commerce (McGraw-Hill/irwin
Marketspace, 2002), 4.

2 Mani Subramani, Eric Walden, “Economic Returns To Firms From Business-To-Business
Electronic Commerce Initiatives: An Empirical Examination”, Proceedings Of The Twentieth
International Conference On Information Systems, 10-13 Aralik 2000, 236.
hitp://ewalden.ba.tiu.edu/pages/documents/b2b.pdf {16.03.2008].

! Ali Farhoomand, Peter Lovelock, Global E-Commerce Text And Cases (Prentice Hall, Singapur,
2001), 5.276.
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E-ticaret sistemlerinin isleyigi Tablo 2’de de belirtildigi lizere igin sahibi ile igin
olusumunu saglayan sahis ya da firmalar arasindaki iligkiye gore belirlenir. Isi
olusturan kisi isi firmaya teslim ederse C2B, tilketiciye teslimie derse C2C; isi
olusturan firma isi titketiciye teslim ederse B2C, isi firmaya teslime derse B2B e-

ticaret modelleri sekillenmis olacaktir.

Tiirkive’de su anda gerceklestirilen elektronik ticaret uygulamalan g¢ogunlukla
isletmeden tliketiciye satig bicimindedir. Ancak diinyadaki mevcut uygulamalardan
da anlasilabilecegi gibi isletmeden isletmeye satis {B2B) elektronik ticaret hacminin
biiyiik kismim olusturmaktadur®. Isten ise yani isletmeler arasinda yapilan elektronik
ticaret, iki isletme arasinda elektronik olarak islemler gergeklestirme sistemidir. TUm
firmalarin bir arada bulundugu biyiik B2B siteleri (Alibaba.com); bir firmanin
bayilerine, is ortaklarina ybnelik kurmus oldugu B2B siteleri (Arena.com.tr) olmak

tizere iki tip B2B sitesi bulunmaktadir.

Diger e-ticaret tiirlerinde oldugu gibi piyasada en ¢ok paya sahip olan isletmeden-
isletmeye elektronik ticarette taraflar arasindaki “gliven iliskisini” olumlu ydnde

etkileyebilecek dgeler sunlardir®;

e Taraflar arasinda igbirlifinin bulunmasi ya da igbirlii firsatlarinin
yaratilmasi,

e Bilginin ticari iliski icinde olan isletmelerin ilgi alanlarina uygun bir
bi¢imde yonetilmesi,

o lyi bir giivenlik ve net bir bigimde belirlenmis gizlilik politikalarinin
olmasi, taraflarin birbirlerine diiriist ve dogruluk ilkeleri cergevesinde
davranmalari,

¢ Giincel ve iglevsel teknoloji kullanimu,

e Sipariglerin tam zamaninda teslim edilmesi,

o Taraflarin ticari islemler hakkmda birbirlerini siirekli ve eksiksiz
bilgilendirmeleri,

¢ Taraflar arasmda dogabilecek sorunlarin kisa siirede ¢oziilebilmesi,

2 0. Ayhan Erdem, Ozlem Efilogly, “Bilgi Gaginda Elektronik Ticaret”,
http://www.eticaretsistemi.com/eticaret.doc [04.02.2009].

% M. Hulusi Demir, Ayse Sahin, “Isletmeden Isletmeyve Elektronik Ticaretin Geligmesine Iliskisel
Pazarlamamn Rolii: Giiven Iliskisi Eksenli Bir Analiz”, Review of Social, Economic - Business Studies,
Volume 2 , 224, http:/fbe.emu.edu.tr/journal/doc/2/2 Article12.pdf 118.03.2009).
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¢ Deneme asamasindaki ticari iligkilerden tatmin edici sonuglar elde

edilmesi.

2.1.5. E-Ticarete Konu Mal ve Hizmetlerin Ozellikleri, Mal veya Hizmet

Simflandirmasi

Internetten satis1 yapilan tiriinler ve hizmetlere yonelik bir siniflandirma fiziksel iiriin
ve hizmetler ile sayisal hizmetler seklindedir. Elektronik cihazlar, ambalajh gida
{irlinler, kisisel bakim {iriinleri, kitap, giyim, hediyelik esya ve kigisel bakim iiriinleri
fiziksel Urlin ve hizmetlere Ornek olarak gosterilebilecek iken; mali, finansal
hizmetler, eglenme, basim-yayim, miizik ve film, yazilim dagitim hizmetleri,
veritabam hizmetleri, oyun, sohbet, reklam ise sayisal hizmetlere ek olarak

gosterilebilecektir.

Tablo 3; internette Mal ve Hizmetlerin Simflandiriimasi

Mal veya Hizmete
I. Boyut IL. Boyut IIL Boyut Ornekler
Kolayda mallar: | Somut/maddi Farkhlagtirma Kola, gazoz, sigara
(Fiyat1 dugiik, veya fiziksel potansiyeli yiiksek
satin alma siklifn | mallar Farkhlagtirma Siit, yumurta
fazla olan mallar) potansiyeli diisiik
Soyut veya Farklilagtirma Online gazete ve
bilgiye dayal potansiyeli yiiksek | dergiler
mallar Farklilastirma Hisse senetleri
potansivel diiglik
Begenmeli mallar | Somut/maddi Farkhlastirma Otomobiller,
(Fiyat1 yiiksek veya fiziksel potansiyeli yiiksek | mobilya, miizik
satin alma siklift | mallar setleri, DVDler
az, s1k satin Farkhiagtirma Kiymetli madenler,
alinmayan potansiyeli diigik | kiilge altin, glimiig
mallar) Vs.
Soyut veya Farkhlastirma Bilgisayar
bilgive dayal: potansiveli yitksek | yazilimlan, paket
mallar programlar
Farkhlastirma Sigorta, otomobil ve
potansiveli diisiik | konut kredileri

Robert A. Peterson, Sridhar Balasubramanian, Bart I. Bronnenberg, “Exploring the Implications
of The Internet For Consumer Marketing”, Journal Of Academy of Marketing Science, Volume 25,
Number 4 (1997) : 337,

Tablo 3’de de goriildiigli gibi mal ve hizmetleri simflandirma kolayda ve begenmeli

mallar olarak da yapilabilecek, her bir boyutta bu iki ana simflandirma alt boyutlarda
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gosterilebilecek, boylelikle internette ticareti yapilan her lriin belirli kategorilere

sigdinttabilecektir.

Internet iizerinden satis1 yapilan {iriinler iiriin bileseninin dijitallestirilebilmesine gdre
dijital olarak dretilebilen ve iiretilemeyen iirinler olarak ikiye ayrilir. Dijital olarak
iiretilebilen lriinler film, kitap, dergi, miizik, bilgisayar yazihmlann vb. olarak
siralanabilen ve imaj olarak iretilip tiiketilebilen driinlerdir. Dijital olarak
iiretilemeyen trilinler ise imaj olarak tiretilemeyen ve ihtiyacini giderilebilmesi igin
tiiketicinin driiniin temel formunu mutlaka tiiketmesini gerektiren otomobil, ekmek,

mobilya, giysi, masaj servisi vb. triinlerdir®.

2.1.6. E-Ticaret ile Geleneksel Ticaret Arasindaki Farklar

Internet kullamminin  yaygimlasmasmim paralelinde e-ticaret uygulamalarinin
dolayisiyla da B2C e-ticaret kullammimn yayginlagmas: ile geleneksel ticaretteki
aracilar ortadan kalkmakta, liretici ve tiiketici birbirine daha da yakinlagmaktadir.
Sekil 2’de de gorilecegi {izere geleneksel ticaret siirecinde tireticiden toptanciya,
toptancidan da perakendeciye gegerek tiketiciye ulasan iiriin, B2C e-ticaret
sisteminde aracilara yer vermeden toptanci ve perakendeci siireg dis1 birakilarak alim

satim yapiimaktadir.

Geleneksel Tedarik Zinciri
Tedarikei {Iretici Toptaner Perakendeci Tiiketici
- o Ll i
Tedarikei {Tretici Toptanc Perakendeci Tiketici
o

Aranisiz Tedarik Zinciri

Sekil 2: B2C ve Geleneksel Tedarik Zinciri

Merrill Warkentin, Ravi Bapna, Vijayan Sugumaran, “The Role Of Mass Customization In
Enhancing Supply Chain Relationships In B2C E-Commerce Markets”, Journal of Electronic
Commerce Research, Volume 1, Number 2 (2000): 49.

* Aksoy, age, 83-86.
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Internetten aligveris yapildiginda miisteriler gliniin 24 saati haftamin 7 giinii {iriin
sipariy edilebilmektedir. Modern insanmn mesguliyeti ile aligveris yapmanin artik
keyif vermemeye baglamasi online aligverislere yonelimi artumugtir. Sayisiz segenek
arasindan kargilastirmalar yaparak ve en dogru bilgileri 6grenerek magaza magaza
dolagmadan aligveris yapmay tercih edenlerin sayist hergecen giin artmaktadir. Satig
personelinin ikna etme ¢abalarina magruz kalmadan, zaman sinirlamasi olmadan,
muadil firmalarin pazarlama bilegenlerini inceleyerek aligveris yapma sansi online

aligverisle miimkiin olmaktadir.

Tablo 4’de de goriildiigi Gzere geleneksel ticaret ile elektronik ticaret uygulamalan
arasindaki en belirgin Ozellik elektronik ticaret uygulamalaninin yayginlagmas: ile
birlikte hem satin almay1 yapan hem tedarigi gerceklestiren hem de siparisi yapan
firmanin ticaret islemlerinin her asamasinda teknoloji kullantminin yayginlagmasidir.
Elektronik ticaretin kullamlmasiyla tiim uygulamalarda teknoloji kullanmmin
yayginlagmasi, islemlerin hizlanmasi ve kolaylasmasi ile hem alici hem de satict

acgisindan elektronik ticaretin tercih edilebilir olmasim saglamaktadir.

Tablo 4: Satin Alma Islemleri Yapan Bir Firma I¢in Geleneksel Ticaret ve

e-Ticaretin Kargilastirilmasi

Satm Almayi Yapan

Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret
Firma
Bilgi Edindirme Yontemleri Gériigmeler, dergiler, Web sayfalar

kataloglar, reklamlar
Talep belirtme ve onay Yazili form Elektronik posta
Fiyat aragtirmast Kataloglar, griigmeler Web sayfalan
Siparis verme | Yazil: form, faks Elektronik posta, EDI
Tedarik¢i Firma Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret
Stok kontrolii Yazil: form, faks, telefon ggllme Veritabant,
Irsaliye kesimi Yazili form glr)zl;ne Veritaban,
Fatura kesimi Yazili form Elektronik posta, EDI
Siparisi Yapan Firma Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret |

. Elektronik veritaban,

Teslimat onay1 Yazili form EDI
= Banka havalesi, Posta, Internet Bankacilig,
Odeme . EDI,

Tahsildar EFT

Bozkurt, age, 65.
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Web, magaza ve katalog yoluyla yapilan satiglar diisiiniildiigiinde Tablo 5°de de
gorlildigi. {izere her satis kanaliun kendine ait farkli olumlu &zellikleri
bulunmaktadir. Ornegin magaza yoluyla satista tiiketici asil {iriin ile tamamlayici
firinleri gorebilmekte ve deneyebilmekte iken; katalog vyoluyla satisin katalogun
somut olarak her yere gotiiriilebilmesi, web yoluyla satigta ise az ragbet gdren
iirlinlerin stogunu iyi ayarlayarak fiziksel magazalarda bulunmayan iiriinlerin satigim
saglayabilme vb. avantajlan bulunmaktadir. Odeme konusunda ise banka havalesi ve

tahsildar yerini internet bankaciligi ile EFT islemlerine birakmastir.

Tablo 5: Farkli Ahsveris Kanallarinim Avantajlar

Kanal | Avantajlan

Web *Bir tirline sinirs1z yer ayrilabilmesi.

*Perakende magazalar acmadan kiiresel pazara ve pazarlara erigim.
*7 giin 24 saat siparis verebilme.

*Kataloglarin bask: ve postalama maliyetinin webde olmamas:.
*Miigteri hizmetleri yetkilileri olmadan nakliye emrinin onaylanmast.
*Satts sunumunda gériintii ve ses kullanabilme.

*Gegmis ve meveut meveut miisterilere 6zel e-mail gonderebiime.
*Engelli kigilerin fiziksel hareket sikintis1 olmadan arastirma
yapabilmesi.

*Az ragbet gbren liriinlerin stogunu verimli ayarlama.

* Fiziksel magazalarda sunulmayan iiriin ¢esitlerini satisa sunabilme.
*Web temelli aligverisi tercih eden segmentlere dogrudan seslenme.
*Otomatik arayliz tekniklerini kullanma (gercek zamanh, ortaklaga
filtreleme, cookiler, web log analizleri.)

*Gorsellestirme ve anketlerle mistterilerin sipesifik ihtiyaglarina gore
teklifler gelistirme.

* Tiiketime otomasyon: Cigeklerin her aym belirli giinlerinde
gonderilmesi istegini gerceklestirmek.

Magaza | *Anindalik: Miisterinin irtin{l goriip begendiginde satin alabilmesi
*Egyay: alan miisterinin naklive icreti 6dememesi.

*Tamamlayict tirtinleri gbrme, lirinll gérme, deneme imkan:.

*Satis personeli ile iligki kurabilme

*Aligveris sosyal bir aktivite olarak, diger kanallarda olmayan bir
sosyallik imkan: sunmasi.

Katalog | *Taginabilirlik: Katalogun her yere gotiiriilebilmesi, okunmas.
*Uzun siireli raf dmriine sahip olunmast.

*Katalogda renklerin orjinale yakinhiginmin webe gore daha kaliteli
olmasi.

*Kliiresel pazar ve pazarlara perakende magazalan olmadan erigim
imkaninin olmasi.

*7 giin 24 saat siparis verebilme.

*Miuisteriler arasinda paylasma ve de@isme imkans.

* Algisal duyulari(gdrme, koklama) internete gbre daha iyi tatmin eder.

fhracat: Gelistirme Etiid Merkezi, Elektronik Ticaret ve Pazarlama{Ankara, 2007), 90.
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2.1.7. Elektronik Ticarette Karsilasilan Sorunlar

Her gecen giin gelisen teknolojiyle beraber kullanim oram arttikga karsilagilan
sorunlarin da gesitlendiginde elektronik ticaret uygulamalarinda karsilagilagilan belli

bash sorunlar sdyledir:

¢ Internet Esitsizligi(Dijital Divide): iletigim alt yapisi, servis saglayicilar,
uygulama sirketleri, yetismis insan giicli ve yazilim ile donanim gibi
unsurlarm geligmiglik diizeyi ve yayginltk orant her yerde ayn: olmamakla
birlikte bu dorum her bireysel hem de kurumsal acgidan internet

baglantilarindan egit olarak yararianamakla sonuclanmaktadir.

o Ticari Islemlerin Giivenligi: Internette ticari islemlerin %100 glivenliliginin
saglanmas: gibi bir durum miimkiin olmamakla birlikte pek cok igletme
firewall denilen glivenlik duvarlariyla gilivenligin saglanmasina ragmen
kredi kartlar1 kullamilarak dolandinicilik yaptlmasi korkusu sebebiyle pek

cok titketici elektronik ticaret uygulamalarindan uzak durmaktadir.

¢ Yasal Sorunlar: Elektronik ticaret konusunda ortaya ¢ikan problemlere
iliskin elektronik sozlesmelerle ilgili sorunlar, elektronik imza, sifreleme,
aldatict reklam ve haksiz rekabet, spamming, vergi, denetim ve dil

sorunlan bulunmaktadir®.

2.1.8. KOBI’lerde E-Ticaret

Is siireclerinde olsun, tiretim veya pazarlamada olsun, teknolojik geligmeleri takip
etmeyen ihracatq1 firmalar zamanin gerisinde kalma riskiyle karg: karstyadirlar. Oysa
teknolojiye somut yatmrﬁ yapmak KOBI’lerin uluslararas: arenada rekabet
kabiliyetini artiracak, yeni pazarlar bulmalarina yardimci olacak ve geleneksel
ticarette kargilastiklan engelleri agmalarini saglayacaktir®®. Bilgi teknolojilerinin
stirekli gelistigi ginlimizde, isletmeler agisindan rekabetin de Onemi gitgide
artmaktadir. Ancak KOBI'ler uluslararasi pazarlara agilirken, finansman eksikligi,
yonetim kapasitesinin azlifi ve iglem tekniklerinin kisith olmasi gibi sorunlarla
kargilasmaktadiriar. Bu da onlarin dis pazarlardaki rekabet giiglerini azaltmaktadir.

Isletmelerin 6zellikle de KOBI’lerin rekabet gliclerini artirmalarinda etkili olan en

% fbrahim Kirgova, Internette Pazariama, 3.bs. (Kirklareli, Beta Basim, 2005), 167-175.
% Pinar Aslan, “Bilisim Dosyast”, http://www.igeme.org.tr/bakis/Bakis_34/syf168-191 pdf
[15.01.2009].
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Onemli faktorlerden biri de e-ticarettir. E-ticaret giinimiizde firmalar agisindan ¢ok
biiyiik bir firsat olabildigi gibi énemli bir tehdit unsurz da olusturabilmektedir.
Firmalann e-ticarete gecis maliyetleri yilksek sayilabilmektedir. Ancak, bu maliyet,
yatirimin maliveti degil, teknolojik altyapmin igletmeye kurulmasiyla birlikte bunun
Ogrenilmesi ve yonetilmesi maliyetidir. Firmalar agisindan e-ticarete gegis, dogru
zamanlamay: gerektirmektedir. Bu altyapinin sadece ticari maliyetlerin azaltilmas
amaciyla kullanilmasi, alt optimizasyon tehlikesi yaratabilmektedir. Bilgi
teknolojilerinin yaygmlagmasina ragmen birgok filkede KOBI’ler basta olmak iizere
uluslararass ticaret potansiyeli olan finmalar, vygun prodesiirlerin eksikligi, bilgiye ve
bilgi aglarma erisimlerinin olmamasi veya ticari lojistik ya da destek hizmetlerinin
yetersizligi gibi nedenlerle uluslararas1 elektronik ticaretin diginda kalmaktadirlar.
Teknoloji transferi ve is olanaklant yaratilmasinda son derece 6nemli bir arac olan
KOBI’lerin elektronik ticaretten daha etkin bir bicimde yararlanabilmeleri igin daha

iyi donatilmalari, hizmet almalar ve egitilmeleri gerekmektedir®.

KOBI'ler tarafindan elektronik ticaretin kullamlmasini engelleyen temel etkenler
vergilendirme  kurallarindaki  belirsizlikler ve bankacillk  hizmetlerindeki
kullamslih@in sinirli olmasi, online ddeme siireclerindeki bosluklar, bilgisayarlarnin
simirl: yayilmasi, teslim ve nakliyedeki yetersizlikler oldugu gibi bilgi se¢eneklerinin,
secenekleri arastiracak zamamn, bilgisayar erisiminin, hardware ve sofware’a
erisimin eksikligi, bazi miigterilerin teknolojiyi benimsememeleri, gerekli beceri ve
bilgiye sahip nitelikli personeli bulmanin ve elinde tutmanin zorlugu, sirkete &zel
bilgilerin yayilma riskinin bulunmasi ve KOBI pazarlarmin yitksek seviyede insan
etkilegimine ihtiyag duymast diger sebepler olarak gdsterilebilecektir. KOBI’ler cogu
bdlgede halen tecriibeleri ddgmltusunda e-ticareti benimsemeyi engelleyen, kiiresel

baglantilara ihtiya¢ duymayan nis pazarlardir®.

KOB’lerin nemli bir kism1 elektronik ticaretin heniiz tiimiiyle farkina varmamuistir,
elektronik ticaretin yararlar1 kimi zaman belirsizdir ve sektdrel 6zellikler elektronik
ticaretin kullanilabilirligini etkiler. Ornegin bir yerden baska bir yere networkler

araciligz ile kolayca aktarilabilen maddi olmayan mallarda (miizik, yazilim vb.),

7 Erhan Ada ve dig. “Kobi’lerin Rekabet Giicti Ve E-Ticarete Gegis Siireci: Bir Model Onerisi”, Ege
Akademik Bakis, .8, s.1 (2008): 65, hitp://eab.ege.edu.tr/pdff/8_1/C8-S1-M4.pdf [16.02.2009].

% Mira Kartiwi, “Electronic Commerce Adoption Barriers in Small to Medium-Sized Enterprises
(SMESs) in Developed and Developing Countries: A Cross-Country Comparison”, Journal of
Electronic Commerce in Organizgtions, Volume 5, Issue 3 (2007): 41.

Hitp://Proquest.Umi. Com/Pgdweb?Index=1&Did=1522689731& Srchmode=2&Sid=7&Fmt=6& Vinst
=PROD& Vtype=PQD&RQT=309& Vname=PQD&TS=1234521146&Clientid=46825[25.02.2009].
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elektronik ticaret blyiik avantajlar getirmektedir; buna karsihik, bir yerden bagka bir
yere taginmasmin giic oldugu mallarda elektronik ticaretin getirdigi avantajlar
nispeten sinirli kalmaktadir. Elektronik ticaret siirecinin karmasiklifi enformasyon
teknolojilerini oldukea etkin diizeyde kullanmay1 gerektirmektedir. Bu durum sadece
bilgisayar operatdrleri agisindan degil, hemen hemen tiim personel agisindan giderek
bir zorunlutuk haline gelmektedir ve KOBI’lerde bu diizeyde personel siirh sayida
ver almaktadir®.

Giivenlik elektronik ticaretin en 6nemli engelini olusturmaktadir. Insanlarin Snemli
bir kism internet Uzerinde elektronik ortamda ticaret yapma konusunda kugkuya
sahiptir. Elektronik ticaret i¢in gerekli altyapimin kurulum maliyeti de cogu
KOBI’nin e-ticarete yonelememesinin sebeplerinden biridir. Bunlann yanisira
farkindalik, kiiltiirel unsurlar ve aligkanliklar da kimi zaman KOBI'lerin harekete
gecmelerini engeller. Ornegin bazi firmalar piyasa kosullant késeye sikigtirmadig

miiddetce, eski ¢aligma tarzlanindan kolayca vazgegmek istememektedirler®.

Internet KOBT’lere etkili ve ucuz bir pazarlama kanalt sunarak tim diinyada
milyonlarca kisi ve kurulusu hedefleyebilmelerini saglamaktadir. Internet KOBI’lere
boylelikle yiiksek yatirim ve harcama yapmak zorunda kalmadan bir gok pazara
girebilme, bu pazarlara {iriin sunabilme firsatim sunmaktadir. E-ticaret KOBI’ler
i¢in; maliyetlerde azalma, zaman tasarrufu, envanter maliyetlerinin azalmasi1 ve daha
Once elle yapilan faturalarin yazilmasi ile faturalarin kontrold gibi islemlerin
elektronik olarak yapilmasi gibi yararlar saglamaktadir. E-ticaret, miisteri bilgilerinin
bir veri tabaninda futulmast yoluyla, isletmelerin, miisteri davraniglarini daha iyi
takip edebilmelerine, musgterilerin satin alma ahgkanhklarnm esas alarak her
miigteriye bireysel olarak pazarlama yapabilmelerine ve e@ilimlerine daha gabuk
karsihk verebilmelerine imkan vermektedir. Internet ticari faaliyetlerde zaman ve
mesafe kisitlamasinin iistesinden gelinmesine yardimet olacaktir. E-ticaret, KOBI'ler
acisindan etkin bir bilgi ve zaman yonetimi aracidir. E-ticaret, KOBT'leri, geleneksel
ticaret engelleri olan pazara uzaklik, bilgi eksikligi ve talebe uygun Uretim
yapilamayigt gibi olumsuzluklardan kurtarabildigi 6l¢iide onlara yararl olabilecektir.
Giinlimiizde KOBI'lerin en 8nemli sorunu finansmandir. Finansman sorunu yasayan

bu igletmelerin, kattanmis olduklar: kirtasivecilik, haberlesme, pazarlama maliyetleri

9 age.40.
% Bozkurt , age, 66.
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gibi giderler, mevcut finansman sikintisizt daha da artirmaktadir. Bu noktadan
bakildiginda KOBI'ler, internet kullammu ve elektronik ticaret sayesinde islem,
haberlesme ve pazarlama maliyetlerini Onemli Olglide azaltarak tasarruf

saglayabileceklerdir®.

Gerek yeni kurulan firmalarin, gerekse elektronik ticarete gegen eski isletmelerin
isgiicli yogunlugunu azaltan bir iretim yapisina yoOneldikleri goériilmektedir. Ek
olarak elektronik ticaret gegis doneminde en bilyik isglici kaybma, seyahat
acenteleri, perakende ticaret ve posta hizmetlerinin ugrayacagi konusunda goriis
birligi vardir. Ayrica KOBI’ler toplam isletmelerin %98-99 gibi énemli bir agirhgim
kapsamaktadir. Bu isletmeler, ekonomiye dinamizm ve rekabetgi bir boyut
kazandirarak piyasa mekanizmasinin etkinlifini artirma, strdiiriilebilir kalkinmay:
saglama, istihdam yaratma, bdlgesel sosyo—ekonomik dengesizlikleri giderme ve
kalkinmay1 tabana yayma gibi Onemli fonksivonlar: ile Tirk ekonomisinin temel
dinamigini olusturmaktadirlar. Bu glin KOBI’ler imalat sanayinin % 99.47’sini
olugturmakta ve toplam istihdamin % 56.3’indi saglamaktadir. Giinlimizde
enformasyon teknolojileri icinde 6zel bir 6neme sahip olan Internet, KOBI'ler
agisindan  yaratmig oldupu elektronik ticaret imkanlariyla yepyeni kapilar

aralamistir™,

E-ticarette KOBI’ler agisindan kara erisilebilmesine ragmen; KOBP’ler ayni isi yapan
bilyiik firmalar ile kargilagtinldifinda teknolojiye daha yavas adapte olmaktadirlar.
Bu durum &zellikle telekomiinikasyon alt yapisinm yetersiz oldugu, nitfusun diiglik
gelire sahip oldugu, kredi kart: kullanim yayginhiginin az oldugu, kiiltiirel agidan
engellerin bulundugu, elektronik ticaret teknolojilerini kullanmadaki kabiliyetin az
oldugu Endonezya gibi gelismekte olan ilkelerde goriilmektedir. Ancak slirpriz bir
sekilde gelismekte olan iilkelerde internet kullanimi daha hazh biiylimektedir. Olmasi
gerekenden farkli olarak, bu durum isyerinin ve devletin 6zellikle kiiciik isletmelerde
kendi islerinde sahip olduklar e-ticaret potansiyelini kabul etmeleri igin imkam

isaret etmektedir®.

o Uriiniin elektronik olarak sunulma imkamnmn bulunmast,

3 Cemalettin Kalayel, “Elektronik Ticaret Ve Kobi’lere Etkileri”,

http://www kenancelik.com/documents/iiidSCEMALETTIN KALAYCLpdf [24.02.2009].

32 Serdar Altmok, Tbrahim Halil Sugézii, Murat Cetinkaya , “Geleneksel Ticaretten Yeni Ekonomiye
Elekironik Ticaretin Temel Ekonomik Etkileri”,
http:/www.sugozu.com/itnages/Yayinlar/elektronik_ticaret_inet.pdf {30.01.2009].

3 Kartiwi,age,39.
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e Bilgi yogunlugunun olmasi,

e Miisteriye uyarlanabilirlifin miimkiin olmasi,

e Paket olarak sunuima imkanimn olmasi,

e Miigterinin istedigi doyurucu bilgiye ulagmasimn miirnkiin olmasi,

¢ Anmda iletigimde bulunma gereginin olmasi (online borsa gibi),

e Sizlesme riskinin olmas: (fiyata bagli alim riski),

o ok sayida insanin kullandig bir standart haline gelmis olmasi,

¢ B2B islemlerinde standartlagmus siireglerin kullantlmasimn miimkiin
olmasi,

» FPksik beceriyi stratejik ortakhikla tammlamamn séz konusu olmasi,

o Kanal ¢esidi ve kademelerinin katmanl: olmas,

o Cok sayida hammadde ve makine pargasi kullamliyorsa satin alimada e-
tedarik, hizmetlerde e-1ge alma kullamilabilir olmasa,

o Migterilerin ¢oguniugunun online olmas1 ve yapilan iglemlerin yogun
olmasi,

e Yeni tirtin gelistirmek igin harcanan paranin ¢ok olmasi,

kosullarina sahipse bir firma dijital ortamda iy yapabilmektedir™.

Diinya {izerindeki tiim ekonomilerin temel yap: taglarin: olugturan, KOBiler, e-ticaret
ile birlikte ¢ok O6nemli bir firsat yakalamuglardir. E-ticaret, globallesmenin kiigiik
igletmelerin karsisina koydugu setleri kaldimaya yardimer olabilecek bir unsurdur.
Azalan maliyetler, bu igletmelere rekabet avantaji saglayacaktir. Yerel bazda hizmet
gosteren kiiciik igletmeler, yeni ve eskisinden ¢ok daha biiylik bir pazar imkam elde
etmislerdir. Isletmelere bundan sonra diisen gorev; bu imkam kullanmaya
caligmaktir. Ayrica, KOBI'lerin bilisim ve teknoloji konusunda daha fazla
bilgilendirilmeleri gerektigi ig¢in, bilgilendirilme programlarn diizenlenmesi,
igletmelerde yaygin olan internet kullaninumn daha fazla amacina yoneltilmesi, e-
ticaretin isletmelere benimsetilmesi ve bu baglamda yapilacak ¢aligmalarin bir an

Once hayata gegirilmesi dnerilebilir®.

* Thracat: Geligtirme Etiid Merkezi, age, 78-79. )
% Haldun Soydal, “Kiigitk Ve Orta Bilyitklitkteki Isletmelerde E-Ticaret”,
“hitp:/fwww.sosyalbil selcuk.edu.tv/sos_mak/articles/2006/15/HSOYDAL.PDF [25.02.2009].
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2.2. B2C TICARET VE KAPSAMI

2.2.1. B2C Ticaret Tanmm

B2C kapsammda asagidaki islemler gerceklesmektedir :

Sosyal Iletisim: Elektronik uygulamalar, tilketicilerin elektronik posta,
videokonferans ve haberlesme gruplant yoluyla birbirleriyle iletisim
kurmasini saglar. Temel faaliyet alan ise eglence sektoriidiir.

Finans Yonetimi: On-line bankacilik hizmetleri kullamlarak yapilan
elektronik uygulamalar, tiiketicilerin yatirim ve ticari hesaplarim ydnetme
gibi islemlerini kapsar.

Mamul ve Hizmet Satinalma: Elektronik uygulamalar, tiiketicilerin

Online bilgi ile yeni mamul/hizmet bulmalarini ve satin almalarini saglar.

E-ticarette tam entegrasyon tiim islevlerin web izerinde olup bitmesini gerektirir.

Eger Griinler ve hizmetler fiziksel olarak erigilebilir ise iglem siireci kismen offline

olarak gerceklesir. Her zaman olmamakla beraber, ¢ogu zaman bu islemler online

ddeme mekanizmasin igerir. Bu baglamda online bir 6deme plant sadece bir offline

planindan (teslimde 6deme, fatura almdiktan sonra fon transferi) daha entegre bir

plandir. Bu sebeple “e-posta parasi” ve gercek zamanda ulagilabilen sanal hesaplar

ddeme yonternlerinden daha entegre olarak diigtiniilebilir”.

E-ticaret islemlerinde ddeme ve teslim yontemleri®;

Odeme dncesi : Tiiccar fatura kesiminden sonra firiinii teslim eder,

Odeme sonrasi : Tiketiciye iiriinler teslim edildikten sonra ya da

hizmetler saglandiktan sonra 6deme yapilir,

Teslimde Gdeme: Giivenilen iiglincti taraf (postaci) o6demeyi alir, ve

egyalari teslim teslim eder.

Kismi ddeme: Tiketici bir kisoum dder ve dier kismm teslimden sonra

oder,

% Zeki Atl Bulut, Burgin Ongéren, Kemal Engin, “Kobilerde Elektronik Ticaretin Kullanimu:Istanbul
Ornegi”, Dogus Universitesi Dergisi, ¢.7, 5.2 (2006):154 ,

bttp:/fournal . dogus.edu. tr/13026739/2006/cilt7/sayi2/MGG158.pdf [25.02.2009].

37 Knud Béhle, “Integration of Electronic Payment Systems into B2C Internet Commerce— Problems
and Perspectives”, Institute for Prospective Technological Studies Directorate General Joint
Research Centre European Commission, April 2002 (European Communities, 2002): 12,
htep://fiste.jrc.ec.europa.cw/download/eur20277en.pdf {15.03.2009].

3 age, 12
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o Parcalanmis ddeme: Teslim ve ddeme parcalar halinde gergeklesir, bu da

ddeme Oncesi ya da sonrast modellerine uygun olarak gergeklesir.
B2C iglem siirecinin asamalari ise su sekilde ifade edilebilir®:
s Teklif: Satici belirli mal ya da hizmetlerini dnerir.
¢ Reklam: Saticl tirlinleri ve hizmetleri ile temasa geger(katalog).

s Bilgi toplama: Alict dénemler, kogullar ve Urtinler hakkinda bilgi sahibi

olur.

o Sanig: Satict belirli bir siparigin igerifinde ahci ile sdzlesme imzalama

fikrindedir.
o Faturalama: Saticl liretir ve fatura hazirlar.
o Teslim: Satict alictya mali teslim eder.
o Odeme: Al satictya pesin va da ddeme emri vererek 6demesini yapar.

o  (ozitmleme: Satict ve alhict satin alma ile ilgili olarak teslim ve ddeme

konularinda karara varnr.
2.2.2. B2C Ticaret Modelleri

B2C e-ticaret modelleri e-perakende (amazon.com, Walmart), portallar (AOL
Yahoo), elektronik acgikartirma siteleri {ebay, Onsale, Priceline), sanal topluluklar
(Ecircles) ve arama miihendisligi (Yahoo, Altavista) olarak siralanabilecek iken,
Kenneth C. Laudon, Carol Guercio Traver’a gore B2C elekironik fticaret
uygulamalar1 Tablo 6’da da goriildiigii gibi portal (yahoo.com vb.), e-perakende
islemlerinin yapildigt siteler (amazon.com, dell.com vb.), igerik saglayicilar
(cnn.com vb.), iglem aracilannt (monster.com), pazar yaraticilarni (eBay.com,
Priceline.com vb.), hizmet saglayicilan (Xdrive.com) ve topluluk saglayicilanindan

(about.com vb.) olugmaktadir.

Dolayistyla internet kullamicilarimin ¢ofu zaman farkina varmadan bile olsa B2C
ticaretten yararlandifimi gdrmekteyiz. Ginlimiiziin ihtiyaglarina gére her gegen giin
de yeni modeller olugmakta. Daha ¢ok sanal magazacilik , amazon.com ve ebay.com

dan olustugunu diistindiilimiiz B2C siteleri ashinda sadece B2C diinyasina birer

¥ age,12.
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omek teskil etmektedir. Bu yonde verilen i3 modelleri tammlamalar gelisip

genislemeye miisait modellerdir.

Tablo 6: B2C Elektronik Ticaret Modelleri

Is Modeli | Cesitlemeler Ornekler Tamm Gelir

Yatay Yahoo.com, Birlestirilmis servis Reklam,

/ AOL.com hizmetleri ve igerikler; fislem

T arastirma, haber, e- ticreti.

Genel MSN.com, posta, sohbet, miizik

Portal Excite@home.co mdn:me, video izleme
m ve ajanda.

Dikey/Ozellestiri | iBoats.com Ozellestirilmis pazar [Reklam,

Imis yerlerine hizmet ve  [islem
tirtin teklifi. ticreti.

E- Dikey Ticaret | Amazon.com Perakende Uriin
Perakende magazalarin, satisl.
titketicilerin
evlerinden ya da
iglerinden ayrilmadan
aligveris yapabildikleri
online geklidir.

Tiklamalar Walmart.com Gergekte fiziksel Urlin
olarak magazaya sahip | satig1.
olan sirketlerin online
dagitim kanali,

Katalog ticareti |LandsEnd.com Dogrudan katalog Uriin
postasinin online satisl.
seklidir.

Online Alsveris | Fashionmall.com | Aligveris merkezinin | Uriin

Merkezi online sekli satig1,

islem
ficreti

Dogrudan Dell.com Online satis dogrudan | Uriin

imalatgi imalatg: tarafindan satisl
yapulir.

Hizmet Xdrive.com, Kullamicilara artin Hizmet

Saglayict MyCFO.com satmaktansa hizmet satigt
satarak para kazanan
sirketlerdir.
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Tablo 6 - devam

Icerik WSJ.com, Gazeteler, spor siteleri | Reklam
Saglayici Sportline.com ve haberleri , islem
T giincelleyen, 6zel ilgi | licreti.
CNN.com alanlarina dahil olan

(dijital haberler, miizik,
fotograf, resim vb.),
rehberlik yapan ve
yatirim tiiyolan veren
veya bilgi satigi yapan
diger online kaynaklar
gibi bilgilendirme ve
eglence saglayicilari.

Islem E-Trade.com, Daha ucuz ya da daha | Islem
Aracilari E . huzly tiriin ya da hizmet | licreti.
xpedia.com,
satm alimlan
Monster.com. konularmda
titketicilerin

verimliligini artiracak
seyahat acentalar1 gibi
online satig iglemlerini

tamamlayicilar.
Pazar Acik artirma ve|eBay.com, Alict ve saticilarn Hizmet
Yaraticist |diger  dinamik Priceline.com biraraya getiren o | satist.
fiyatlama pazarlar yaratmak igin
sekilleri internet teknolojisin
kullanan Web temelli
sirketler,
Topluluk About.com, Bireylerin genel Reklam

Saglayici o deneyimleri, 6zel ilgi |,
Village.com, | |- lars ve hobileri fle | aboneli
BlackPlanet.com | biraraya getirildigi k.
sitelerdir.

Kenneth C. Laudon, Carol Guercio Traver, E-Commerce Business, Technology, Society
{Addison Wasley, 2001), 67-68.

2.2.3. B2C Ticaretin Ekonomik ve Sosyal Hayata Etkileri

Bilgi ¢aginda goriilen viikseligle birlikte ulusal pazarlarin geleneksel sinirlar erimeye

baglamugtir. Giinimiizde enformasyon tekmolojilerinin kullamidig: tlim ilkeler
miisteri ve satict olarak gdriilmektedir. Firmalar ve tiiketiciler aligveriglerinde artik
yakin gevreleri ile siirh bulunmamaktadiriar. Internet yoluyla pazarlama faaliyetleri
sayesinde maliyetlerde de 6nemli dlgiide diisiisler yasanmistir. Faks kullanimumn
yerini e-posta almuig, ofis kiralama bedeli gibi sabit maliyetlerde azalma yasanmuis;

fiziksel yatinma girmeden bir satis magazasi bir pazarlama ag: kurmadan {irinler

29




pazarlanabilmis, boylelikle fiyatlarda diisiis yasanmmstir. Aym zamanda B2C e-ticaret
sitelerinde fiyat bilgilerinin agik bir sekilde goriinmesinden otiirl titketicilerin fiyat
kiyaslama imkanlar artrms bu da saticilarin kar marjlariin diigmesine sebep olmus,
tilketicilerin daha uygun fiyata aligveris edebilmelerine imkan tanmmustir. Dijital
pazarlardaki diislik arama maliyetleri, alicilar igin diigiik fiyata satig yapan saticilan
bulmay1 kolaylastinr. Boylece, saticilar arasinda fivat rekabeti yilkselmistir, B2C
ticarette egyalar homojen kosullarda satilir. Boylece islem maliyetleri diigtik, pazarn
seffaflin ise yiksektir. Diigiik arama ve bilgi alma maliyetleri ile bilgilendirme
sonuglarinin bollugu kiyaslandigina ise neredeyse maliyet bulunmamaktadir. Bu
yiikselen arama miihendisliginin ve elektronik fiyat kiyastamasimin kullanim islem
maliyetlerini azaltir ve pazar geffafliini artinir. B2C e- ticaret pazarindaki yiiksek
seffaflik rekabette yiiksek yogunluga neden olur. Teknolojik engellere girig digiik,

tiretim ve dagitim kapasitelerine giris hizlt ve ucuzdur®,

B2C pazar seffafligs ticaret iglemlerindeki bilginin agikhiginda oldugu gibi alis veris
isleminin yapildigi iirin hakkindaki bilginin de yeterli§inin ve uygunlugunun
seviyesidir. Pazar seffaflifindaki degisime iyt bir 6rek hava seyahat sirketleri ve
online seyahat acentasi endiistrisinde bulunabilir. Seyahat edenler simdi internetten
maksimum oranda bilgilendirilmis olarak kii¢iik ya da biiyiik tagiyicilar tarafindan
Onerilen ¢ok sayida ugustan birini satin alabilmektedirler. Tiketicinin yapacagi
seyahat ¢ok karmagik bir organizasyon gerektirmiyor ise (yurt il seyahat bilett satin
alint vb.) tiiketici kendi seyahat acentas: gibi davranarak aracilar géz ardi ederek,
kiiresel dagitim sistemleri veya havayollarindan dogrudan bilgi alip online seyahat
aracilarini gbzden gegirerek tagtyicilarin web sitelerinden dogrudan bilet satin
alabilir. Bugilin de c¢alisan online seyahat acentalarim dislindiigtimiizde Orbitz
{(www.orbitz.com) yiiksek seffaflifa sahiptir. Ve Expedia (www.expedia.com)
seyahat tarihleri ve seyahat rehbert ile fiyat, hava tasiyicisi firmanin organizasyonuna
yonelik seyahat segeneklerinin genis bir yelpazesini icerir. Ote yandan Hotwire.com

ve Priceline.com da seffalig1 uygulayan dnde giden seyahat acentalaridir®'.

Geleneksel ticaret anlayisumn yerini e-ticaretin almasiyla birlikte artik kiiresel

diinyanin gereklerine uygun olarak Diinya’nin herhangi bir verinden personel temini

0 Stefan W. Schmitz , Michael Latzerb, “Competition in B2C eCommerce: Analytical Issues and
Empirical Evidence”, hitp://129.3.20.41/epsfio/papers/0211/0211001,pdf [02.03.2009].

*'Nelson Granados, Alok Gupta, Robert J. Kauffman, “Can You See What I See? Transparency,
Consumer Demand And Strategic Pricing , In B2C Electronic Commerce”.
http://misrc.umn.edu/workingpapers/fullpapers/2003/0320_051903.pdf [07.03.2009].
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yaptlabilmektedir. Internet kullanimu ile birlikte reklam maliyetleri de azalmus,
tiiketicilerin nereden hangi iirfinleri bulabilecegi daha kolay belirlenebilir hale
gelmistir. Perakende magazacilikta gérillen haftanin alt: giindi ve saat limitli mesai
saatleri B2C e-ticaret ile birlikte 7/24 hizmet haline gelmig, hem zaman hem de iilke
sintirlartnn yok etmistir. Ticari igslemlerin elektronik ortamda ulusal ve uluslararas:
boyutta kullanilmasiyla zaman etkin olarak degerlendirilmeye baglanmig, zaman
maliyeti ile stok maliyetleri en aza inmistir. B2C elektronik ticarette ihttya¢ duyulan
belgeler elektronik ortamda hazirlandifindan minimum diizeyde hatali, minimum
miktarda kirtasiye kullanarak ve minimum zamanda islemler tamamlanarak ticaret
yapimaktadir. B2C ticaret ile birlikte mal ve hizmet piyasalarinin yapisi degismekte,
B2C ticaret yeni {riinler ile yeni pazarlama ve dagitim tekniklerinin ortaya ¢ikmasin
saglamakta bu da hizh bir sekilde {iriin gelistirilmesi ve miigteri ihtiyaclarumn tespit
edilmesini zorunlu kilmaktadir. B2C elektronik ticaretle birlikte iretim, pazarlama ve

dagitim faaliyetlerinin maliyetleri diismiis, bdylelikle rekabet hizlanmigtir.

internet tilketicilerin pazara genel bakis saglanmast ile toplam satin alma islemleri
icin daha disitk maliyetlerin izlenebilmesi ve marka bagina degisken bilgi
maliyetlerinin izlenerek fiyat kargilagtirmast yapilmasim kolaylagtirir. B2C e-ticaret
tiiketici etkilesimlerinden ileri gelen sirketlerin dig islem maliyetlerinin yapisi ve
seviyesini radikal bir sekilde degistirir. B2C e-ticaret iletisim kanalini hizlh ve kolay
hale getirir. Boylece sirketlerin tiketicilere Griin bilgisi ve kilavuzluk saglama

maliyetleri azalir*.

Gergek firmalara gore web firmalanmn kurulusu da acik bir maliyet avantaj icerir.
Web firmalarinin ve gergek. firmalarin web etkinliklerinin sonucunda ve web servis
saglayicilarmin da servis hizmetlerinin toplumsal gelir dagilimina uygun fiyatlandig
ortamda, bilginin dolagim, iktisat literatiirinde s6zli edilen tam rekabet piyasa
sartlarina varilmasa da, yaklagma hali ortaya ¢ikabilmistir. Tim bu gelismeler
is1@inda internet ekonomisi piyasalarda verimliligin dne alinmasina destek olurken,

ekonomide kaynaklarin etkin kullanimini da desteklemektedir®.

42 Andreas Strebinger, Horst Treiblmaier, “The Impact Of Business To Consumer E-Commerce On
Organizational Structure, Brand Architecture, It Structure, And Their Interrelations”, Schmalenbach
Business Review Abi/Inform Global, Volume 58, Issue 1 (2006): 81.-
http://proquest.umi.com/padweb?index=3&did=07756054 1 &SrchMode=1 &sid=2&Fmt=3&VInst=P
ROD&VType=PQD&RQT=309&VName=PQD&TS=1234517331&clientId=46825. [16.02.2009].

* Brtan Oktay, Ali O.Balkanli, Adil Salepcioglu, “Bilgi Toplumunda Yeni Ekonomi Ve E-Déniigtim
Stratejileri”, http://osmaneli.meb.gov.tr/edonusumabglobal.pdf [16.02.2009].

31




Firmanin miigteriye yonelik perakende satis yapacagi profesyonel bir site kurmak
i¢in 3 bin ile 8 bin TL arasinda bir yatirim maliyeti gerekmektedir. Bu sitelere érnek
olarak ereyon.com yada guralporselen.com gibi tek marka ve konuya odaklanmis

magazalar da verilebilecektir®.

B2C ticaret doniistimiinde web platformunu kullanan aracisiz siire¢ tamamen yeni bir
dogrudan kanal firsati yaratmstir. Dell.com ya da amazon.com gibi firmalar
gelencksel aracilan kullanmayarak tiketiciye Uriinlerini dogrudan satmug bitylik
pazar yaratmuslardir. Boylelikle ilk olarak satici tarafindan mallarin fiyatiin daha
diisiik olmasina izin verilmesi sebebiyle son tiiketiciye dogrudan satis ile belirhi fiyat
kazammlar1 olmugtur. Ikincisi satic1 tilketicinin ihtiyaclanyla mitkemmel sekilde
bulusan satin alma deneyimini yaratmustir. Saticilar igin bilgisayarlar ya da
otomobiller gibi biiyiik mallar igin aracisiz bir sekilde tirtinlerin kigisellestirilmesine
izin verilmigtir. Ugiinciisii software, gazete, miizik, fotograf ve ya finansal
bilgilerin(dijital mallar) saticis1 geleneksel aracilart kullanmayarak son tiiketicinin
istedigi kesin bilgiyi tiketiciye vermistir®,
Yeni dinamik elektronik olarak pazaryerleri modellerinin tamamen ortaya ¢ikmast su
stirecler® lizerinde etki gostermistir:
¢  Mikro-ekonomik etki gistererek bireysel firmalarin i¢ fonksiyonlart ve
karhiliklarmda,
¢ EBndistrivel organizasyon etkisi gostererek pek ¢ok endistride yeni
ekonomi oyunculan ile geleneksel oyuncular arasindaki (alici, satici,
aracilar vb.) iligkilerde,

¢ Ulusal ve kiiresel bilgi akisi, fiyatlar ve zincirin hepsinde.

Ekonomik bir olgunun sosyal boyutunun degerlenebilmesi ic¢in iizerinden uzunca bir
siire gecmesi gerekmektedir. Ancak yanilgi payr da gbz 6nilinde bulundurularak
elektronik ticaret toplumsal boyutta ekonomik etkilerinin yamsira, 6zellikle egitim ve
vasif diizeyi diisik calisanlar agisindan oldukga ciddi riskleri de beraberinde
getirmektedir”, Enformasyon teknolojileri altyapisinin her alana homojen bir

dagihmla olugturulmamast durumunda sadece smirlt bir kesim bu ciddi riskin disinda

* “Sanal Pazar Gengleri Cekti, 17 Bin Kisiye Gegim Kapis: Oldu”,
http://archive.ismmmo.org.tr/docs/basin/2009/bulten/06032009_SANALAILISVERIS pdf,
[01.04.2009].

* Warkentin, age , 51.

“ age, 51.

1 Bozkurt, age, 70.
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kalacaktir. Toplumun biligim teknolojilerine yakinl:g1 ve yatkinlhigr giiclendirilir ise
elektronik ticaretin yayginlagmas: ile iilkemizin ticaret dengesi de kétillesmeyecektir,
ancak kosullar degerlendirilip gelismeler takip edilmezse ticaret hacimlerinde
daralma vasanabilmektedir. Mikro 0&lgekte bakildiginda B2C elektronik ticaret
uygulamalarmn yayginlagmasmin bazi perakendecilerin is kayiplarina sebep oldugu
ancak ayni zamanda da yeni i alanlarimin ortaya cikmasim sagladify goriilmektedir.
B2C elektronik ticaret ile iiriin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye akiginda daha
biiyitk degerleri daha diisiik maliyetle dagitabilen yeni bir aracilik sistemi olugmus
otomatik siparig sistemleri, degerleme hizmetlert gibi yeni bir ¢ok aracilik
mekanizmalan pazarlama uygulamalart arasindaki yerini hizla almigtir®®. Giderek
artan oranda banka miigterisi artik banka subelerinden ziyade internet subelerini
kullanarak islem yapmaktadirlar. Toplum giderek enformasyon teknolojilerini daha
¢ok kullanmaya, sektorler ise enformasyon teknolojilerini kullanacak vasiflarla

donatilmsg isgliciine ihtiyag duymaktadir.

Elektronik ticaretin gelecek ile ilgili sonuglarindan biri de enformasyon
teknolojilerini takip eden geligmis iilkeler ile endiistri toplummu olmadan bilgi
toplumu olmaya ¢alisan geri kalmis ya da gelismekte olan iilkeler arasindaki refah
diizeyi farkint daha da artirmasi ihtimalidir. Tiiketiciler agisindan incelendiginde ise
B2C elektronik ticaret siteleri sayesinde yeni mamiil ve Uriin bilgilerine hzla
ulagilabilmekte ve alternatif iriinler va da firmalar incelenebilmektedir. Elektronik
ticaretin sonuglar1 temelde ekonomik alanda olmasma ragmen ekonominin bilgiyi
yonetme temeline dayanmasi egitim, kiiltiir, saglik ve sosyal giivenlik gibi alanlarda
da intemet kullamminin yayginlasmasimi saglamigtir. Elektronik ticaret ile birlikte
isletme caliganlarinin i$birli§ine, koordinasyonuna, miisterilerin Oneri ve taleplerinin

degerlendirilmesine biiyiik Ol¢lide kolayliklar getirilmistir.

B2C elektronik ticaretin avantajlan smursiz se¢im, digiik fiyatlar ve disiik arama
maliyetleri, detayli bilgi edinme, kisive 6zel irtin olusturma, 7/24 aligveris igin
uygunluk, hizli ahsveris olarak ifade edilebilecek iken; perakende aligveris duyusal
bilgilenme (gbérme, hissetme, koklama, tatma ya da elle kendi istegine gore
sekillendirme, nasil calistifini deneme, agirliginin ne oldufunu hissetme, tizerinde

nasil durdogunu, rengi ve bedeni bilgisayar ekramnda goriilmesindense dogal

* Emrah Cengiz ve dig., Uluslararas: Pazarlara Giris Stratejileri (Istanbul: Der Yaymlari, 2003),
44,
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cevrede gdrme), sosyal iletisim {evde yalmz yasayan ya da ev ofis olarak calisan
kigiler sosyallesme amaciyla da perakendeyi tercih etmektedirler.) ve eglenceyi
(perakende merkezleri giinlimiizde artan oranda ahsverigi) biraraya getirmektir.
Omegin kitap ditkkanlan artik geleneksel rollerinin yamnda kahve satiginin
yvapildigt, miizik dinlenebilen veya gocuklar icin hikaye dinletileri yapilan yerler
sekline getirilmistir. Bu noktalar aym zamanda perakende magazacilifi rekabet¢i
yapan Ol¢iitler olarak nitelendirilebilir.Yine aym incelemede B2C aligveriglerin 6gle
yemeklerinden sonra, aksamlar ya da haftasonlar gibi 6nceden belirlenmis is disa

zamanlarda yapildif tespit edilmigtir®.
B2C ticarette online pazar yerlerinin sundugu avantajlar’ su sekilde siralanabilir:

e Daha diiglk fiyatlar,

» Evden ve ya igyerinden aligveris yapabilme,
e Uriine 7 giin, 24 saat ulagabilme,

e Arastirma ve kiyaslama yapma olanags,

¢ QGenis iiriin yelpazesi,

o Iizh teslimat,

e Satig gorevlisinin baskisinin olmamast.

» Genis {iriin yelpazesi, ¢ok 6zel lirinlerin bulunmas:

B2C ticarette online pazar yerlerinin sahip oldugu dezavantajlar’ ise su sekilde

siralanabilir:

o Uriinii satin almadan 6nce yakindan inceleyememe ve gérememe
s Kigisel gizliligin olmamasi

o Teslimatta problem yasanabilme ihtimali

¢ Kandiriima ihtimali

¢ Yavas teslimattan dogan memnuniyetsizlik

Her is modelinin her isletme ya da tiiketici acisindan uygun olmayacagi agiktir. B2C
e-ticaretin tercih edilebilmesi i¢in gbzdniinde bulundurulmasi gereken olumlu ve

olumsuz 6zellikler Tablo 7°de goriildiigh gibidir.

“ Patricia L. Mokhtarian, “A Conceptual Analysis Of The Transportation Impacts Of B2C E-
Commerce”,
http:/frepositories.cdlib.org/egi/viewcontent.cgi?article=107 L &context=postprints[ 11.03.2009].
 Ihracati Gelistirme Etiid Merkezi, age, 193,

age, 193.
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Tablo 7: B2C E- Ticaretin Avantaj ve Dezavantajlar

| Avantajlar | Dezavantajlar
Arastirma ve Secme Bakimndan
Evrensel | Alicilar cografi konumdan ve Alicilar daha iyi bir segim
Erigim zamandan bagimsiz bir gekilde tiim | imkanina sahip olmalarina ragmen
saticilara ulagabilirler. Bu durum kii¢tik ve zamaru kisith ahicitar icin
arastirma ve degisim maliyetini uygun fiyat ve iirin birlesimini
azaltirken alicilarin segeneklerini secmek zorlagmaktadir.
artirmaktadir.
Haizli Bilgi | Internet ¢ok hizli bir sekilde ve Uriinleri tam olarak niteleyememe,
Akist diisiik maliyetle aragtirilabilir. Bu da | g6riintir olmayan teslim masraflar,
alicilarn cesitli perakendecilerin gizli indirimler ya da menii
konumuna gére hizh karar maliyetlerinin azalmasindan dolay:
vermelerini olanakh kilarak seffaflif: | siirekli degisen fiyatlar nedeniyle
saglar. fiyat seffafligi engellenebilir.
Etkilesim- | Ahicilar en iyi aligverisi yapmak i¢in | Ahct ve satict arasinda fiziksel
lilik ihtiyaglarinin ézelliklerini etkilesimin bulunmamast tiriin
tanumlayabilirler ve aragtirma niteliginin anlasiimast ve giiven
noktalarin: kullanabilirler. kazamlmasini zorlastirabilir.
Aglarin | Farkli sitelerden bilgi toplayan e- Gizli i¢ sistemlerinin internet ile
biitiinlesm | magazalar ve karsilagtirmalt aligveris | birlesimi glivenlik gerekeeleri
esi motorlan gibi aracilar arastirma nedeniyle sinirlanmaktadr.
stirecini kolaylagtirir.
Odeme
Evrensel | Odeme giiniin her anunda, tiriin Kredi kart1 olmamasi ya da kredi
Erigim se¢ildigi anda dahi yapilabilir. karti ile 6demeye giiven
duyulmamasi sorundur.
Etkilesimli | Bir kez iliski kuruldugunda édeme | Ahiciya belirli bir satic: veya
ik detaylari muhafaza edilerek sonraki | araciya doniik teknoloji yatirimlar:
islem maliyeti ve stiresi azaltilabilir. | yapilmasi halinde ahcmin bagka
satic1 veya aractlara yonelme
maliyeti 6nemli dlglide
artmaktadir.
Aglarin Taraflarin iglem maliyetlerini
Bitiinlesm | azaltmak amaciyla aralarindaki
esi faturalandirma ve 6deme iliskisi
otomasyona gegilerek etkinlik
saglanabilir.
Mal ve Hizmetlerin Teslimi
Evrensel | Maddi olmayan bilet gibi ve teslimi | Bazi fiziksel mallar i¢in bir
erigim gerekmeyen ev gibi mallarda degisiklik olmaz. Ozellikle sebze
geleneksel yontem kadar; elektronik | ve meyveler gibi dayaniksiz
olarak teslim edilebilen miizik, mallarla ilag gibi acil satin
yazilim Uriinleri gibi Uirinlerde ¢ok | alimlarda teslimat daha pahalidir.
daha etkilidir.
Etkilesimli | Alict internet {izerinden teslimaty
lik takip edilebilir, kullanim klavuzlar
gibi satis sonrast servisleri genellikle
internet lizerinden saglanabilir.
fbrahim Aydemir, “Elektronik Ticaret Alammmdaki Rekabet Sorunlar® (Istanbul: Rekabet
Kurumu, 2004 ). www.rekabet.gov.tr [18.02.2009].
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Online pazarlamada isletmeler sitelerini ka¢ kiginin ziyaret ettifini en c¢ok hangt
boliimlerinin  tiklandifini, en ¢ok hangi {ilinlerin satildifini dolayisiyla stok
maliyetinin diigmesi konusunda hangi {liriinlerin siiriimlerinin fazla oldugunu

belirleyerek gelecege daha emin gozlerle bakarlar.

Online reklam vermek, forumlara, haber gruplarina, web topluluklarina, reklam
panolarina katilmak, e-posta kullanmak online pazarlama yapmanin yollan olarak
swralanabilir. Gazete, dergi gibi basili yaymlarda reklam igin kullanabileceginiz
alanmin simirh olmasina ragmen, internette bu sekilde bir sinir bulunmamaktadir, hem
de degisik gekillerde miisterinin ilgisini c¢ekebilecek yOntemlerde ilanlara yer
verilebilmektedir. Katalog basimi yapildifinda katalofun {izerinde degigiklik
yapimmin miimkiin olmamas: sebebiyle katalogun giincellifini yitirmesi ya da
katalogun ¢ogaltimu gibi islemlerin daha maliyetli olmast hususundan Otiirli online
ticarette sayfa igerisinde farkli sekillerde dizayn edilmis {iriin kataloglar hemen fiyat
degisikliklerinde hizhlif1i, hem {riin gesitlendirmelerinde yeterliligi, hem de baski

maliyetlerinde diiglisii saglamaktadir.

B2C firmalart pazar sartlarina g¢abucak ayak uydurabildikleri i¢in tekliflerine
ivedilikle vyeni fdriinler ilave edebilmekte wve fiyatlann ile kataloglarm
degistirebilmektedirler. Herhangi bir ofis acilmasi gerekmedigi i¢in kira, elektrik, su
vb. hizmet bedellerinden muaf olabilmekte bu ydnde rakiplerine oranla daha dislik
masraflarla ticari hayatlarim  siirdiirebilmektedirler. Dolayisiyla kar marjlanimn
iyiden iyiye distigi ginimiizde bu durum B2C e-ticaret igletmelerini bir adim 6ne

gikarmaktadir,

B2C ticarette daha ¢ok bilyikk girketlerin yerini saglamlagtirabildifinin gdrildiigh
giinimiizde blyik igletmeler oldugu kadar kiigiik isletmeler de pazara rahatga

girebilmekte ancak pazarda yerlerini saglamlagtiramamaktadir.

ISMMMO’nun Bankalararas: Kart Merkezi (BKM), Tiirkiye Elektronik Ticaret
Isletmecileri Demegi (TEID), Reklamecilar Dernegi, Sanayi ve Ticaret Bakanhg
Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Muidirligi, Tirkiye Bilisim Dernegi
Istanbul Subesi, e-teknoloji.com ve sektdr temsilcilerinin aldif bilgilere dayanarak
hazirladif1 arastirmada; geng niifusta igsizlik orammin ¢ok yiksek seviyelere ulagtif
Tiirkiye’de, B2C ticaret sitelerinin yayginlasmasiyla teknik kapasitesi giiclii olan

webmaster, online pazarlama, e-ticaret deneyimi olan genglerle calismay: tercih
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ettikleri, gorsel tasarimin 6n plana ¢iktii B2C ticaret sitelerinde web tasarim, web
editérliigl, online pazarlama uzmanlari, yazilim geligtiriciligi alanlarinda istihdam
agif vasandifi, 1-2 kisiyle faaliyet gosteren siteler oldugu gibi 150 kisi istihdam
eden sitelerin de mevcut bulundugu ifade edilmektedir. Sektér temsilcilerinden ve
sitketlerden alinan bilgiler dogrultusunda yapilan hesaplamalara gore kiiglik sanal
sirketlerde ortalama 2-3 kisi , biiyliklerde ise ortalama 10-15 kigi istthdam
edilmektedir. Tiirkiye genelinde faaliyet gsteren yaklasik 5 bin sanal girketten en az
4 bininin 1-2 kiginin istihdam edildigi kiiciik sirketler oldugu, 500°inde 3-4 kisinin,
diger 500°linde ise ortalama 10 kisinin ¢alistig: dikkate alindiginda, sektdrde yaklagik
12 bin kisinin istihdam ettigi ortaya cikmaktadir. Oteyandan bilgi teknolojileri
konusunda kendini gelistirmis bir ¢ok geng 150 dolardan baslayip, 5 bin dolara kadar

¢tkan yatinm maliyetini gdze alip site sahibi olabilmektedir™.

2.2.4. Diinyada B2C Ticaret Pazar

Diinya ¢apinda en sik ziyaret edilen 10 aligveris sitesi incelendiginde ebay.com,
Amazon.com, Netflix.com, Amazon.co.uk, walmart.com, target.com, bestbuy.com,

ikea.com, NewEgg.com, CartoonNetwork.com un bas ¢ektigi goriilmektedir™.

Amerika Birlesik Devietleri ile Tayland’daki rekabetgi B2C uygulamalarini
incelemeye yonelik olarak yapilan bir arastimada bulunan sonuglar sanal
magazalann kabuliiniin Amerika’da Tayland’da yasayanlara gire daha yiiksek
oldugu voniindedir. Yine aym aragtirmadaki bulgular sanal magazacilifin kabuliiniin
tiiketicilerin perakende magazalara diiskiin oldugu gelismekte olan ilkelerde daha
digiik oldugu yonindedir. Bu yonde e-ticaretin tiiketiciler igin daha gekict
kilmabilmesi maksadiyla hitkiimetlerin e-ticaret girketleri, i3 ve sanayi isbirliklerini
desteklemesi gereklidir. Ornegin e-ticaret islemlerinin gergeklestirilmesi siirecinde
daha etkili ve bosluklarin yer almadi kanunlar getirilerek islemler daha giivenli ve

hizh hale getirilebilir™,

Yapilan bir diger arastirmaya gore; simdiye kadar internet Singapurlularin yagsam
bi¢imi {izerinde pek fazla etki gOsterememigtir. Tiketim ve teknolojide izl ve

saglikli bir bilylimeye ragmen sanal satisin {ilke pazarlarinda yayginlagabilmesi igin

52 http://archive.ismmmo.org.tr/docs/basin/2009/bulten/06032009 SANALALISVERIS.pdf, age.
alexa.com”, http://www.alexa.com/browse?CategorylD=13&Start=1 [04.03.2009].

* Achita (Mi) Muthitacharoen, Prashant Palvia, “B2C Internet Commerce: A Tale Of Two Nations™,
Journal of Electronic Commerce Research, Volume 3, Number 4 (2002):209-

210, http/iwww.csulb.edwijournals/jecr/issues/20024/paper] .pdf [24.02.2009].
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zamana ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu ydnde Singapurlu tiiketicilerin e-aligveris yapma
istegi ilk basta lirlinlerin icerigi, islemlerin giivenilirligi, satis fiyati, saticilanin hizmet

kalitesi, IT egitimi, internet kullanim: gibi faktorlerden etkilenmistir®.

Tablo 8: Avrupa Birligi Ulkelerinde internet Faaliyetlerinin Amaglari

Seyahat Hizmetlexr Esyayada
Ulkeler ya da ya da Uriinlerile | Uriin internet
Konaklama | Ilgili Bilgi Bulma | Satma | Bankaciif:

Hizmeti Satin (%) (%) (%)

Abnu (%)
Avusturya 45,6 74,9 e 49,7
Belgika 54,0 84,2 13,1 56,2
Cek
Cumhuriyeti 56,9 81,8 - 30,0
Danimarka 65,2 85,6 29,3 74,0
Yunanistan 65,2 92,5 - 22.1
Ispanya 69,9 83,7 7,0 37,1
Finlandiya 75,2 88,9 18,0 86,4
Fransa 55,8 91,4 12,7 60,8
Macaristan 54.3 87,2 8,5 27,9
Irlanda 78,1 83,4 8.0 52,6
Izlanda 69,0 87,5 13,8 82,5
Italya 51,7 72,7 10,7 35,2
Liksemburg 73,4 89,5 16,8 65,1
Hollanda 58,4 91,9 25,0 79,9
Norveg 68,2 90,1 10,7 86,5
Polonya 30,7 67,8 13,4 36,1
Portekiz 40,2 86,2 — 37,2
Isveg 54,7 80,7 18,1 76,0
Slovak
Cumhuriyeti 51,5 75,7 5,7 36,2
Birlesik ~
Krallik 67,3 89,3 19,9 51,8

www.oecd.org’den uyarlanmstir.f01.02.2009].

Avrupa Birligi ilkelerinde intemet faaliyetlerinin kullamim amaglarn Tablo 8’de
gorildiigll gibi gergeklesmistir. Bu yonde sevahat ya da konaklama hizmeti satin
almada en biiylik oran %78,1 ile Irlanda, hizmet ya da iiriin ile ilgili olarak bilgi
bulmada genel olarak tiim ilkelerde oran yiikksek olmak tzere en yiiksek oranl

internet kullanim % 91,9 ile Hollanda, esya da iirlin satin almada %29,3 oran ile

37iqi Liaoa, Michael Tow Cheungb,“Internet-Based E-Shopping And Consumer Attitudes:An
Empirical Study”, Information-Management, Volume 38 (2001) : 299-306.
http://www.ugr.es/~focana/dclasif/artiRegre pdf [ 14.02.2009].
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Danimarka ve %25 ile Hollanda, internet bankacilifi islemlerinde ise %86.5 ile
Norveg ve %86.4 ile Finlandiya bast cekmektedir.

ingiltere’den 16 Milyon tiiketici online aligveris yapmustir, Ingiltere’de B2C e-ticaret
yoluyla yapilan satiglar yillik %40 oramnda artmaktadir. Avrupa Birligi’nde ise
perakende magazalan aracilifn ile nifusun % 79’u aligveris yapmaktayken, niifusun
%351 gibi 6nemli bir oram internet temelli satis yapmaktadir. Diinya ¢apinda B2B e-
ticaret, daha ¢ok bilinen B2C’yi agmaktadir. E-ticaretin yaklasik %87°si 2004°de
B2B olarak gerceklesmistir™,

Tahmin edilebilecegi lizere B2C e-ticaret sitelerinden aligveris yapan her titketici
aslinda birer internet kullanicisidir ancak her internet kullanicisi B2C e-ticaret
sitelerinin miigterisi degildir. Bu yonde yapilan aragtirmalardan biri Tablo 9’da da
goriilecegi iizere hem internet kullanicis1 hem de B2C e-ticaret sitelerinden aligveris
yapan kisilerin genellikle valmzca internet kullanicisi olanlara gore interneti daha
uzun siiredir, daha uzun siireli ve daha sik kullanmakta ve ayni zamanda online
ahgveris yapanlann cofunlufunun (%69 civart) 45 yag alti erkek tiiketicilerden
olustugu yoniindedir.

Tablo 9: Avrupali Online Ahsveris Yapanlarla Yapmayanlarin Ana Ozellikleri

Online Olup Alsveris Yapmayanlar | Online Alhgveris Yapanlar

* 9032’si bes yildan fazla stiredir * %46°s1 beg yildan uzun siiredir online.
online. * Haftada ortalama 7 saat internette

* Haftada ortalama 3 saati Internette | geciriyor.

gegiriyor. * %79’y interneti s1k kullamyor.,

* 9450’si interneti sik kullaniyor. * %74 genis bant erigimine sahip.

* 9457’s1 genig bant erigimine sahip. | * %60°1 erkek

* %50’si bayan. * 963171 45 yag ve iistil.

* 9%41°1 45 yas ve istiinde. * 066171 satm almay: dilslindiigii Grtintin
* %28’1 satin almay: digiindiigi web sitesini ziyaret etmis.

tirtinlin Web sitesini ziyaret etmis. * %5571 off-line ahsveris Oncesi online
* %27’si off-line aligveris 6ncesi aragtirma yapiyor.

online arastirma yapiyor.

fhracati Geligtirme Ftiid Merkezi, age, 94.

34g_Commerce Business to Consumer (B2C)& Business to Business {B2B)”

hitp:/fwww lincs-chamber.co.uk/irnages/stories/E-
Commerce%20%20Business%%20t0%20Consumer%20_B2C %20&%20Business%%20t0%20Busine.p
df-[19.03.2009].
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Avrupali online tilketicileri algilamak amagl yapilan aragtirmada su bulgulara

ulagiimistir®:

Ingiltere online satislarda siklik ve aylik satin alma olarak Avrupa’nm birinci Gilkesi
olup; Ispanya hala az harcayanlar kategorisindedir. Isveg’de alicilarm %79"u kalite
ve aligveris rahath@ icin daha fazla 6demeye razidir. Fransa’da kadinlarin
%25’inden fazlas1 yine aym online magazaya dénmektedir. Ozellikle Gliney
Avrupa’da erkekler interneti satin alma arastirmasina ve ahligveris yapilmasina
entegre etmektedirler. Ancak perakende satin alma halen ¢ok yaygindir. Fransa’da
iiclincli popiiler kategori “kiyafet” olmustur. Ulkedeki alisveris yapan kadinlarin
%47’si bu kategoriyi online olarak satmn almustir.  Avrupa llkelerinde kadinlarin
%8°1, erkeklerin % 6’s1 gida iriinlerini online almustir. Sadece Ingiltere’de bu yonde
artis goriilmektedir,; kadinlarin %15°1 erkeklerin % 12’si gida firtinlerini online
almigtir. Erkek kullanicilar aligveris dncesi online aragtirma yapmakta, kadin online
kullanicilar ise birinci simf magazalarda yasams olduklari deneyimleri tercih
etmektedirler. Fransizlar ise B2C ticarette tim kanallan etkili kullanmaktadir. La
Redoute isimli ¢oklu kanal perakende zinciri, yeni miisterilerinin %40’ m1 internetten

kazandifim belirtmekte, internet ise tiim satislarin %36’sm: olusturmaktadir®.

Ucretsiz Hediye
Yanigmaya Katlim
Tarif Aimak

Geri Bildirim

Magaza Yer Bulma

Ziyaret Edilme Nedenleri

Tawsiye Etme B

Qyun Oynama

g Kupon Beklentisi Olanlar
&g Nomal Zyaretgi

Ziyaret Edilme Orani {%)

Sekil 3: Tiiketim Uriinleri Sitelerinin Ziyaret Edilme Nedenleri

fhracat Geligtirme Etiid Merkezi, age, 194.

*7 [hracati Geligtirme Etiid Merkezi, age, 195.
58 age, 195
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Yapilan bir arastinmada Sekil 3’te detayll olarak goriilebilecegi iizere tiiketim
lirlinleri sitelerinin ziyaret edilme sebepleri %75 oranla licretsiz hediye kazanmak

olmustur.

Yapilan bir bagka arastirmada ise Tablo 10°da da goriilecegi tizere yine online olup
aligverig yapanlar sadece internet kullananlara gore interneti daha uzun siiredir, daha
uzun siireli ve daha sik kullanmakta ve aym zamanda online aligveris yapanlarnn

cogunlugunun (%69 civart) 45 yas alt1 erkek tiiketicilerden olustugu yoniindedir.

Tablo 10: Online Tiiketici Profil Ozellikleri

Seyrek Online Ahcilar Sik Online Ahcilar

%69 genis bantla baglaniyor. %82’si genis bantla baglaniyor.

Haftada ortalama 5 saat internette. Haftada ortalama 10 saat internette.

%49°u 5 yildan fazladir online. %356’s1 5 yildan fazladir online.

%352’si erkek. %6371 erkek.

%36"s1 45 yag ve lizerinde, %30’u 45 yag ve lizerinde.

%46°s1 az harcama yapiyor. %331 ¢cok harcama yapryor.

Gegen 6 ayda (seyahat ve bilet harig) Gegen 6 ayda (seyahat ve bilet harig)

ortalama 1.9 tiriin kategorisi satin aldi. ortalama 4.5 {irlin kategorisi satin
aldi.

ihracat Geligtirme Etiid Merkezi, age, 20.

Highii.

Bioglar. H

Cnling Girdintiiler.

Aligverig Kiyaslama Siteleri.

Uzman Gérigleri, F

Bedli Bir Seidrde Uzmantagmes Siteler.
Miigteri Goriigteri, ]

Markanin Kendi Sitesi.

ParakendelArac: Siteler. :

Kullanidan Online Yontemler

Arama Moloslan. §

B Erkek
O Bayan Kullamlan Online Yéntem Orani (%)

Sekil 4: Cinsiyete Gore Alm Karari1 Oncesi Kullanilan Yontemler

[hracat: Geligtirme Etiid Merkezi, age, 194.
Yine bagka bir incelemede, B2C sitelerden ahigveris yapan titketicilerin cinsiyete gore

aligveris karan 6ncesinde kullanmakta olduklart yontemier Sekil 4’de incelendigi
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izere genel olarak cinsiyet degerlendirmeye katilmadifinda arama motorlari, aract
siteler, markamin kendi sitesi, miisteri goriisleri, belirli bir sektérde uzmanlagmig
siteler, uzman goriigleri, aligveris kiyaslama siteleri olarak siralanmaktadir. Bu yonde
kullanilan yontemlere bakildiginda bloglar ve online gériintiiler haricinde diger tiim

yontemlerden erkeklerin daha fazla oranlarda yararlandiklar: griilmektedir.

Tablo 11: Amerika’nm En Iyi Arac Siteleri

Internet Internet

Sira Sirket Satis Sira Sirket Satig

Hacmi ($) Hacmi (3)
1 Amazon.com Inc. |14,8 Milyar |6 |OfficeMax Inc. |3,2 Milyar
2 Staples Inc. 5,6 Milyvar |7 | Apple Inc. 2,7 Milyar
3 Office Depot Inc.  |4,9 Milyar |8 Sears Holding | 2,6 Milyar
4 Dell Inc. 4,2 Milyar |9 | CDW Corp. 2,4 Milyar
5 Hp Home & Home | 3,4 Milyar |10 |Newegg.com 1,9 Milyar

Office Store

“Internetretailer.com”, http://www.internetretailer.com/top500/1ist.asp.[02.04.2009].
Diinya ¢apinda islem yapilan e-araci sitelerinden ilk onu Tablo 11°de de goriilecegi
tizere Amazon, Staples, Office Depot, Dell, Hp Home ve Home Office Store, Office
Max, Apple, Sears Holding, CDW Company ve Newegg olmustur.

Freguently Bought Yogether
Whan customers buy 319% buy it with 19% huy it with 504 buy it with

Movias, Musle & Games: &
Dlgitat Dowilaatds 1

3 ‘ i ;
3 Garden i - fing Me e dis
Gracefy, Health & Beasty. E‘mmu%%“i‘&.es $34299 .”&%ﬁ’.‘m
Toys, Kids & Baby CUE
fnparel, Shoas & Jewalry > | oo commended Based on Your Browsing Mislory
Sports & Ouldoors >
Fools, Auto & mdustrial »
lonenk this out
g Holigtay Toy List : §
Shop and play E
il o Garover L G056 LOGK Comnach Migrnsafsfise 2008 for  Sonw Maystarion S BTay,
3 . Bortable Harg Mac Horw .., for Macintash,  [:sc Ramnte for
New iPsds and : §28:88 317.57 M3o 08 X BLAYETATION 3
MPZ Players Ciehy bs Mk rogommendsd foy $448:86 3100.09 #24:58 $18.95
All of tha naw |Pads, | 2ip2) (avhy iz this racomneanded far (nthy bs 3hir reses duret For
Zunes, and more, - Py pau?

b, AmMARoen Best

: Books of Zo0g
Editars' pidis and H
custornars’ favoritas. |

Cald woathar

Outarvear Hats,
and mora,

Sekil 5: www.amazon.com Giris Sa_yfasn

“Amazon.com”, www.amazon.com [05.02.2009].
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Sekil 5°de ana sayfasinin yer aldigl amazon.com’un 2008’in 3. ¢eyreginde acgikladig:
ciro 4,26 Milyar Dolardir. Kurucusu Jeffrey Bezos 1999 yilinda Time’dan Person of

the Year (Yilin Adami) 6diiliinii almistir ve amazon.com’un 17.000 ¢aligam vardir.

2.2.5. Tiirkiye'de B2C Ticaret Pazarimn Durumu

Diinyada yaygin olarak kullanilan B2C ticaret sitelerinin internetin yayginlagmas ile
bu sitelerin Tiirkiye’de bilinirliginin ve islem hacminin artmasi kaginilmazdir. Tablo
12°de yer alan internet erisimi olan girisimlerin ekonomik faaliyet kollarina gire
internet kullamim amaglarnda tiim sektorler diginiildigiinde bankacilik ve finansal

hizmetler agisindan %70-80 oranlarina ulasildif goriilmektedir.

Tablo 12: internet Erisimi Olan Girigimlerin Internet Kullanim Amaclan

Bankacilik ve | Dijital iirtin ve
Ekonomik Faaliyet Kollar v finansal hizmetlerin
il . .o s
hizmetler temini
(%) (%)
Genel 2005 75,4 38.0
2007 71,5 -
2008 77,6 -
Imalat Sanayi 2005 | 77,5 41,0
2007 75,8 -
2008 76,7 -
Insaat 2005 61,1 26,4
2007 73,8 -
2008 69,8 -
Toptan ve perakende ticaret| 2005 | 76,5 32,4
2007 80,5 -
2008 80,5 -
Oteller ve moteller 2005 63,3 41,1
2007 67,7 -
2008 71,0 -
Ulastirma, depolama ve 2005 78,9 42,1
haberlegme 2007 84,2 -
2008 83,4 -
Gayrimenkul, kiralama ve | 2005 74,6 53,0
is faalivetleri 2007 76,9 -
2008 79,6 -
Sinema ve video filmleri ile| 2005 85,7 51,2
ilgili faaliyetler-Radyo ve | 2007 794 .
televizyon faaliyetleri
“Internet Erigimi Olan Girisimlerin Internet Kullamm Amaglar1”, www.tuik.gov.tr
[05.02.2009].
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Yapilan aragtirmalarda online aligveris, e-mail gonderimi ve Web’de gezinmenin

hemen sonrasinda ligiincii en popiiler internet aktivitesi olmustur®.

Sanal pos tle yapilan iglemlerde Tiirkiye’de yapilan toplam e-ticaret harcamalar i¢in
yerli ve yabanc: kartlanin yurt ici kullanim toplamuna bakildifinda; 2005 te 1.388
milyar TL, 2006°da 2.412 milyar TL, 2007’nin Ocak-Nisan déneminde 1.482 milyar

TL civarindadir.

Kullamcilar agisindan Onemli olan internet pazann Urinlii pazarlayan firmalar
tarafindan da Onemli bir hale gelmistir. Tirkiye’de firmalar kendi isimlerini
duyurmak igin pazarlamaya ayirms olduklart biitgelerin bir kismimi internete

aktarmaya baglamistir,

Tablo 13’de de goriilecegi {izere, Tirkiye’de firmalann %8 oramndaki bir kistm
sadece internet yoluyla satis yapmaktayken, %92’lik bir kismu ise internet ve diger

sati§ kanallan ile satig ayaparak e-ticareti satiga destek amach kullanmaktadir.

Tablo 13: Firmalarin Satis Kanallarina Gére Yapilandiriima Oranlar:

Firmalarmn
Satis Kanah Yapiandiriima Oram
Internet Yoluyla Satis + % 92
Diger Satis Kanallant
Sadece Internet Yoluyla Satis % 8

Aytag Mestci , “Tiirkiye Internet Raporu 2005,
http://www.internethaftasi.org.tr/haftaO6/docs/turi<iye-intemet—rapom.pdf [05.03.2009].
Tiirkiye’deki B2C e- ticaret sitelerinin en bilinenlerinin i¢inden tliketiciler tarafindan
bugiine kadar en ¢ok sikayet edilen siteler séyledir: hepsiburada.com, shobbo.com,
weblebi.com, altivi.com, koysepete.com, hemdebufiyata.com, ereyon.com.tr,
hizlial.com, estore.com, hemalhemsat.com, ideefixe.com, herevelazim.com,
praktiker.com, istegelsin.com, kangurum.com, shopping.com.tr, spormarketim.com,
deppo.com.®® 2008 yili ilk alt1 ayinda e-ticaret 2007 ilk alt1 ayina gore %635 vikselis
ile 3,9 milyar YTL’ye ulagmigstir. Sanal pos iizerinden gergeklegen e-ticaret hacminin

toplam karth aligveris igindeki pay1 ilk kez %35°1 agmugtir®’.

% Reha Saydan, “Tiiketicilerin Online Aligverige Yonelik Risk Ve Fayda Algilamalari:Geleneksel ve
Online Tiiketicilerin Karsilastiriimast”, Elektronik Sosyal Bilimler Derglsx ¢.7, 823 (2008): 388,
http://www.e-sosder.com/dergi/23386-402.pdf [06.02.2009).
5 http://www.sikayetvar.com/index. php"lx*x&locmcategones&c=1&&66—340,48 1&level=3&id=481,
gOi 04.2009].

' “Tiirkive’de E-ticaret Raporu™, http://www.sanalmimarlar.com/images/etic2008-
2Ceyrek.pdf[10.03.2009].
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ISMMMO “resmi verilere gdre her bir pos cihazi sanal magaza olarak kabul
edildiginde 2007 yilinda sanal ortamda faaliyet gosteren 11.578 igletmenin oldugunu,
2008 yilinda bu rakamin %54,5 artigla 17.891¢ yitkseldigini, sanal piyasada faaliyet
gosteren igletmelerin %85’inde farkli bankalara ait 2-3 sanal POS cibazi oldugu
dikkate alinarak yapilan hesaplamalarda, Tiirkiye genelinde faaliyet gGsteren sanal
isyeri sayisitmin yaklagtk 7-7 bin 500 civarinda oldufunu belirtmistir. Yine
ISMMMO’ya gore sanal piyasadaki sirket sayisinda artis yasanmasimin sebebi
elektronik ticaretteki bityiime trendinin farkina vartdmas: ile kiiresel ekonomik krizle

birlikte perakende magazalarimi kapatilarak, sanal ticarete yonelinmesidir®.

2008 yilinda krize ragmen biiyliyen sanal piyasada islem hacmi 9 milyar TL’yi
asarken, e-ticaret 500 milyon TL’vi bulmustur. 2008 itibariyle verli ve vabanci
kartlarin yurticinde bulunan sanal pos cihazlarmin kullanmm sonucunda sanal
piyasada iglem hacmi 9 milyar 88 milyon 680 bin TL olmustur. 2007 yih sonunda bu
rakam 5 milyar 537 milyon TLdir. 2008’de islem sayis1 % 19,2 artarak 64 milyon
560 bin 798 olarak gergeklesmigtir. 2007 yilinda ise sanal ortamda yaklagik 54
milyon 146 bin iglem yapilmistir, Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi’nin
(TEID) acikladifn e-ticaret rakamlarinda ise tatil islemleri kapsam disinda
birakilmistir. TEID’e gore bir 6nceki yila gdre %25 biiyilyen sanal ticaret, 2008
yilinda 500 milyon TL’ye ulasmustir. 2009 wvilinda ise en az %30’luk biiylime

bekleyen sektér temsilcileri e-ticarette iglem hacminin 650-700 milyon TL’ye

ulagmasini beklemektedir®.

Tablo 14: Yillar itibariyle Sanal Kart Kullanmm

Yillar | Islem Sayisi I(illeﬁn;ﬁa,lc‘g
2005 540.118 34,53
2006 843.545 54,77
2007 1.416.595 86.03
2008 1.801.101 120.88

http://archive ismmmo.org. tr/docs/basin/2009/bulten/06032009 SANALALISVERIS.pdf, age.

Tablo 14°de de goriilecegi lizere 2007 yilinda bir dnceki yila gore % 57 artan sanal
kart kullanim: ile olugan islem sayisi, 2008°de %27,1 oraminda artig gdstermigtir.

Sanal kartla yapilan iglemlerin sayis1 2008 yihinda bir nceki yila gére 384 bin 506

Zz http://archive.ismmmo.org.tr/docs/basin/2009/bulten/06032009 SANALALISVERIS pdf,age.
age.
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artigtyla 1 milyon 801 bin 101 olmugtur. Aym tarih itibariyle islem hacmi ise 34
milyon 850 TL’lik artisla 120 milyon 880 bin TL’yi bulmustur. B2C e-ticaret
islemlerinin belki de toplumda en yaygin kullanima ulagan internet bankacihg aktif
miisteri sayisi Haziran 2008 itibariyle gegen yilin ayni dénemine gbre % 34 artarak,
4,8 milyon kisive yiikselmistir. Miisterilerin % 89’u bireysel, % 11°’i kurumsal
miigteriler olmustur®.

Tablo 15°de de goriilebilecegi gibi internet bankacilifinda yapilan islemler gecen
yihin ayni dénemine gére % 13 artarak, 193 milyar YTL’ye ulagmustir. AZirhkh

olarak havale iglemlerinden olusan finansal islemler % 10 oraninda artmistir. Aym

donem igin, yatinm islemleri % 22 artig gbstermistir®.

Tablo 15: Internet Bankacihginda Yapilan Islemlerin Profili

Haziran 2007 Haziran 2008 | Yilhik degisme (%)
Aktif Miigteri 3.578 4,797 34
Sayisi (bin adet)
Islem Hacmi
{Milyon YTL)
Finansal Islemler 131.86 143.782 10
Yatirim Islemleri 40.516 49.449 22
Toplam 171.602 193.231 13

“Thb.org”, http:/fwww.tbb.org.te/turkee/bulten/3%20aylik/bankabilgileri/200806/haziran2008 . pdf
[02.04.2009].
Oteyandan 2008 yilnda %64,1 biiyilyen sanal piyasaya aym zamanda kapanan sanal
sirketler de damgasin1 vurmustur. Kapanan sgirketler arasinda iyi projelendiriimemis
ve biitce olugturulmadan yola ¢ikan kiigiik ve orta boy sanal igletmeler oldugu gibi,
e-store.com, weblebi.com, tio.com.tr, indragandi.com, homev.com gibi biyiik
sirketler de vardi. Bu iflaslarin ardindan, 6zelikle bankalarin aldigr birtakim tedbirler
nedeniyle, yeterli sermayesi olmadan sanal magaza acan sirketler zorlanmigtir. Daha
dnce tedarikgiden iirlinleri 1 ay vade ile alan sanal magazalar, satigin ertesi giinii
bankadan paray: tahsil etmekteydiler. Bu nedenle stoklarini desteklemek igin biiylik
sermayeye ihtiya¢c duymuyorlardi. Ancak iflaslarin ardindan bankalarm, satisin

hemen ardindan paray1 6deme yoluna gitmesi, bazi sanal sirketleri zorlamigtir®,

64 hitp://archive.ismmmo.org. tr/docs/basin/2009/bulten/06032009 SANALALISVERIS.pdf,age.
5 http://www.tbb.org.tr/turkce/bulten/3%20aylik/bankabilgileri/200806/haziran2008.pdf, age.
% http://archive.ismmmo.org.tr/docs/basin/2009/bulten/06032009 SANALALISVERIS.pdf,age.
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Tiirkiye’de internet kullanicilarimn %11°1 internet lizerinden ya da telefonla aligveris
yapmaktadir. Sanal aligveris yapanlarin bityiik cogunlugunu 22-35 yas grubu, sanal
aligveris yapanlarin % 65’ini erkekler, %35%ini kadinlar olusturmaktadir. Sanal
aligverigin %30’u Istanbul’da, %7” si Ankara’da yapilmaktadir. Sanal ahsveris yapan
tilketicilerin %90°1 kart kullanirken, %10’u havale yapmakta, aligveris yapanlarin
bityiik bir kismi “A” sosyoekonomik grupta yer almaktadir®.

Tiiketici B2C e-ticaret sitelerinden yakinlarinin tavsiyesi ile aligveris yapsa bile itk
denemelerinde kiigiik iiriinler siparis etmektedir. Ik verilen siparisler genelde CD,
kitap gibi 20-30 TL’yi gegmeyen trtinler olmaktadir. Sanal ortamda alisverigin
inceliklerinin &grenilmesi, aligveris yapilan magazaya giiven olugmasimn ardindan
diz tistll bilgisayar gibi blyik triinler de siparis edilemektedir. Dolayisiyla sanal
aligveriste yapilan islem adedi genelde %10’lar diizeyinde artarken, islem hacmi
katlanarak artiyor. Dolayisiyla zamanla daha yiiksek fiyathh Griinler satin ahinmaya
baglamaktadir.

Sanal magazalarda elektrik, elektronik ve bilgisayar satiglani online satisin %60-
65%ini olugturarak ilk swalarda yer almaktadir. Bu siray1 spor, giyim ve kozmetik
iirlinleri takip etmektedir. Kredi kartlarinmn bilet ve fatil rezervasyonlarmda 6nemli
bir arac olmas: sebebiyle bu sektérii %26’lik bir oranla havayollan ve seyahat
acentalari izlemekiedir. Su an calisan kesimin ve &grencilern tercih ettifi netten
yemek siparisi %22 seviyelerine ulagmigtir ve giderek daha da artmaktadir. Bunu
%15 ile saglik ve saglik lirtinleri izlemekte, %13 ile market ve gida aligverigleri takip
etmektedir. Internet ya da telefon iizerinden kredi kart veya sanal kart ile yapilan

aligveriglerin ortalama miktar: ise 157 TL diizeyindedir®.

Tirkive’de B2C e-ticaret denildiginde akla gelen en &nemli isimlerden biri
www . hepsiburada.com olmaktadir. Sekil 6’da anasayfasmm goriildiigi, Tilrkiye'de
B2C ticaret denildiginde ilk akla gelen isimlerden biri olan Hepsiburada.com’un
1.180.000 den fazla iiyesi vardir, 2008 cirosu yaklagik 250 milyon Dolardir ve
yaklagik 150 c¢ahigsami bulunmaktadir. Tirkive B2C e-ticaret pazarnmn %45’ine
sahiptir, kurucusu Kaan Dénmez ve ortaklaryla birlikte sifirdan kurulmus bir sitedir.
Tiirkiye’de en hizll bilyiiyen ilk 50 sirket arasina girmisgtir. 2001°de yapmus olduklan

anlasma ile Cardfinans kullandirarak taksitli satis imkan: tilketicilere sunulmus, daha

“age.

Bage.
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sonralart difer bankalarla da taksitlendirme anlasmalan yaparak cirolarim
artmiglardir. Dogan Grubu ile yapmis olduklan ortaklik ile daha da gliglenmisler, su
an bes ortak olarak sirketi devam ettirmektedirler. 2008 senesinde 1.500.000 adet
{irlin satmuslardir. Genel miidiir ve kurucu ortak olan Kaan Dénmez’in aciklamasina
gore; siteye logo koyarak logo basimna 1008 almaktadirlar , bunun yaninda tim
reklam gelirleri 2 milyon dolarn bulmaktadir. Bu yonde {irlin satarak elde ettikleri
kann yaninda reklam gelirleri de karlarini artirmaktadir. 2008 senesinde 167 milyon

dolar cirosuyla en yakin rakibinin 7-8 kat1 bagar: elde etmisgtir®.

* Bilgisayar
* Fotaijraf & Kamera
» Telefon
» Ev Elektranigi
* Bayaz Fyya & Mutfak
* Kirtasiye
» Bliro Mobliyalan
» Bfix Makirrelerd
> Teivdzlite & Temel Taketim
Lrkitap, £hn 2 B0zl o L
* Kita,
+ Bhu-feay /OVD /VED Fdm
* Mitwik
* Enstrimaniar
:Spor S Ekoass o
* Fikness & Kondisyan
* Spor Giykin & Aksesuar
» Qutdoor & Denlz

SAMGLIMNG 1200 Oinnl 16 GD (1 G HAFIZAKART +
RUOWE 86 MAVIOASYOM YAZLM HELIVE )

PHRIPS ECONONMY 203V ENERJ TASARRUPLL AMPUL -

PHILIPS AZPPLSSO30H 2 42" FULL HD LED TELEVIZVON
TERLIPAKET (100 W kadar igk verlr}

» Sagl
» i Giyim T+ DLVAR ASKI APARATE HEDIVEL
+ Tirkes & Miicevher
» Gaat

* Ayaklab SR

& COCUK e

G GIEGE, BGR ALUMNLA MING UISH BT B -
et

PHILIES A2PFLSROR0N R 42 FLEL HO LED TELEVIZ YON
+ DUVAR SE0 APARAT HEGIYELE

* Locuk
* Hobl & Syun

Sekil 6: www.hepsiburada.com Giris Sayfas:

“Hepsiburada.com”, www.hepsiburada.com {20.11.2008].

Uye bilgilerine bakildiginda hepsiburada.com'dan alisveris yapanlarin % 75’ini
erkekler, % 257ini de kadinlar olusturmakta iken, miisterilerin yag ortalamasi ise 25-
30 arasindadir. En ¢ok siparig verilen iiriinler bilgisayar, DVD/VCD film, ofis
kirtasiye driinleri iken spor tirlinleri, petshop ve kozmetik {iriinlerine de giderek artan
bir ilgi olmaktadir. Ciro bazinda en fazla siparis verilen iller arasinda % 30'la
Istanbul ilk sirada yer almakta, Istanbul’u sirastyla Ankara % 7, [zmir % 6, Mugla %
3.5, Antalya % 3.2, Bursa % 3 oraniyla takip etmektedir™.

S«Hepsiburada.com Basart Hikayesi ,Kaan Dénmez” www.metacafe.com/watch/889471{01.04.2009].
Pnttp://www.insankaynaklari.com/ikdotnet/[cerikDetay.aspxZBLM=Dijital?20%C4%B0%C5%9F &
{02.04.2009].
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2.3. B2C TICARETTE TUKETICI DAVRANISI KAVRAMI VE
OZELLIKLERI

Titketici davraniglarim analiz edip, pazarlama stratejilerini o yOnde belirlemek
pazarlama yOnetiminin en Onemli konularindan biridir. Tiiketicilerin bir mal ya da
hizmete iliskin satin alma kararim nasil verdikleri, mallar ve markalar arasindaki
tercihlerini hangi Olgilitlere dayandirdiklan , tiketicilerin satin alma kararnim
vermeleri siirecinde hangi f{aktorlerden ne Slgiide etkilendikleri, tiiketicileri satin
almaya Ozendirecek mesajlanin dzelliklerinin neler oldugu, mal ya da hizmetin
satigtn1 saglayan uygun fiyatin ne oldugu, tiketicilerin mal ya da hizmet satin
ahminda hangi gilidiilerle hareket ettikleri, tiiketicilerin o mal ya da hizmetin satin
alma kararmu nerede verdikleri, tiiketicilerin satin alma istedikleri mal ya da hizmetin

dagitim noktasinin 6zelliklerinin ne oldugu noktalan tizerinde durulmalidir”.

Tiiketici kendi istek, arzu ve ihtiyaglar igin pazarlama bilesenlerini satin alan ya da
alma kapasitesinde olan gercek kisidir. E-ticaret sitelerinden aligverig yapan miisteri
gruplarmm tanimlamak amaciyla 6 farkli e-miisteri grubu tanimlanabilecektir. Bu e-

miigteri gruplar’:

o  Ekonomik e-miisteri; internetteki aligveriglerde fiyata ¢ok duyarli olan,
iriinleri fiyat ydniinden kargilastiran ve en diisik fiyath irini ve

magazayl secmeye ¢alisan misteri,

o FEglence odakli e-miigteri; internetten satin almay: eglence amach
diisiinen ve e-magazalardan aligveris yapmaktan hoslanan miisteri,
o Ilgisiz e-miisteri; internetten yaptig: alisverislerde cok fazla arastirma

yapmayan miuisteri,

o Yonlendirici e-miigteri; internetten aligverisin avantajlartm  topluma
duyuran ve internetten aligveris yapilmasi igin toplumu cesaretlendiren

miisteri,

o  Ozel e-miisteri; kisisellestirilmis mal ve hizmet bekleyen miisteri ve

" Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yonetimi-Stratejik ve Global Yakiaslm (Kukiareli: Beta
Basim, 2000), 99.

72Suieyrnan Barutgu, “Perakendecilik Sektdriinde Teknolojik Degigim: E Perakendecilik, E-Magaza
Baghhg Ve E-Magaza Baglihifm: Etkileyen Faktrler”, Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve
idari Bilimler Fakiiltesi, c.3, 5.1(2008):319-320, http://iibf.sdu.edu.tr/dergi/files/2008-1-
17.pdf]12.02.2009].
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e [lgili e-miigteri; internetten satin alma karar birden fazla faktdre bagh

olan, arastiran ve karsilastiran miisteri
olarak siralanabilecektir.

Bireyler teknolojiye adapte olma cabukluklarina gore de simflandinlabilir. Bunlar
yenilikciler, erken adapte olanlar, erken ¢ogunluk, ge¢ coguniuk ve geri kalanlardir.
Poptiler basinda yayinlanan pek ¢ok inceleme tipik internet kullamcisimn profili
genel olarak internet kullanicismin erkek, 25 - 40 yaslaninda kolej egitimli ve
ortalama {izeri gelire sahip kisiler oldugu goériitmektedir. Bu resim aym zamanda

yenilikgilerin ve erken adapte olanlarin karakteristiklerini gostermektedir™,
Online aligverigte miigteriler genellikle;
e Magazay: ziyaret edip online alig veris Oncesi bilgi toplama,
o Internet vasitasiyla {iriinil/ saticiy1 tespit edip magazadan aligverise gitme,
» Internetten bir katalog sayesinde satin almaya karar verme,

¢ Hem satin alma kararini hem de satin almay: online kaynaklar aracihgiyla

yapma
davranislarini sergilerler™.

B2C tiiketici davramisi modelinin on adimdan olustugu sOylenebilecektir™:
motivasyon, web siteleri {izerinden arastirma, web sitelerine géz atma, {iriin arama,
{irlinleri inceleme, iiriinleri degerlendirme ve karsilagtirma, gegici siireli satin alma,

Odeme siireci, teslim alma ve kontrol etme, tirtinleri kabul etme ya da geri génderme.

Modern pazarlamanin hedefi, tiketici tatmininin saglanarak miisteri sadakatine
ulagiimasidir. Tiiketicilerin tatmin edilebilmeleri; tiiketici isteklerine uygun mal ve
hizmetlerin pazara sunulmas: ile miimkiindiir. Ancak, tiiketici istek ve ihtiyaclarinin
tam ve dogru olarak belirlenmesinde olduk¢a kompleks davramg bigimleriyle

kargilagilmaktadir. Bu sebeple, tiketici davramglan tiiketici istek ve ihtiyaglarimin

"“Mohammed Shahedul Quader, “The Strategic Implication Of Electronic Commerce For Small And
Medium Sized Enterprises”, Journal of Services Research, Volume 6 Nuraber 2 (October 2006 -
March 2007):40.

http://proquest.umi.com/pgdweb?index=1&did=1235733341 &SrchMode—2&31d— 13&Fmi=6&VInst=
PROD&V Type=PQD&RQT=309& VName=PQD&TS=1234518598 &clientld=46825 {02.02.2009].

™ Ihracat1 Geligtirme Etiid Merkezi, age, 192-193,

™ Wang, age, 379.
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belirlenmesi ile gizlenmis istek ve ihtiyaclarin ortaya ¢ikarilmast amaciyla, davrams

bilimleri yardimiyla analiz edilmeye calisiimahidir™.

O Keefe ve Mc Eachern e-aligveris davramslarini incelemek icin geleneksel tiiketici
davramg modelini kullanmistir,. Modelde ihtiyag tammlama, bilgi arama,
degerlendirme, satin alma ve satm alma deferleme sonrasi asamalari mevcuttur”.
Guttman, Moukas ve Mases de tiiketici davramsi modellerini alti agama lizerine
kurmuslardir; gereksinimin belirlenmest, @irlinlin komisyonunun belirlenmesi, tiiccar
komisyonunun belirlenmesi, miizakereler, satig, teslim-hizmet ve degerlendirme™.
Miles, Howes ve Davies ii¢ ayr: faaliyeti tammmlamslardir; diriinlerin aragtirtlmas,
aragtuma Olgiitlerinin yoénetimi, bulunan irinlerin kiyaslanmasi. Bu ¢ faaliyet
internet aligverisinin en 6nemli asamalaridir. Bu faaliyetler en basit haliyle internet

tiiketicisi davranis modelini olusturur®.

Tablo 16: Tiiketici Satin Alma Davramgs:

Satin Alma Oncesi Satin Alma Satin Alma Sonrasi
Faaliyetler Faaliyetleri Faaliyetler
*Magazalari Dolagma *Satin Almaya Karar *Uriinii Kullamma
*Internette Dolasma Verme Hazirlama
*Digerlerini Gozlemleme *Hangi Marka? *Uriinii Kullanma
*Satis Elemani ile Gorlisme | ¥*Ne Kadara? *Deneyimini Artirma
*Reklamlari fzleme *Hangi Tiix? *()demelerde Bulunma
*Hangi Urtin? *Bakimin
*Nereden? Gergeklestirilmesi
*Nas1l? *Urtinii Elden Cikarma
*Ne zaman?
*Urtinler Hakkinda Diigiinme | *Odemeleri Diizenleme | *Aileye, Arkadaslara
*Secenekleri Degerlendirme | *Aynintilari Halletme | Anlatma
*Bilgi Kazanma *Uriinii Temin Etme *Saticilara Sikayet
*Gorig Sorma *Nakliye- Montaj *Bir Sonraki Satin
*Onerileri Alma Almaya Hazirlanma

Yavuz Odabasi, Gillfidan Baris, Tiiketici Pavranist, 4.bs (istanbul: MediaCat Kitaplan, 2004), 33.

Tiiketici satin alma davramist karmagtk bir stiregten meydana gelmektedir ve Tablo

16’da da gortildiigli Gizere tliketici satin alma davrams1 satin alma Oncesi faaliyetler,

7 Yakup Durmaz, “Modern Pazarlamada Titketici Memnuniyeti Ve Fvrensel Tiiketici Haklart™,
http://joy.vasar.edu tr/makale/%FCY%E7%FCuc%F Csay%F D/ Y akup%20DURMAZ doc [04.04.2009].
" Bob O’Keefe, Tim McEachern, “Web-Based Customer Decision Support System”,
Communications of the ACM, Volume:41 Issue:3 (1998): 74.

®Robert H Guttman, G. Moukas Aleksandros, Pattic Maes, “Agent-Mediated Electronic Commerce:A
Survey”, Knowledge Engineering Review, Volume: 13 {1998):152.

"Miles Garethl, Andrew Howes, Jack Davies, “A Framework For Understanding Human Factors In
Web-Based Elecironic Commerce”, International Journal Of Human-Computer Studies, Volume
52, Number 2 (2000); 152.
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satin alma faaliyetleri ve satin alma sonrasi faalivetler olarak simflandirilabilecektir.
B2C ticarette tiiketici sadakatinin saglanmasinda tiketici satin alma davramginin

Ozellikle figlincli asamasi olan satin alma sonras: faaliyetler belirleyici olmaktadir.

Tiiketicilerin B2C aligveris sitelerinden satin alma modelleri Sekil 7’de de gorildiigi
iizere ulagabilirlik, iirlin, giivenlik, iglem maliyeti ve sosyal deneyim kavramlarmin
etkilesimiyle olusan online memnuniyetin yine B2C sitelerden satin alim sikligim
belirlemesi ile ile sekillenmektedir, Tiiketicilerin tekrarlanan satin alma davramslan
ile online memnuniyet sonucunda olugan miisteri sadakatini daha 1yi anlamak igin

oncelikle tiiketici satin alma davramg kavramim incelemek yerinde olacaktir.

Tagdabiliclik Triin Citvenhk
uven
*Kolay Girig “Urinin Yeterliligi i
*Alig verig saatlerinin *'g'ﬁ'mii kigisellegtirme :K}”efh Iéaru "
esnekligi *Uriin Kalitesi “Bilgi Giivenligi
“Miisteri Hizmetleri *Uriin Cesitlligi “Kisisel Bilgi
*Erisilebilirlik Gitvenlik
: Sesyal D i
Islem Maliyeti Online osya: Leneyum
" i *Ah is H
- ————b | Memnuniyet | ¢ | “Absvers Heyocan
*Cevresel Maliyetler L *Sosyal Etkilesim
Davrams
Online Saun
Alma Sikhin

Sekil 7: Online Tiiketici Satin Alma Davramsi1 Modeli

Muthitacharoen, age, 205,

Tiiketicilerin satin alma davramslart aym zamanda yogun (kompleks), degerleyici
(sinirlt} ve otomatik (rutin) satin alma sekilleri olarak da ifade edilebilmektedir. Bu
yonde satin alma silirecinin uzun oldugu, riski viiksek, aragtirma safhas uzun siireli,
pahali olan, ender satin alinan, bilgi ve zamanlama olarak daha genis imkanlara
ihtiyag duyulan otomobil, ev ya da bilgisayar alum gibi alimlar yogun (kompleks)
satin almaya drnek gosterilebilir. Uriiniin 6nceden taninmis oldugu, triin hakkinda
deneyim ve bilgiye sahip oldugu, ek bilgi i¢in kisa bir siireye ihtiyacin bulundugu,

mevcut bilgilerin alternatifleri incelenerek giincellemenin gerektigi, markalar fiyat,
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kalite, Ozellik, performans, rerik, satis sonrast servis, garanti kosullart gibi unsurlar
agisindan degerlendirmeye ihtiyacinin bulundugu satin almmlar smurlr satin alim
tipine yonelik alimlardir. Ornegin cep telefonlarinin her gegen giin yeni modellerinin
geligtirildigi giniimiizde, cep telefonu satiglart simirln satin alma tipine 6rnek satin
alimlardir. Fiyat1 diigiik, hergiinliik tiiketilen ekmek gibi iirtinlerin satin alunlan ise

otomatik satin alma tipine yonelik satin alumlardr,®

2.3.1. Tiiketicilerin B2C Sitelerden Satin Alma Siireci

Tiketicilerin geleneksel ve online satin alimlarda karar siirecleri Sekil 8’de de
goriilldiigi gibi gereksinimin belirlenmesi, secenekleri ve bilgileri arama,
seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma karart ve satin alma ile sonunda satin alma
sonrast ile ilgili diiglinceler olarak gerceklesmekte, yine satin alma sonrasmndaki

memnuniyete bagh olarak tiiketici sadakati olugmaktadar.

Ceereksinimin Belirlenmesi

v

Secenekleri ve Bilgileri Arama

v

Seceneklerin Degerlendirilmesi
Satin Alma Karan

ve
Satin Alma

v

Satin Alma Sonras
Digiinceler

Sekil 8: Tiiketicilerin Geleneksel ve Online Satin Alimlardaki Genel Karar
Siireci

Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, cev. Nejat Muallimoglu (istanbul: Beta Basmm Yayim
Dagitim, 2001),192, ’

%0 jrfan Caglar, Sabiha Kilig, Pazarlama,1. bs. (Istanbul : Nobel Yayin, 2005), 68.
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Tiiketici satinalma karar stireci tliketicinin ikna edilmesine dayanan bir siirectir.
Geleneksel ticaret ile internet pazarlarinda siire¢ temelde aym olmakla birlikte
detaylara deginildiginde siireclerde farkhiliklar goriilmektedir. Oteyandan bazen
miigteriler siirecteki agamalardan bazilarim atlayabilir ya da asamalarin uygulanig
sirasini degistirebilirler. Ornegin hafiza kart: alacak bir kisi, daha dnceden kullandig:
trliniin markasim ve satin alacag: web sitesini degistirmeden dogrudan hafiza karts
alma kararim alir ve segeneklerin belirlenmesi ile seceneklerin degerlendirilmesi
agamalarim atlayarak dogrudan satm alma kararini verme ve satin alma asamasina

geger®’,

Tiiketici hem geleneksel satin alma hem de online aligveris siirecinde dnce toplam set
denilen eldeki imkanlar belirler, bunlardan bazilar: aklinda kalir va da bazilarim
Onemser ve boOylece farkinda olma seti olusturur. Farkinda olduklari arasmdan
birkac1 izerinde satin alma kararim verme amagh diistiniir, tercih seti denilen iki ya

da {i¢ segenekten biri hakkinda satin alma karan verir®.

2.3.1.1. Gereksinimin Ortaya Cikmasi (Belirlenmesi)

ihtiyacin farkina varlmasi olarak da nitelendirilebilecek bu asamada geleneksel
pazarlarda tiiketicilerin arastirmaya ilgileri artmakta ve sorun tammlama yani

problemi tespit etme amaci glidiilmektedir.

Online pazarlarda ise bu asamada tiketici veri tabam olusturarak problemlere
yanitlar bulma ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tahmin etme hedef alinir.
Tiiketici ihtiyaciin farkina vardifinda satin alma siirecine baglamis olmaktadir.
Tiiketicinin ihtiyacimn farkina varmasi igin ekonomik, teknolojik, sosyokiiltiirel
faktorlerdeki degisiklikler, tiiketicinin kiltiirel, sosyolojik ve psikolojik 6zellikleri
etkili olabilmektedir. Pazarlama ve pazarlama dig1 uyaricilar sayesinde tiiketicinin
satin almalar ihtiyac hissetmesinden dogar. Bu ydnde farkinda olunmayan ihtiyagtan
satm alma talebi olugmaz. Pazarlama bilesenleri kullanilarak tiiketicinin ihtiyacinin
farkina varmasini saglanmasi hatta yeni ihtiyaclar olusturulmasi B2C siteleri igin ¢ok

onemlidir.

Web sitesinin tasarimi, arayiiz stilleri bityiik 6l¢tide belirleyicidir. Tiiketicinin linkler

arasinda bogulmayacagi, siteye ziyaret sirasinda biyiik 6l¢iide talep yaratabilecek

81 Kotler, age, 179,
%2 age, 179,
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firlinlerin  dikkat ¢eken yerlerde oldufu tasanmlar isletmeler icin daha yararli
olacaktir. Sitede tiketici talebini artiracak bazi sloganlarin kullanilmas: titketicilerin
firline olan ilgisinin artmasina ilgisi yoksa da ilgisinin olugmasina sans verebilecektir.
Ahlgveris igin web ici hareket becerisinin veterli olmasi, 6megin Urlinli ararken
kolaylikla arama yapilabilmesi, ya da tamamlayici {irinlere de yer verilmesi, kafa
kangikligina sebep olmayacak sekilde dizayn edilen sayfalar tiiketicilerin web sitesi

igerisinde gezinerek ihtiyaglarinin farkina varmasin: saglayabilir.

2.3.1.2. Seceneklerin Belirlenmesi (Secenekleri ve Bilgileri Arama)

Seceneklerin belirlenmesi asamasinda tilketici artik ihtiyacimn farkinda ancak
ihtivacim karsilayacak en uygun firliniin ne oldugunu farkinda degildir. Bu yonde bu
agamapin siresi Urliniin  niteligi, nicelifi, arastinlan alamn genigligi, bilgi
kaynaklarinmn tipleri(aile, arkadas, reklam), ahgverisin sikhif, geemis tecriibeler,

risk algilamast vb. ye bagl olarak gerceklesmektedir.

Risk getirisinin yiiksek oldugu iiriinlerde seceneklerin belirlenmesi asamas1 daha
uzun siire ve daha genis alanda gergeklesmektedir. Ornegin kitap ya da CD gibi
riskin yiksek olmadif {irlinlerde iriinin sadece bulunabilmesi bile {iriinlin satin
almasi ile sonuglanabilmekte iken bilgisayar satin alim: gibi riskin yiiksek oldugu
{irlinlerde {iriin bilgilerinin detaylt bir sekilde driinle ilgili kullamct yorum ve
elestirilerinin  incelenmesiyle, muadil drlinlerin muadil internet sitelerinden

kargilagtirilmas1 yontemiyle gerceklestirilebilmektedir.

Aligveris deneyumleri tilketicilerin satin alma islemini geleneksel maZazacilik
yontemi ile mi yoksa online aligveris seklinde mi gergeklestirecegi tizerinde 6zellikle
etkilidir. B2C e-ticaret ile aligveris yapan tiiketiciler ilk aligveriglerinden memnun
kalmiglarsa elektronik aligverigle ilgili akillarinda yer alan soru isaretlerinden

kurtulabileceklerdir.

Tiiketicinin tecriibeleri ve bilgi deposu tiiketicinin igsel kaynaklarim olustururken;
digsal kaynaklarpazarlamacimn kontrolil altinda bulunabilen satis elemam, reklam,
ambalaj, {iriin denemeleri ve isletmenin web sayfasi pazarlamacimin kontroli altinda
bulunan; arkadaslar, fikir liderleri, kitle iletisim araclan, Urtin/hizmet uzmanlar,

rakip pazarlama programlan, kitle medyasi, elle gbzden gecirmeler, internet ise
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pazarlamacmin kontrolii altinda bulunmayan kaynaklardir.®® Tiketicilerin en ¢ok
kullandiklarn bilgi kaynaklar pazarlamacilar iken en ¢ok etkilendikleri bilgi
kaynaklar ise gahislar olarak gozlemlenmektedir. Satin alma karart Oncesi bilgi
toplanan kaynaklar ve bu kaynaklarin yardmmer olma seviveleri Tablo 17’de de
goriilebilecegi iizere %97 oranla arama motorlan , %46 oranla portal, %21 oranla
tirtiniin kendi sitesi olarak gézlemlenmistir.

Tablo 17: Satin Alma Karar1 Oncesi Bilgi Toplanan Kaynaklar ve Bu
Kaynaklarin Yardime: Olma Seviyesi

Yardimci Olma
Kaynaklar Kullanim (1= Hic olmad)
(%) (5=Cok yardimci oldu)
Arama motoru 97 4.6
Portal 43 4,3
Urliniin kendi sitesi 21 4,2
Arkadaglann tavsiyesi 19 4.3
Internet harici reklamlar 18 4
Gazete haberleri 12 4,1
Online magaza 11 4,2
Haber sitesi 11 4.1
TV haberleri 9 3.9
Uriin karsilastirma siteleri 9 4,1
Dergi haberleri 8 4,1
Agik artirma sitesi 7 4
Fihrist sitesi 7 7
Internet reklamlar: 5 5

Thracat: Geligtirme Etiid Merkezi, age, 43.
TNS Piar Google Benchmark Survey’in “lirlin ve hizmet satin almak i¢in en ¢ok
hangi arama motorunu tercih ediyorsunuz?” sorusuna verilen cevaplar Google %86,
MSN %6, Mynet %4, Yahoo %3, Arabul %] olarak goriilmiistir. Internet dist
alisveris yapmadan Once internetten arastirma yapma sonucu ise su sekildedir;
toplam % 84, erkek % 85, kadin % 82, 18-24 yas % 84, 25-34 yas % 85, 35-44 yas %
86, 45 tizeri yas grubu % 69 sonuglarina ulasilmustir®.

2.3.1.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketicinin mevcut alternatifleri degerlendirdidi bu asamada, mevcut arz
kaynagindan gerek yurt i¢i gerekse yurtdisi alternatifler derlendikten sonra secim

kriterlerinin de belirlenmesiyle, belirlenen kriterler dogrultusunda firiin ya da

8 Odabagy, age, 33.
84“tns—g10ba1.com”, www.tns-global.com[03.04.2009].
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hizmetleri degerlendirme sirecidir. Seceneklerin degerlendirilmesinde {iriine ve
online magazaya yonelik olarak tiiketicilerin goériis ve Onerileri ile yorumlarinin
bulunmasi tiiketicinin {ixiin ve/veya web sitesine duyacag giivende dolayisiyla

lirliniin ya da online magazann belirlenmesinde etkili olmaktadir.

Tiketici hem geleneksel ticarette hem de B2C e-ticaret kullanim siirecinde ihtiyacim
karsilama, belirledigi yararlari saglamaya, digerlerinden farkh olarak sahip olunacak
ozellikler topluluguna ulagmaya galigmaktadir. Titketici zamanla her markanin ya da
her magazanin 6zelligine gore inang seti olusturur ve {irlin/magaza hakkinda sahip
oldugu beklentilerin derecesine gbre simdiki ya da bir sonraki satin almasinda iiriin
ya da magazay tercih eder. Ne istedigini iyi bilen tiiketicilerin hangi irliini alacagim
tahmin etmek zor bir i degildir. Satin alma kararlarinin ¢cogu akilcl ve izerinde
diigliniilerek alman karardar olup farkli {iriinlerin tercih edilmesinin sebebi satin
alinacak {iriin 6zellikleri arasinda kisiye 6zgii farkh 6zellik ihtivaglan hiyerarsisinin

ya da magazalara yonelik farkh beklenti va da risk yaklasimlarimin bulunmasidir®.

2.3.1.4. Satin Alma Karar1 Ve Satin Alma

Satin alma isteginde etkili olan unsurlar digerlerinin tutumlarinda meydana gelen
degismeler ile beklenmeyen durumsal faktorlerdir. Digerlerinin tutumlan olarak tabir
edilen durumlar; bir diger kimsenin tiiketicinin tercih ettigi alternatif hakkindaki
olumsuz tutumunun ve tiiketicinin digerinin triin hakkindaki olumsuz diislincesinin
yogunlugu ve o kimsenin tiiketiciye yakinligidir. Tiim bu unsurlann derecesine gore
tiiketici satin alma karanm yonlendirir. Beklenmeyen durumsal faktorler ise mali
durum, ihtiyaglar hiyerarsisinde siddetli bir degisiklik, satis gbrevlisi ya da online
aligveris sitesindeki herhangi bir hosnutsuzluk olarak siralanabilir®.

Tiiketici sat alma kararim verirken, trlin karart, marka karari, zaman karan, 6deme

sekli kararim da beraberinde verir, satin alma siiresinin uzunlugu da {iriiniin niceligi

ve niteligi dogrultusunda degisir.

% Kotler, age, 180.
% age, 182.
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2.3.1.5. Satmn Alma Sonrasi Diisiinceler

Tiketicinin satin alma sonrasi diisinceleri aslinda titketicinin aym markay: ya da
aym magazayr tercih edip etmeyece@ini belirler. Tiketici satin alma sonrasinda
thtiyacint karsiladigi ve tatmin oldugu silirece satin alman Griin ya da hizmetin
siireklilii gerekiyorsa satin almaya devam edecektir. Bu da uzun vadeli kar amact
glden igletmelerde kar maksimizasyonunu saglayacaktir. Tiketici satin aldign
tirtinden memnun olmaz ise tiiketici sikayet ve istek hatlan ya da miisteri temsilcileri
yoluyla memnuniyetsizliini bildirmezse is yeri sorunun ne oldugunu ¢ok sonra ve
cok farkl kaynaklardan 6grenebilecek bu durum da igletmenin imajinin zedelenmesi
ile sonuglanacaktir. Ozellikle B2C e-ticaret yoluyla yapilan aligverislerde internette
miugteri sadakatinin gok zorlu kosullardan gecilerek olugmasi, B2C e-ticarette
migteri kaybmnin geleneksel ticaretten ¢ok daha kolay bir sekilde ortaya ¢ikmasi
iizerinde durulmas: gereken noktalardir. Tek satin almalik B2C sitelerden biri
olmamak i¢in miisteri sadakatinin saglanmas: gayesiyle igletme pazarlama karmasina

ayrica dzen gosterilmelidir.
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3. ONLINE MUSTERI SADAKATI

3.1. ONLINE MUSTERI SADAKATI KAVRAMI

internet ortaminda bir tik ile girilebilen aligveris sitelerinden yine bir tikla
¢ikilabileceginin bilinmesi online miigteri sadakatinin Onemini ortaya koymaktadir.
Sadakatin geligimi belirli bir zaman siirecinde tekrarlanan iirlin ya da hizmet satin
ahimlarinda tiiketiciyle iliski kurulmasmm gerektirir. Sadik bir miigteri, sadakatini
cesitli gekillerde gosterebilir, firmada kalmayr segebilir, ya da satm ahmlanmn

sayisim artirabilir®.

Web sitesi kanali ile aligverislerde firmalarin migteri istek ve gereksinimleri ile
gorily, Oneri ve gsikayetlerine aynt bir duyarhiltk géstermeleri miisteri iliskilerinde
reaktif davranmak yerine proaktif olmalari, miisteri iligkileri sistemini saglikli bir
veritabam: lizerinde titiz ve hizli bir sekilde yOnetmeleri miisteri sadakatinin

olusumuna yardimer olacaktir®®,

3.2. ONLINE MUSTERI SADAKATININ ONEMI

Rekabetin yogunlastign ve igletmelerin birbirlerinden miisteri kapmaya caligtigi bir
ortamda, miisterilerin bir web sitesine baglanmast ve diger web sitelerine ragmen o
web sitesini tercih etmeye devam etmeleri igsletme adina Onemli bir rekabet
avantajidir. Clinkii, yeni miisteri kazanmamn maliyeti ¢cogu zaman eski mistenyi

elde tutma maliyetinden daha yitksek olmaktadir.
Online migteri baglihginin Gnemi, isletmeye baghlik gdsteren miisterilerin®;
e Isletmenin daha uzun siireli miisterisi olmast,

¢ Hizmet etme maliyetlerinin daha diisiik olmas,

¥ Assion Lawsonbody, Moez Limayem, “The Impact of Customer Relationship Management on
Customer Loyalty: The Moderating Role of Web Site Characteristics”, JCMC, Volume:9, Issue:4
(2003), http://jemc.indiana.edu/vol9/issued/lawson_body.html#s2[15.03.2009]

8 Recep Baki Deniz, isletmeden Tiiketiciye internette Pazarlama ve Tiirkiye’deki Boyutlari,
(Istanbul : Beta Bastm Yaym, 2001), 94.

® Barutcu, age, 321-322.
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o Isletmenin sundugu diger mal ve hizmetleri daha kolay satin almasz,

e Rakip igletmelerin yeni miigterileri ¢gekme yonlii rekabet araglarina kars:

duyarsm kalmasi, daha fazla satin almada bulunmas;,

¢ Baglilik duydugu isletmelerin mal ve hizmet fiyatlarindaki degismelere

daha az duyarli olmasi ve

o Baglilik duydugu markalan, hizmetleri ve magazalan baskalarina tavsiye

etmelerinden

kaynaklanmaktadir. Miisteri baghligmin olusturuldugu mal ve hizmet piyasalarina,
rakip isletmelerin girmesinin zorlagmasindan dolayr isletmeler miisteri baglilig:

olusturma ydnlii stratejilere daha fazla 6nem vermeye baglarmslardir.

Miigteri sadakati kazanma sonucu web sitelerinin elde edebilecekleri faydalar

sOyledir™:

o  Satislarin  artmasi: Miusteri sadikati kazanmak, satislarda istikrar
saglamakta ve yeni miigterileri elde etmeyi kolaylastirmaktadir. Elde
edilen bu sonug, su sekilde acgiklanabilir: isletme ile is yapmaya devam
eden miisteriler, degerleri gittikge artan varliklardir ve her w1l gittikce
artan net nakit akisi yaratirlar. Miisteriler genellikle hizmet
tatminsizlikleri nedeniyle baska kuruluslart tercih ederler. Tatmin edilen
miigteriyi devamli kilma miisterinin kurulustan ayrilma olasithifim azaltir.
Sadik miisterilerin hem aymlma olasiliklan diisiktiir hem de bu
miigterilerin olumlu tavsiyeleri aracihifiyla isletmenin yeni miisteriler
kazanma sansi OnemHl Olciide artirmaktadir. Misteri sadakatinin
Onemini tam olarak kavrayamamus olan igletmeler ise miisterilerin istek,
ihtiyag ve beklentilerini anlamaya fazla 6zen gOstermemekte ve miisteri

kaybetmektedirler. Kaybedilen miigteriler, genellikle kizgin miigterilerdir

ve o isletme ile ilgili tatminsizliklerini bagka kisilere de kulaktan kulaga
reklam ile koétii bir sekilde yayacak ve ortalama on kisiye iletecektir.
Genellikle kigisel tavsiyeler, reklam ve bedeli ddenmis difer iletisim
yollarindan daha fazia ikna giicline sahip oldugu igin miisteri kayb1 lzla
artacaktir.

%0 Suzan Cobarn, “Miisteri Sadakatinin Kazanilmasinda Veritabanh Pazarlamanm Kullanimy”, Sesyal
Bilimter Enstitiisii Dergisi, Sayr: 19 (2005); 299,
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o Diigiik maliyet: Sadik bir miisteriye hizmet sunmak ve satis yapmak daha
az maliyetli oldugu gibi mevcut miisterileri korumak verimli ¢alismayr da
beraberinde getirmektedir. Yeni miisteriler elde etmek, mevecut
miigterilerin bilyiik bir kismmnmn sirketten uzaklagmasinin yarattif etkiyi
gizlemektedir. Dolayisiyla kaybedilen bir miisterinin yerine benzerini
koyabilmek icin en az bes kat daha fazla zaman, enerji ve para harcamak
gerekmektedir. Tabii ki bu oran, isletmeden isletmeye farklilik
gosterebilecek ve belki de gok daha fazla miktarda olabilecektir.

e Miisterilerin iiretim ve pazarlama siirecine katithimi: Musteri sadakati
kazanmanin igletme igin son derece dnemli olan bir sonucu, stratejik ortak
kazanmaktir. Bagka bir deyisle sadik miisteri, {irin {iretim ve pazarlama
sirecinde kargilagilan sorunlari ve beklentileri igletme yOnetimine
bildirerek isletmeye hatalarini diizeltme firsati verir. Bdylece hizmet
kalitesi artacak ve hatali {iriin firetme olasih§ azalacaktir.

o ¢ miisterilerin tatmini: Sadik miisteriler sayesinde isletmenin i¢ pazarmin

vani ¢alisanlarmm motivasyonu da artmaktadir. Clinkil miisterisi tatmin
olan bir igletme satiglarinda istikrar saglamakta, misterilerin katilimmm
saglamakta ve ¢alisanlar ile misteriler arasinda sosyal baglar
gelistirilebilmektedir, Béyle bir ortamda ¢aliganlar ¢alistiklan kurumdan
memnun kalmakta, daha verimli ¢aligmakta, isletme imajma olumlu
katkilar saglamakta ve is goren devir oram azalarak yeni ¢aliganlarin

~ isletmeye yiikleyecegi arti maliyet unsurlart azalmaktadar.

3.3. MUSTERI SADAKATI CESITLERI

3.3.1. Marka Sadakati

Marka baghligs belirli bir fiyat aralifn i¢inde markadan memnun kalmis olan
miisterilerin aym markay: tekrar satin alma niyetlerinin élgiimlenmesidir. Belirli bir
markanin fiyatinda ya da diger 6zelliklerinde bir degisiklik yapildiginda miisterinin
bagka bir markaya gecme olasiifs miigterinin o markaya ilgisinin bir 6l¢iitiidiir.
Marka baghh@ arttik¢a, miisterinin rakip {irlinlerdeki degisikliklere hassasiyeti
azalmaktadir, Marka baglhihfindan bahsedebilmek icin oncelikle miisterinin Griin{
daha &nce satin almasi ve lrlin hakkimda deneyim sahibi olmast gerekmektedir.

Tiiketiciler denedikleri markanin performans ve kalitesi ile ilgili herhangi bir
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olumsuzluk yagamadiklar siirece memnun kaldiklart markalara bagl kalmaktadirlar.
Boylece tiiketiciler, daha dnce denemedikleri yeni trlinler yerine deneyip memnun
kaldiklar {iriin ya da markaya bagh kalarak belirsizlik ve memnun kalmama riskini

azaltmaktadirlar. Riski azaltmak igin daha fazla para 6demeye raz1 olmaktadirlar®.

3.3.2. Hizmet Sadakati

Hizmet baglihfi, miisterinin bir hizmet saglayicisindan tekrarlanan satin alma
davranis1 gostermesi, hizmet saglayicisina olumlu bir tavri olmasi ve hizmete ihtiyaci
oldugu zaman sadece bu hizmet saglayicisim kullanmayr diglinmesi olarak
tantmlanabilir. Milsteri baglilign tlim igletmeler ve sektérlerde 6nemli iken, dzellikle
hizmet isletmeleri i¢in bu énem daha belirgindir. Bunun nedenleri; hizmetin soyut
olmasi, liretim ve tliketiminin aym: anda gerceklesmesi, hizmet kalitesinin
degiskenlik gOstermesi ve hizmetin depolonamamas: gibi &zelliklerinden
kaynaklanan, pazarlama sorunlannin ¢oziiminde hizmet baghlifinmn saglanmasinin

onemli bir ara¢ olmasidir®.
3.3.3. Magaza Sadakati

Magaza sadakatinde yasanan deisimler tiketicilerin tecribeleri dogrultusunda
ortaya ¢rkmaktadir. Ozellikle egitim seviyesi, dikkat ve bilincin artmastyla birlikte
tiiketicilerin ekoloji ve insan saglig: lzerindeki hassasiyeti daha da artmis ve
tiketicilerde paketleme ve reklamda yer alan lirlinlere iliskin daha fazla bilgi alma
thtivact ortaya ¢ikmustir. Magaza sadakati ile marka sadakati arasindaki iliski
incelendiginde magaza bafimhst olan miisterilerin 6zel bir marka bagimhsi
olanlardan ¢ok daha fazla oldugunu ve marka bagmlist olanlarin daha az marka
bagimhisi olanlardan daha az siklikla kendi marka {rlinlerini satin aldiklan ortaya

cikmstir™,

*! Giil Bayraktaroglu, “Kolayda Mallarda Marka Bagligim Etkileyen Faktérler: Hazir Kahve Uzerine
Bir Caligma”, Yonetim Ve Ekonomi, Celal Bayar Universitesi LLB.F,, c. 1, 5.2 (2004).70

%2 Barutgu ,age, 322. )

* Murat Selim Selvi, Hatice Ozkog, Hamdi Emeg, “Magaza Imaji, Magaza Memnuniyeti Ve Magaza

Sadakati Arasindaki figkinin Tiiketiciler Agsindan Degerlendirilmesi”, D.E.U.LLB.F. Dergisi, ¢.22,
s.1 (2007}, 108, .
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3.4. MUSTERI SADAKATININ OLUSUM SURECI

Literatiirde miisteri sadakati ile ilgili olarak gelistirilen farkli modeller mevcuttur.
Sekil 9’da da gériilebilece§i iizere tiketicinin irin ya da hizmete yoOnelik
beklentilerini satin alma sonrast elde ettifi izlenim dogrultusunda edindigi
memnuniyet ve giiven duygusu ile birlikte yeniden satin almaya ydnelmesi, bu yonde
davramgsal sadakatin olusrnasi ve iiriin deger analizi yapilarak zihinsel agidan da

sadakatin saglanmasi sonrasinda iliski deger analizi vapiarak miigteri sadakatine

ulasilabilmektedir.
Beklenen Satn Alma | Alglanan Tatimin
Deger > - Deger >
Thritn Deger Davranissal Yeniden Giiven
Analizi ] sadakat T Satin alma
Zihinsel [tiski Deger Miigter:
Sadaicat - Analiz: - Sadakan

Sekil 9: Miisteri Sadakatinin Dinamik Modeli

“A Dynamic Model of Customer Loyalty”,
http:/fwww.michelecostabile.it/Portals/0/emac2002.doc [16.03.2009].

Costabile tarafindan kurulan modelde, miisteri sadakatinin farkli diizeyleri ve bu
diizeyler arasindaki agamalar ortaya konmustur. 86z konusu model Sekil 9°da
gosterilmektedir. Costabile'é gbre miisteri sadakati, davramssal sadakat, zihinsel
sadakat ve miigteri sadakati olmak f{izere {i¢ diizeydedir. Bir web sitesinden satin
alma davraniglar: sonucu tatmin olan ve siteye giivenmeye baslayan birey, yineleme
satin alma davranigma girerse davranigsal sadakat diizeyine ulagmig olmaktadir. Bu
diizeyden sonra, bireyin isletmenin kendisine sundugu {rlintin Obtir {rtinlerle
kargilastirilmasini yapmas1 ve satin almakta oldugu triiniin kendisi igin "en iyisi"
olduguna karar vermesi sonucu zihinsel sadakat diizeyine ulasmaktadir. Bu
asamadan sonra birey, iiriinlerini satin almakta oldugu web sitesinin kendisi ile
kurdugu iliskilerin analizini yapmakta ve bu iligkinin kendisine neler kazandirdigi ya

da neler kaybettirdigini belirlemektedir. Bireyin miisteri-web sitesi iliskilerini analiz
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ettikten sonra olumlu ydnde verece@i karar, bireyin miisteri sadakati diizeyine

ulagmasim saglamaktadir®™,

Tablo 18’de de gorilldigli {izere internet yoluyla pazarlamada miisteri sadakati
kazanmak igin yardime: olabilecek bir siire¢ migsterileri tammak ve anlamak,
miisterilerle birebir iliski i¢inde bulunmaya c¢alismak, miisterilerin alisveris
deneyimlerini yaratma ve tanimlamalarini saglamak ile miisteri topluluklan

olusturma asamalarinz igerir.

Tablo 18: Dort Asamada Miisteri Sadakati Olusturmak

4)Misteri topluluklan olusturmak | *Topluluk duygusu vermek

*Miisterileri birbiriyle iletisime tegvik etmek
*Ortak deger duygusunu olugturmak

*Y onetmeden kontrol saglamak

3) Misterilerin satin alma /| *Miisterileri yonlendirmek

alisverig deneyimlerini yaratma ve | *Bireysel olarak aligveris yapmalarina izin

tanimlamalarini saglamak vermek
*Kendi kendilerine yardimer  olmalarim
saglamak
2) Misterilerle birebir iligki| *Her miisteriyle birebir iligkide bulunimak
dahilinde bulunmak *Bireysel tirtinler sunmak

*Bireysel irlin bilgisi sunmak

1) Miisterileri tammak ve anlamak | *Miigterileri tiim  maliyetler konusunda
bilgilendirmek

*Mitimkiin oldugunca fazla mesai yapmak
*Her iletisimde sanal magaza hakkinda bilgi
vermek

*Dogru miisterilere yogunlagmak

Deniz, age, 97.

Pazar paylannin dolayisiyla kar oranlarimin ¢ok kiiglik oranlara ulagtig: giinlimiizde,
yeni miisteri aramaktansa mevcut misteriyi elde tutma c¢abalart ¢ogu web sitesi i¢in
daha yerinde bir secim olmaktadir. Bu yonde Tablo 18°de de goriilecegi lizere
miigteri sadakati olusturabilmek i¢in Oncelikle miisterileri tammak ve anlamak,
misterilerle iletisimi geligtirmek, miisterilerin ahsveris deneyimlerini yaratma ve
tanimlamalarini  saglamak ile topluluk duygusu verecek miisteri topluluklan

olusturmak gerekmektedir.

Online magazaya sadakatinin gelistiriimesinde tasartm, web istesi atmosferi,
kullanmighlik derecesi, markalann fiyatlan, gesitlilik, giris kolaylig, sitenin baglanti
hizi, giivenlik, bilgi ac¢isindan yeterlilik, kisisellestirme gibi baz faktorler ¢ok

* Yurdakul, age.
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Onemlidir. Ayrica, tiiketiciler web sitelerini ziyaretleri sirasinda aligkanliklan
temelinde web sitesi imajim gekillendirmeye baglarlar. Olumlu olarak belirlenen
magaza imaji gizli memnuniyeti ve ilk satin almay: saglayacaktir. Olumsuz yondeki
magaza imaj1 ise tiiketicinin magazay1 reddetmesine dogru yonlendirecektir. Tiiketici
arastirma davranigina geri donecektir. Ik satin alimdan sonra tiketici ayrintih
degerlendirme agamasina gececektir. Olumlu yonde degerlendirme memnuniyetin
ortaya ¢ikmasiyla devam edecek, satin alma davramisi tekrarlanacak, boylelikle
online magaza sadakati ortaya cikacaktir. Olumsuz yondeki degerlendirmeyi

memnuniyetsizlik izleyecek ve titketici ilk arastirma davranisina geri donecektir®.

Yiksek fiyatl: lirtin satin alan kigiler diigiik fiyath iiriin alan kisilere gére daha ¢ok
marka sadakatine sahiptirler. e- memnuniyet derecesi miisteri sadakati acisindan
yiiksek fiyatl: tirlin satin alan kigileri diigik fiyatl {irlin satin alan kigilere gére daha
fazla etkilemektedir. Ayni zamanda yiiksek fiyatl iiriin satin alan tiiketicilerin satin
alimlar swrasinda yanhs karar verme nedeniyle girdikleri sosyal ve finansal risk
sebebiyle diisiik fiyatli iirlin satin alan kigilere gore daha duyarh davrandiklan

sOylenebilecektir™.

Migteri sadakati konusunda giiven’in Onemini vurgulayan Vanguard Group’un
CEO’su  bir rOportajinda  goyle  demigti.  ““Gilven”  Vanguard’da
(www.vanguardusa.com) en énemli degeri olusturur. Giliveni reklam ve pazarlama ile
satin  alamazsimz. Her zaman kazanmak zorundasimz fakat aym zamanda
miigterilerinize en iyi ilgiyi gostererek satis yapmalisimz. Biz web sitemizi daha ¢ok
trlin ya da hizmet satmak icin tasarlamadik, biz Web sitemizi miisterilerimizi daha
iyi egitmek ve kararlarini en iyi gekilde verebilmeleri i¢in daha zamanh bilgilendirme
ve tavsiye saglamak ve miusterilerimizi eZitmek icin tasarladik™’. Bircok {iriin i¢in,
trtintin 6zellikleri degil, baghilik programun sundugu yarar asil 8diil olmakta, yarar

kazanildiginda ise diirtii ortadan kalkmakta yani alim icin neden yok olmaktadir®.

% Michele Abbott ve dig., “The Process Of On-Line Store Loyaity Formation”, Advances in
Consumer Research, Volume 27(2000): 148,
http:/fwww.yorku,.ca/dzwick/Online%208tore%20Loyalty%20F ormation. pdf [ 13.03.20091.

*® Rolph E. Anderson, Srini S. Srinivasan, “E-Satisfaction and E-Loyalty: A Contingency
Framework”, Psychology & Marketing, Volume: 20, Number:2 (2003):127,

http://faculty lebow.drexel edw/SwaminathanS/Papers/esat%20and%20eloyalty.pdf [16.04.2009].
*7 Dianne Cyr, Haizley Trevor-Smith, “Building E-Loyalty Across Cultures And Organizational
Boundaries”, http://eloyalty.ca/docs/Building_Eloyalty in_ebusiness.pdf [15.03.20091.

% Grahame R. Dowling, Mark Uncles, “Do Customer Loyalty Programs Really Work?”, Sloan
Management Review, Volume 38, Issue 4 (1997):71-82.
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3.5. MUSTERI SADAKATININ DERECELERI

Miisteri sadakatinin dereceleri hem geleneksel magazacilikda hem de B2C ticaret
sitelerinde paralel gekilde olugmaktadir. 1200 hane halki iizerinde yapian bir
arastirma sonucunda, sadakatleri agisindan ¢ farkli miisteri tiirli tammlanmistir.
Bunlar, duygusal sadiklar, alistk sadiklar ve diisiinen sadiklardir. Duygusal sadikiar,
bunlar icinde en sadik grubu olugturmaktadir. Duygusal sadiklar, siirekli tercih
ettikleri iiriin ya da markanin kendileri i¢in en iyi secenek oldugunu diigtinmekte ve
bu ylizden satin alma siireclerini yeniden degerlendirme yoluna gitmemektedirler.
Ahsik sadiklar, herhangi bir degerlendirme yapmadan alisageldikleri {irlinleri tercih
etmektedirler. Diigiinen sadiklar ise, tercih ettikleri iirlinter kendileri igin en iyi
secenek olarak kaldig siirece, o {iriini tercih etmektedirler. Bu gruptakiler,
terciblerini ussal siiregleri izleyerek belirlemekte ve ortaya ¢ikan yeni iiriin, bilgi ve

deneyimler 1s181nda satin alma stireglerini siirekli degerlendirmektedirler™.

Tablo 19: Dick ve Basu’nun Sadakat Modeli

Satin Alma Davranisi
Tutumlar Yiiksek Diisiik
Yiiksek Gercek Sadakat Gizli Sadakat
Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik
Yurdakul, age.

Dick ve Basu'nun sadakat modelinde dort farkl: sadakat tiirii tammlanmistir. Bunlar,
gergek sadakat, gizli sadakat, sahte sadakat ve sadakatsizlikti. Bu modelde
miigterilerin tutum ve davramis boyutlari ele alinarak, sadakat tiirleri ortaya
konmugtur. S6z konusu model Tablo 19'da gosterilmektedir. Tablo 19°a
bakildiginda, miisterilerin yiiksek derecede (olumlu) tutum ve tekrarlanan satin alma
davranigt gosterdiginde gergek sadakat, yiiksek derecede (olumlu) tutum beslemesine
ragmen, satin alma davramisimin diiglik kalmasi durumunda gizli sadakat; diigiik
derecede clumlu tutum beslemesine ragmen, sik satin alma davramgn gostermest
durumunda sahte sadakat; zayif tutum ve seyrek satin alma davramg s6z konusu

oldugunda ise sadakatsizlik tiiriiniin ortaya ¢iktig gbriilmektedir.

hitp:/fwww.ccc.agsm.edu.au/papersiresearchBriefings/A03_Paper RB002GDowling CustLoyalty.pdf
17.04.2009].

gg Miiberra Yurdakui, “Iliskisel Pazarlama Anlayisinda Miisteri Sadakati Olgusunun Aynntily Bir

Sekilde Analizi”, hitp://sbe.dumlbupinar.edu.tr/17/268-287 pdf [16.03.2009].
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Dick ve Basu’ya gore sadakat miisteri memnuniyetinin bir sonucudur. Dolayisiyla
magaza memnuniyetinin  saglanmasi  durumunda magaza sadakati de

gerceklesebilecektir.

Tiiketici sadakati konusunda literatiirdeki dnemli modellerden biri sadakat ve tekrarh
satin alma seviyelerine gore giiclii sadakat, gizli sadakat, durafan sadakat ve
sadakatin bulunmamasi olarak ifade edilebilecek olan ve Tablo 20’de yer alan

modeldir.

Tablo 20 : Miisteri Sadakatinin Dereceleri

Goreceli Sadakat /

Tekrark Satin Alma | Yiiksek Diisiik

Yiiksek Giiclii Sadakat Gizli Sadakat

Diisiik Duragan Sadakat | Sadakatin Bulunmamasi

Jill Griffin, Custemer Loyalty, How To Earn It, Hew To Keep K, (New York:
Lexington Boks, 1995), 23,

3.5.1. Sadakatsizlik

Hem nispi tutumlan diisiik, hem de yeniden satin alma davramslan diisiik olan
miisteriler, sadakatsiz miisterilerdir. Sadakatsiz miisteriler, 6zel bir lirlin veya hizmet

icin baghhk ve tekrar alma amaci olmayan miigterilerdir.
3.5.2. Duragan Miisteri Sadakati

Duragan sadakat; trlin, marka ya da magazamn o6zelliklerine bagh olmaksizin,
aligkanlik digt gerceklestirilen tekrarli satin almalar ifade etmektedir ve daha ¢ok, az

siklikta satin alinan tiriin ve hizmetler i¢in gecerli olmaktadir.

Ornegin, miisteriler az siklikta ihtiyag duyduklart @iriinleri, daha c¢ok kendilerine
yakin olan magazalardan karsilamaktadir. Fakat bu, miisterilerin magazaya giiclii bir

sadakat duyduklar: anlamina gelmemektedir'®.

3.5.3. Gizli Miisteri Sadakati

Gizli sadakat magazanin silirekli miisterisi olmamalarina kargin miisterilerin bir liriin,
hizmet ya da magaza hakkinda olumlu duygu ve tutumlara sahip olmalar1 durumuna

denmektedir.

' Griffin, age, 22-23.
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3.5.4.Giiclii Miisteri Sadakati

Miisteri sadakatinin olusmast uzun vadeli bir siirectir. Tekrarll satin alma isleminin
goriildiigli, sadakat seviyesinin goreceli olarak yitksek oldugu tiiketiciler giiclii
migteri sadakatine sahip olan tiiketicilerdir. Pazar pay1 elde etme stratejilerinde
diisiik bilylime oram ve donmus piyasalarin rekabete yonelik migteri kazanma amaci
dogrultusunda pazar pay: basari Olglisii olarak alinmakta iken; miisteri sadakati
yaratma stratejilerinde yine diiglik biiylime orant ve doymusg piyasalarin miisterilere
yonelik miisteri kazanma amact dofrultusunda miigterilerin {liriin ya da hizmeti
hatirlama oranlart basar: Sl¢tisii olarak alinmaktadir. Bu yonde detayli bilgi Tablo

21’de yer almaktadir.

Tablo 21 : Pazar Pay: Elde Etme ve Miisteri Sadakati Yaratma Stratejilerinin

Karsilagtirilmasi

Stratejik Unsurlar | Pazar Pay1 Elde Etme | Miisteri Sadakati Yaratma
Stratejisi Stratejisi

Hedef Miisteri Kazanma Miigteri Sadakati Olusturma
Pazar Kosullan Diisitk Blityiime Oram ve | Diigiik Biiylime Orant veya
ya Donmug Pivasalar Doymus Piyasalar

Odak Npktasz Rekabet Miisteriler
Bagart Olgiitii Pazar Pay1, Nispi Musteri Payi, Miisterinin
Rekabet Uriinil / Hizmeti Hatirlama
Oram
age, 0.

Miisteriler, sadik miisteri olma siirecinde, yedi farkli asamadan'” ge¢mekte ve bu

sirecin her agamasmda farkl: adlandinlmaktadar:

o Muhtemel Miisteriler: Muhtemel misteriler, sadakat siirecinin ilk
asamasinda bulunan ve igletmenin {irlin ve hizmetlerini satin alma ihtimali
bulunan tiim miisterilerdir.

o Potansiyel Miisteriler: Potansiyel miigteriler, igletmenin sundugu mal ve
hizmetlere ihtiyaci olan ve bu mal ve hizmetleri satin alma giiciine sahip
olan miisterilerdir.

o Diskalifiye Olan Miisteriler: Diskalifive olan misteriler, igletmenin
sundugu mal ve hizmetlere thtiya¢ duymayan ya da bu mal ve hizmetlere

ihtiyag duydugu halde yeterli ahm giictine sahip olmayan miisterilerdir.

tol age, 34,
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o [k Kez Saun Alan Miisteriler: Isletmenin sundugu mal ve hizmetleri
yalmzca bir kez satin aloig olan miisterilerdir. Bu miisteriler, daha
sonraki aligverislerinde aym isletmeden tekrar mal ve hizmet satin
alabilecekleri gibi rakip isletmeleri de tercih edebilirler.

o Tekrarl: Satin Alma Yapan Miisteriler: Isletmenin mal ve hizmetlerini iki
ya da daha fazla kez satin almus olan misterilerdir.

o Siirekli Miisteriler: Ihtiyaglant olan tiim mal ve hizmetleri, isletmenin
sundugu mal ve hizmetler arasindan kargilayan miisterilerdir.

o Taraftar Miisteriler: Taraftar miigteriler, slrekli misteriler gibi,
ihtiyaglan olan tiim mal ve hizmetleri aym igletmeden satin almakta ve
diger insanlari o isletmenin miisterisi olmalan icin tesvik etmektedirler.
Taraftar miisterilerin magaza hakkinda vyaptiklann olumlu elestirilerden
etkilenerek o magazaya gelen miigteriler, satin almaya hazir olduklan
icin, onlara satis yapabilmek amac ile ¢ok fazla ¢aba gisterilmesine de

gerek duyulmamaktadir,

3.6. MUSTERI SADAKATI ILE iLGILI YAKLASIMLAR

Miisteri sadakati ile ilgili olarak davramigsal sadakat, tutumsal sadakat ve karma
yaklasim olmak {izere 3 tiir yaklagim bulunmaktadir. Sadakatin davranigsal yonil,
miigterilerin web sitesinden satin alma fiilini tekrarlamasim saglamaktadir. Tutumsal
sadakat ise, miigteri satin alma filini tekrarlamasa bile, web sitesi hakkinda olumiu
konusmasi, web sitesini tavsiye etmesi, bagkalarim web sitesinden aligveris yapmast
igin ikna etmesi seklinde tammlanmakta ve bu da web sitesi i¢in gok Onemlhi
olmaktadir. Ciinkii web sitesinin yaptif1 reklamlann etkisi bagkalaninin web sitesi

hakkinda olumlu konusmasindan daha etkili olmamaktadir'®.

Dolayisiyla web sitesi tutumsal sadakate sahip miisterileri sayesinde icretsiz ve daha
etkili reklam faaliyetinde bulunmaktadir. Bir miigterinin siirekli aynm1 web sitesinden
satin almast her zaman icin yalmzca firmaya karst psikolojik bir yakinlifin sonucu
olmak zorunda degildir. Miisterinin web sitesini degistirmesini engelleyecek bagka

unsurlar da olabilir, Mesela, miisterinin tercih edebilecei alternatif bir igletme, {iriin,

102 K ahraman Cati, Cenk Murat Kogoglu, “Miisteri Sadakati {le Miigteri Tatmini Arasindaki iii$kiyi
Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”, 169,

http:/fwww sosyalbil.selouk.edu.tr/sos_mak/articles/2008/19/K CATI-CMKOCOGLU.PDF
[16.03.2009].
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hizmet ya da marka olmamas1 durumunda miisterinin aym web sitesini tercih etmesi
bir zorunluluktur. Karma yaklagim; miigteri sadakatini dlgmek icin ilk iki boyutu
kombine etmekte ve miisterilerin Girlin tercihlerini, marka bagimlilik egilimini, satin

alma yiizdesini, yeni satin alma ve toplam satin alma miktarin: esas almaktadir'®,

Tatmin edici nitelikte bir sadakat taniminda, tutum ve davramssal vaklasimm ikisinin
birden kullanilmas: dnemli olacaktir. Sadakati iki farkl: boyutta ele alan bu yaklasim,
perakende satis yapan ve rekreasyon hizmeti sunan ¢ogu iist diizey otel ve havayolu
sirketi tarafindan kullanilmaktadir. Karma yaklasimdan hareketle miisteri sadakati,
titketicilerin olumlu tutumu ve tekrar satin alma davramsimn birlesimi olarak da

tanimlanabilmektedir'®,

3.7. ONLINE TUKETICIiLERIN MUSTERI SADAKATINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Tiketicilerin online satin alma davraniglanim geleneksel pazarlamada yer alan
faktorlerin yaninda igletmenin ve tiiketicinin elektronik ticaret tecriibeleri de
etkilemektedir. Omegin saysal firiin, anlik fivatlama, banner, e-mail, online teslim

vb. araglar online tecriibevi belirleyen dnemli faktorlerdir.

Miisteri sadakatinin saglanmasi aym zamanda tekrarlayan satin almalar siireci ile
olustugundan, tiketicinin satin alma davramgsini belirleyen faktdrlerin aym zamanda

miisteri sadakatinin de belirleyicileri oldugunu sdyleyebiliriz.

B2C e-ticaret uygulamalarinin internet kullamcilan igerisinde kullamm acisindan
yiksek diizeylere c¢tkmasim engelleyen, B2C hacminin  veterli bilylimeyi
gosterememesinin iki onemli sebebini bir model ile aciklamak daha yararl olacaktir.
Tiketicilerin internet {izerinden aligveris yapmaya, kisaca bir {riinl magazaya
gitmeden internet Uizerinden almaya karar vermelerini etkileyen unsurlarin igerisinde
yer alan ahgveris aligkanliklarinin deZigimi ve giivenlik sorunlarina {iriinleri
hissetmeden veya d{riinlere dokunmadan satin alma faaliyetlerinin hissettirdigi

olumsuzlugu da eklemek gerekmektedir'®,

19 age, 169,

1% age, 169,

195 M. Erre Civelek, Edin Giiclii S6zer, Internet Ticareti Yeni Sosyal Sistem ve Ticaret Noktalan
(Istanbul: Beta Basim, 2003),139.
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Tablo 22:Tiiketici Satin Alma Davranisinda Sadakatin Bashca
Yapisal Boyutlari ve Alt Kategorileri

Kolayhk

Yénlendirme

Siparis/ Odeme siireci
Erisilebilme

Arama imkanlan ve siiregleri
Bilgi mimarisi

Sitenin hiz1

KuHamshhk

Tiiketici hizmetlen

Satis sonras1 hizmetler

Istetme personeli ile iletisim olanag
Kigisellestirme

Interaktivite

Islevsellik faktorleri

Etkilesim

Islem glivenligi

Tiiketici bilgilerinin kot amagh kullanim
Tiiketici bilgilerinin giivenligi

Belirsizlik azaltict elemanlar

Garantiler ve iade politikalan

Psikelojik
Faktorler
Giiven

Tasarun

Sunus kalitesi
Tasarim elemanlar
Stil/Atmosfer

Estetik

fcerik

Uriin

Fiyat
Dagitim
Tutundurma

Faktorleri

Pazarlama
Bilesenleri

Aksoy, age, 35,

Tablo 23:Tiiketici Satin Alma Davramisinda Genel Belirleyiciler

Aile

Sosyal simif
Kiiltiir

Referans gruplar
Rol ve stattiler

Sosye-kiiltiirel
Faktérler

Yas

Cinsiyet

Gelir

Egitim durumu ve meslek

Yagam tarzi
Kisilik

Demografik
Faktorler
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B2C sitelere yonelik miisteri sadakati Tablo 22°de belirtilen isletmelerin tiiketici
satin alma davramginda sadakatin baglica yapisal boyutlar: ve alt kategorilerine bagl:

olarak saglanmakta ya da saglanmamaktadir.

Hem geleneksel hem de B2C e-ticaret sitelerinden yapilan alisverislerde tiiketicilerin
satin alma davraniglarmi belirleyen etmenler Tablo 23’de de yer aldigi tizere
sosyokiiltiire]l faktorler (aile, sosyal siuf, kiiltiir, referans gruplar, rol ve statiiler) ile
demografik faktorler (yas, cinsiyet, gelir, epitim durumu ve meslek, yasam tarzi)
olarak ifade edilebilecektir.

Giiven ve glivenilir giivenlik kosullarinin varhigi, hizl internet girigi, giivenli 6deme
diizenlemeleri, diigiik fiyatlar vb. unsurlar olast miisteri sadakatini etkileyen unsurlar
olarak literatlirde sik¢a tartisiimigtir'®, Miisterilerin web sitesine olan sadakatlerinde
belirleyici olan diger baskict faktér ise {iriin Szellikleridir. Tilketicilerin satin
alimiarindan Once web sitesinin iirfin Ozelliklerini en iyi sekilde yansitmasi

gerekmektedir.

Tiiketiciler igin satin alimlarda fiyatin hissedilir dnemine ragmen diger unsurlarin da
cok Gnemli oldugu tartigmasizdir. Uriin hakkinda bilgilendirme, web site dizayn,
miisteri hizmetleri, giivenilirlik ve teslim hizi, marka imaji, sipariy vermedeki
kolayliklar, miisteri bagliligim saglamaya yonelik gelistirme calismalan,
kisisellestirme uygulamalari, web sitesine duyulan tedbir ve dnlem algisi, diigiiriilen
masraflar vb. unsurlar tiiketicilerin magazaya sadakatlerinin olusmasmda cok énemli
roller tistlenmektedir. Ayrica olumsuz yondeki giivenlik algilamalarimn online satin

almalarda frenleyici etkisi bulunmaktadir'?,

Javenpaa ve Todd online satin almalarda tiriin algilari, ahsveris deneyimi ve miisteri

hizmetlerinin 6nemini vurgulamiglardir'®, Szymanski ve Hise titketiciler agisindan e-

1% Karin Axelsson, “Exploring Relationships Between Products Characteristics and B2C Interaction

in Electronic Commerce”, Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research,
Volume 3, Issue 2 (2008):1-9,

www.proquest.umi.com/pqdweb?index=1&did=1545221691 &SrchMode=1&sid=1 &Fmt=6& VInst=P
ROD&VType=PQD&RQT=309&VName=PQD&TS=1234516930&clientld=46825 [6.02.2009].

7 \mma Rodriguez, Antoni Meseguer, Jordi Vilaseca-Requena, “Factors Influencing the Evolution of
Electronic Commerce: An Empirical Analysis in a Developed Market Economy”, Journal of
Theoretical and Applied Electronic Commerce Research, Volume 3, Issue 2 (2008):22,
http:/fproquest.umi.com/pgdweb?index=16&did=1545221701&SrchMode=1&sid=1&Fmt=6& VInst=
PROD&VType=PQD&RQT=309&VName=PQD&TS=1234517098&clientld=46825 [9.02,2009].

'% Jarvenpaa, S. , P. Todd. “Consumers’ Reactions To Electronic Shopping On The World Wide
Web”, International Journal of Electronic Commerce,Volume 1, Issue 2 (1997): 59-88.’den
aktaran L. Christian Schaupp, France Bélanger,“A Conjoint Analysis Of Online Consumer
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memnuniyeti incelemis kullanighlik, site dizaym ve finansal giivenligin e-
memnuniyet iizerindeki biiyiik etkisini ifade etmislerdir'®. Ranganathan ve
Ganapathy ise tiiketiciler agisindan  internet ortamindan satis yapan girigimcilere
yonelik yapmus oldugu arastirmada etkili bir sitenin bilgi icerigi, dizayn, giivenlik ve
gizlilik tizerinde temellendigini belirtmistir'’®. Palmer online kullanicilarin ahisveris
sirasinda sitenin etkilesimsellifinden de etkilenmekte oldugunu ifade etmigtir''.
Ayni sekilde Alba ve dig. de web sitesi etkilesiminin tiiketici satin almasim etkileyen
en 6nemli degiskenlerden biri oldugunu belirtmektedir''®. Interaktif, diizenli, kolay
izlenebilen, yonlendirici, firlin ozellikleri kolayhkla incelenebilen siteler tiiketiciler
tarafindan daha c¢ok tercih edilmektedir. Kullamshlik ve dizayn olarak
degerlendirildiginde siteler kullame: dostu arayiize sahip olmals, interaktif olmali ve

yeterli dlizeyde arama zelliklerine sahip olmalidir.

Kullamgliik kullamcilarin web sitesini basit, kullanim kolay ve kullanici dostu
olarak hissedebilmeleridir. Bu yonde Schaffer kullamsh sitelerin yamtlama
siirelerinin kisa oldugu, islemlerin kolay ve hizli gekillerde tamamlandifi ve en
digiik seviyede tiiketici c¢abasi gerektiren siteler oldugunu ifade etmistir.
Kisisellestirme ise tiketicinin tamamen ne istedigi {izerine hizla odaklanacak
secenekleri yaratmadir. Kigisellestirme bunun yaninda iiriin ve titketici arasindaki
gergeklestirme ve yiiksek kaliteyi igaret eder. Schaffer’a gére tiiketicilerin %30™u
hicbir sey satin almadan siteyi terk etmektedir, Ciinkii bu kisiler sitede lrilinii nasil

bulacaklarim kesfedememektedir'®. Snioukov ise basarth e-perakende siteleri

Satisfaction”, Journal of Electronic Commerce Research, Volume 6. Number 2(2005): 96,
http:/fwww.csulb.edu/web/journals/iect/issues/20052/paper2.pdf [12.02.2009].

'% David Szymanski, Richard Hise, “E-Satisfaction: An Initial Examination”, Journal of Retailing
Volume 76, Issue 3 (2000): 311, http://www.bus.ucf.edu/rcascio/student/mar372 1/Szymanski,%20e-
satisfaction,%20an%20initial%20examination.pdf [12.03.2009].

"% Ranganathan, C., S. Ganapathy. “Key Dimensions Of Business To Consumer Web Sites”.
Information and Management, Volume:39 (2002): 457-465. den aktaran L. Christian Schaupp,
France Bélanger,“A Conjoint Analysis Of Qnline Consumer Satisfaction”, Journal of Electronic
Commerce Research, Volume 6, Number 2 (2005): 96,
http://wrww.csulb.edu/web/journals/jecr/issues/20052/paper2 pdf] 12.02.2009].

") Jonathan W. Palmer, “Web Site Usability, Design and Performance Metrics”, Information
Systems Research, Volumel3, Issue 2 (2002): 155,

http://tao. nuk.edu.tw/hei/UsabilityPerformance.pdf {19.03.2009]

2y oseph Alba ve dig. “Interactive Home Shopping: Consumer, Retailer And Manufacturer
Incentives To Participate In Electronic Marketplaces”, Journal Of Marketing (1997):46,
http://bear.cha.ufl eduw/weitz/mar7786/Articles/alba%20et%20al pdf[22.03.2009],

"B, Schaffer, “A Better Way For Web Design”, Information Week, Volume:784 (2000):194.’den
aktaran Ki-Han Chung, Jae-Ik Shin, “The Relationship Among e-Retailing Attributes,e- Satisfaction
and e-Loyalty”, hitp://www kinforms.org/index.files/MRIJ3(1)2008(2).pdf {25.04.2009].
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yaratmamn 6n kosulunu bilgilendirmeyi izl ve gdzle goriiliir bir gekilde yapan

arama sistemlerinin olusturulmas: olarak ifade eder'*.

Bellman online aligveris yapan kisilerin daha geng, daha egitimli, ekonomisi daha 1yi
kigiler oldugunu belirtmistir'®. Bhatnagar ise kadin ve erkeklerin intemnetten
yaptiklar: satin alimlarda farkl {irlinlere ynelmelerine ragmen, ne kadar ve hangi
web sitesinden aligveris yapilacagt yoniinde cimsiyetin belirleyici bir unsur

olmadifim ifade etmistir''®.

Online aligveris yapan titketicilerin oylama ve yorumiar: hem olast hem de mevcut
musgterilerinin  baglihfinin bilylimesi yOniinde etkili olmaktadir. Kargilagtirmals
alisveris online aligveris yapan titketiciler arasinda hizla yogunluk kazanmaktadir.
Herhangi bir web sitesi tiiketici yorum ve puanlamalart gibi ozellestirilmis igerik
faktorlerine sahip olmalidir. Web sitesi siteden tekrarlayan satin alimlar yapilmasin:
ve miisteri memnuniyetini saglayacak benzer Griinleri karsilastirma imkanina sahip

olmalidsr.

2007°nin figiinci ¢eyregindeki Forrester Aragtirmalari’na gore “web site igeriginde
en ¢ok ne bulmak istiyorsunuz?”’sorusuna alinan yamt; kullanmei oylamalar ve %64
oranla yorumlar olmustur. Diger yamtlar ise %61 ile 6zel teklifler ve kuponlar, %59
ile iirlin veya fiyat karsilastirma araclart, %49 ile miisteri tavsiyeleri ve %44 oran ile
iirlin videosu olarak alinmistir. Bunlarin diginda tartigma alanlan ve forumlarin
olmast, sitenin kigisellestirilebilmesi ve eglenceli oyunlar da verilen yanitlar arasinda
olmugtur'’. Dolayisiyla web sitesi tiyelerini bir araya getiren topluluk uygulamalan

sadakatin saglanmasinda dikkate deger bir Gneme sahiptir.

Aligveris, aract aligveris sitelerinin hizh ve kolay izlenip ydnetilebildigi durumlarda
memmnuniyet ve keyif verici olabilir. Hizh, ana sayfas: kalabalik olmayan ve kolay

yonetilebilen siteler aligveris siiresini kisaltir ve tilketicinin daha az ¢aba sarf

14 Sinioukov, T. , “Mastering The Web By The Book”, BookTech the Magazine, Volume:2 (1999) :
50-54.’den aktaran Ki-Han Chung, Jae-Ik Shin, “The Relationship among e-Retailing Attributes,e-
Satisfaction and e-Loyalty”, http:/fwww kinforms.org/index. files/MRIF3(1)2008(2).pdf [25.04.2009].
115 Bellman, ., Lohse, G.,Johnson, E. “Predictors Of Online Buying Behavior”, Communications Of
The ACM, Volume 42, Issue:12 (1999): 32-38."den aktaran Na Li, Ping Zhang, “Consumer Online
Shopping Attitudes And Behavior: An Assessment Of Research”
http:/fweb.syr.eduw/~nl/AMCIS_2002 Li Zhang Online%20shopping.pdf [16.03.2009].

"8 Bhatnagar, A, Misra, S., Rao, H. R. “Online Risk, Convenience, And Internet Shopping
Rehavior”,Communications of the ACM, Volume:43, Issue:11 (2000) : 98-105.den aktaran Na Li
and Ping Zhang, “Consumer Online Shopping Attitudes And Behavior: An Assessment Of Research”,
hitp://web.syr.edw/~nl/ AMCIS_2002_Li_Zhang Online%20shopping.pdf [16.03.2009].

"7 Negricea Costel Iliuta, Ratiu Monica Paula, “Key Factors In Targeting Online Consumer”,
http://steconomice.uoradea.ro/anale/volume/2008/v4-management-marketing/185,pdf [20.03.2009].
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etmesini saglar. Dolayisiyla site dizaym miisteri memnuniyetinde énemli bir rol
oynar. Oteyandan Szymanski ve Hise’mn yapmis oldugu online ahgveris yapanlara
yonelik bir uygulamada online aligveris kolayli, {iriin bilgisi verme ve iirlin 6nerisi
yapma, site dizaym ve finansal giivenlik e-memnuniyet derecesini belirleyen
degiskenler olarak gozlenmistir. Szymanski ve Hise’in akademik calismasi lizerine
Evanschitzkya ve birkag akademisyen tarafindan yapilan bir uygulamada ise
Szmanski ve Hise ile benzer yonde aligveris kolayh@ en 6nemli, site dizaym ikincil
derecede Oneme sahip en Onemli defiskenler olarak gdzlenmigtir. Yine aym
arastirmada bilgilendirmenin hizli yapimasimin e-memnuniyette 6nemli diizeyde
betirleyici olmadif goriillmiigtiir'.

188 geng tiiketiciye yoOnelik yapilan bir aragtirmada online tiiketici davraniglarinda
memnuniyeti saglayan 3 6nemli davramsin gizlilik(teknoloji faktéril), irlin faktord,
ve uyguniuk (aligveris fakt6rii) oldugu, bunlanin giiven, teslim, varariihk, iiriinlin
kigisellestirilmesi, {irlin kalitesi ve glivenlik unsurlarindan olustugu tespit edilmistir.
Teknoloji faktdrleri sitenin isievselﬁginj saglayan giivenlik, gizlilik, site dizaym /
kullanilabilirligi gibi 6zelliklerini icerir'®.

Mugteriler deneyimlerinin kalitesini belirlerken 10 ana 6lgiit kullansrlar'®:
¢ Kullamgshiik : Fiziksel kolayliklar;goriiniig ve ekipman agisindan.

o Giivenilirlik : S0z verilen hizmeti benzer seviyede her zaman ve tam olarak

gergeklestirebilme.
o Yeterlilik : Hizmetin saglanmasinda tedarikginin teknik uzmanligr.
¢ Davraniy: Hizmet saglayanin tavri ve hizmetin davramsa uyumu.

o Yanu verme: Tiketici ihtiyaclan, istekler, sikayetler, dneriler vb.ye hizmet

saglayicinin hizla yanit vermest.

o Iletisim: Tiiketiciye verilen bilginin agiklig ve anlagilirhigs.

1% Heiner Evanschitzkya ve dig., “E-satisfaction: a re-examination”, Journal of Retailing, Volume
80, (2004) : 244 ,

http://ctl.scu.edu.tw/scutwebpub/website/DocUpload/Course Teaching/cyc20078392750_1.pdf
[24.02.2009].

91 Christian Schaupp, France Bélanger,“A Conjoint Analysis Of Online Consumer Satisfaction”,
Journal of Electronic Commerce Research, Volume 6, Number 2(2005): 95,
http://www.csulb.edu/web/journals/jecr/issues/20052/paper2.pdf [12.03.2009].

"°Shailey Minocha, Nicola Millar, Liisa H. Dawson, “Integrating Customer Relationship
Management Strategies in (B2C) E-Commerce Environments”,
http://www.nada.kth.se/kurser/kth/2D1622/03_04/INTERACT2003MMDFinal.doc[10.03.2009].
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o Ulasilabilirlik:Hizmet saglayiciya elektronik ve fiziksel kolay ve hizh erigim.
s Giivenilirlik: Hizmet verenin diiriistligi

¢ Giivenlik: Tiketicinin fiziksel giivenligi veya tiiketiciye ilskin bilgilerin
gizliligi.
®  Anlayis: Hizmet verenin tilketici itiyaglarint ne diizeyde iyi anladig.

Belirtilen on faktdér kadar kigisel iletisim de miisterinin beklentileri arasinda ver
almaktadir, Tiketiciye bireysel portal saglamak, tiiketicilerin ihtiyaglart
dogrultusunda kigisel portallart igerik, profil, fatura ve teslimle iligkili olarak hizmet
tercihleti dogrultusunda bireysellestirerek hizmet vermek, tiiketicilerin siparisleri ve
uygulamalan takip etmesini imkanh kilmak, sepet olusturma yoluyla capraz satis ya
da istenilenden daha fazla satig saglamak, promosyonlan ve iskontolar: artirarak satin
alma igin tegvik saglamak, tiketicinin ilgilendigi belirli yeni gelisme ve firsatlan
gosterecek  uyart  e-postalann  atmak  gibi  eylemlerle kisisel iletisim
gelistirilebilmektedir. Oteyandan sektor bazli olarak degistirilebilecek bu eylemler
bankalarin internet sitelerinde kisisellestirme, tiiketicileri tanimanin Htesine gider.
Bireysellestirilmis  finansal {irlin / hizmet Onerilerin  e-tedarik¢i  yoluyla

gerceklestirilmesidir''.

Online olsun ya da olmasin hizmet kalitesi gorece fivat, karsilanan malivet ve

algilanan riske gore tiiketici sadakati izerinde daha etkilidir'®,

Oteyandan iki cesit aragtirma maliyeti vardir: karar vermek icin ihtiya¢ duyulan
bilgilendirmeye sahip olma siirecine kadar gereken zamam karsilayan fiziksel
aragtirma maliyeti, bilgi kaynaklarmm karsilastirma siirecindeki biligsel maliyet.
Kisacas: arastirma maliyetleri bilgi toplama siirecindeki zaman ve beyin giicii

kullamm: maliyetleri olarak ifade edilebilir'®.

2l Gteven E. Kaplana, Robert I. Nieschwietzb, “A Web Assurance Services Model Of Trust For B2C
E-Commerce”, International Journal of Accounting Information Systems, Volume 4 (2003): 98.
22David Gefen, Pat Devine, “Customer Loyalty To An Online Store: The Meaning Of Online Service
Quality”, Twenty-Second International Conference on Information Systems (2001): 615,
hitp://rcodl.cqu.edu.av/david-jones/Reading/ICIS_2001/01RIP33.pdf {16.03.2009].

2 George Balabanis, Nina Reynolds, A. Simintiras, “Bases Of E-Store Loyalty: The Interaction
Between Perceived Switching Barriers And Satisfaction”,
http://bunhill.city.ac.uk/research/wpapers.nst/ All/05363D033 122892802 56 EFB003D02 12/$File/bas
es%200f%20e.store%20loyalty. pdf?OpenElement [16.03.2009].



3.7.1. Islevsellik Faktorlerinin Etkisi

Islevsellik faktorleri online algveris sitesinin kullamghlign  ile etkilesim
ozelliklerinden olugur. Web sitesinin kullanish olmadig durumlarda bu hem sitenin
imajint hem de online aligveriglerde en etkili unsurlardan biri olan giiven konusunda
sorun olugturur. Site ziyaretinde aramlan Griiniin hizh ve gz yorulmadan bulunmasi,
bilgi arama becerisi, siparig ve 6deme siirecleri, sitenin hiz1 online alisveris sitesinin
kullamshlig: dolayisiyla islevselligini belirleyen unsurlar olarak siralanabilir. Ancak
sitenin  iglevsellifi aym zamanda sitenin online tecriibelerinin birikimleri
dogrultusunda ve rakip sitelerin web sitelerindeki iglevlerin gbzlemlenmesiyle de
gergeklestirilebilir. Ziyaretgilerin web kullanim aligkanhiklar, bilgi seviyeleri ve
demografik ézellikleri bilindiginde tiiketicilerin ihtiyaglarim tahmin edip siteyi daha

islevsel hale getirmek miimkiin olabilecektir.

Web sitesinin iglevselligini gosteren bir diger unsur ise web sitesinin etkilesimlilik
diizeyidir. Bu yonde tiiketicinin {irlin ya da online satin alim siirecleri ile ilgili olarak
soru ya da sorunlarim iletebilecek bir mercii bulamadifi durumlarda sitenin islevsel
oldugu séylenememektedir. Giinlimiizde g¢ogu online aligveris sitesinde satis
gorevlileriyle online chat imkan: gibi hizmetler getirilmis, sanal ortama kars:
hissedilen glivensizlik hissi kirlmaya g¢alisilmaktadir. Ayrica online tiiketiciler
sitenin interaktiflifinden de etkilenmektedir. Kullamei dostu web arayiizii ile yeterli
arama kabiliyetine sahip olan siteler tercih edilmektedir. Kullanici forumlarn, sitenin
vorum sayfalari, teknik destek ya da miisteri hizmetleri, sikayetlere hizh yamt verip

¢Oztim Uretme titketici ile etkilesimin adimlandir.

Bir web sitesi kendini web sayfasimn tasarimiyla tikketiciye anlatir. Web sitesi hedef
miisteri kitlesine yonelik olarak tasarlanmalidir. Kiiresel ¢apta ¢alisan e-pazar yeri
sahipleri tlim diinyadan sitelerine giris yapildigys icin dil seceneklerine dikkat
etmelidirler. Site igerigi bolgesel durumlara uygun sekilde tasarlanmalidir.
Avrupa’min online kariyer portalt olan Amazon ve Stepsone’da bu basariyla
uygulanmaktadir. Bolgeye uyumluluk tamamen iilkenin hedef tiiketici grubunun
kiiltiiriinii anlama temeline dayamir. Ornegin farkh iilkelerden insanlar renkleri farkl
algilar. Miisteri hizmetleri e-tiiketiciler icin bir difer dnemli noktadir. Bazen web
sitesi tasarmmecilan siteyl karmagik olarak tasarlarlar ve bu durumda sikca sorulan
sorular bliimiine ihtiya¢ duyulur. Sik¢a sorulan sorular béliimii ya da online miisteri

temsilcileri ile irtibata girilecek linkler olusturulmasi segim ya da satin alim
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siirecindeki miisterilere yardumoer olmak igin yararh olacaktir'®. B2C sitelerden
siparis swrasinda ¢ogu olumsuz durumda sirketi telefonla aramak cok daha kolaydir
ve bu sebeple tiiketicilerin aramalar: igin {cretsiz numara kullamlmas1 yararh
olabilir. Bir web sitesinin anasayfas: bir derginin icindekiler kismn ya da bir
gazetenin ana sayfasi gibi olmalidir. Web sitesinin ana sayfasi, ziyaretciler icin
onemli olan bdliimlere yonlendiren linklere sahiptir ve aym zamanda aradiklari

bilgilere nasil ulagacaklarna yardim eder'®,

Kigisellegtirme miisteriyle etkilesimde bulunma ile miisteriler ve pazar hakkinda
onlardan bilgi almadir. Siparigin veya ziyaret¢inin talimatlarinm alindigina dair yazi,
siparise iliskin detayh bilgi, kullamcinin $zel ihtiyaglarina gore diizenlenmis bilgi,
tcretsiz kullanim yazilm, ticretsiz interaktif seminer, isimle hitap, yeni tiriin bilgisi
verme, kullanim tavsiyeleri verme, 0zel satig teklifler, kisi icin Snemli internet
sitelerine link konulmasi ile sitenin igerigi kisisellestirilebilmektedir. Omegin
www.landsend.com adh sitede yasam tarm ve &lgliye gore kiyafet

secilebilmektedir'®.

Pek gok web sitesinde internetten aligveris sirasinda meydana gelebilen sorunlarla
ilgili olarak iletisime girilebilecek telefon numaralart bulunmamaktadir. Ahigveris
sirecinde herhangi bir problem ile kargilasildifinda sorunun tiiketici lehine
¢oziimlenmeye calistlacagim bilmek tiiketicinin tedbirli elma ve ilgi beklentilerine
birer &rnektir. Bu durum aym zamanda teknik sorunlar yasayan miisteriler igin
kurulan “Yardim Masalan™ i¢in de gegerlidir ve hatlar ya mesguldiir ya da yanit
almamaz. Sirketin Web sitesi tizerinden satin alim1 yapilan iiriinlerin degisimi ya da

iadesinde tiiketiciler bu yiizden sorunlar yasamaktadir'?’,
3.7.2. Psikolojik Faktorlerin Etkisi

Online sitelerden ahgveriste tilketicileri geleneksel ticarete yonelten en etkili
unsurlardan biri elektronik ticaret siteleri ile elektronik ticaret islemlerine karst

duyulan giivensizliktir. Psikolojik faktorler de belirsizlik ve firiin bilgisi asimetrisi

' Marcel Gommans, Krish S. Krishnan, Katrin B. Scheffold, “From Brand Loyalty to E-Loyalty: A
Conceptual Framework”, Journal of Economic and Social Research, Volume: 3, Number 1 {2001) :
50-52, http://www.fatih.edu.t/~jesr/TESR .e-loyalty.pdf [20.03.2009].
zz Charles Trepper, E-Commerce Strategies (Washington: Microsoft Press, 2000), 159.

age, 160.
7 Elias M. Awad, Electronic Commerce From Vision to Fulfillment (New Jersey: Pearson
Prentice Hall, 2004): 18.



durumlarinda karsimza ¢ikmaktadir, [slem giivenligi, tiiketicilerin bilgilerinin kéti
amagcl kullammminin engellenmesi, tikeiici bilgilerinin giivenligi, belirsiziik azaltici
elemanlarin bulunmasi, garantiler ve iade politikalar: psikolojik faktorler olarak
siralanabilir. Gitvenlik duvarlannm etkili bir sekilde, sikca sorulan sorular kismmin
ilave bir dikkatle olugturulmas: satin alinan driinlerin iadesinin ya da degigiminin,
ddeme ve sipariy verme siireclerinin giiclitk varatmadan devam ettirilmesi
tilketicilerin psikolojik faktdrlerden miimkiin olduunca olumlu bir gekilde

etkilenmesini saglamaktadir.

“Gilven; ahlici-satica iligkisi i¢inde bulunan taraflann birbirlerinin glivenilirlik ve
dogruluguna inanmalandir”. Birbirleriyle ticari iliski i¢inde bulunan taraflarn
birbirlerine itimat etmeleri, alict ve satict iligkisi iginde bulunan taraflardan birinin
gereksinimlerini, diger tarafin gelecekte kargilayacagina iligkin  davramslar
gostermesi ve gereksinim sahibinin onun bu davramglarma inanmast olarak da
tanimlanabilecektir. Giliven bu yonde iliski icinde olan taraflarin birbirlerinin
beklentilerini karsilayabileceklerini diisiinerek aralarinda bir esglidiim saglamalart ve
iliskide izerlerine diisen gorevleri yerine getirmeleri sayesinde gerceklesir. Kisacasi
alict ve saticr iliskisinde giiven; taraflanin, s6zlerinin ve vaatlerinin glivenilir
olduguna ve iliskideki sorumlulukiarini tamamen yerine getireceklerine birbirlerini

inandirmalandir'®.

Giivenin derecesi algilanan risk ile karsilagtinilir ve eger risk giiven algisindan daha
biiylik ise bireyler giiven davranigina daha az yoneleceklerdir. Web sitesi tiiketicinin
online alig verigse olan giivenini belirlemede biiyiik rol oynar. Ounline giiven web
sitesinin sistem ve bilgi kalitesi, sitenin vapisal giivenligine dayalidir. Sistem kalitesi
e-perakendecinin Web sitesinin etkililigi izerindeki tiiketici algisidir. Bilgilendirme
kalitesi ise e-perakende sitesi igerigi lizerindeki tiiketici algilarim niteler. Web’in
yapisal glivenligi ise internet giivenligi ve giivenli ¢evreyi saglayacak koruyucu yasal

ve teknolojik yapilar yoniindeki inanct igaret eder'”.

Tiketicilerin B2C sitelerinden aligveris yapmay: tercih etmemeleri tiketicilerin
online ahsgverigte algiladiklan risklerle de iligkilidir. Algiladiklan risk, bekledikleri

kazangtan fazla ise tiiketiciler B2C ticaret sitelerinden aligveris yapmaya

% Demir, age, 225,

129 Wei-chang Kong, “Modeling Initial and Repeat Online Trust in B2C E-Commerce”, Proceedings
of the 39th Hawaii International Conference on System Sciences, (2006): 3,
http:/fwww2.computer.org/portal/web/csdl/doi/10.1 109/HICSS.2006.354 [15.01.2009].
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yanagsmamaktadirlar. Bu yonde Tablo 24°de tiiketicilerin online aligverislerinde

kargilagtiklan risklere yonelik detayh bilgiye ulasilabilecektir.

Tablo 24: Online Aligveriste Tiiketicilerin Karsilastiklar1 Riskler

Kimlik Hirsizlig Bir tiiketicinin kimlik bilgilerini ¢almas.

Kredi Karta Tiketicinin  onayladigindan  daha fazla miktan
Sahtekarlig faturalamak veya kredi kart: bilgilerini ¢almak,
Hackerlik Miisteri bilgilerini calarak Web sitesine vetkisiz girme.
Gergek Olmayan Taklit ya da gergek disi site.

Web Sitesi

Yanlis Bilgi Uriin veya hizmetle ilgili yanultict bilgi.

lade Zorluklan Iade talebini iletme, zaman kayb1 ve iade maliyetleri,

Bir Bagkas) Tarafindan | Tiiketicinin siteye baglant: bilgilerinin ¢alinmas1 veya
Baglantiya Girilmesi | yetkisiz bir kisi tarafindan kullanim.

Daha Uygun Fiyat Tiiketicilerin online satin almadan sonra aym {iriinQ

Bulma daha ucuza bulmas:.

Gizlilik Tiketicinin isim, adres, telefonunun diger sirketler
tarafindan ¢alinmas: ya da ahnmas:.

Teslim Sorunlari Esyalann zamaninda teslim edilmemesi, tasima
sirasinda kaybolmas: yada vanhs adrese gitmesi.

Dokunamama Uriinéi belirlemek i¢in fiziksel dokunmamn ve ya Griinii
hissetmenin yoksunlugu.

Kétii Uriin Teslim Teslim edilen tiriiniin beklenen islevsellikte olmamasi.

Al

Yanlg Uriin Teslim | Yanhs tirtiniin gonderilmesi.

Alim

Uriiniin Teslim Odeme yapildiktan sonra hig tiriin teslim altnamamast.

Alinamamasi

Easwar A, Nyshadham, Monica Ugbaja, “A Study of Ecommerce Risk Perceptions Among B2C
Consumers: A Two Country Study”, 19th Bled e-Conference e-Values, 3-7 June 2006 (Slovenia:
Nova Southeastern University, 2006): 9,
http://www.bledconference.org/proceedings. nsf/Proceedings/597B2C70A054655CC12571800032F9
BO/3File/36_Nyshadham pdf [16.03.2009].

Bilgi giivenlidi korunmas: gereken kritik bir insan hakkidir. Kisisel bilginin gizliligi
vasal bir gereklilik ve isletmelerin tiketicilerle gelistirmek istedikleri glivenli
iligkilerin &nemli bir unsurudur™. Belirli bireysel ya da organize tehditlere karst
acil durumlarn énceden tahmin edilmesine ¢aligiimalidir. Pek ¢ok online tiiketici
kredi kart1 ile demede bilgilerinin ¢alinacad: korkusunu tagimaktadir. Bu sebeple,

ticari igletmeler ve finans kuruluglart bu yonde telefonla siparis gibi alternatif ddeme

sekilleri kullanmaya baglamislardir.

130 | ncian Vasiu, Matt Warren and David Mackay, “Personal Information Privacy Issues In B2C E-
Commerce: A Theoretical Framework”, http://www collecter.org/archives/2002_December/16.pdf
[18.01.2009).
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B2C ticarette titketicilerin giiven konusu sebebiyle sorun yasadif isletmelerden biri
de Toysmart olmustur. Toysmart internet {izerinden egitim oyuncaklan ve siddet disz
oyuncaklar pazarlayan ve satan popiiler bir web sitesidir. Toysmart ziyaretcilerinin
isimlerini, adreslerini, fatura bilgilerini, alisveris tercihlerini ve aile profillerini iceren
detayh bilgileri toplar, 1999°da iginde miisterilerinden topladi bilgilerin iiclineii
kigilerle asla paylasilmayacagmun yer aldift gizlilik politikasmi olusturur. Finasal
zorluga girdiginde, detayli miisteri veritabanim da igeren varliklarimin hepsini satma
girisiminde bulunur, bunu takiben 2000’de Toysmart’n titketici bilgilerinin satisini
engellemesine yonelik dava agilir. Davadan sonra Toysmart.com iflas eder. Buradan
da anlagiladifn Dizere “gizlilik ve giivenlik” gecen yiizyil boyunca internet

kullanicilarinin en dnemli etik konusu olarak nitelendirilmektedir®'.

Tiketiciler girketlerin, izinlerini almaksizin isimlerini ve diger bilgilerini
kullanacaklarmdan endige etmektedirler, Internet teknik olarak giivenli hale
getirilmeye cahgildikga bu  glivenlifi  sarsict  karsi  teknoloji de hizla
olusturulmaktadir. 674 ticari web sitesi tizerinden yapilan bir arastirmada, yalmzca

%14 {infin bu bilgiyle ne yaptigim agikladiklanm belirtmistir'®,

B2C ticarette iy1 bilinen giivenilir olarak nitelendirilen firmalar aym {iriinii satan
diger B2C firmalarindan daha yiiksek fiyata {iriin satabilmekte ve tiiketiciyi
etkileyebilmektedirler™. E-ticaret sitelerinin giivenilir olmayan yam en az ii¢ agidan
tehlikelidir; birincisi online satis web sitesinin sahte olma riskini tasir, Bu demektir
ki tirlin ya da hizmet teslim edilmeksizin taraflardan biri paraya el koyabilir. Tkincisi
kisisel olmayan web sitesi ile u@raﬁmak Urlinli  gérmemek, hissetmemek ve
denememek artan bir {irlin belirsizligini beraberinde getirir. Uciinciisii bir web
{iriintiniin ve ya hizmetinin satin alum: kimlik, adres, kredi kart: numarasi ve kisinin
sosyal giivenlik numaras: gibi kigisel bilgilerinin paylagimim gerektirir ki bu da
oldukga tehlikelidir. Marshall ise “giiven duyulmayan” 1 séyle ifade etmistir. Online

malzemelere gilivenmeme kisisel bir giidii olup normaldir. Clinkii defersiz ve

BlSergio Roma'n, Pedro J. Cuestas, “The Perceptions of Consumers Regarding Online Retailer’s
Ethics and Their Relationship with Consumers’ General Internet Expertise and Word of Mouth: A
Preliminary Analysis”, Journal of Business Ethics, Volume 83, Number 641(2008):641.

132 ¥ otler, age, 671.

HStefan W. Schmitz, Peter Paul Sint, “B2C e-Commerce Strategy and Market Structure: The Survey
Based Approach”, http://129.3.20.41/eps/io/papers/0301/0301012.pdf [25.01.2009].
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kalitesiz iirtinlerle degerli ve kaliteli {iriinleri online ortamda ayird etmek oldukga

zordur',

Pekgok aragtirma gOstermigtir ki titketiciler web iizerinde gizlilik, glivenlik, mali
sorumluluk / ahlak konularinda gilivensiziik yasamaktadirlar. Bu da tiiketicileri
tictineti kisi ya da kuruluglardan sigorta saglamak konusunda tesvik etmistir. Web
glivenlik olgiitleri ti¢ standart 8l¢li olarak biraraya toplanabilir, bunlar titketici
bilgilerinin gizliligi, depolanan/iletilen bilgilerin gizliligi, mali sorumluluk veya

girigimin isle bltinlesmesidir'®.

Tablo 25: internet Bankacihgim Kullanan Miisteri Sayis

Aralik Eyliil Aralik
2007 2008 2008

Bireysel miigteri sayisi

Aktif (A) (son 3 ayda 1 kez login 3.795.627| 4.443.703| 4.613.670
olmus)

Kawitli (B) (en az 1 kez login olmus) 8.908.956|10.951.231111.222.126

Kayith (C) (son 1 yilda en az 1 kez 4.920.907| 5.742.251; 5.946.652
login olmus)

Aktif (A) / kayith (B) miisteri oran: 43 41 41
(yiizde)
Kurumsal miisteri sayisi

Aktif (A) (son 3 ayda 1 kez login 4787377 539.587| 555459
olmus)

Kayitl: (B) (en az 1 kez login olmusg) 1.131.302| 1.323.155| 1.358.545

Kayitl: (C) (son 1 yilda en az 1 kez 588.211 668.840| 687.737
login olmus)

Aktif (A) / kayith (B) miisteri oram 42 41 41
(yiizde)
Toplam miisteri sayisa

Aktif (A) (son 3 ayda 1 kez login 4.274.364| 4.983.290| 5.169.129
olmus)

Kawitli (B) (en az 1 kez login olmug) | 10.040.258|12.274.386 | 12.580.671

Kayitl: (C) (son 1 yilda en az 1 kez 5.509.118| 6.411.091 6.634.389
login olmus)

Aktif (A) / kayith (B) miisteri oran: 43 41 41
(yiizde)

“tbb.org”, http://www.tbb.org.tr/net/donemsel/{15.02.2009].

** Harrison McKnight , “Distrust and Trust in B2C E-Commerce: Do They Differ?”,
http://www.site.uottawa.ca/~ttran/teaching/csi5389/papers/Distrust%20and %20 Trust.pdf
[24.02.2009].

13 Dan J. Kim, Natarajan Sivasailam , H. Raghav Rao, “Information Assurance in B2C Websites for
Information Goods/Services”, Electronic Markets, Volume 14, Number 4(2004): 353-354,
http:/f'www.som. buffalo.edu/isinterface/papers/Information®20 Assurance20in%20B2C%20Website
5.pdf [26.01.2009].
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Ulkemizdeki memur tiiketicilerden internet kullananlarin internet bankacihigini
kullanmama nedenlerini belirlemeyi amaglayan arastuma sonuglanna  gore,
“giivenlik kaygilari” internet bankacihi@ kullanimini etkileyen en énemli faktordiir.
llging olan tiiketicilerin giivenlik kaygilarimn 6nem derecelerinin cinsiyet harig
demografik degiskenlerden ve internete giris yeri haric internet kullanma
aliskanliklarindan etkilenmedigidir. Internet bankacilig kullammni engelleyen en
onemli faktorler siralamasinda ikinci sirayr ise “kullanimunin zor olacag diistincesi”
ve “internet bankaciligi’’nin faydalarini bilmeme” paylasmaktadir. “Degisime karst

direng” ise, internet bankacilif1 kullanmamada en etkisiz faktordiir'™.

Bu yonde Tablo 25°de detaylan verilen intemet bankacilifi yapmak ilizere sistemde
kayith olan ve en az bir kez "login olmus” toplam bireysel miisteri sayisi, Arahk
2008 itibariyle, 11.222.126 dir. Son bir y1l icerisinde "login olmus” toplam bireysel
migteri sayist ise 5.946.652°dir. Ekim-Aralik 2008 déneminde 4.613.670 bireysel
miisteri tarafindan en az bir kez internet bankacilif islemi yapilmustir. Bu miktar,
toplam kayith bireysel miisteri sayisnin % 41’ini olugturmaktadir. Ekim-Aralik 2008
déneminde, aktif bireysel miigteri sayisinda bir 6nceki yilin aynmi ddnemine gore

818.043 adet, bir énceki fi¢ aylik déneme gbre ise 169.967 adet artis olmustur.

3.7.3. Icerik Faktorlerinin Etkisi

Estetik ve pazarlama karmas: bilesenleri olarak simiflandirilabilecek icerik faktorleri
aslinda geleneksel ticaretle online ticareti birbirinden aywran en énemli faktorlerdir.
Web sitesinin tasarimy, liriinleri sunus kalitesi, tasarim elemanlari, web sitesinin stili /
atmosferi ile olusan karakteri sitenin estetik agidan ne diizeyde oldugunu
gosterirken; geleneksel ticarefte de yer alan ancak geleneksel ticaretten farkh
sekillerde tiketicive sunulan iriin, fiyat, promosyon ve dagmim pazarlama
bilesenleri agisindan Web sitesinin icerik faktorlerinin diizeyini belirler. Alan adi,
yaraticihik, tasarim, farklilik ve yeterlitik, lirfin sunumlanmm gérsellige uygun olarak
yapilmasi, renkler gibi unsurlar sitenin estetik etkisinin artinlmasinda birinci

derecede 6nem teskil eden unsurlardir.

B2C ticarette satin alinan iiriinlerin tiirleri cinsiyete gore satin alim miktarimin 6nemli

belirleyicilerindendir. Sekil 10°da da belirtildigi gibi {iriin kategoriletinde cinsiyete

% Resul Usta,"Titketicilerin Internet Bankaciligim Kullanmama Nedenleri Uzerine Bir Arastirma”,
Dogus Universitesi Dergisi, ¢.6, 5.2 (2005} 288.
http://wwwl.dogus.edu.tr/dogustru/journal/cilt_6_sayi 2/M00144,pdf]26.02.20091.
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gbre online ahgveris yapilan iriinler Ingiltere, Fransa, Almanya, Ispanya, Isveg,
ftalya’daki satin alunlar agisindan incelendi ginde; bayanlarin en ¢ok kitap, CD, giysi,
kisisel bakim ve oyuncak; erkeklerin ise kitap, CD, giysi ve spor malzemeleri satin
almakta olduklan goériilmiistiir. Kitap ve CD gibi diisiik fiyath ve tirtin bilgisi
acisindan karmagsik olmayarak tiiketicide rahatsizhk va da endise yaratmayan {iriinler

online aligveristeki en ¢ok tercih edilen driinler olmuslardir.

Kitap

ch

Giysi

Spor Maizemeleri
Bilgisayar Oyunu

Bakkaliye

s

Uriin Kategorileri

Kigisel Bakim

Oyuncak

Ahgverig Orani (%) Bayan
Erkek

Sekil 10: Uriin Kategorilerinde Cinsiyete Gére Online Ahsverisler

Thracati Gelistirme Etiid Merkezi, age, 195.

B2C e-ticarette irtin satin alimmda dnemli fakt6rlerden biri de Uriiniin niteligidir,
Ornegin, internetten mavi kadife etek siparis etmek isteyen bir miisterinin internette
buldugu iriniin tam olarak aradi@i Griin olup olmadifindan emin olmadign bir
durumu digtinelim. Kumasi nasil, kumasi gercekten ekranda goriindtigii
yumusaklikta m:? Orta beden dogru beden Sl¢ilisti mii yoksa yerine daha genis 6lgtide
mi siparig verilmeli? Bir bagka misterinin internetten miizik CD siparisi vermesini
disiinelim. Uzun zamandir aradifl favori sarkicisimin CD’sini buluyor. Siparigini
vermek ve teslim igin beklemek zorunda kaliyor. Elektronik ticarette iki basit
uzaktan satig 6rneginde de misteriler arasinda ¢ok g¢esitli benzerlikler bulunmaktadir.
Her ikisi de teslim almanin nekadar zaman alacaim, iirlin iadesi durumunun nasil
olacagin, {irtiniin stokta bulunup bulunmadigini merak ediyor olabilir. Buna ragmen

ornek, tiiketicinin satin almak istedigi {irlin tipine bagh olan iki durum arasindaki
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Snemli farkliliklart da yansitmaktadir. Bu olayda agikca etek miisterisi, CD
musterisine gdre siparig vermeden Once tiriinle ilgili daha fazla soruya yamt bulmak

zorunda, satm alma stirecinde daha uzun siire diigiinmek zorundadir™’.

Fiyat, degerlendirmede énemli bir unsur olmasina ragmen, online firmalar i¢in {irlin
bilgilendirme, website tasarimi, miisteri hizmetleri, giivenilirlik ve teslim hizi, marka
imaji, sipariy vermedeki kolayliklar, iletisimin kisisellestirilmesi, sadakat
programlart, iglem maliyetleri vb. unsurlar da 6nemli olabilir. Hatta satin alma
kararlarim vermeden dnce online titketicilerin énemli bir kism diger rakip sitelerden

aktif bir gekilde kargilagtirma yapmaktadir™,

Gergek diinyada bir siirii farkli magazayr dolagarak zaman harcamak yerine artik
cesith saticilar birkag “tik™ uzakhikta; “sanal gercek diinya”da ver almaktadir. Ayn
zamanda fiyat degistirmenin maliyeti online saticilar igin ¢ok diisiik seviyededir.
Cunkii veri tabaminda sadece bir girisle bir fiyat artinlabilir ya da azaltilabilir'®,
Gogu tiiketici sadace bu sebeple online ahgveristen uzak durmaktadir. E-ticaret
cevresinde sitenin baglanti hizinin yavas olmas, gizli maliyetlerin yer almasi, agik ve
net bir gekilde bilgi vermeyen ya da yetersiz geri donilisler olmasi, pop-up

mesajlarinin yer almas: titketiciyi web sitesinden uzaklastirmaktadir.

Birgok internet kullamcist Web lizerinden ahsveris yapmay: heniiz denememistir. Bu
durum farkl: ve karmagik B2C islemlerinden va da karmasik sinir bozucu ve heves
kiran, uyumsuz kullanicr arayiizleri dizaynlarindan kaynaklanmaktadir. Tiketiciler
reklamu yapilan Griinlerin gogu zaman stokta bulunmamast ve web sitesi ile islem
yapmamn yeterince iyl olmamasi sebebiyle memmnuniyetsiz olmaktadirlar. Ticari
islemleri kolaylagtiran daha iyi B2C sitesini kurmak igin sanal magaza miisterisi ile

gergek magaza misterisi arasindaki farkhiliklart anlamak gereklidir',

Ilk bakista sitenin cazip ve ziyaretlerin tekrarlanabilir olmas: igin site tasarimmn
¢ekici olmas1 gerekmektedir. Bu yonde sitelerinin ziyaret edilmelerini tesvik icin

sirketler, en yeni haberleri ve ilgi ¢ekici olaylarm hikayelerini vermekte, yarigmalar

B7 Axelsson, age, 2.

% Rodriguez, age,21.

" Yulia Héring, “Different Prices for Identical Products? Market Efficiency and the Virtual Location
in B2C E-Commerce”, http://cosmic.trz.uni-hamburg.de/webcat/hwwa/edok04/de76t/dp03-68.pdf
[26.03.2009].

140 Min-Yang Wang, Hui-Ming Kuo, Sheue-Ling Hwang “A Study Of B2C Consumer Behavior
Model”, Journal of the Chinese Institute of Industrial Engineers, Volume 22, Number 5 (2005) :
380, http:/fwww jciie.ciie.org.tw:8080/archive/abstract/English/v22/22 5/22 5 3.pdf {01.02.2009].
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ve oOzel teklifler hazirlamaktadir. www.clinique.com isimli web sitesinde
kozmetikler, glizellesmek i¢in yapilanlar, yeni liriin bildirileri ve fiyatlar hakkinda
detayli bilgi; cilt tiplerinin degerlendirilmesi i¢in bir alet ve bir biilten panosu
verilmekte; gelinlikler i¢in tavsiyelerde bulunulmakta; biitin bu konularda
uzmanlarin diigiincelert vaymlanmakta, aym zamanda online aligverig firsati

verilmektedir'*.

Sayfaya kayit isleminden birbirinden ¢ok farkli binlerce {iriin arasindan tiiketicinin
aradi@1 rlinii bulmasina kadar gegen stirede sitenin kullamsh olamamasi sebebiyle
miigterinin bagka bir online aligveris sitesine gecme ihtimali her saniyede
artmaktadir, Tablo 26°da da goriilecegi lizere site ziyaret¢ilerinin dikkatinin ortalama
8 saniyede ¢ekilmesi gerektiginden pek cok sirket bu gibi durumlart engellemek icin
belli iriin ya da hizmetlere yonelik mikrositeler kurmaktadir, Omegin
www.garantimortgage.com, Garanti Bankasi’min sadece mortgage kredileri ile ilgili
olusturdugu mikrositesi olarak kullamlmaktadir. Bu yonde mortgage kredisi ile
ilgilenen tiiketiciler Garanti Bankasi’mn ana sayfasinda ilgili konuyu aramakla vakit

kaybetmekte dolayisiyla da kullanicilar siteyi terk etmemektedirler.

Tablo 26: 8 Saniye Kurali

Shopping Gap.com | Amazon.com | Buy.com
yahoo.com
Baglanti Hiz1 | Baglanti Siiresi| Baglanti | Baglant Baglant
(Sn) Siiresi | Siiresi (Sm) | Siiresi (Sn)
(Sn)
144 K. 46.76 42.85 51.75 77.69
288 K 26.14 23.65 29.28 44.62
33.6K 22.54 20.29 25.35 38.83
56 K 17.84 15.92 20.23 31.30
ISDN 128 K 6.81 5.73 8.09 13.48
T1 1.44 Mbps. 2.23 1.54 2.97 6.91

J. Efrim Boritz, “Quality Indicators for B2C Commerce”, 2000 Conference On Emerging
Essues 1n International Accounting.
http://accounting. uwaterloo.ca/uweisa/acc695_slides_quality _metrics.ppt#381,9,Fast: 8 second rule
[15.03.2009],

E-isletmeler varliklarnini stirdiirmek, tamitim ve pazarlama faliyetlerinde bulunmak
lizere kendi web sitelerini kurmalarnin yanisira, ticari online hizmet sunan bir
siteden, Ornegin sanal bir alisveris merkezinden sanal bir vitrin de
kiralayabilmektedirler. Sanal aligveris merkezi, elektronik vitrin kiralayan bu

isletmelere pazarlama faaliyetlerinde bir de@er katabilmektedir. Gergek ahgveris

" Kotler, age, 667.
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merkezlerinde oldugu gibi sanal alisveris merkezini ziyaret edenler bu e-isletmenin
de elektronik vitrinini ziyaret edip ahsveris yapabilmekteditler. Bir e-maZazayi
segmek icin siteyi ziyaret eden kigiler tiim diger magazalar agisindan da potansiyel
miisterilerdir. Sanal aligveris magazasina giren bir ziyaretcive, bu siteden e-vitrin
sahibi olan igletmelerin “tik”lanma derecesi ise online tamtma ve pazarlama
becerisine baghdir. Isletmeden isletmeye ya da B2C e-ticaret modelleri gibi
elektronik pazar alanlart ve pazarlama i¢in kurulum web siteleri de online
pazarlamaya imkan tanirlar. Bu gibi sitelerde kataloglar, aligverisin piif noktalar, ya

da kuponlar, yangmalar ve indirimler gibi promosyon olanaklari olabilmektedir'®,

Sitelerde dolaganiar manget reklamlarin ¢ogfuna sirt cevirmektedirler. Bunun 6lciisii
kag bilgisayar kullamcisimin bir reklamda kalip {iriin ya da hizmetle ilgili daha fazla
bilgi istedigidir. Bu oran % 1’den agagiya diistiigli zaman, reklam verenler yanlis bir
siteyi sectiklerini diiglintirler. Reklamcilar, reklamin etkisinin daha belirgin olmasm
istedikleri igin web reklamlari reklamcilarin gofunun promosyon karmalarinda hala

ikinci derecede bir rol oynamaktadir'®,

E-ticaret ticari hayatta her gegen giin daha da popiiler olmaktadir. Isletmeden
titketiciye e-ticaret daha hacimli, tahmin edilemez, miisteri siparislerine gore degisen
bir yaklagima sahiptir. Egyalann tiiketicilere zamaninda teslimi pek ¢ok satn alimda
kritik bir dneme sahiptir. Ara¢ dolagim problemi internetten temin edilen Griinlerin,
hizmetlerin ve bilginin alig, satis ve degisim siirecinin yasandif elektronik ticaret
¢evresinde daha da karmagiktir. B2B’nin teslim politikasimn aksine B2C e-ticaret
cevresinin dagitim politikas: farklidir, Online B2C ticarette siparigler daha kiigtiktiir
ve teslim gabuktur. B2C ticarette bu miigteriler normalde pazarlik usulii daha diistik
fiyati bulmaya calisirlar ve saticiya daha az sadiktirlar'* Ancak geleneksel
pazarlamaya gire teslim siiresinin uzun olmasi pek ¢ok tiiketici agindan tercih

edilirlik seviyesini disiirmektedir.

2 gule Ozmen, Ag Ekonomisinde Yeni Ticaret Yolu ({stanbul , Sena Ofset, 2003):137.

3 George Anders, “Internet Advertising, Just Like Its Medium, Is Pushing Boundaries”, Wall Street
Journal (1998):36-56"den aktaran Philip Kotler, age, 663,

"™ Timon C. Dua, Eldon Y. Lib, Defrose Chouc, “Dynamic Vehicle Routing For Online B2C
Delivery”, The International Journal Of Management Science, Volume 33 (200533
http://dogget.cob.calpoly.edu/Faculty/Management/eli/pdf/Omega-2004.pdf [25.02.2009].
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Wang, age, 386.

Sekil 11’de de goriildugl gibi B2C ticarette satin alim siirecleri iirlin bazh olarak

sekillenmektedir. Bu yonde farkh lriin satin alimlarinda tiiketiciler farkli asamalar

tizerinde durmaktadirlar. Yine Wang tarafindan yapilan bir arastirmada deneklerin
kitap satm alimina gore PC ve ceptelefonu alirken daha ok stres altinda olduklar
trtinlerin iglevlerini karsilagtirirken tirlin bilgisini tekrar tekrar hatirlamak ihtiyacim

duyduklanm gormistiir. Denekler web sitelerinde satig temsilcisi ile iletisim
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kurabilmeyi 6nemli ve gerekli, sitelere {iyelik i¢in form doldurmayi karmagik bulmus
ve ddeme siirecinden ve uzun siiren iyelik kayitlarindan gikayet etmislerdir. Sonug
olarak web sitelerinde tiiketiciyi destekleyen uygun arayiiz tasarmmnn tiketicilere
daha sorunsuz ve stressiz bir online satis hizmeti verebilmek igin gerekli oldugu

145

belirtilmistir'®.

Pazarlama bilesenleri disiliniildigiinde siparis verilen friinin disinda Urlin
gonderilmesi, iirtinlin hatal, eksik ya da farkli génderilmesi, Uriin bilgilerinin sitede
sunulandan farkli olmasi, malin teslim siiresinde gecikme yasanmast, yanlis adrese
teslimat yapilmasi, tiriin iade veya degistirmede sorun ¢ikarilmasi, soru ve sorunlarda
ulagabilecek satis temsilcilerinin bulunmamasi gibi durumlar tiiketicilerin online
ahigveristen uzaklagmalarina dolayisiyla satin alimlarin tekrarlanmayip sadakatin
olusmamasina neden olmaktadir. Bu yiizden igerik faktorleri aslinda online
aligverigin tercih edilip edilmeyecegini belirleyen ancak cogunlukla birkac

tecribeden sonra satin almada etkisini gosteren faktdrlerdir.

Psikolojik faktdrler ise satin alim Oncesi aligveris tecriibesini yasamadan edindigimiz
genel his ve diigtinceler iken, igerik faktérleri tecriibeler sonrasinda ahigveris siirecini
slizgegten gegirerek edindigimiz kanilardir. flgi, tedbir ya da sorun ¢ézme olarak
nitelendirebilecegimiz tim bu Ozellikler miisteri sadakatinin olusmasinda diger

dnemli belirleyicilerdendir.

3.7.4. Sosyo - Kiiltiirel Faktérlerin Etkisi

Geleneksel ve online satin almada da ayni 6l¢iide etkili olan sosyo-kiiltiirel faktérler

aile, sosyal sumf, kiiltilr, referans gruplari, rol ve statiiler olarak siralanabilir.

Bir ailenin mensuplart toplumdaki en etkili referans grubunu olusturur. Birey din,
politika, ekonomi, kendine defer verme ile sevgi ve saygiyi aileden dgrenir. Es,
cocuk, anne, baba aligverisde fikir ve davramglariyla satin almamn yOniini
degigtirebilen, belki de satin almaktan vazgecirebilen etmenlerdir, Genellikle tecriibe
ya da giicin kimde agirlikh olduguna gore satin almay: sekillendiren kisi

belirlenmektedir'®,

Bu yonde satin alma kararimn sosyo ekonomik agidan belirleyicileri Sekil 12°de de

goriilebilecektir.

“5 Wang, age, 379.
M6 Kotler, age, 165.
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COdabagt, age, 234.

Sosyal simflar giyim, kusam, ev dosenmesi, eglence ve oyun faaliyetleri, otomobil
gibi pek c¢ok alanda belirli lirlin ve marka tercihlerini belli ederler. Bazi pazarlama
projeleri sadece bir sosyal sinif {izerinde odaklanirlar. Boylece Newyork’daki Four
Seasons Lokantasi list smif miigteriler tizerine odaklanirken, Brooklyn’deki Joe’s
Diner alt simif miisterileri tizerine odaklamr. Sosyal smiflar arasinda dil farklar da
vardir. Reklameilar yazi ve konugmalar hedefledikleri sosyal siniflarin konustuklar

dille hazirlamalidirlar'®.

Tiketicilerin aligveris tercihlerinde dolayisiyla web sitesine olan sadakat
diizeylerinin olusmasinda diger faktdrler kadar olmasa da killtliriin etkisi mevcuttur,
Kiltirel olarak internet erigimine asina olmayan hanehalkinin online satin alma
tecriibesini beklemek c¢ok diigiik bir ihtimaldir. Bu yonde online aligverisin
gergeklestigi bir cevrede yasayan tiiketicinin online ticarete gegisi daha sancisiz ve
hizli olacaktir. Kiiltlir bir nevi aileden de diger ¢evreden etkilenerek deger, sezgi

tercih ve davramglar edinilmesi ile gekillenir.

T Kotler, age, 162.
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Bireyin davranig ve tutumlanna dolayli ya da dolaysiz olarak tesir eden tiim gruplar
referans gruplandir. Bunlar resmiyetten uzak, siirekli etki gosteren ve birbiriyle
temas halinde olan birinci grubu olusturan aile, dostlar, komsular ve birarada ¢aligan
iggiler oldugu gibi birbirlerine resmi davranan, birbirleriyle temas halinde olan ikini
grubu olugturan dini, mesleki ve sendika gruplan olarak sdylenebilir. Pazarlama
agisindan yapilmas: gereken hedef tikketicinin referans grubunu belirlemek olmalidir.
Referans grubunun potansiyel titketici {izerindeki etkisi {iriine, markaya ve baski

seviyesine gore degismektedir'®,

Rol yapilmasi gereken faaliyetlerden olusurken, statii bu faaliyetteki giiciin ya da
agirligan tirtiniinii olugturur. Sosyo-kiiltiirel faktérler online tiiketicilerin B2C internet
sitelerine olan bagliliklarinda internetten satin alma fikrine alisik olup olmamalaria

bagl olarak etki ederler'®.

3.7.5. Demografik Faktérlerin Etkisi

Demografik faktorler yas, cinsiyet, gelir, egitim durumu ve meslek, yasam tarzi ile
kisilik olarak sayilabilecektir. Internet kullamctlar: bir biitiin olarak daha geng, daha
varlikli, daha iyi egitimlidirler ve erkek niifusu kadinlardan daha fazladir. Internet
kullamicilar: arasindaki gengler interneti daha ¢ok eglence, arkadas ve ¢evre bulmak
icin kullamyorken, kullananlarin %451 40 ve daha yukandaki insanlardir ve bu
insanlar interneti yatinm ve ciddi hususlar i¢in kullamirlar. Hangi iiriinler ve
hizmetler hakkinda hangi bilgileri elde edeceklerine kendileri karar verdiklerinden
online pazarlamada izin veren ve karsilikli iliskileri kontrol eden pazarlayict degil

titketicidir'™,

Universite mezunlar1 ile yapilan bir caligmada; gelir seviyesi, egitim seviyesi ve
internet bilgi seviyesinin online aligveris yapma ihtimalini arttiran 6nemli faktorler

oldugu sonucuna varilmgtir®'.

Farkli kiiltider, farkh meslekler ve farkli gelir seviyeleri farkli yasam tarzlarnm
olusmasina neden olmaktadir. Farkli yasam big¢imleri farkh tirlinler talep eder. Farkl:
yasam bicimlerine gore Urlin ya da hizmet cesitlendirilebilir, pazarda farkli bi

konuma gelinebilir. Bu yonde farkls yasam tarzina sahip bireylerdeki detay 6zellikler

148 K otler, age, 163,
149 age, 167.

190 age. 663.

15! Saydan, age, 389.
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incelenip degerlendirildiginde internet ortaminda pazarlama ve boylelikle miisteri
baghliginin saglanmasi agisindan herhangi bir firsat dogup dogmayacag:

incelenebilir'®.

Tablo 27°de de gorildiiglh lizere; yasam bigimleri ile birlikte satin alma kararim
etkileyen faktdrler gbriildiigli Gizere demografik unsurlar, sosyal simf, gelir, kisilik,

deger ve giidiiler, aile yasam egrisi, kiiltlir ve gecmis deneyimlerdir.

Tablo 27: Yasam Bicimleri ile Birlikte Satin Alma Kararin Etkileyen Faktorler

Yasam Bi¢imlerini Yasam Bicimi | Davranigsal Etkiler
Etkileyen Unsurlar
Demografik Faaliyetler Satin Almalar
Sosyal Simf Tgiler Nasil?
Gelir Begenme Ne zaman?
Kisilik Tutumlar Nereden?
Degerler ve Giidiiler | Tiiketim Ne?
Aile Yasam Egrisi Beklentiler Kim ile?
Kiiltiir Tiiketim
Gegmis Deneyimler | _» Nerede, Nasil?
Kim ile?
Ne zaman, ne 7

Odabagi, age, 219,

Cinsiyet konusunda ise erkeklerin web sitelerini arastirma, tarama ve Uriinleri arama
hususlarmda kadinlardan 6zellikle kitap satin alma noktasinda daha c¢ok zaman
harcadiklarint saptanmustir. Bilgisayar gibi pahali iirlinleri satin alirken tiiketiciler
aragtirma, degerlendirme ve karsilagtirma gibi asamalarda kendilerini en ¢ok
memnun edecek {iirlinii bulana defin tekrar tekrar arastirma vapmaktadirlar,
Geleneksellikten uzaklasan bdlgelerde kadinin is hayatinda daha fazla yer almaya
baglamasiyla daha oOnceleri kadmmn sorumlulufundaymis dive diisliniilen satin
almalarin artik eslerle birlikte yapiumaya baglandifi gériilmektedir. Bu yOnde
kadinlar agirhikl: olarak geleneksel dislince olan “ev igin gerekli esyalan kadinlar
alir” diiglincesinden uzaklagilarak kar: koca olarak birlikte satin almalarin
gerceklestifi goriilmektedir. Bu gelismelere ramen halen kadinlar daha ¢ok ev
gereglerinde, ufak tefek, siireklilik gerektiren rutin ahmlarda bulunurlarken; erkekler
teknolojiyi takip eden, pahada agur ve satin alinm icin uzun siireli diisiiniilen tirinlerin
aliminda agirliklt rol oynamaktadiriar. Ancak bu durumun istisnalart da bulundugu

gibi, satin almadaki bu farklilasma ¢izgisi bergegen giin daha da belirsizlesmektedir.

152

Kotler, age, 167.
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Aym zamanda bilinglenen ebeveynlerin ¢ocuklarina verdikleri deger arttikga, mutlu
olmalar1 i¢in ¢ocuklarina daha ¢ok imkan sunmuslardir. Bu yonde gocuklarin,
arzulari, talepleri aileler {izerinde bir dolaysiz etki olugturmaktadir. Oteyandan,
Tikiye’deki tiiketicilerin internetten ahgveris davramsglannu kadin ve erkek
cinsiyetleri olarak ayri ayri degerlendiren bir aragtirmada su sonuglar bulunmustur;
Tirk tlketiciler tarafindan online pazarlardan en ¢ok satin alinan iirtin kategorileri
kadin ve erkek tiiketicilerde cok farklidir. Arastirmada internetten aligveris yapan
kadmn tiiketicilerin en ¢ok satin aldif iriinler kozmetik, kitap/CD, giysi, bilgisayar ve
cesiti  biletler olarak tespit edilmistir. Erkek migteriler ise en c¢ok
bilgisayar/elektronik, spor ekipmani, kitap, bilet ve film satin almslardir. Bu sonug
cinsiyetin online aligveris modeli ve secimleri {izerindeki belirleyici etkisini ortaya
¢ikarmaktadir. Cinsiyet 6zellikle tiiketicinin ne alacagl , ne siklikla alacagi ve belirli
tirlin ya da hizmetleri nicin satin alacag tizerinde bilyilk bir etkiye sahiptir. Yine aym
aragtirmada ankete katilan online alisveriscilerin %33,6 s1 1-99 TL arasinda, %21,8 ‘i
100-299 TL arasinda ve %15,2 si ise 300TL ve {izerinde harcama yapmiglardir.
Diger bir Onemli sonu¢ ise gilivenlik konusunun, ahgveris siiresince
dokunma/hissetme arzusunun, kargo teslimat konusunun tiiketicilerin online

aligverisi denememelerinde en 6nemli {i¢ sebep oldugudur'®.

Bireyler her yasta farkl iiriin ve hizmetlere ihtiyag duyarlar, ya birileri onlar igin
satin alir ya da kendileri i¢in satin alirlar. Yag degistikce satin alinan iirlinler de
degisir. Bebekken alinan bebek mamasi, daha sonra yerini ¢ikolataya daha sonra ise
saglikli yiyeceklere birakir. Bu yonde pazarlamacilar hedef kitlelerinin yaslar

itibariyle yapisal ve psikolojik gdziimlemelerini yapmak durumundadirlar'®.

Istisnalanin degerleme disinda tutulmas: durumunda su denilebilir ki; kisinin meslegi
gelirini belirledigi gibi geliri satin alma davramglanm, satin alma davramslan da
miisteri sadakatini belirler. Bu yonde bir is¢i ailesini gecindirebilecek temel
ihtiyaglarim satin almaya ¢abalarken bir igveren yatim amach satin almalar yapar.

Bir sirket iirlinlerini belirli meslek gruplar i¢in de Gretebilir. Aym marka {irliniin

SElif Akagiin FErgin, Handan Ozdemir Akbay,”An Empirical Investigation Of Turkish Consumers’
Online Shopping Patterns”™, Journal of Global Business and Technelogy, Volume 4, Number 54
{2008} : 57.

B4 g otler, age, 167.
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birinci ve ikinci kalitelerini farkli gelir seviyelerindeki tiiketiciler igin de iretip

satabilirler'®.

Satin almada kisili§in etkisi incelendiginde kisinin kendisine giiven duymasi,
bagimsiz olmasi, diferlerine saygili olmast, toplumcu olmasi, cevresine duyarlt
olmas1 gibi 6zelliklerin bireyin kisiligini belirledigi goriilecektir. Kisilerin idealinde
nasil bir insan olma fikirleri varsa bir yandan kendilerini o sekilde gormeye
megillidirler. Bu yonde B2C internet sitelerinde iiriin ya da hizmet reklamlan

tasarlanirken bireylerin kisiliklerine dikkat edilmesi yardimer olacaktir.'>®

Nihayetinde tim bu faktorlerin yamnda satin almammn gergeklesmesi icin
motivasyon, sezgi, 6grenme ve inang ile tavirlara ihtivag duyulur. Motiv bireyi
harekete gegmesi igin zorlar, sezgi bireyin etraftan bilgi toplamast bu bilgileri
yorumlamasi ve organize etmesi ile ortaya ¢ikar, tecriibelerle sekillenen &grenme
stireci sonunda inang ve tutum sahibi olunmasiyla da satin alma davranislar, satin

alma davramslarimn tekrarlanmasi ile de miisteri sadakati sekillenir.

Miigteri memnuniyetinin saglanmasi1 kaliteli mal ve hizmetlerin sunulmas:, olumlu
isletme ve marka imaji, isletmenin miisterive sundugu deger, miisterilerin
aligkanhklari, sadik miisterilerin  &diillendirilmeleri, giiven ve satis sonrast
hizmetlerin  etki diizeyleri farkl: olmakla beraber, miisteri baghlimn

olusturulmasinda 6ncelikli belirleyici faktdrlerdir.

Firmalar acisindan, daha etkin bir internet aligveris sitesi hazirlamak ve misterileri
internet tizetinden daha fazla aligverige yonlendirip miisteri sadakatinin saglanmas:
icin, bireylerin internetten aligveris yapma nedenlerini ve bu nedenlerin arkasinda

yatan psikolojik ve teknolojik faktérleri bilmek vazgegilmez bir gerekliliktir',

Literatlirde e-magaza baghihiginin saglanmasinda etkili olan faktdrlerin analiz edildigi
cesitli arastrrmalar vardir. Srinivasana'® 42 e-miisteri, 15 e-ticaret yoneticisi ve 12

internet sayfa tasanmcis1 ile yaptigt derin goriigmeler sonucunda e-magaza

55 age, 167.

1% age, 167.

' Aykut Hamit Turhan, “Internet Algverigi Tiiketici Davramgim Belirleyen Etmenler: Gelistirilmis
Teknoloji Kabul Modeli (E-TAM) Hle Bir Model Onerisi”, hitp://ab.org.tr/ab08/bildiri/3.doc
[16.02.2009].

"3Srini Srinivasana, Rolph Anderson, Kishore Ponnavolu, “Customer Loyalty In E-Commerce: An
Exploration Of Its Antecedents And Consequences”, Journal Of Retailing, Volume 78, Number ]
(2002):41-50,
http://faculty.lebow.drexel.edu/SuriR/Marketing%20Faculty%20Journal%20%20Pdf%20Fles/paperd.
pdf [12.03.2009].
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bagliligim etkileyen 8 faktdr belirlemis ve 1211 e-miigteri iizerinde yaptiklan
arastirma ile ve bu faktdrlerden; kigisellestirme, etkilesim, bilgilendirme, ortak fayda
saglama, ilgilenme, sunulan segenckler ve e-mafaza tasariminin, e-magaza

baghilifimn Snemli oranda etkiledigini ortaya ¢ikarmigtir. E-magaza baghlifinin

saglanmasinda degistirme maliveti de 6nemli bir yere sahiptir. Degistirme maliyeti,
mal, hizmet veya web sitesinden olusan bir alternatiften bir bagka mal, hizmet veya
e-magazaya gecmekten kaynaklanan; finansal, prosediir ve iliskili maliyetler olarak
ic grupta analiz edilebilir. Buna gbre e-ma@azalardan bir bagka e-magazaya
gecmenin maliyeti, degistirilen e-magazanin sundugu avantajlar, segilen e-
magazadan yapilacak olan satin almada vyeni iiye olma ve sistemi Ofrenmede

1% e-magaza

karsilagilan zorluklar olarak degerlendirilebilir. Wolfinbarger ve Gilly
tasarmmimn e-magaza baglilifi iizerinde pozitif bir etkisinin bulundugunu ifade
etmiglerdir. Marka bagumliliklanini etkileyen faktorler arasinda kisiye &zellestirme,

temas interaktivitesi, milsteriye uygun bilgi ve tegvigi sunma, siparis verme ya da

siparigin asamalarn hakkinda bilgi verme, yorum linki koyma, sohbet odas: gibi
toplulukla 1lgili hususlar, ¢ok sayida lirlin ve kategoride {iriin sunarak secenek
olusturma, sitenin metin, stil, logo ya da renk ile bir karakterinin olmas: da yer

almaktadir,

Online tiiketicilerin yorumlarina yonelik vapilan analizlerde e-memnuniyeti etkileyen

dokuz adet hizmet kalitesi faktorii web tasanmmna yonelik genel geri bildirim,
rekabetgi fiyat, ticaret kabiliyeti, ticareti yapilan {rfiniin durumu, zamaninda teslim,
{irin iade politikasi, miisteri destedi; miisteri siparisinden sonra e-posta onayi,

tutundurma faaliyetleri olarak bulunmugtur'®.

132 M. Gilly Wolfinbarger, “Dimensionalizing, Measuring And Predicting Etail Quali?:j{”, J'ou:.'_'n?l_ of
Retailing, Volume 79(2003):183-198°den aktaran Siileyman Baruigu, “Peraker_ldem_hk_S_e}gto_rl;nde _
Teknolojik Degigim: E-Perakendecilik, E-Magaza Baghihg Ve E-Magaza Baglilzgm_l_:_E.thle_y:t.aq.'-j_;._
Faktorler”, hitp:/iibf.sdu.edu.tr/dergi/files/2008-1-17 pdf] 12.02.2009]. RSN '
160 «Factors Influencing Satisfaction and Loyalty in Online Shopping: An Integ_rateq_M(_K_l_@l._ i
hitp://ibacnet.org/bai2007/proceedings/Papers/2007bai7470.doc{17.03.2009). "=
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4. B2C TICARETTE MUSTERI SADAKATI VE BiR UYGULAMA
4.1 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu ¢alismada;

s B2C ticaret sitesinin kullanighihk &zelligi ile online miisteri sadakat (e-
sadakat) davranisi arasinda pozitif yonde anlamhi bir iliski var mudir?

o B2C ticaret sitesine yonelik online miisteri sadakat (e-sadakat) davranis
tle yeni siteler arastirma davramsi arasinda negatif yonde anlamh bir
iliski var mudir?

o B2C ticaret sitesine yonelik online miigteri sadakat (e-sadakat) davranis
ile web sitesini bagkalarina tavsiye etme arasinda pozitif yonde ve yeni
alternatifler arastirma davranig: arasinda negatif yonde anlaml bir iligki
var midir?

gibi sorulara cevap aranmigtir.

Globallesme ve teknolojinin ilerlemesi ile {lkeler arasmndaki ticari sinirlarin
neredeyse kalkmasi, isletmelerin pazarlama stratejilerini yerellikten uluslararas:
boyutlara tasimalariyla sonuglanmistir, Bu yonde internet {izerinden satis yapan web
portallar ve sanal magazalar aracihifiyla karsmmiza ¢ikan ticari kurumiarin kendi web
sitelerinden pazarlama ve satis yapabilmelerini saglayan tim islemler B2C

kapsamindadar,

Bu ¢alismanin sonuglari, B2C ticaret uygulamalaninda Kigisellestirme, Etkilesimlilik,
Gelistirme, Ilgi - Tedbir, Topluluk, Secenek, Karakter, Kullamshltk ile Giiven
Jaktdrlerinin miigteri sadakatinin olusmasinda ne yonde ve ne derecede oOnemli
oldugu ile sadik miisterilerin arastirma, baskalarina tavsive etme ile daha fazla
ddeyebilirlik davrams bicimlerinin irdelenmesi agisindan Onem tagimaktadir.
Boylelikle B2C ticarette miigteri sadakatinin olusmasinda belirleyici faktdrlerin neler
oldugu, ne ydnde ve ne derecede etkileyici olduklan ile B2C ticarette sadik

miisterilerin davramglanna iliskin bazi saptamalarda bulunulmaya ¢aligilacaktir.
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4.2. ARASTIRMANIN SINIRLILIK VE VARSAYIMLARI

Bu caligma 1 arastrmact tarafindan yapilmakla birlikte elektronik ticaret
kullanmmminin perakende ticarete gére hala daha az tercih edilir olmast nedeniyle

orneklem bulunmasi zaman smirlihina sebep olmustur.

Caligmada 6meklem grubunun sorulara verdikleri yamtlarin gercedi yansittigl ve
arastirmada kullamlacak veri toplama araci olan anket formunun hipotezleri test

edebilecek bigimde hazirlandig varsayilmaktadir.

4.3. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLERI

Aragtirmanin modeli Srini S. Srinivasan, Rolph Anderson ve Kishore Ponnavolu
tarafindan hazirlanan “Customer Loyalty In E-Commerce: An FExploration Of Its
Antecedents And Consequences” ile Srini S. Srinivasan ve Rolph E. Anderson

tarafindan hazirlanan “E-Satisfaction and E-Loyalty: A Contingency Framework

isimli akademik c¢aligmalarin modellerinin uyarlanmasiyla Sekil 13°deki gibi

hazirlanmgtar.
e-Sadakat Belirleyicileri e-Sadakat Sonrast
Demografik Degiskenler
2 . Davramislar
Kisisellestirme Cinsiyet(H1), y
Yas(H2),
" 5 Egitim Seviyesi(H3),
Etk:lesxml:hk Web sitesi (H4)
6 ;
Gelistirme l
7 Arasgtirma
figi, Tedbir v%‘ H14 | | Bagkalarma
P Tavsiye etme
H9 H15
Topluluk - SADAKAT
16| | Daha Fazla
Secenek el \H\ Odeyebilirlik
‘)m/'
Karakter
12
Kullamighhk
ullams 13
Giiven

Sekil 13: Arastirma Modeli
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Bu ¢alismanin aragtirma modeli tanimlayici aragtirma modelidir.

Aragtirmanin hipotezleri su sekilde kurulmustur;

Hipotezler:

H1: Online miisterilerin cinsiyetleri ile online miisteri sadakati(e-sadakat)

arasinda anlamls bir farklilik vardir.

H2: Online miigterilerin yaslart ile online misteri sadakati(e-sadakat)

arasinda anlaml bir farklilik vardir,

H3: Online miigterilerin eitim seviyeleri ile online miisteri sadakati(e-

sadakat) arasmda anlaml bir farklilik vardir.

H4: Online miisterilerin en stk kullandiklarn B2C ticaret siteleri ile online

miisteri sadakati(e-sadakat) arasinda anlaml: bir farklilik vardir.

H3: B2C ticaret sitesinin kisisellestirme 6zetligi ile online miisteri sadakati

(e-sadakat) arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.
Hé: B2C ticaret sitesinin etkilesimlilik 6zelligi ile online misteri sadakati
(e-sadakat) arasinda pozitif yonli anlamii bir iliski vardr.

H7: B2C ticaret sitesinin hatirlaticilann  yer almasi, iligkili {iriin
bilgilendirmesi (gelistirme) 6zelligi ile online misteri sadakati (e-sadakat)

arasmda pozitif yonlii anlamh bir iligki vardar.
H8: B2C ticaret sitesinin ilgi, tedbir &zelligi ile online miisteri sadakati
(e-sadakat) arasinda pozitif yonlii anlamls bir iliski vardir.

H9: B2C ticaret sitesinin topluluk duygusu yaratma 6zelligi ile online miisteri

sadakati (e-sadakat) arasinda pozitif yénlii anlamlt bir iliski vardar.
H10: B2C ticaret sitesinin secenek dzelligi ile online miisteri sadakati
(e-sadakat) arasinda pozitif yonlii anlaml bir iliski vardar.

H11: B2C ticaret sitesinin karakteri ile online miigteri sadakati (e-sadakat)

arasinda pozitif vonlii anlamli bir iliski vardir,
H12: B2C ticaret sitesinin kullamshhik 6zelligi ile online miisteri sadakati

(e-sadakat) arasinda pozitif yonlii anlaml: bir iligki vardr.
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¢ HI13: B2C ticaret sitesine duyulan giiven ile online miigteri sadakati (e-

sadakat) arasinda pozitif yoniii anlamli bir iliski vardir.

+ H14: Online miisteri sadakati {e-sadakat) ile yeni alternatifler arama davramsi

arasinda negatif yénlii anlamh bir iligki vardar.

o H15: Online miisteri sadakati (e-sadakat) ile web sitesini bagkalarina tavsiye

etme davrams1 arasinda pozitif yonlii anlamh bir iligki vardir.

e H16: Online miisteri sadakati (e-sadakat) ile daha fazla Odeyebilirlik

davranisi arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.

4.4. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirma [Istanbul Ticaret Odasi birimlerinde gerceklestirilmistir. Arastrmanin
evrenini Istanbul Ticaret Odas’mn Emindnii yerlesik Merkez Bina ¢alisanlarn
olusturmakta olup; 6rneklemini ise kolayda 6rnekleme ydntemiyle rastgele secilen
daha once en az iki defa B2C sitesinden aligveris yapmms Oda calisanlar
olugturmaktadir. Caligan sayist donemsel c¢alisanlar diginda 319 olup; anket
formunda yer alan migteri sadakatinin dl¢iilebilmesi icin “B2C ticaret sitelerinden
ikiden az ahgveris yapmayan kigilerin ankef formunu doldurmamalart” uyaris: ile
birlikte toplam 134 adet anket donilisi olmus, bazi anketlerde sorulann analiz
edilemeyecek derecede eksik cevaplandigi goriildigiinden bu anketler degerlendirme
dist brrakilmustir, Degerlendirme dist birakilan anketler dikkate ahinmadiginda

toplam 122 anket izerinden galisma yapiimagtir.

4.5, VERI TOPLAMA ARACI

Aragtirmada kullanilacak veri toplama araci ankettir. Kullanilan anket, aragtirmanin
modelinin olusturulmasinda vararlanilan akademik caligmalardaki anket formlarinm
uyarlanmasiyla olusturulmustur. Anket; demografik degiskenler, e-sadakat belirleyici
faktorleri, e-sadakat diizevi ve e-sadakatin olusmasi sonrasmdaki davramglara iligkin
sorular1 igeren 4 bdlimden olusmaktadir. Anket formu toplamda 65 sorudan

olugmakta olup, bunlardan /9 adeti ters soru olarak hazirlanmigtir.

Demografik degiskenlerle ilgili 1. bdliimde yer alan 4 soru cinsiyet, yas ve efitim

durumu ile en sik kullarulan B2C sitesinin belirlenmesine yonelik sorulardir. B2C
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ticaret sitelerine yOnelik sadakat davramsimin olusumunda etkili faktorlere iliskin
sorulart igeren 2. bolimde 43 soru yer almakta olup; bu sorular ile tiiketicilerin web
sitesinin  “Kisisellestirme, Ftkilesimlilik, Geligtirme, Ilgi - Tedbir, Topluluk,
Secenek, Karakter, Kullamghlik ile Giiven” faktdrlerinin miisteri sadakatinin
olugmasinda ne yinde ve ne derecede 6nemli oldugu tespit edilmeye ¢aligilmigtir. 3.
Boliimde yer alan 6 soru ile B2C ticaret sitesine yonelik sadakat davrams: dlgiilmis,
4, Boliimde yer alan 12 soru ile e-sadakatin olusmasindan sonra tiiketicilerin “Yeni
Ahsgveris Siteleri Arastirma”, “Web Sitesini Baskalarma Tavsiye Etme” ve “Daha
Fazla Odeyebilirlik” konularmda ne yénde ve ne boyutta etkili oldufu tespit

edilmeye calistimustir.

Anketteki sorular 5 dereceli likert tipi Slgekle degerlendirilmigtir. Aragtirma verileri
kolayda &rnekleme yontemi kullamlarak anket formunun Istanbul Ticaret Odasi

personeli ile vapilan yiizylize goriigmelerle ve e-posta aracilifi ile toplanmagtir,

4.6. GUVENILIRLIK ANALIZI

Degiskenlere uygulanan glivenilirlik analizlerinde cronbach’ alpha degeri “sadakat”
icin 0,892; “kullamishbik” i¢in 0,848; “etkilesimlilik” i¢in 0,867; “gelistirme” i¢in
0,877; “topluluk” i¢in 0,875; “secenek™ i¢in 0,720; “karakter” icin 0,900; “giiven”
igin 0,781; “kigisellestirme” icin 0,599; “veni web siteleri arastirma” i¢in 0,833;
“web sitesini bagkalarina tavsiye etme” igin 0,903; “web sitesinin fiyat artisi
durumunda aym siteden satin alim” i¢in 0,847 ile “rakip sitelerin fiyat azaltigt

durumunda bagka sitelerden satin alim” i¢in 0,702 diizeyinde tespit edilmistir.

4.7. VERI ANALIZ TEKNIKLERI

Anketlerin istatistiki analizi igin verilen cevaplar kodlanms, degerlendirmeler SPSS
15.0 programu ile yapilmistir, Veriler dncelikle Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem
Yeterlilik Testi” ve “Barlett Kiiresellik Testi”ne tabi tutulmug aragtirma modeli ve
modele paralel olarak da hipotezler veniden olusturulmustur. Faktdr analizi
sonrasinda 2 soru ([L.5 numarali “Bu web sitesinin miisterilerine gerekli ilgi ve 6zeni
gisterecegine inaniyorum”; Ki4 numarali “Bu web sitesi kendimi benzersiz bir
miisteri olarak hissettirmektedir’”) faktére yiiklenmeyerek elenmistir. Caligma

sonunda elde edilen verilerin istatistiki analizinin en dogru sekilde yapilabilmesi igin
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veri setinin 30°dan biiyiik olmas: sebebiyle Oncelikle One Sample Kolmogorov-
Smirnov Test kullanilarak verilerin normal dagilm sergileyip sergilemedigine
bakilmis ve anlamhlik degeri {p) 0,000 olarak bulunmug; p<0,05 oldugu icin
verilerin normal dagilim sergilemedifine karar verilmistir. Dolayisiyla degiskenler
arasmdaki farkhlik ve iligkilerin yoniinin ortaya c¢ikanimasinda Kruskal-Wallis,
Mann Whitney U ve Spearman Korelasyonu gibi parametrik olmayan testler
(Nonparametric tests) kullamlmustir. Demografik degiskenlere ait dafihimlarm

hesaplanmasinda ise frekans dagilimlarmdan yararlanilmigtir.

4.8. BULGU VE YORULAR
4.8.1. Demografik Degiskenlerin Frekans Dagilimlar:

Caligmaya katilan ¢alisanlann; cinsiyet, yas, egitim durumu ve en sik kullandiklar

B2C ticaret sitesine iliskin frekans dagilimlan Tablo 28’ deki gibidir:

Tablo 28. Cinsiyet Frekans Daguum

Cinsiyet | Frekans (n) | Yiizde Degeri (%) | Kiimiilatif Yiizde (%)
Bayan 62 50,8 50,8

Erkek 60 492 100,0

Toplam 122 100

Aragtirnaya katilan 122 ¢alisanin %350,8’1 bayan iken %49,2°si erkek olup, bay ve

bayanlarin sayilarinin dagiiumlan birbirine oldukca yakin gergeklesmistir.

Tablo 29. Yas Gruplan Frekans Dagiliom

Yas Frekans (n) | Yiizde (%) | Kiimiilatif Yiizde (%)
20 ve alt1 4 3,3 33
21-30 53 434 46,7
31-40 46 37,7 84,4
41-50 19 15,6 100,0
51 ve fizeri - -
Toplam 122 160,0

Tablo 29’da da goriildiigi Uzere ankete katilanlarin %3,3°(i 20 yaginda veya 20
yasmdan kiiglik, %43,4'8 21-30 yas arasi, % 37,70°1 31-40 yag aras1, %15,6’s1 41-50
vas arasidwr. Katthmcilar arasmda 51 yaginda ve 51 yas iizerinde kimsenin
olmamasinin sebebi arastirma konusu olan “internetten alisveris yapma’nin

teknolojik yeniliklere uyumla olan iligkisine baglanabilecektir. Yeni nesilin internet
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teknolojisine daha gabuk ayak uydurdugu sdylenebilecektir. Ankete katilim saglayan
%46,7°lik kisim geng olarak ifade edebilecegimiz 30 yasma kadarki topluluktan
olusmakta, yalmzeca %15,6°lik bir kisim 41-50 yag aras: kigilerden olusmaktadur.
Dolayisiyla 40 yasina kadar ki ¢alisanlar B2C ticaret sitelerinden aligveris yapanlarin

%84,4’linl olusturmaktadir.

Tablo 30. Egitim Diizeyi Frekans Dagilinu

Egitim Diizeyi Frekans (n) | Yiizde (%) | Kiimiifatif Yiizde (%)
ks gretim 1 0,8 0,8

Lise 16 13,1 13,9

On lisans 18 14,8 28,7

Lisans 64 52,5 81,1
Lisansiistii 23 18,9 100,0

Aragtirmaya katilanlann Tablo 30°da gosterilen egitim diizeyleri incelendiginde,
katitlimcilarin %13,1’inin lise, %14,8’inin O6n lisans, %52,5’inin lisans ve
%18,9’unun lisansiistii efitim seviyesinde olduklari gézlenmistir. [lkégretim ve lise
egitim diizeyindekilerin toplam i¢indeki payinin yalmizca %13,9 seviyesinde olmast

katilimcilann ortalama egitim diizeylerinin yiiksekligini gostermektedir.

Tablo 31. En Sik Alisveris Yapilan B2C Web Sitesi Frekans Dagihiom

Kiimiilatif
B2C Web Sitesi Ismi | Frekans (n) | Yiizde (%) | Yiizde (%)
Hepsiburada.com 45 36,9 36,9
Amazon.com 8 6,0 43,4
Hizlial.com 1 0,8 44,3
Kangurum.com 4 3,3 47,5
Yemeksepeti.com 17 13,9 61,5
Biletix.com 9 7,4 68,9
Idefixe.com 6 4,9 73,8
Thy.com 25 20,5 94,3
444cicek.com 7 5,7 100,0
Toplam 122 100,0

Aragtirmaya katilanlarin hangi B2C sitesini en sik kullandiklarini gdsteren Tablo
31°de, en stk aligveris yapilan sitelerin sirastyla %36.9 ile hepsiburada.com, %20,5
ile thy.com, %13,9 ile yemeksepeti.com, %7,4 ile biletix.com, %6,6 ile amazon.com,
%3,7 ile 444cicek.com, %4,9 ile idefixe.com, %3,3 ile kangurum.com ve son olarak

20,8 ile hizlial.com olduklar: tespit edilmistir.
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4.8.2. Gegerlilik (Faktér) Analizi ve Sonuclart

Anket formunun ashmin Tirkiye’de hazirlanmamis olmasi ve Ingilizce ashindan
Tiirk¢eye ¢evrilerek kullaniimasi sebebiyle kiiltiirel ya da geviri algilamalarindaki
farkliiklardan ya da ceviri hatalanindan kaynaklanan farkliliklart ortadan
kaldirabilmek amaciyla anket sorulart faktdr analizine tabi tutulmustur. Yapilan
anketlerin veri setinde bulunan “magaza sadakati degiskenleri®, “magaza sadakati
seviyesi” ve ‘“e-sadakat sonrast davramglan” bolimleri anketin  gecerliligini
incelemek amaci ile anket formunun Slgmek istenileni dlglip Slgmedigini test edip
arastirma sonuclarmin dogruluunu kesinlestirmek amaciyla “Kaiser-Meyer-Olkin
Orneklem Yeterlilik Testi” ve “Barlett Kiiresellik Testi” uygulanms degiskenler
arasinda yiliksek korelasyonlarin bulunup bulunmadifi ve veri etiketlerinin faktér
analizi igin uygunlugu test edilmistir. Tablo 32’de de gdriildiigii lizere, arastirmaya
ait verilerin KMO &meklem veterliligi degerleri, faktdr analizi yapilabilmesi i¢in
uygun degerlerdir. Ayni zamanda anlamlilik diizeyi tiim veri setleri igin 0,01°den
kiiglik olarak 0,000 seviyesinde bulundufundan Barlett Kiiresellik Testi de %99
gliven seviyesinde anlamhdir. Dolayisiyla de@iskenler arasinda yiiksek
korelasyonlanin bulundugu ve wverilerin faktér analizi igin uygun oldugu

sOylenebilecektir.

Tablo 32. KMO Orneklem Yeterliligi Olcegi ve Barlett Kiiresellik Testi Degerleri

Olgek KMO Orneklem | Yaklasik | Serbestlik | Anlamhilik
Yeterliligi Olgegi | Ki-Kare | Derecesi | Diizeyi
Etkilesimlilik 0,818 294,069 10 0,000
Kigisellestirme 0,556 133,668 10 0,000
Gelistirme 0,791 333,852 10 0,000
Tlgi - Tedbir 0,676 149,191 10 0,000
Topluluk 0,821 321,660 10 0,000
Secenek 0,707 159,577 6 0,000
Karakter 0,775 341,530 10 0,000
Kullanmiglilik 0,857 369,433 10 0,000
Giliven 0,757 180,808 6 0,000
Miigteri Sadakati 0,864 426,280 15 0,000
Yeni Ahigveris 0,676 230,833 6 0,000
Siteleri Arastirma
Web Sitesini 0,729 366,048 6 0,000
Bagkalarina Tavsiye
Etme
Daha Fazla 0,607 155,638 6 0,000
Odeyebilirlik
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4.8.2.1. E-Sadakat Olcegine Iliskin Faktor Analizi

Eigenvalues(6zdeger istatistigi) kullanilarak fakior sayisi belirlenmeye ¢ahstlmstir.

Ozdeger istatistigine gore 1’den biiyiik degerler anlaml olarak kabul edildigi igin
Tablo 33 de goriildigh iizere “e-sadakat” degiskeni olarak olusan faktdr sayis: 1’dir

ve olusan faktdr toplam varyansmn %65’ini agiklamaktadir. 1 faktdr ve 6 sorudan

olusan bu boliim “e-sadakat” seviyesini %65 orannda Slgmektedir.

Tablo 33. Aciklanan Toplam Varyans (E-Sadakat)

Baslangi¢ Oz Degerleri

Yiiklemelerin Kareleri Toplam

Bilesen | Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans A Kiimiilatif
% % % %
1 3,924 65,406 65,406 3,924 65,406 65,406
2 0,789 13,150 78,556
3 0,460 7,672 86,228
4 0,365 6,077 92,306
5 0,264 4,401 96,706
6 0,198 3,294 100,000

Tablo 34’de yer alan “e-sadakat” Olceginin doniigtirilmily faktér matrisinde;

yitksekten diislige dogru swralanan e-sadakat Olgegine iliskin faktdr yiikleri

gortilmektedir.

Tablo 34. Doniistiiriilmiis Faktor Matrisi ( E- Sadakat)

Degisken | Bilesenler Faktor
Yiikleri

SA3. Ne zaman satinalma ihtiyacim dogsa bu web sitesini 201
kullanmaya ¢aligirim. ’
SA2. Bu hizmet devam ettigi siirece bagka bir web sitesi 358

= lizerinden aligveris yapmay diisinmem. ’

= SAS5. Bu web sitesini kuilanmay: seviyorum. ,802

= SA1. Bagka web sitesinden aligveris yapmayi nadiren 292

9 diigliniiriim. ’

= SA4. Satin alma yapacagim zaman bu web sitesi benim 779
ilk tercihimdir. ’
SA6. Bu web sitesi ¢aligilabilecek en 1yi perakende 719

sitesidir.

4.8.2.2. Kigisellestirme (")lg:egine ftiskin Faktor Analizi

“Kigisellestirme”ye ait veri setine faktdér analizi uygulanmus ve faktdr sayisum

belirlemede 6z deger istatistigi (Eigenvalues) kullamimustir.
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Ozdeper istatistigi ile yapmis olduumuz faktdr analizi sonrasinda Ki4 numaral: “Bu
web sitesi kendimi benzersiz bir miisteri olarak hissettirmektedir” sorusu faktore
yiiklenmeyerek elenmigtir. Boylelikle olugan faktdr toplam varyansin %45’ini
aciklamaktadir. 1 faktdr ve 4 sorudan olusan bu béliim “kigisellestirme” degiskenini

%45 oramnda Ol¢gmektedir.

Tablo 35. Aciklanan Toplam Varyans (Kigisellestirme)

Baslangic Oz Degerleri Yiiklemelerin Kareleri Toplami
Bilesen | Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif
% %o %o %
1 1,809 45,218 45,218 1,809 45,218 45218
2 988 24,694 69,912
3 ,762 19,051 88,963
4 441 11,037 100,000

Tablo 36°da yer alan “kisisellestirme” Slceginin doniigtiiriilmis faktdr matrisinde,
yiiksekten diisiige dogru siralanan “kisisellestirme” Glgegine iliskin faktdr yikleri

gorilmektedir.

Tablo 36. Doniistiiriilmiis Faktor Matrisi (Kisisellestirme)

Degisken | Bilesenler Faktor
' Yiikleri
KI11. Bu web sitesi ihtiyaglarimla eslesen satin alma
. . ,846
@ taysxyeiennde bulunmaktadir.
£ KI3. Bu web sitesi bana uygun Uriin/hizmet
- . . . ,791
2 ilanlary/reklamlar gondermektedir.
o KI5. Bu web sitesinin ihtiyaglarima gore 641
:fg”“ sekillendirildigini hissediyorum. ’
KI2. Bu web sitesi istegime gire degistirilebilen 237
{irtin‘hizmet siparisleri vermeme imkan saglamaktadir. ’

4.8.2.3. Etkilesimlilik Olcegine fliskin Faktor Analizi

“Btkilesimlilik”e ait veri setine faktdr analizi uygulanmg ve faktOr sayisim

belirlemede 6z deger istatistigi(Eigenvalues) kullanilmistir,
Tablo 37. Aciklanan Toplam Varyans (Etkilesimlilik)

Baslangi¢ Oz Degerleri Yiiklemelerin Kareleri Toplanm
Bilesen | Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif
% % Yo Y%

1 3,278 65,558 65,558 3,278 65,558 65,558

2 ,661 13,211 78,770

3 A79 9,587 88,356

4 ,356 7,114 95,471

5 ,226 4,529 100,000
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Tablo 37°de goriildiigii lizere “etkilesimlilik” degiskeni olarak olusan faktOr sayist
1’dir ve olugan faktdr toplam varyansin %65’ini agiklamaktadir. 1 faktdr ve 5
sorudan olugan bu béliim “etkilesimlilik” 6zelligini %65 oraninda Slgmektedir. Tablo
38’de yer alan “etkilesimlilik” 6l¢eginin déniigtiiriiimils faktor matrisinde, yiksekten

diigiige dogru siralanan “etkilesim” dlgegine iliskin faktdr yikleri goriilmektedir.

Tablo 38. Diniistiiriilmiis Faktor Matrisi (Etkilesimlilik)

Degisken | Bilesenler Faktor
Yiikleri

,889

ET3. Bu web sitesi iirtiniivhizmeti farkl: a¢ilardan
inceleyebilmemi saglamaktadir.

e ET4. Bu web sitesinin ¢ekici bir web sitesi oldugunu 238
= diigliniivorum. ’
g ET1. Bu web sitesinden kolayca iiriin karsilagtirmas: 827
= yapilamamaktadir. ’
b ET2. Bu web sitesinin dinamik bir web sitesi
= o g oo 775
olmadigim diisiinliyorum.
ET5. Bu web sitesi aradigimi kolayca bulabildigim 707

arama fonksiyonuna sahiptir.

4.8.2.4. Gelistirme Olcegine Iliskin Faktor Analizi

“Gelistirme”ye ait veri setine faktdr analizi uygulannmus ve faktdr sayisini
belirlemede 6z deger istatistiZi (Eigenvalues) kullanilmugtir. Tablo 39°da goriildiigi
lizere “geligtirme” degiskeni olarak olusan faktor sayist 1’dir ve olusan faktdr toplam
varyansin  %67’sini ag¢iklamaktadir, 1 faktér ve 5 sorudan olusan bu bolim

“geligtirme” 6zelligini %67 oraninda dlgmektedir.

Tablo 39. Aciklanan Toplam Varyans (Gelistirme)

Baslangi¢ Oz Degerleri Yiiklemelerin Kareleri Toplanu
Bilesen | Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif
% Yo Y% %
3,362 67,245 67,245 3,362 67,245 67,245

077 13,549 80,794

A94 9,879 50,673

RN =

269 5370 96,043

5 ,198 3,957 100,000

Tablo 40°da yer alan “gelistirme” Olgeginin doniigtirlilmis faktér matrisinde,
yilksekten disiige dogru swalanan etkilesim 6lgegine iliskin faktor yiikleri

goriilmektedir.
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Tablo 40. Doniistiiriilmiis Faktor Matrisi (Gelistirme)

Degisken | Bilesenler Faktér
Yiikleri

GE4.Bu web sitesinin siteyle olan ig payim artirmam igin 280
gerekli cabayi gosterdigini diisiiniiyorum. ’

@ GE2. Bu web sitesi benimle arasindaki iligkiyi gelistirmeye 259

= aligmamaktad ’

g caligmamaktadir.

:@ GEl. Web sitesinden satin almaya yonelik hatirlatic1 mesajlar 803

® almiyorum. ’

© GE3. Bu web sitesinin igime deger verdigini hissediyorum. , 778
GES5. Bu web sitesi satin almalarimla iligkili bilgilendirmeler 774
yollamaktadir. ’

4.8.2.5. i1gi Olgegine Hliskin Faktor Analizi

“Ilgi”ye ait veri setine faktér analizi uygulanms ve faktér sayisim belitlemede 6z

deger istatistigi(Eigenvalues) kullaniimistir.

Ozdeger istatistigi ile yapmg oldugumuz faktér analizi sonrasinda IL5 numaral “Bu

web sitesinin miisterilerine gerekli ilgi ve 0zeni gdsterecegine inaniyorum” sorusu

faktore yiklenmeyerek elenmistir. Boylelikle olusan faktér Tablo 41’de de

goriildiigi lizere toplam varyansin %51°ini agiklamaktadir yani 1 faktdr ve 4 sorudan

olugan bu botim “ilgi” degiskenini %51 oraminda Slgmektedir

Tablo 41. Aciklanan Toplam Varyans (llgi)

Baslangic Oz Degerleri Yiiklemelerin Kareleri Toplanu
Bilesen | Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif
% % % %
1 2,054 51,349 51,349 2,054 51,349 51,349
2 ,762 19,039 70,388
3 ,650 16,249 86,637
4 ,535 13,363 100,000
Tablo 42. Doniistiiriilmiis Faktor Matrisi (ligi)
Degisken | Bilesenler Faktor
Yiikleri
iL3. Gegmiste bu web sitesinden satin aldigim Urlinler 260
/hizmetler zamaninda teslim edildi. ’
1L2. Bu web sitesinin karstlagacagim higbir problem igin 747
Bb duyarl: olmayacagin hisssedi ’
= yar yacagl yorum,
IL4. Bu web sitesindeki iade/ iptal politikalart kullanici 681
dostudut. ’
IL1. Bu web sitesinden 6nceki satin almalarimda 674
faturalama/0deme problemleri ile karsilagtim. ’
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Tablo 42°de yer alan “ilgi” lgeginin déniistiirlilmils faktdr matrisinde, yiiksekten
diisiige dogru siralanan “ilgi” 8lgedine iliskin faktdr yilkleri goriilmektedir.

4.8.2.6. Topluluk Ol¢egine iliskin Faktor Analizi

“Topluluk™a ait veri setine faktor analizi uygulanmig ve faktor sayisini belirlemede
6z deger istatistii (Eigenvalues) kullamlmustir. Tablo 43’de goriildigi tizere
“topluluk™ degigkeni olarak olusan faktér sayis1t 1’dir ve olusan faktér toplam
varyansin %67’sini agiklamaktadir. 1 faktér ve 5 sorudan olusan bu bélim

“topluluk” faktdriinil %67 oramnda Slgmektedir.

Tablo 43. Aciklanan Toplam Varyans (Tepluluk )

Baslangic Oz Degerleri Yiiklemelerin Kareleri Toplam:
Bilesen | Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif
Yo % % %

3,354 67,078 67,078 3,354 67,078 67,078

126 14,520 81,598

,380 7,602 89,200

,306 6,128 95,328

LR s W DD | e

234 4,672 160,000

Tablo 44’de yer alan “topluluk” 6lgeginin donistiiriilmils faktér matrisinde,
yiksekten diisiige dogru swralanan “topluluk™ Olgefine iliskin faktér yikleri
goriilmektedir. Ornegin 0,861 ile TO3; 0,858 ile TO4; 0,829 ile TOS5 faktér yiikii
bakimindan en zengin sorular olmustur. Ancak “topluluk” dlgegini degerleyen diger

sorularin da faktor yiiklerinin 6nemli agirhkta oldugu gériilmektedir.

Tablo 44. Déoniistiiriilmiis Faktér Matrisi (Topluluk)

Degisken | Bilesenler Faktor
Yiikleri
TO3. Bu web sitesinin miisterileri web sitesi miisterilerinin
- ,861
olusturdugu topluluktan yararlamrlar,
TO4. Web sitesinin miigteri toplulugu kendi aralarinda ortak 858
Topluluk | bir baga sahiptir. ’
TOS. Bu web sitesinin miigterileri web sitesi yada tiriinle
g epe . . ,829
ilgili deneyimlerini paylasmaktadir.
TO2. Bu web sitesinin miigterileri birbirleriyle dnemsiz 799
denilebilecek bir seviyede iliski kurmaktadir. ’
TO1. Web sitesinin miisteri toplulugu trim bilgisi temininde
,742
yararh olmamaktadir.
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4.8.2.7. Secenek Olgegine iliskin Faktér Analizi

“Segenek”e ait veri setine faktdr analizi uygulanmis ve faktér sayisim belirlemede 6z

deger istatistigi(Eigenvalues) kullaniimistir.

Tablo 45. Aciklanan Toplam Varyans (Segenek)

Baslangic Oz Degerleri Yiiklemelerin Kareleri Toplam:

Varyans | Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif

Bilesen | Toplam v, o, Toplam % o,

2,354 58,850 58,850 2,354 58,850 58,850

,949 23,735 82,585

415 10,382 92,967

o | a3 D e

,281 7,033 100,000

Tablo 45°de goriildligh izere “secenek”™ degiskeni olarak olugan faktér sayisi 1°dir ve
olusan faktdr toplam varyansin %58’ini agiklamaktadir, 1 faktor ve 4 sorudan olusan

bu boliim “secenek” degiskenini %58 oraninda Slgmektedir.

Tablo 46. Doniistiiriilmiis Faktor Matrisi ( Secenek)

Degisken | Bilesenler Faktor
Yiikleri
SEZ2. Bu web sitesindeki tiriin/hizmet secenekleri 201
sturlidir. ’
Secenek SE1. Bu web sitesi online aligverig imkanlarumn ¢ogunu
,865
karsilamamaktadir.
SE4. Bu web sitesi segim yapilacak genis tiriin 825

yelpazesine sahip degildir.
SE3. Bu web sitesi, tek tikla aligveris imkan1 sunmaktadir. | ,464

Tablo 46°da yer alan “secenek” oOlgedinin donligtirilmiis faktor matrisinde,
yiksekten diigiige dogru siralanan “secenek” degiskenine iligkin faktor yiikleri

gortilmektedir.

4.8.2.8. Kullamshlik Olcegine iliskin Faktir Analizi

“Kullamuglilik”a ait veri setine faktdr analizi uygulanmis ve faktdér sayisim

belirlemede 6z deger istatistigi{ Figenvalues) kullanilmuistir.

Tablo 47°de gorildigl tzere “kullanishilik™ degiskeni olarak olusan faktdr sayis:
1’dir ve olusan faktdr toplam varyansin %64°{ind acgiklamaktadwr. 1 faktér ve 5

sorudan olusan bu béliim “kullamghlik” seviyesini %64 oraninda Slemektedir.
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Tablo 47. Aciklanan Toplam Varyans (Kullamshhk)

Baslangic Oz Degerleri Yiiklemelerin Kareleri Toplam:
Bilegsen | Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans |Kiimiilatif
% % % %o
1 3,215 64,309 64,309 3,215 64,309 64,309
2 ,640 12,800 77,109
3 ,626 12,521 89,630
4 A17 8,333 97,964
5 ,102 2,036 100,000

Tablo 48’de yer alan “kullamighiblk” 6lgeginin doniistiirlilmils faktér matrisinde,

yiksekten distige dofru siralanan “kullanighbik” oOlcegine iliskin faktdr yikleri
gorilmektedir. KUS5 ve KU4 numarah sorularin en yiiksek faktdr yiiklerine sahip

olduklan géréilmektedir.

Tablo 48. Doniistiiriiimiis Faktér Matrisi (Kullamiglibk)

Degisken Bilesenler : Faktor
Yiikleri

KUS. Bu web sitesi oldukca kullamgldir, ,908
KU4. Bu web sitesi kullanici dostu bir sitedir. ,865

Kullamshlik | KU1. Bu web sitesindeki yonlendirme ¢ok mantikl 779
degildir. ’
KU2. Bu web sitesinden aligveris yapmak uzun zaman 755
alir. ’
KU3. Bu web sitesinden ilk kez aligveris yapacak bir
alic1 6nemli bir yardima ihtiyag duymadan aligveris ,083
yapabilir.

4.8.2.9. Karakter Olgegine iliskin Faktor Analizi
“Karakter’e ait veri setine faktdr analizi uygulanms ve faktor sayisim belirlemede 6z

deger istatistigi (Bigenvalues) kullanilmustir.

Tablo 49. Aciklanan Toplam Varyans (Karakter)

Baslangic Oz Degerleri Yiiklemelerin Kareleri Toplam
Varyans | Kiimiilatif Toplam Varyans | Kiimiilatif
% % % %

3,600 71,994 71,994 3,600 71,994 71,994

331 10,623 82,617
365 7,304 89,920
262 5,243 95,163
242 4,837 100,000

Bilesen | Toplam

it i—
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Tablo 49°da goriildiigii lizere “karakter” degiskeninde olusan faktdr sayist 1°dir ve
olusan faktor toplam varyansin %71 ini aciklamaktadir. 1 faktdr ve 5 sorudan olugan

bu boliim “karakter” seviyesini %71 oramnda dlgmektedir.

Tablo 50°de yer alan “karakter” oOlgeginin donistiirilmils faktdr matrisinde,
yliksekten diislife dogru siralanan “karakter” o&lgegine iliskin faktdr yiikleri

goriilmektedir.

Tablo 50. Doniistitriilmiis Faktor Matrisi (Karakter)

Degisken | Bilegenler Faktor
Yiiki
KAS. Bu web sitesinden aligverig yapmak benim icin 379
eglencelidir. ’
KA2. Bu web sitesi bana cok hitap etmemektedir. ,867
Karakter KA3. Bu web site tasarimi benim icin ¢ok ¢ekicidir. ,849
KAT1. Bu web sitesi bende kendisinden satin alma istegi 332
uyandirmiyor. ’
KA4. Bu web sitesinden konforlu aligveris yaptiginmu 222
hissediyorum,. '

4.8.2.10. Giiven Olgegine iliskin Faktor Analizi

“Giiven” e ait veri setine faktor analizi uygulanmus ve faktor sayisim belirlemede 6z

deger istatistigi(Eigenvalues) kullanilmistir.

Tablo 51. Ac¢itklanan Toplam Varyans (Giiven)

Baslangic Oz Degerleri Yiiklemelerin Kareleri
Toplam
Bilesen | Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif
% Y% % %

2,546 63,650 63,650 2,546 | 63,650 63,650
774 19,344 82,994
410 10,239 93,234
271 6,766 100,000

N

Tablo 51°de goriildiigi lizere “giiven” degiskeni olarak olugan faktor sayisi 1’dir ve
olusan faktdr toplam varyansin %63’ini agiklamaktadir. 1 faktér ve 4 sorudan
olusan bu bdlim “giiven™ %63 oraninda olgmektedir. Tablo 52°de yer alan “giliven”
Olgeginin doniistiiriilmils faktdr matrisinde, yiiksekten diistige dogru siralanan

“oiiven” dlgegine iliskin faktor yikleri gériiimektedir.
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Tablo 52. Déniistiiriilmiis Faktor Matrisi (Giiven)

Degisken | Bilesenler Faktér
) Yiikleri
GU3. Bu web sitesinin satin almalarimdaki 876
performansimn iyi olacagina inaniyorum. ’
GU?2. Bu web sitesinin aligveris siirecini bagarrih bir
.. ; 8 s e e 872
Giiven se}fllde tamamlayacagim distiniiriim.
GU4. Bu web sitesi online aligverig i¢in giivenilirdir. ,826
GU1. Bu web sitesinin performans: beklentilerimle
,679
bulusmaktadir.

4.8.2.11. Arastrma Olgegine Iliskin Faktor Analizi

“Arastirma”ya ait veri setine faktdr analizi uygulanmig ve faktdr sayisini belirlemede
6z deger istatistiyi (Eigenvalues) kullamlmigtir. Tablo 53’de gOriildigil iizere
“aragtirma” degiskeni olarak olusan faktor sayisi 1’dir ve olusan faktdr toplam
varyansin %066’simt  agiklamaktadsr. 1 faktér ve 4 sorudan olugan bu bdliim
“arastirma”y1 %66 oraninda dl¢mektedir.

Tablo 53. Aciklanan Toplam Varyans (Arastirma)

Baslangic 0z Degerleri Yiikiemelerin Kareleri Toplam
Bilesen | Toplam Val%ans Kunﬁzlatlf Toplam Va:;};ans Kllll:/l:latlf
1 2,670 66,743 66,743 2,670 66,743 66,743
2 ,802 20,061 86,804
3 316 7,906 94,710
4 212 5,290 100,000
Tablo 54. Doniistiiriilmiis Faktor Matrisi (Arastirma)
Degisken |Bilesenler Faktor
Yiikleri
AR]. Rakip web sitelerini kargilastirmak icin reklamlar 877
siirekli okur ve/veya izlerim. ’
AR4.Bu web sitesine alternatif bulmak amaciyla pek 858
Arastirma | cok rakip web sitesi arastirdim. ’
AR2. Alisverisi nereden yapacagima farkli web 206
sttelerinin ilanlanm inceleyerek karar veririm. ’
AR3. Arkadaslarimla rakip web sitelerindeki tecriibeleri 794
hakkinda siklikla konusurum. ?

Tablo 54°de yer alan “aragtirma” Olgeginin doniistiiriilmils faktor matrisinde,
yliksekten diisiige dogru siralanan “aragtirma” OSlgegine iliskin faktdr yiikleri

goriilmektedir.
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4.8.2.12. Tavsiye Etme Olcegine iliskin Faktor Analizi

“Tavsiye etme”ye ait veri setine faktdr analizi uygulanmuis ve faktr sayisim
belirlemede 6z deer istatistigi(Eigenvalues) kullamlmigtir. Tablo 55°de goriildiigi
lizere “tavsiye etme” degiskeni olarak olusan faktdr sayisi 1°dir ve olusan faktdr
toplam varyansin %77 sini agiklamaktadir. 1 faktdr ve 4 sorudan olusan bu bolim

“tavsiye etme™yi %77 oraninda Slgmektedir.

Tablo 55. Aciklanan Toplam Varyans (Tavsiye etme)

Baslangic Oz Degerleri Yiikiemelerin Kareleri

Toplanm
. Varyans | Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif
Bilesen | Toplam % " Toplam o, v,

3,102 | 77,559 77,559 3,102 | 77,559 77,559
,570 14,248 91,807
,193 4,833 96,639
,134 3,361 100,000

Bl bf—

Tablo 56’da yer alan “tavsiye etme” Slgedinin doniistiiriilmiis faktdr matrisinde,
yliksekten digiife dofru swalanan “tavsiye etme” dlcegine iliskin faktdr yikleri

goriilmektedir.

Tablo 56. Doniistiiriilmiis Faktor Matrisi (Tavsiye Etme)

Degisken | Bilesenler Faktor
Yiikleri
o TA3. Bu web sitesini fikrimi soran herkese 6nerebilirim. 895
g TA1. Bu web sitesini tanidiklarima dnermeye cekinirim. ,893
bt TA2. Arkadaslarimi bu web sitesi ile is yapmak icin 881
2 cesaretlendirmem. ’
= TA4. Bu web sitesi hakkinda etrafimdaki kisilere olumlu 253
B~ seyler sdylerim. ’

4.8.2.13. Odeyebilirlik Olcegine Iligkin Faktor Analizi

“Odeyebilirlik’e ait veri setine faktr analizi uygulanmis ve faktdr sayisiu
belirlemede 6z deger istatistifi(Eigenvalues) kullamlmstir. Ozdeger istatistigine
gore degeri 1’den biliyilkk olan faktbrler anlamh olarak kabul edilmektedir.Tablo
57°de goriildiigi {izere “6deyebilirlik” Slgegine gore olusan faktdr sayist 2°dir. 1S
faktor toplam varyansin %43,171%ini, 2. faktdr ise toplam varyansin 38,819unu
agiklamaktadir. 1. ve 2. faktdrler birlikte toplam varyansin 981,990’ 1m
agiklamaktadir, Tablo 58°de yer alan “6deyebilirlik” 6lgeginin dontgtiirilmiis faktér

113




matrisinde, yiiksekten diigiige dogru siralanan “édeyebilirlik” &lgegine iliskin faktor
yitkleri goriilmektedir.

Tablo 57. Aciklanan Toplam Varyans (Odeyebilirlik)

Baslangic Oz Degerleri Yiiklemelerin Kareleri Toplann
Bilesen | Toplam Val;};ans Klln:/t:latlf Toplam Val;%ans Kun;/l:latlf
1 2,279 56,984 56,984 1,727 43,171 43,171
2 1,000 25,005 81,990 1,553 38,819 81,990
3 467 11,671 93,660
4 254 6,340 100,00
Tablo 58. Doniistiiriilmiis Faktor Matrisi (Odeyebilirlik)
Degisken | Bilesenler Faktor
Yiikleri
1 2
OD4. Fiyat1 artsa bile bu web sitesiyle iy yapmaya 019
4 devam ederim. ’
= OD3. Ayni yarari elde edecegim iirin ya da hizmet ,907
% icin yine bu siteyle calisarak rakip firmalara gore
S daha yiiksek fiyat dderim.
= OD2. Rakip firmalar fiyatlanim diiiiriirse bu web 863
sitesi ile i yapmayi bitiririm. ’
OD1.Satin alimlarimdan bazilanim daha iyi fiyat 260
veren rakip sitelerden yaparim, ’

Anket formundaki OD4, OD3 numarali sorular birinci faktérde, OD2 ve ODI1
numaralt sorular 2. faktérde toplanmustir. Birinci faktoér “web sitesinin fivat artist

durumunda ayni1 web sitesinden satin alim”, 2. fakior “rakip sitelerin fiyat azaltist

durumunda bagka sitelerden satin alim” olarak adlandinlmstir.

4.8.3. Gozden Gegirilmis Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Faktor Analizi sonucunda ddeyebilirlik faktorii; “web sitesinin fiyat artisn durumunda
ayni web sitesinden satin alim” ile “rakip sitelerin fiyat azaltist durumunda bagka
sitelerden satin alim™ olarak belirlenmistir. Boylelikle arastirma modeli ve
hipotezleri faktdr analizi dogrultusunda gézden gecirilmis, arastirma bu gbézden
gecirilmis  hipotezler ve model ile slirdlirlilmiistir. Gbzden gegirilmis aragtirma
modeli Sekil 14’de yer almaktadir.
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e-Sadakat Belirleyicileri ' e-Seadafest Sanrest
Demografik Degiskender Davramsker
Kigisellestirme Cinsivet(H1},
Vag(HD),
Fikilesimlilik Egitim(H3),
Web sitesi (H4)
A Aragtirima
Hatulaticdlar,
lligkili Uriin Bagkalarma
Bilgilendirmesi Tavsiye etme
4
Tlg, Tedbir 18 Web Sitesinin
E- SADAKAT » gllfﬂt Al"ﬂ'ilf N
Topluluk | Siteden Satm
Al
Secenek HI1
Rakip Sitelerin
- R Fiyat Azaltisi
Karakter Durnarrunda
Baglka Sitelerden
Kullanisghlid: Satm Ahm
Gliven

Sekil 14: Gozden Gegirilmis Arastirma Modeli

Faktor Analizi dogrultusunda olusturulan yeni hipotezler s6yledir:
Hipotezler:

s HI: Online miisterilerin cinsiyetleri ile online migteri sadakati {e-sadakat)

arasinda anlamls bir farklilik vardir.

e H2: Online misterilerin yaslari ile online miigteri sadakati (e-sadakat)

arasinda anlamh bir farklilik vardar.
e H3: Online miigterilerin egitim seviyeleri ile online miisteri sadakati
(e-sadakat) arasinda anlamli bir farkhilik vardir.

o H4: Online miisterilerin en stk kullandiklan B2C ticaret siteleri ile online

musteri sadakati (e-sadakat) arasinda anlamls bir farklilik vardir.
» H5: B2C ticaret sitesinin kisisellestirme 6zelligi ile online mugteri sadakati
(e-sadakat) arasinda pozitif yénlii anlamh bir iliski vardir.

e H6: B2C ticaret sitesinin etkilesimlilik 6zelligi ile online miisteri sadakati
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(e-sadakat) arasinda pozitif yonlii anlaml bir iliski vardir.

H7:B2C ticaret sitesinin hatirlaticillarin - yer almasi, iligkili  {riin
bilgilendirmesi (geligtirme) ozelligi ile online miigteri sadakati (e-sadakat)

arasinda pozitif vonlii anlamh bir iliski vardir.
H8: B2C ticaret sitesinin ilgi, tedbir dzellidi ile online miisteri sadakati
(e-sadakat) arasinda pozitif yénlii anlaml: bir iligki vardar.

H9: B2C ticaret sitesinin topluluk duygusu yaratma ozelligi ile online mitigteri

sadakati (e-sadakat) arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardar.
H10: B2C ticaret sitesinin segenek dzelligi ile online miisteri sadakati
(e-sadakat) arasmda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardar,

H11: B2C ticaret sitesinin karakteri ile online miisteri sadakati(e-sadakat)

arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki vardar.

H12: B2C ticaret sitesinin kullamslilik 6zelligi ile online miigteri sadakati
(e-sadakat) arasinda pozitif yénlii anlamli bir iliski vardur.

H13: B2C ticaret sitesine duyulan giliven ile online miisteri sadakati
(e-sadakat) arasmda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.

H14: Online miigteri sadakati (e-sadakat) ile yeni alternatifler arama davrams:

arasinda negatif yonlii anlaml bir iligki vardir.

H15: Online miigteri sadakati (e-sadakat) ile web sitesini basgkalarna tavsiye

etme davrams1 arasmda pozitif yonlii anlamh bir iligki vardir.

H16: Online miisteri sadakati (e-sadakat) ile web sitesinin fivat artis
durumunda aym web sitesinden satin alma davrams: arasinda pozitif yonlii

anlambh bir iliski vardir.

H17: Online miisteri sadakati (e-sadakat) ile rakip sitelerin fiyatinin diismesi
durumunda bagka web sitelerinden satin alma davrams1 arasinda negatif yonlii

anlamh bir iliski vardir.
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4.8.4. Online Miisterilerin e-Sadakat Davramslan ile Demografik Degiskenler
Arasmdaki Farklilifa Yénelik Bulgular

Anketimizin Slgegi normal dagilim sergilemedigi i¢in parametrik olmayan analiz

yontemleri uygulanacaktir.

Tablo 59. E-Sadakat Davramsi ile Cinsiyet Arasindaki Farkhihgm Incelenmesi

Test Statistits
Ranks pSadakat
cinsivef N [Mean Rankbum of Ranks Mann-whitney U ,742‘000
eSadakal bayan 521 6340 | 393100 Wilcoxon W £572,000
bay 60 59,53 |  3572,00 z _ | 606
Total 122 Asymp. Slg (2-ta ,544

a.Grouping Variable: cin:

H1: Online miisterilerin cinsiyetleri ile online miigteri sadakati (e-sadakat) arasinda

anlaml bir farkilik vardrr.

“Online miigterilerin cinsiyetleri” ile “e-sadakat davraniglar’” arasindaki farkliligm
incelenebilmesi igin anket formunun demografik degiskenler boliminde yer alan
cinsiyet sorusu ile anket formunun {iglincli bdlimiinde yer alan e-sadakat
davraniginin seviyesini belirleyen sorular analiz edilmis olup; bu analizde cinsiyet
sorularina verilen cevaplar yalnizea 2 degiskenden olustugu icin Kruskal Wallis testi
yerine Mann - Whitney U Testi uygulanmustir. Test Statistics tablosunun
Asymp.Sig.(anlamlilik) satinndaki degerin 0,544 oldugu goriilmektedir. S6z konusu
deger 0,05’ten biylik oldugu icin cinsiyet ile sadakat arasmdaki farklibk p<0,05
diizeyinde istatistiksel olarak anlamh degildir. Sonug¢ olarak cinsiyet ile e-sadakat
arasinda anlamlt bir farkhilik bulunamamis olup, HI hipotezi red edilmistir.
Misterilerin  bay ya da bayan olmast e-sadakat davramslaninda farklilik

gostermemektedir.

Tablo 60. E-Sadakat Davramsi ile Yas Arasmdaki Farklihgm Incelenmesi

Ranks Test Statisticd?

vas N Mean Rank

eSadakat 20 ve alty 4 57,63 Chi-Square eSadai(g;
21-30 53 62,20 df -
31-40 a6 61,78 ;

! Asymp. Sig.

41-50 19 59,68 ymp. > m ’982
Total 122 a. Kruskal watllis Tes

b. Grouping variable: yas
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H2: Online miigterilerin yaglar: ile online miisteri sadakati (e-sadakat) arasinda

pozitif yonlii anlamli bir farkhitk vardrr.

“Online miisterilerin yagslar” ile “e-sadakat davramslan” arasindaki farklibgin
incelenebilmesi icin anket formunun demografik degiskenler boliimiinde ver alan yag
aralig: sorusu ile anket formunun fi¢lincli béliimiinde yer alan e-sadakat davraniginin
seviyesimi belirleyen sorular analiz edilmis olup, s6z konusu analiz sonucu Tablo

61de gbrillen degerler elde edilmisgtir.

Elde edilen Kruskal Wallis testi p=0,989 degeri; 0,05 anlamlilik degerinden bilyiik
oldugu icin H2 hipotezi red edilmis olup yas gruplar ile sadakat davranisi arasinda

anlamh bir farklilik bulunmamigtsr.

Tablo 61. E-Sadakat Davramsi ile Egitim Seviyesi Arasindaki Farklihgin Incelenmesi

Ranks
egitim N Mean Rank Test Statistich®
eSadakat ilkddretim| 1 56,00 eSadakat
lise 16 70,81 Chi-Square 6,116
dnlisans 18 63,53 af 4
fisans 64 54,56 Asymp. Sig. 191
lisansdistu 23 72,98 a. Kruskat wallis Test
Totai 122 b.Grouping variable: egitim

H3: Online miisterilerin egitim seviyeleri ile online miigteri sadakati (e-sadakat)

arasmda anlamly bir farklilik vardr.

“Egitim seviyeleri” ile “e-sadakat davrams1” arasindaki farkliligin incelenebilmesi
i¢in yapilan analizin sonuglart Tablo 61°de yer almaktadir. S6z konusu testte elde
edilen Kruskal Wallis testi p degeri p=0,191dir. Elde edilen p=0,191 degeri; 0,05
anlambilik degerinden bilylk oldufu i¢in egitim diizeyi ile e-sadakat davramisi
arasinda anlamli bir farklilik bulunmamis olup; H3 hipoitezi red edilmistir.
Dolayisiyla, online miigterilerin e-sadakat davrams1 egitim seviyeleri agisindan

farkhilik gostermemektedir.
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Tablo 62. E-Sadakat Davramsi ile En Sik Kullamlan Web Sitesi

Arasmdaki Farkhiligin incelenmesi

Ranks
site Mean Rank
eSadakat hepsiburadal 45 48,69
amazon 8 94,00
hizlial 1 121,50 Test StatistiéP
kangurum 4 19,25
' eSadakat
biletix 9 80,44 df ' 8
idefixe 6 102,67 .
thy ” 81,36 Asymp. Sig :ooo
Total 122 b.Grouping Variable: site

H4: Online miisterilerin en stk kullandiklary B2C ticaret siteleri ile online miisteri

sadakati (e-sadakat) arasinda anlaml bir farkitk vardir.

“En sik aligveris vapilan web sitesi” ile “e-sadakat davramsi” arasindaki farkliigin
incelenebilmesi igin yapilan analizin sonuglart Tablo 62’de yer almaktadir. S6z
konusu testte elde edilen Kruskal Wallis testi p degeri p=0,000’dir. Elde edilen
p=0,000 degeri, 0,05 anlamlilik degerinden kii¢iik oldugu igin online miisterilerin en
sik kullandiklann B2C ticaret sitesi ile online miisteri sadakati davramsi(e-sadakat)
arasinda anlamh bir farkhiik bulunmus olup; H4 hipotezi kabul edilmistir.
Dolayisiyla, online miigterilerin sadakat davramisi aligveris yapilan B2C ticaret sitesi

acisindan agisindan farkliik géstermektedir.

4.8.5. Online Miisterilerin e-Sadakat Davramslan ile E-sadakat Belirleyicileri
Arasindaki Iliskiye Yonelik Bulgular

Bagumnli degisken e-sadakat ve bafimsiz degisken sadakat belirleyicileri arasinda bir
iligski olup olmadig1 ve iliski mevcut ise bu iligkinin ydnili ve siddetinin agiklanmast
icin iki degisken arasimdaki iliskinin veya bagimlilifin siddetini belirlemeye yénelik

bir analiz tlir( olan korelasyon analizi kullanibmagtar.

e-Sadakat belirleyicilerini olusturan “Kisisellestirme”, “Etkilesimlilik”, “Gelistirme”,
“fligi — Tedbir”, “Topluluk”, “Segenek”, “Karakter”, “Kullamshlik”, “Giiven”,

33 &6

“Aragtirma”, “Tavsiye Etme”, “Web Sitesinin Fiyat Artig1 Durumunda Satin Alma”

ve “Rakip Sitelerin Fiyat Azaltist Durumunda Bagka Sitelerden Satin Alma”
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faktdrleri ile e-sadakat arasindaki iligkinin belirlenmesinde Spearman Korelasyonu

kulanilmustir.

Tablo 63. B2C Ticaret Sitesinin Kigisellegtirme Ozelligi jle Online Miisteri
Sadakati (E-Sadakat) Arasindaki Hligkinin Incelenmesi

Correlations
kisiselles
. eSadakat tirme
Spearman’'s rho  eSadakat Correlation Coefficient 1,000 JA56™

Sig. (2-tailed) . ,000

N 122 122

kisisellestirme Correlation Coefficien 456* 1,000

sig. (2-tailed) ,000 .

N 122 122

**.Correlation is sighificant at the 0.01 level (2-tailed).
H5: B2C ticaret sitesinin kigisellestirme &zelligi ile online miisteri sadakati (e-
sadakat) arasinda pozitif yonlii anlaml bir iligki vardr.

Anketin 2. boliimiinde yer alan ve “kisisellestirme” degiskenini élgen “Bu web sitesi

ihtivaglanimla eslesen satin alma tavsiyelerinde bulunmaktadir.”, “Bu web sitesi

istegime gore degistirilebilen firlin/hizmet siparigleri vermeme imkan saglamaktadir™,
“Bu web sitesi bana uygun iiriin / hizmet ilanlar1 / reklamlan géndermektedir.”, “Bu
web sitesinin ihtiyaclarima gore sekillendirildigini hissediyorum.” sorular ile 3.

boliimde yer alan e-sadakat davramigim &Slgen sorularnn (“Bagka web sitesinden

aligveris yapmay1 nadiren diisiiniiriim.”, “Bu hizmet devam ettigi siirece bagka bir

web sitesi tizerinden aligveris yapmay: diisiinmem.”, “Ne zaman satin alma ihtiyacim

do@sa bu web sitesini kullanmaya ¢aligirim.” , “Satin alma yapacagim zaman bu web
sitesi benim ilk tercihimdir.” , “Bu web sitesini kullanmay: seviyorum.” , “Bu web
sitesi calistlabilecek en iyi perakende sitesidir.”) analiz edilmesi sonucu Tablo 63’de
gorillen p=0,000 degeri elde edilmigtir. Bu durumda p=0,000 deger, anlamlilik
seviyesi olan 0,05 ten kii¢iik oldugu ve correlation coefficient degeri pozitif oldugu
icin H5 hipotezi kabul edilmistir. Dolayisiyla online miisterilerin B2C ticaret
sitesinin “kisisellestirme”sine yonelik algilari arttikga , o B2C sitesine yonelik online

miisteri sadakati (e-sadakat) de artmaktadir. -

Boylelikle B2C ticaret sitesinde miisteriler igin dzel bir iglem gevresi hazirlanmasi,
kisiye ozel ve kisinin istegi dogrultusunda tiriin ve hizmetlerin olusturulmast, web
sitesinde kisiye dzel satin alma tavsiyelerine yer verilmesi, triinle iligkili olabilecegi

diistiniilen diger {driinlerin gosterilmesi, kimi zaman hatilatict e-postalar
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gonderilmesi gibi kisisellestirme unsurlar ile B2C ticaret sitesine yonelik e-sadakatin

artmas! arasinda pozitif yonli anlamh bir iligki vardir.

Tablo 64. B2C Ticaret Sitesinin Etkilesimlilik (")zelligi'iie Online Miisteri
Sadakati (E-Sadakat) Arasmdaki Iligkinin Incelenmesi

Correlations
eSadakat jetkilesimlilik
Spearman's rho eSadakat Correlation Coefficie 1,000 A22*
Sig. (2-failed) . ,000
N 122 122
etkilesimlitik Correlation Coefficig A22* 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 .
N 122 122

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

H6: B2C ticaret sitesinin etkilesimlilik ézelligi ile online miigteri sadakati (e-sadakat)

arasinda pozitif vonlii anlamh bir iligki vardir.

Anketin 2. boliimiinde yer alan ve etkilegimlilik faktériini dlgen “Bu web sitesinden
kolayca iiriin kargilagtirmas: yapilamamaktadir.” , “Bu web sitesinin dinamik bir web
sitesi olmadifini diigtiniyorum.” , “Bu web sitesi trlini/hizmeti farkl: agilardan
inceleyebilmemi saglamaktadir.” , “Bu web sitesinin ¢ekici bir web sitesi oldugunu
diisiiniiyorum.”, “Bu web sitesi aradifim: kolayca bulabildigim arama fonksiyonuna
sahiptir.” sorulan: ile 3. bdlimde yer alan e-sadakat davramsini 6lgen sorularm
analiz edilmesi sonucu Tablo 64’de goriilen p=0,000 degeri elde edilmistir. Bu
durumda p=0,000 degeri, anlamlilik seviyesi olan 0,05 ten kiiciik oldugu ve
correlation coefficient degeri pozitif oldugu i¢in H6 hipotezi kabul edilmistir.
Dolayisiyla online miisterinin B2C ticaret sitesinin etkilesimlilik uygulamalarina
yonelik tatmini arttikca, o B2C ticaret sitesine olan online migteri sadakati (e-

sadakat) de artmaktadur.

Uriin ya da hizmetlerle ilgili soru sorarken muhattap kisi bulamamak, e-posta yoluyla
iletilen yamtlara 2-3 giin gecikmeli yanit alinmasi, web sitesinden miisteriye yonelik
bilgi verme araglanmn ve miigteri hizmetlerinin yetersizligi B2C ticaret sitesinin
etkilesimlilik 6zelliginin yeterli olmadii durumlara drnektir ve etkilesimlilik dzellig
giiclii olmayan web sitelerinde e-sadakati saglamak giic olacaktir. Web sitesinden
liriin ya da hizmet kargilagtirmasinm kolayca yapilmasi, Griin ya da hizmetin farkl

actlardan incelenebilmesi, web sitesinin dinamik olmas: ve Uriin ya da hizmet
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aragtirma arayiziiniin ise yarar olmasi gibi web sitesinin etkilesimlilik uygulamalar:

B2C sitesinde yer buldukga o B2C sitesine iliskin e-sadakat davranisi da artacaktir,

Tablo 65. B2C Ticaret Sitesinin Geligtirme Ozelligi fle Online Miisteri Sadakati
(E-Sadakat) Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Correlations
_lesadakat |gelistirme |
Spearman’s rho eSadakat Correlation Coefficie 1,000 ,255*
Sig. (2-tailed) . ,005
N 122 122
gelistirme Correlation Coefficig ,255* 1,000
Sig. (2-tailed) ,005 .
N 122 122

** Correfation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

H7: B2C ticaret sitesinin hatirlaticilavin yer almasi, iliskili iiriin bilgilendirmesi
(gelistirme) dzelligi ile online miigteri sadakati (e-sadakat) arasinda pozitif yonlii

anlami bir iliski vardir.

Anketin 2. bolimiinde yer alan ve gelistirme faktdriindi Slgen “Web sitesinden satin
almaya yonelik hatirlatict mesajlar almiyorum.”, “Bu web sitesi benimle arasindaki
iligkiyi gelistirmeye caligmamaktadir.”, “Bu web sitesinin isime deger verdigini
hissediyorum.”, “Bu web sitesinin siteyle olan is payimi artirmam igin gerekli cabay
gosterdigini diistinliyorum.”, “Bu web sitesi satin almalarimla iliskili bilgilendirmeler
yollamaktadir.” sorular ile 3. béliimde yer alan e-sadakat davramsint Slgen sorularin
analiz edilmesi sonucu Tablo 65°de goriilen p=0,005 degeri elde edilmistir. Bu
durumda p=0,005 degeri, anlamlilik seviyesi olan 0,05’ esit oldugu ve correlation
coefficient degeri pozitif oldugu icin H7 hipotezi kabul edilmistir. Dolayisiyla online
misterinin B2C ticaret sitesinin gelistirme politikalarina dnem verdigi yoniindeki
diistincesi arttik¢a, o B2C ticaret sitesine olan online miisteri sadakati (e-sadakat) de

artmaktadir. Ancak bulunan korelasyon zayif diizeydedir.

Satin alima yo6nelik hatirlatict posta va da mesajlar, online miisterinin kendisine
deger verildigini hissetmesini saglayici uygulamalar, satin alim dncesi ve sonrasimda
online miisteriye gonderilen bilgilendirmelerin yogunlugu B2C ticaret sitesinin
“gelistirme”ye verdigi 6nemi gostermektedir. Web sitesi “gelistirme”ye 6nem verme

diizeyini artirdik¢a online miisteri sadakatine kii¢iik bir adim daha yaklasacaktir.
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Tablo 66. B2C Ticaret Sitesinin Ilgi-Tedbir Ozelligi ile Online Miisteri Sadakati
(E-Sadakat) Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Correlations
eSadakat itgi
Spearman’'s rho eSadakat Correlation Coefficig 1,000 173
Sig. (2-tailed) . ,056
N 122 122
ilgi Correlation Coefficig 173 1,000
Sig. (2-tailed) ,056 .
N 122 422

H8: B2C ticaret sitesinin ilgi, tedbir ozelligi ile online miisteri sadakati (e-sadakat)

arasinda pozitif yinlii anlamh bir iliski vardir.

Anketin 2. boliimiinde yer alan ve ilgi, tedbir faktdriinii 6lgen “Bu web sitesinden
dnceki satin alimlarimda faturalama / 6deme problemleriyle kargilagtim.”, “Bu web
sitesinin karsilasacagun hicbir problem i¢in duyarli olmayacagmi hissediyorum.”,
“Gecmiste bu web sitesinden satin aldifim {irlinler/hizmetler zamamnda teslim
edildi/gergeklestirildi.”, “Bu web sitesindeki iade/iptal politikalart kullanict
dostudur” sorular ile 3. bolimde yer alan e-sadakat davramsim Sl¢en  sorularin
analiz edilmesi sonucu Tablo 66’da gériilen p=0,056 degeri elde edilmistir. Bu
durumda p=0,056 degeri, anlamlilik sevivesi olan 0,05 ten 6nemli derecede olmasa
bile bilyiik oldugu igin H8 hipotezi red edilmistir. Dolayisiyla B2C ticaret sitesinin
ilgi ve tedbir’'e yOnelik uygulamalar: ile B2C ticaret sitesine olan online miigteri
sadakati (e-sadakat) arasinda anlamli bir iliski goriilmemistir. Online miigterilerin
B2C ticaret sitesine yonelik dnceki satin alimlarinda faturalama, 6deme problemleri
ile kargilagmalari, irlin va da hizmetin zamamnda teslimi ya da gerceklestirilmesi,
irlin ya da hizmet iade/iptal politikalarinin e-sadakat davranigt arasindaki iliskisi
anlamli bulunmamaktadir.

Tablo 67. B2C Ticaret Sitesinin Topluluk (")zelgigi ile Online Miigteri Sadakati
(E-Sadakat) Arasmdaki Iliskinin Incelenmesi

Correlations
_ eSadakat topluluk
Spearman’s rho  eSadakat  Correlation Coefficient 1,000 ,200*

Sig. (2-tailed) . 021

N 122 122

topluluk Correlation Coefficient ,209* 1,000

slg. (2-tailech ,021 .

N 122 122

*. Correlation is significant at the 0.05 level 2-tailed).
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H9: B2C ticaret sitesinin topluluk duygusu yaratma Ozelligi ile online miisteri

sadakati (e-sadakat) arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.

Anketin 2. béliimiinde yer alan ve topluluk duygusu yaratma faktoriind igeren “Web
sitesinin miisteri toplulugu iiriin bilgisi temininde yararli olmamaktadir.”, “Bu web
sitesinin miisterileri birbirleriyle &nemsiz denilebilecek bir seviyede iligki
kurmaktadir.,”, “Bu web sitesinin miisterileri web sitesi miisterilerinin olugturdugu
topluluktan faydalamirlar.”, “Web sitesinin miigteri toplulugu kendi aralarinda ortak
bir baga sahiptir.”, “Bu web sitesinin miisterileri web sitesi ya da firlin ile ilgili
deneyimlerini paylasmaktaditlar.” sorulari ile 3. bolimde yer alan e-sadakat
davramsim Olgen sorulann analiz edilmesi sonucu Tablo 67’de goriilen p=0,021
degeri elde edilmistir. Bu durumda p=0,021 degeri, anlamhilik seviyesi olan 0,05 ten
kiictik oldugu ve correlation coefficient degeri pozitif oldugu igin H9 hipotezi kabul
edilmigtir. Dolayisiyla B2C ticaret sitesinin topluluk 6zelligi ile B2C ticaret sitesine
olan online miisteri sadakati (e-sadakat) arasinda pozitif yonli anlaml: bir iliski
vardir. B2C ticaret sitesi topluluk yaratma duygusunu olusturduk¢a B2C ticaret
sitesine olan sadakat de artmaktadir. Ancak bulunan korelasyon seviyesi diigiik

olarak gerceklesmistir,

Satin alinan irlin ya da hizmetlerle ilgili olarak oylamalar yapilmas, site Gyelerinin
{irin ya da hizmete iligkin gdriiglerin yaymlanmasi, tartisma ve forum ortamlarinin
olusturulmas: ile olugacak #irlin ya da hizmet bilgisi aligverisinin yapilmast gibi

uygulamalar aritikca B2C ticaret sitesine yonelik e-sadakat davranigi da artmaktadar.

Tablo 68. B2C Ticaret Sitesinin Secenek 6zeﬂigi ile Online Miisteri Sadakati
(E-Sadakat) Arasmndaki iliskinin incelenmesi

Correlations
eSadakat | secenek
Spearman’s rho eSadakat Correlation Coefficig 1,000 ,552*
Sig. (2-tailed) . ,000
N 122 122
secenek  Correlation Coefficig 552 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 .
N 122 122

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

H10: B2C ticaret sitesinin segenek ozelligi ile online miisteri sadakati (e-sadakat)

arasinda pozitif yénlii anlamiy bir iliski vardur.

124




Anketin 2. bdlimiinde yer alan ve segenek faktériinil igeren “Bu web sitesi online

ahigverig  ihtiyaglartmin  ¢ogunu karsilamamaktadir.”, “Bu  web sitesindeki
irlinhizmet secenekleri sinirlidir.”, “Bu web sitesi “tek tik™la aligveris imkani
sunmaktadir.”, “Bu web sitesi segim yapilacak genis iirlin/hizmet yelpazesine sahip
degildir.” sorulan ile 3. bdliimde yer alan e-sadakat davramsim Slgen sorularin
analiz edilmesi sonucu Tablo 68’de gérilen p=0,000 degeri elde edilmistir. Bu
durumda p=0,000 degeri, anlamlilik sevivesi olan 0,05 ten kiiclik oldugu ve
correlation coefficient degeri pozitif oldugu icin HI10 hipotezi kabul edilmistir.
Dolayistyla B2C ticaret sitesinin sahip oldugu segeneklerinin genisligi ile B2C ticaret
sitesine olan online musteri sadakati (e-sadakat) arasimnda pozitif yénli anlamli bir
iliski vardir. B2C ticaret sitesinin sahip oldugu iirlin/hizmet secenekleri arttik¢a B2C

ticaret sitesine olan sadakat de artmaktadar.

Online miisteriler agisindan web sitesindeki Girin ya da hizmet yelpazesinin genisligi,
web sitesinin belirli bir konudaki ahigveris ihtiyaglarimin ¢ogunu karsilayacak kadar
genis iirlin ya da hizmet kataloguna sahip olmasi, tiiketicilerin aynit B2C sitesinden
pek c¢ok {irlin ya da hizmeti aym1 anda satin alabilme imkanlan miimkiin olduk¢a o

B2C ticaret sitesine yonelik sadakat davramsi da artmaktadir.

Tablo 69. B2C Ticaret Sitesinin Karakteri ile Online Miisteri Sadakati
(E-Sadakat) Arasindaki iligkinin incelenmesi

Correlations
eSadakat | karakter
Spearman’s rho eSadakat Correlation Coefficig 1,000 ,694*
Sig. (2-tailed) . ,000
N 122 122
karakter Correlation Coefficie ,694* 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 .
N 122 122

** Correlation Is significant at the 0.01 level (2-tailed).

H11: B2C ticaret sitesinin karakteri ile online miisteri sadakati (e-sadakat) arasinda

pozitif vonlii anlaml bir iligki vardir.

Anketin 2. béliimiinde yer alan ve karakter dediskenini igeren “Bu web sitesi bende
kendisinden satin alma istedi uyandirmuyor.”, “Bu web sitesi bana c¢ok hitap
etmemektedir.”, “Bu web site tasarirm benim i¢in ¢ok gekicidir.”, “Bu web sitesinden

konforlu alisveris yaptifumi hissediyorum.” , “Bu web sitesinden aligveris yapmak
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benim i¢in eglencedir.” sorulari ile 3. bolimde yer alan e-sadakat davrangini Slgen
sorulartn analiz edilmesi sonucu Tablo 69°da gériilen p=0,000 degeri elde edilmistir.
Bu durumda p=0,000 degeri, anlamliik seviyesi olan 0,05 ten kugik oldugu ve
correlation coefficient degeri pozitif oldugu igin HII hipotezi kabul edilmistir.
Dolayistyla B2C ticaret sitesinin karakteri ile B2C ticaret sitesine olan online miisteri

sadakati (e-sadakat) arasinda pozitif yonlii anlaml: bir iligki vardir.

Web sitesindeki metinler, grafikler, kullamlan renkler, logolar ve sloganlar web
sitesinin karakterini belirleyen unsurlardandir, B2C ticaret sitelerinde birebir alici-
satict iliskisi olmamas: sebebiyle online miisteriyi web sitesinde tutmak i¢in web
sitesi tasarimma ayrica 6zen gostermek gerekir. Web site tasarimi dikkati canli
tutucu, alisverisi eplenceye dondiiren ve siteden aligverisi cazip hale getirilecek
uygulamalarla donatilarak hazirlanwsa B2C ticaret sitesine ydnelik e-sadakat

davramsi da artacaktir.

Tablo 70. B2C Ticaret Sitesinin Kullanishilig: ile Online Miigteri Sadakati
(E-Sadakat) Arasmdaki Iliskinin incelenmesi

correlations
___|esadakat ikullanyslilik
Spearman's rho eSadakat  Correiation Coefficig 1,000 JA63*
Sig. (2-tailed) . 000
N 122 121
kullanyslilik Correlation Coefficid 863 1,000
Sig. (2-tailed) 000 .
N 121 121

** correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

H12: B2C ticaret sitesinin kullamslilik Szelligi ile online miisteri sadakati (e-

sadakat) arasinda pozitif yonlii anlamly bir iliski vardur.

Anketin 2. blimiinde yer alan ve kullamighlik faktdriing dlgen “Bu web sitesindeki
yonlendirme ¢ok mantikli degildir.”, “Bu web sitesinden aligveris yapmak uzun
zaman ahr.”, “Bu web sitesinden ilk kez aligverig yapacak bir alict 6nemli bir
yardima ihtiyag duymadan aligveris yapabilir.”, “Bu web sitesi “kullanici dostu™ bir
sitedir.”, “Bu web sitesi oldukca kullanishdir.” sorulari ile 3. bdliimde yer alan e-
sadakat davranigim olgen sorularm analiz edilmesi sonucu Tablo 70°de goriilen
p=0,000 degeri elde edilmistir. Bu durumda p=0,000 degeri, anlamlilik seviyesi olan
0,05 ten kiiciik oldugu ve correlation coefficient degeri pozitif oldugu igin H12
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hipotezi kabul edilmistir. Dolayisiyla B2C ticaret sitesinin kullamshihg ile B2C
ticaret sitesine olan online miisteri sadakati (e-sadakat) arasinda pozitif yonlii anlaml
bir iliski vardir. B2C ticaret sitesinin kullamislibd arttik¢a B2C ticaret sitesine olan

sadakat de artmaktadar.

Web sitesindeki yonlendirmenin mantikli olusu, web sitesinden aligveris yapmanin
¢ok uzun zaman almamasi, herhangi bir ahcimin web sitesini ilk kullaniginda
herhangi bir yardima ihtiyag duymamast ve sitenin kullamici olduguna iligkin
izlenimi edinilmesi durumlarinda o B2C ticaret sitesine yonelik e-sadakat davrams
da artmaktadir.

Tablo 71. B2C Ticaret Sitesine Duyulan Giiven Ile Online Miisteri Sadakati
(E-Sadakat) Arasmdaki Iliskinin Incelenmesi

Correlations
eSadakat | gliven
Spearman's rhc eSadakat Correlation Coeffici 1,000 446

Sig. (2-tailed) . 000

N 122 122
aliven Correlation Coefficl JA46* 1,000

Sig. (2-tailech ,000 .

N 122 122

** correlation Is significant at the 0.01 level (2-tailed).

H13: B2C ticaret sitesine duyulan giiven ile online miisteri sadakati (e-sadakat)

arasmda pozitif yonlii anlamil bir iliski vardir.

Anketin 2. boliimlinde ver alan ve giiven faktériinii iceren “Bu web sitesinin
performansi beklentilerimle bulusmaktadir”, “Bu web sitesinin alisveris siirecini
basarth bir gekilde tamamlayacagim digiiniirim.”, “Bu web sitesinin satin
almalarimdaki performansinin iyi olacagina inamyorum.”, “Bu web sitesi online
aligveriy i¢in giivenilirdir.”sorular ile 3. boliimde yer alan e-sadakat davranisim
Olgen sorularin analiz edilmesi sonucu Tablo 71°de gorillen p=0,000 degeri elde
edilmigtir. Bu durumda p=0,000 degeri, anlamlilik seviyesi olan 0,05 ten kiiclik
oldugu ve correlation coefficient degeri pozitif oldugu igin H13 hipotezi kabul
edilmistir. Dolayisiyla B2C ticaret sitesine duyulan giiven ile B2C ticaret sitesine
olan online miisteri sadakat (e-sadakat) arasinda pozitif yonlii anlamh bir iligki
vardir. B2C ticaret sitesine duyulan gliven arttikga B2C ticaret sitesine olan sadakat

de artmaktadir.
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B2C ticaret sitesinin tim ahm satum stirecinde basarih olacagl yoniindeki inang,
online ahigveris konusunda giivenilir olduguna yonelik diisiince ve web sitesinin
performansimin beklenildigi gibi olacagi kanilarina sahip olunan B2C ticaret
sitelerine online miisterilein sadakat davarmisi daha yikksek olmaktadir. Bu yonde
web sitesinde yonelik giiven algisi arttikca sadakat diizeyi artmaktadir.

Tablo 72. Online Miisteri Sadakati (E-Sadakat) ile Yeni Alternatifler Arama
Davramgi Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Correlations
eSadakat jarastirma
Spearman's rno eSadakat Correlation Coefficid 1,000 - 405*
Sig. (2-tailed) ] ,000
N 122 122
arastirma Correlation Coefficie -, 405* 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 .
N 122 122

** correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

H14: Online miisteri sadakati (e-sadakat) ile veni alternatifler arama davramg

arasinda negatif yonlii anlaml: bir iligki vardir.

Anketin 4, bélimiinde yer alan ve yeni alternatifler arama faktSriinii igeren “Rakip
web sitelerini  kargilagtirmak igin  reklamlan siirekli olarak okur ve/veya
izlerim.”,“Aligverisi nereden yapacagima farkli web sitelerinin ilanlarim inceleyerek
Kkarar veririm.”, “Arkadaglarumla rakip web sitelerindeki tecriibeleri hakkinda siklikla
konusurum.”, “Bu web sitesine alternatif bulmak amaciyla pek ¢ok rakip web sitesi
arastirdim.”sorular1 ile 3. boliimde yer alan e-sadakat davramgim Slgen  sorularin
analiz edilmesi sonucu Table 72’de gorilen p=0,000 degeri elde edilmistir. Bu
durumda p=0,000 degeri, anlamhlik sevivesi olan 0,05 ten kiigik oldugu ve
correlation coefficient deZeri negatif oldugu icin HI4 hipotezi kabul edilmistir.
Dolayistyla B2C ticaret sitesine olan online misteri sadakati (e-sadakat) ile B2C
ticaret sitelerine yonelik yeni alternatifler arama davramigt arasinda negatif yonlii
anlamh bir iligki vardir. B2C ticaret sitesine yOnelik sadakat arttikca B2C ticaret
sitelerine yonelik yeni alternatifler arama davramsi azalmaktadir. Béylelikle online
miigterilerin sadakat davramslan arttik¢a rakip siteleri okumak igin reklamlar
okuyup izlemedikleri, alisverisi nereden yapacaklarina iliskin karan farkli web

sitelerinin ilanlarini incelemeden karar verdikleri, arkadaslariyla rakip diger web
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sitelerindeki tecriibeleri konusmaya ihtiya¢ duymadiklart ve kisacasi alternatif bir

aligveris sitesi aramaya ihtiya¢ duymadiklari sonucuna vanlabilecektir.

Tablo 73. Online Miisteri Sadakati (E-Sadakat) ile Web Sitesini Bagkalarma
Tavsiye Etme Arasindaki Hiskinin Incelenmesi

Correlations
eSadakat | tavsive
Spearman's rho eSadakat Correlation Coefficig 1,000 A07*

Sig. (2-tailed) . 000

N 122 122
tavsive  Correlation Coefficig LA07* 1,000

Sig. (2-tailed) ,000 .

N 122 122

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

H15: Online miisteri sadakati (e-sadakat) ile web sitesini bagkalarina tavsiye etme
davranmst arasinda pozitif yvonlii anlaml bir iligki vardir.

Anketin 4. bélimiinde yer alan ve web sitesini bagkalarna tavsiye etme faktdriind
iceren “Bu web sitesini tamdiklarima Gnermeye c¢ekinirim.”, “Arkadaslarimi bu web
sitesi ile is yapmak i¢in cesaretlendirmem.”, “Bu web sitesini fikrimi soran herkese
Onerebilirim.”, “Bu web sitesi hakkinda etrafimdaki kisilere olumlu seyler
soylerim.”sorulant ile 3. bdlimde yer alan e-sadakat davramisimi Olgen sorularm
analiz edilmesi sonucu Tablo 73’de goriilen p=0,000 degeri elde edilmistir. Bu
durumda p=0,000 degeri, anlamlilik seviyesi olan 0,05’ten kiglik oldugu ve
correlation coefficient degeri pozitif oldugu icin HIS hipotezi kabul edilmistir.
Dolayisiyla B2C ticaret sitesine olan online miigteri sadakati (e-sadakat) ile web
sitesini baskalarina tavsiye etme davramgi arasinda pozitif yonléi anlamlt bir iliski
vardir. B2C ticaret sitesine yonelik sadakat arttik¢a B2C ticaret sitesini bagkalarma

tavsiye etme davranist artmaktadir.

E-sadakat diizeyi arttik¢a etraftaki kigilerle B2C sitesi hakkinda olumlu yorumlar
yapildify, tamdik ve arkadas cevresinin o web sitesiyle caligilmasi hususunda
cesaretlendirildigi, herhangi bir kisi tarafindan web sitesine yonelik fikir sorulmas:
durumunda o web sitesinin tercih edilmesi yoniinde Oneride bulunuldugu

goriilmektedir.
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Tablo 74. Online Miisteri Sadakati (E-Sadakat) Ile Web Sitesinin Fiyat Artis1
Durumunda Aym Web Sitesinden Satin Alma Davramisi
Arasindaki Iligkinin Incelenmesi

Correlations
eSadakat sitefiyatartisi
Spearman's rho eSadakat Correlation Coefficig 1,000 ,283*
Sig. (2-tailed) . ,002
N 122 122
sitefiyatartis Correlation Coefficie ,283* 1,000
sig. (2-tailed) ,002 .
N 122 122

** Correlation is significant at the 0.01 levei (2-tailed).

H16: Online miisteri sadakati (e-sadakat) ile web sitesinin fiyat artisi durumunda
aym web sitesinden satin alma davramsi arasinda pozitif yonlii anloml bir iliski

vardir.

Anketin 4. bolimiinde yer alan ve web sitesinin fiyat artist durumunda ayni web
sitesiyle calismaya devam etme faktdriini iceren “Aym yaran elde edecegim iiriin ya
da hizmet icin yine bu siteyle ¢alisarak rakip firmalara gore daha vyiiksek fiyat
oderim.”, “Fiyat1 artsa bile bu web sitesiyle i yapmaya devam ederim.” sorulan ile
3. bdliimde yer alan e-sadakat davramistmi 6lgen sorularin analiz edilmesi sonucu
Tablo 74’de gorilen p=0,002 degeri elde edilmistir. Bu durumda p=0,002 degeri,
anlambiltk seviyesi olan 0,05’ten kiiciik oldufu ve correlation coefficient degeri
pozitif oldugu igin H16 hipotezi kabul edilmigtir. Dolayisiyla B2C ticaret sitesine
olan online musteri sadakati (e-sadakat) ile web sitesinin fivat artigi durumunda aym
web sitesiyle ¢alismaya devam etme davranig arasinda pozitif yonlii anlamls bir iligki

vardir. Ancak bulunan korelasyonun zayif diizeyde oldugu goriilmektedir.

Online tiiketicinin B2C ticaret sitesine yonelik sadakat davramsi ile o web sitesinin
fiyatimin artmast durumunda satin alimdan vazgecilmemesi durumu arasinda pozitif
bir iligki oldugu gériillmektedir. Kisacas1 sadakat diizeyi artan online miisteriler web

sitesinin artan fiyatina asin1 duyarh degildirler.
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Tablo 75. Online Miisteri Sadakati (E-Sadakat) Ile Rakip Sitelerin Fiyat
Azaltist Dureumunda Baska Web Sites.incien Satm Alma Davramsi1 Arasmndaki
Iliskinin Incelenmesi

Correlations
rakipfiyatd
eSadakat | @susl
Spearman's rho eSadakat Correfation Coefficig 1,000 ,508*
Sig. (2-tailedh . ,000
N 122 122
rakipfivatdlsiis: Correfation Coefficie ,508* 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 .
N 122 122

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed.

H17: Online miisteri sadakati (e-sadakat) ile rakip sitelerin fiyatlarimn diismesi
durumunda baska web sitelerinden satin alma davramgt arasinda negatif yonlii

anlami bir iliski vardr.

Anketin 4. bolimiinde yer alan ve rakip sitelerin fiyatlarinin diismesi durumunda
baska web sitesinden satin alma davrangt faktériinii Slcen “Satin alimlanimdan
bazilarim daha iyi fiyat veren rakip sitelerden yaparnim.”, “Rakip firmalar fiyatlarim
diigliriirse bu web sitesi ile i yapmayt bitiririm.”, sorulart ile 3. bolimde yer alan e-
sadakat davramgim Slgen sorularin analiz edilmesi sonucu Tablo 75°de goriilen
p=0,000 degeri elde edilmistir. Bu durumda p=0,000 degeri, anlamlilik seviyesi olan
0,05ten kiictik oldugu ve correlation coefficient degeri pozitif oldugu igin iki
degisken arasinda pozitif yonli anlamli bir iliski mevcuttur. Ancak séz konusu
Olgege ait anket sorulan ters sorular olduklan icin HI7 hipotezi kabul edilmelidir.
Dolayistyla e-sadakat davramigimn seviyesi arttik¢a rakip web sitelerinin fiyatlarin
distirmeleri durumunda bagka web sitelerinden satin alma davramgina egilimi

azalmaktadir.

131




Aragtirma modeli dahilinde kurulan ve test edilen hipotezlerin kabul/red durumlarina

iliskin durumlar Tablo 76’da yer almaktadir.

Tablo 76. Arastirma Hipotezlerinin Sonuclari

. Red/
Hipotez Kabul
H1: Online miigterilerin cinsiyetleri ile online miisteri sadakati Red
(e- sadakat) arasinda anlaml bir farklihik vardzr,
H2: Online miisterilerin yaslari ile online miisteri sadakati Red
(e-sadakat) arasinda anlamli bir farklilik vardir
H3: Online miisterilerin egitim seviyeleri ile online miisteri sadakati Red
(e-sadakat) arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H4: Online miigterilerin en sik kullandiklarn B2C ticaret siteleri ile Kabul
online miisteri sadakati arasinda anlamli bir farkhlik vardir,
HS: B2C ticaret sitesinin kigisellestirme dzelligi ile online miisteri Kabul
sadakati (e-sadakat) arasinda pozitif yonlii anlamh bir iliski vardir.
Hé6: B2C ticaret sitesinin etkilesimlilik 6zelligi ile online miisteri sadakati Kabul

(e-sadakat) arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.
H7: B2C ticaret sitesinin hatirlaticilarm yer almas;, iliskili tiriin
bilgilendirmesi {gelistirme) 6zelligi ile online miisteri sadakati Kabul
(e-sadakat) arasinda pozitif yénlii anlamli bir iliski vardar.
H8: B2C ticaret sitesinin ilgi, tedbir 6zelligi ile online miisteri sadakati

(e-sadakat) arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardur. Red
H9: B2C ticaret sitesinin topluluk yaratma ozelligi ile online miisteri Kabul
sadakati (e-sadakat) arasinda pozitif yoniii anlamh bir iliski vardir.

H10:B2C ticaret sitesinin secenek 6zelligi ile online miisteri sadakati Kabul
(e-sadakat) arasinda pozitif yénlii anlamli bir iliski vardir.

H11:B2C ticaret sitesinin karakteri ile online miisteri sadakati Kabul
(e-sadakat) arasinda pozitif yonlii anlamh bir iliski vardar.

H12:B2C ticaret sitesinin kullamslilik 6zelligi ile online miisteri sadakati Kabul
(e-sadakat) arasinda pozitif yonlii anlaml: bir iliski vardir.

H13:B2C ticaret sitesine duyulan giiven ile online miisteri sadakati Kabul
(e-sadakat) arasinda pozitif vonlii anlamls bir iliski vardar.

H14:Online miisteri sadakati (e-sadakat) ile yeni alternatifler arama K

o e g o e abul

davranig arasinda negatif yonlii anlaml bir iliski vardir.

H15:Online miigteri sadakati (e-sadakat) ile web sitesini baskalarina
tavsiye etme davramst arasinda pozitif yénlii anlaml bir iliski Kabul

vardir.

H16: Online miisteri sadakati (e-sadakat) ile web sitesinin fiyat artist
durumunda aym web sitesinden satin alma davranig1 arasinda pozitif | Kabul
vonlii anlamh bir iliski vardir.

H17:Online miisteri sadakati (e-sadakat) ile rakip sitelerin fiyatinin
diismesi durumunda bagka web sitelerinden satin alma davranist Kabul
arasinda negatif yonlii anlaml bir iligki vardir.

Tablo 76’da gbrildligii lizere aragtirma modeli kapsaminda kurulan 17 hipotezden

4°1i red edilmis olup;13 hipotez kabul edilmistir.
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5. SONUC

Internet ortaminda @irfin veya hizmet sunan isletmelerin sunulan iriin veya hizmetten
yararlanmak isteyen miisterilerle bulustugu internet aracilifiyla satin alimlarin
yapildif ticaret modeli olarak tanimlayabilecegimiz igletmeden tiiketiciye e-ticaret
(B2C) kavramu; giinlimiizde hemen her alanda karsimiza ¢ikmakta ve giin gectikce
hayatimiza daha da dahil olmaktadir. Portal (yahoo.com vb.), e-perakende
iglemlerinin  yapildigr siteler (amazon.com, dell.com vb.), icerik saglayicilar
(cnn.com  vb.), islem aracilari (monster.com), pazar yaraticilan (eBay.com,
Priceline.com vb.), hizmet saglayicilan (Xdrive.com) ve topluluk saglayicilarindan
(about.com vb.) olustugu sdylenebilecek B2C ticaret uygulamalan bu yonde
isletmeler ve tliketiciler tarafindan giderek daha ¢ok benimsenmektedir.

Ekonomik krizler, piyasalardaki dalgalanmalar ile gelecege yonelik belirsizlikler
sonucunda rekabetin yogunlastigi ve isletmelerin birbirlerinden miisteri kapmaya
caligtif bir ortamda, miigterilerin bir web sitesinden tekrarlayan aligverigler yapmasi
ve diger web sitelerine ragmen web sitesini tercih etmeve devam etmeleri ile olusan
online miigter: sadakati (e-sadakat) isletme adina Onemli bir rekabet avantaji

saglamaktadir.

Bu ¢alisma B2C ticarette miisteri sadakatinin olugmasinda belirleyici faktdrlerinin
neler oldugu ile etkilerinin ne yonde ve ne boyutta oldugunun daha iyi ve dogru

bicimde anlagilmasi agisindan 6nem tasimaktadir.

B2C ticarette miisteri sadakatinin olusmasinda etkili oldugu distiniilen unsurlar ile e-
sadakat arasindaki iliski, farkhiliklar ve e-sadakat davramgi ile e-sadakat sonrasi
tavsiye etme, rakip sitenin fiyat diisiirmesi durumunda satin almaya devam etme ya
da sadakat saglanan web sitesinin fiyatimi yiikseltmesi durumunda satin alimlara
devam edilmesi arasindaki iliskilerin belirlenebilmesi ve bilimsel olarak
Olglilebilmesi icin anket caligmasi gerceklestirilerek arastirmanin hipotezleri test
edilmistir. Bu baglamda kurulan 17 hipotezden 4’{i red edilmis olup 13 tanesi kabul

edilmistir.

133



Bu baglamda e-sadakat seviyesi ile e-sadakat belirleyicisi oldufu diigiiniilen
degiskenler  arasindaki  iligkilerin  incelenmesine  yonelik  analizlerde
“Kigisellestirme”, “Etkilesimlilik”, “Geligtiome”, “Ilgi — Tedbir”, “Topluluk”,
“Secenek”, “Karakter”, “Kullamsliik” ve “Giiven” degiskenleri e-sadakat
belirleyicilerini olusturan faktorler olarak farklt 9 hipotez ile test edilmigtir. Bu
yonde B2C ticaret sitesinde kisisellestirmeye, etkilesimliligin saglanmasina, sitenin
stire¢ ya da hizmet ag¢isindan gelistirilmesine, siteye yonelik topluluk duygusu
yaratimasina, lirlin ve seceneklerin artirlmasina, web sitesinin karakterini yansitan
site tasarmmmn saglanmasina, sitenin  kullamigliliginin  artinlmasina  yonelik
hizmetlerin ve siteye karsi olusan giiven duygusunun cogalmasiyla B2C ticaret
sitesine yonelik online miisteri sadakatinin de arttifn gérilmiigtiir. Dolayisiyla tiim bu
degiskenler ile e-sadakat arasindaki iligki pozitif yonlii ve anlamls bir iligki olarak

dogrulanmustir.

B2C ticaret sitesinde miisteriler icin §zel bir iglem sayfasi hazirlanmas, kisiye Ozel
ve kisinin istegi dogrultusunda firin ve hizmetlerin olusturulmasi, web sitesinde
kisiye Ozel satin alma tavsiyelerine ver verilmesi, triinle iliskili olabileced
diigiiniilen diger iriinlerin tavsiye edilmesi, kimi zaman hatirlatict e-postalar
gonderilmesi gibi “kisisellestirme” unsurlari ile B2C ticaret sitesine yonelik e-

sadakatin artmas1 arasinda pozitif yonlii anlaml bir iliski bulunmustur.

Web sitesinden iiriin ya da hizmet karsilastirmasinin kolayca yapilmasi, tirlin ya da
hizmetin farkli agilardan incelenebilmesi, web sitesinin dinamik olmas1 ve Uriin ya da
hizmet aragtirma arayliziinliin ige yarar olmasi gibi web sitesinin “etkilesimlilik”
uygulamalar1 B2C sitesinde yer bulduk¢a B2C sitesine iliskin e-sadakat davraniginin
arttign dogrultusunda pozitif yonlil bir iliski olarak tespit edilmistir.

Analiz sonuglarina gbre; satin alima yonelik hatirlatict posta ya da mesajlar, online
miisterinin kendisine deger verildigini hissetmesini saglayici uygulamalar, satin alim
Oncesi ve sonrasinda online miisteriye génderilen bilgilendirmelerin yogunlugu gibi
“gelistirme” uygulamalarinin artmasi durumu ile e-sadakat seviyesi arasindaki iligki

pozitif ydnli ve anlamiz bir iligki olarak tespit edilmigtir.

“Topluluk yaratma duygusu”nun analiz sonucunda satin alnan trin ya da
hizmetlerle ilgili olarak oylamalar yapilmasi, site liyelerinin @iriin ya da hizmetlere

iliskin goérislerin yaymlanmas:, tartisma ve forum ortamlanmn olusturulmasi ile
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olusacak iiriin ya da hizmet bilgisi aligverisinin yapilmas: gibi uygulamalarin
artmasiyla B2C ticaret sitesine yonelik e-sadakat davranisi arasinda pozitif yonld

anlamli bir iligki tespit edilmigtir.

“Secenek” degiskenine iliskin olarak yapilan analizde e-miisteriler agisindan web
sitesindeki firiin ya da hizmet yelpazesinin genislifi, belirli bir konudaki aligveris
ihtiyaglarmin ¢ogunu karsilayacak kadar genis {irlin ya da hizmet katalofuna sahip
olmas, tiketicilerin aym B2C sitesinden pek cok lirlin ya da hizmeti aym anda satin
alinabilirliginin saglanmasimn B2C ticaret sitesine yonelik sadakat davranisi ile

pozitif yonde iligkili oldugu gdriilmiigtiir.

Web site tasarimi dikkati canli tutucu, aligverisi eglenceye dondiiren ve siteden
aligverigi cazip hale getirilecek uygulamalarla donatilarak site “karakteri”
olusturulmast ile B2C ticaret sitesine ydnelik e-sadakat davrams arasinda da pozitif

yonlil anlamh bir iliski tespit edilmisgtir.

Oteyandan web sitesindeki yonlendirmenin mantikh olusu, web sitesinden aligveris
yapmanin ¢ok uzun zaman almamasi, herhangi bir alicimn web sitesini ilk
kullamginda herhangi bir yardima ihtiyag duymamasi gibi unsutlardan olusan web
sitesi “kullamslibg” ile B2C ticaret sitesine yonelik e-sadakat davramigi arasinda

pozitif yonlt anlaml bir iligki tespit edilmistir.

“Giitven” degiskenine iliskin yapilan analizde B2C ticaret sitesinin tim alun satim
stirecinde basarili olaca@ yoniindeki inang, online aligveriy konusunda giivenilir
olduguna yénelik diisiince ve web sitesinin performansimn beklenildigi gibi olacag
kanilarina sahip olunmas: ile Slgiilen “giiven” degiskeni ile online miisteri sadakat

davrans: arasinda da pozitif yonlii anlaml: bir iligki oldugu gorlilmiistiir.

Bu degiskenlerin disinda web sitesinin gdsterecegine inanilan ilgi-tedbir algis: ile
online miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir hipotezimiz
dogrulanamamus, analiz sonucunda iki degisken arasinda anlaml bir iliski olmadig
tespit edilmistir. Online miigterilerin B2C ticaret sitesine yonelik Onceki satin
alimlarinda faturalama, 6deme problemleri ile karsilagmalari, Grliniin zamaninda
teslimi va da hizmetin zamaninda gerceklegtirilmesi ve tirlin ya da hizmet iade/iptal
politikalar1 ile online tiiketicilerin sadakat diizeyleri arasinda anlamli bir iligki

bulunamamustir, tilketicilerin bu gibi durumlari tolere ettikleri sdylenebilecektir.

135




Oteyandan ¢alismamiz sonucunda e-sadakat seviyesi ile e-sadakat sonrast
davramslarin test edildigi 4 hipotezimiz de dogrulanmstir. Bu yonde online miigteri

sadakati (e-sadakat) ile yeni alternatifler arama davramst arasinda negatif yonli

anlamli bir iliski vardir hipotezimiz dogrulanmig, B2C ticaret sitesine yomelik
sadakatin artmastyla B2C ticaret sitelerine yonelik yeni alternatif arama davraniginin
azalmast iliskili bulunmustur, Ayrica B2C ticaret sitesine olan online miigteri
sadakati (e-sadakat) ile web sitesini bagkalarma tavsiye etme davrams: arasinda
pozitif yonlii anlamh iliski dogrulanmus olup; B2C ticaret sitesine yonelik sadakat

arttikca B2C ticaret sitesini bagkalarna tavsiye etme davramgimin da arttif

goriilmiistiir. Bunun yaninda “B2C ticaret sitesine olan online misteri sadakati (e-
sadakat) ile web sitesinin fiyat artigt durumunda ayn1 web sitesiyle galigmaya devam
etme davrams: arasinda pozitif yonlil anlamli bir iliski vardu™ hipotezimiz de
dogrulanmus olup, sadik miisterilerin artan fiyata karsi gok duyarli olmadiklan
goriilmiistiir. “Online miigteri sadakati (e-sadakat) ile rakip sitelerin fiyatlarinin
diismesi durumunda baska web sitelerinden satin alma davramsi arasmda negatif
yonli anlamh bir iliski vardu™ hipotezimiz de dogrulanarak e-sadakat seviyesi
arttikca rakip web sitelerinin fiyatlanm diiglirmeleri durumunda baska web
sitelerinden satin alma davranisina yonelik egilimin azalmakta oldugu yoniinde iligki

dogrulanmustir.

Arastirmanin tamamlayic1 sonuglarla desteklenmesi igin demografik degiskenler ile
e-sadakat seviyesi arasmda anlamli iligkiler olup olmadif: da incelenmis olup;
cinsiyet, yas, ve egitim seviyelerinin e-sadakat seviyesi ile arasinda anlamls bir iliski
bulunamamus, dolayisiyla bu ii¢ hipotez red edilmistir. Oteyandan “en sik kullamlan
web sitesi ile e-sadakat seviyesi arasindaki iliskinin dl¢iimlenmesi arasinda pozitif
yonlii anlamli bir iligki vardir” hipotezi dogrulanarak, en sik kullanilan web sitesiyle

e-sadakat davranisi arasinda anlamh bir iligki oldugu gériilmistir.

Bu kapsamda oncelikle, calisanlarin cinsiyetleri ile e-sadakat seviyeleri arasindaki
iliski incelenmis ve sonug olarak cinsiyet, yag ve egitim diizeyi ile e-sadakat seviyesi
arasinda anlamli bir iliski bulunamamgtir. Ancak goriilen odur ki anket formunu
dolduran her bireyin en az iki kere B2C ticaret sitesinden aligveris yapmis oldugu
varsayimi  gozoniinde bulunduruldugunda sadik olarak ifade edebilecegimiz
miisterilerin, agirlikl1 olarak lisans ve lisans sti diizeyde eitim almus, yag olarak ise

21 ve 40 yas aralifinda olduklan goriilmiistir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

“B2C TICARETTE MUSTERI SADAKATI ve BIR UYGULAMA?”
KONULU YUKSEK LiSANS TEZ CALISMASI ANKET FORMU

B2C (isletmeden tiiketiciye) elektronik ticaret sitelerinden ahgveris yapan
miigterilerin, web sitesine ydnelik sadakatini etkileyen degiskenlerin belirlenmesine
yonelik bir akademik caligma igin hazirlanan ankette kimliginizle ilgili bir bilgi
belirtilmesi gerekmemektedir. B2C ticaret sitelerinden en az iki kez satin alun

yapmayan tiiketicilerin anket formunu doldurmamalar rica olunur.

B2C ticaret bir ucta lirlin veya hizmet sunan igletmelerin {(www.hepsiburada.com,
www.amazon.com, www.hizlial.com, www.kangurum.com, www.yemeksepeti.com,
www.biletix.com , www.idefixe.com, www.teknosa.com, www.thy.com,
www.444cicek.com gibi) diger ucunda da sunulan {irlin veya hizmetten yararlanmak
isteyen miisterilerin / tliketicilerin bulundugu internet aracilifiyla satin alimlarn
vapildig ticaret seklidir. Asagidaki sorulara bu bilgiler 1s1§inda cevap vermenizi rica
eder, degerli zamanimizr ayirdifiniz igin simdiden tegekkiir ederim.

Esin Tetik
Yildiz Teknik Universitesi
Isletme Y6netimi
Tezli Yiiksek Lisans Ogrencisi
1. BOLUM: Demografik Degiskenler:
1. Cinsiyet? ( )Bayan () Bay
2.Yas? ()20vealn  ( )21-30  ()3140  ()41-50 ()51 veizeri
3. Egitim?( ) likdgretim ( ) Lise ( ) Onlisans ( ) Lisans ( ) Lisans {istil
4.En Sik Ahgveris Yaptigmiz B2C Web Sitesi?
(Yalnizca tek bir sikky isaretleyiniz, sonraki sorulara isaretlemis oldugunuz
sityi esas alarak yanit veriniz,
( Y www.hepsiburada.com ( ) www.amazon.com ( ) www hizlial.com
( )y wwwkangurum.com () www.yemeksepeti.com ( ) www.biletix.com

( ) www.idefixe.com ( ) www.thy.com () www.444cicek.com
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2. BOLUM:E-Sadakat Belirleyileri:

g
5558 ¢ 5
=5 §| g 2163
KI1 |Buweb sitesi ihtiyaglarimla eslesen satm alma tavsiyelerinde OlO]OO 0)
bulunmaktadir,
KI2 | Bu web sitesi istefime gore degistirilebilen tiriin/hizmet siparigleri OlOTOTO]O
vermeme imkan saglamaktadir.,
KI3 | Bu web sitesi bana uygun tiriin / hizmet ilanlart / reklamlan OTOTOTO O
giéndermektedir,
KI4 |Bu web sitesi kendimi benzersiz bir miisteri olarak OTOTOTOTO
hissettirmektedir.
KIS |Bu web sitesinin ihtiyaclarima gore sekillendirildigini OlololO ()
hissediyorum.
ET1 | Bu web sitesinden kolayca iiriin karstlastirmasi yapilamamaktadir. | () | () OH1O1O)
ET2 | Bu web sitesinin dinamik bir web sites; olmadigin diigliniiyorum. | ) SIXOIEGNES
ET3 | Bu web sitesi tiriinii/hizmeti farki agtlardan inceleyebilmemi OlOTOTO O
saglamaktadir.
ET4 | Bu web sitesinin cekici bir web sitesi oldugunu disiiniiyorum. OO iOlO ()
ET5 | Buweb sitesi aradigim kolayca bulabildigim arama fonksiyonuna OlOlOlO]O
sahiptir,
GE1 | Web sitesinden satm almaya yonelik hatirlatict mesajlar almyorum. | () | OO O [ ()
GE2 | Bu web sitesi benimle arasmdak, iliskiyi gelistirmeye OlOTO O 0)
caligmamaktadir,
GE3 | Bu web sitesinin isime deer verdigini hissediyorum. ODIOIOIOTO
GE4 | Bu web sitesinin siteyle olan is payumu artirmam icin gerekli cabayi OlO O]« y 1 ()
gosterdigini diisiiniiyorum.
GES5 | Bu web sitesi satin almalarimla iligkili bilgilendirmeler OlOTO O ()
yollamaktadir.
IL1 |Bu web sitesinden onceki satin ahimlarimda faturalama / Gdeme OlOlOTOTO
problemleriyle karsiastim,
IL2 [ Bu web sitesinin karsilasacagum higbir problem igin duyarls OlOTOlOTO
olmayacagi hissediyorum.
L3 Gegmigte bu web sitesinden satin aldigim iirinler/hizmetler OlO O () )
zaannda teslim edildi/gerceklestirildi,
IL4 | Bu web sitesindeki lade/iptal politikalart kullanict dostudur. OIOTOTOTO
L5 Bu web sitesinin miisterilerine gerekli ilgi ve 6zeni gdsterecegine OlOTO 1O 0)
inantyorum.
TO1 | Web sitesinin miisteri toptulugu tiriin bilgisi temininde yararl OLOTO ¢ )10y
olmamaktadir,
TOZ | Bu web sitesinin miigterileri birbirleriyle 6nemsiz denilebilecek bir OlOlOO1O
seviyede iligki kurmaktadir.
TO3 | Bu web sitesinin miisterileri web sitosi miiterilerinin olusturdugu OlOlOlOToO
topluluktan faydalanirlar.
TO4 | Web sitesinin miisteri toplulugu kendi aralarmnda ortak bir baga OlOTOTOO
sahiptir.
TOS | Bu web sitesinin miisterileri web sites, ya da {irlin ile ilgili OlOlOTOTO
deneyimlerini paylasmaktadirlar.
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2. B(‘)LﬂM:E-Sadakat'Belirleyicﬂeri(DEVAM)

£
55 5| 5|55 ]
82 8| 2] 2|8 ;
5F 5| 2| E|53
- ;;2 Q v E fmt §
SE1 |Bu web sitesi online alisveris thtiyaclarimin cogunu Ol O ) O
karsilamamaktadr,
SE2 | Bu web sitesindeki firiin/hizmet secenekleri sinurhichr, OO0 OO0
SE3 |Bu web sitesi “tek ik”la aligveris imkanr sunmaktadar. OO O) ()i
SE4 | Bu web sitesi segim yapilacak genis tirin/hizmet yelpazesine OIOlO OO
sahip degildir.
KUT | Bu web sitesindeki y&nlendirme ¢ok mantikls degildir. (Y1)« INGHS!
KU2 | Bu web sitesinden aligverig yapmak uzun zaman alir. OlOLO OO
KU3 | Bu web sitesinden ilk kez aligveris yapacak bir alict nemli bir O 1O O (¢ e
vardima ihtiyag duymadan aligveris yapabilir.
KU4 | Bu web sitesi “kullamict dostu” bir sitediz, OIOIOIOI0
KUS | Bu web sitesi oldukea kullanigldir, O1OITO O ()
KA1 | Bu web sitesi bende kendisinden satin alma istegi uyandrmryor, | ( ) O1OIOIO
KA2 | Bu web sitesi bana ¢ok hitap etmemektodir. OlOLOIOIO
KA3 | Bu web site tasarimi benim i¢in ¢ok cekicidir. ()1« IS
KA4 | Bu web sitesinden konforla aligveris yaptifim: hissediyorun, O1O1O1O10
KAS | Bu web sitesinden aligveris yapmak benim icin eglencedir. OMSINS OO
GUI | Bu web sitesinin performans: beklentilerimle bulugmaktadr. ()Y () ()1()
GU2 | Bu web sitesinin ahgveris stirecini basarli bir sekilde OlOlO OO
tamamlayacagin diistintiriim.
GU3 | Bu web sitesinin satin almalarnimdaki performansmimn iyi OO O OO
olacagina inamyorum.
GU4 [ Bu web sitesi online aligveris i¢in giivenilirdir, (YiO) ¢ Y1) ()
3. BOLUM:E-Sadakat Seviyesi
N
g kg
§ n & Llg & 8
T 8| 5|3 BEE
SA1 |Baska web sitesinden aligveris yapmay nadiren disiiniiriim. (Y1)« Y1)y o)
SA2 |Bu hizmet devam ettigi siirece bagka bir web sitesi tizerinden OO O le ()
aligveris yapmay diigiinmenm,
SA3 | Ne zaman satin alma ihtiyacim dogsa bu web sitesini kullanmaya OO O« )
calisirim.
SA4 | Sati alma yapacagim zaman bu web sitesi benim ilk tercihimdir. YIOTOTOTO
SAS5 | Bu web sitesini kullanmay: seviyorum. O1OIOTOTO
SA6 | Bu web sitesi cahgilabilecek en iyi perakende sitesidir. OTOIOTOIO
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4. Bolitm: E-Sadakat Sonras; Davranslar:

55 5| 5| E|5f
S5 S g Z g )
g5 3 = RS
SR ALK
ARI [Rakip web sitelerini kargilagtirmak icin reklamlart Ol OO« )y 1Oy
stirekli olarak okur ve/veya izlerim.
AR2 | Alis verisi nereden yapacagima farkli web sitelerinin OlOOTO1O
ilanlarim inceleyerek karar veririm.
AR3 | Arkadaglarimla rakip web sitelerindeki tecriibeleri OlO OO )
hakkinda siklikla konusurum.
AR4 | Bu web sitesine alternatif bulmak amaciyla pek ¢ok OlOoTOlOO
rakip web sitesi arastirdim.
TAL | Bu web sitesini tanidiklarima onermeye gekinirim. OTOTOTOTO
TAZ2 | Arkadaslarim bu web sitesi ile is yapmak icin OlOTOLO]O
cesaretlendirmem,
TA3 | Bu web sitesini fikrimi soran herkese Gnerebilirim. O1TOTOTO ()
TA4 | Bu web sitesi hakkinda etrafimdalc; kisilere olumlu Y OTOLO]O
seyler s6yierim, (
OD!1 | Satin alimlarimdan bazilanms daha iyi fiyat veren OlOlOTO] o
rakip sitelerden yaparim.
OD2 Rakip firmalar fiyatlarm diisiirlirse bu web sitesi ile OlOlO!lO 0)
is yapmayr bitiririm.
OD3 Ayni yarart elde edecegim tiriin ya da hizmet igin yine
bu siteyle ¢alisarak rakip firmalara gore daha viksek | ()] () (YOO
__ fiyat 8derim.
OD4 | Fiyat: artsa bile bu web sitesiyle iy yapmaya devam
A OlOTOTO]O
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EK 2 : Giivenilirlik Analizi Sonuclart

1. “Etkilesimlilik” Olgegine iliskin Giivenilirlik Analizi

Case Processing Summary

N %

Cases  vald 122 100,0
Excludec 0 0
Total 122 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of itemy
867 5

2. “Kisisellestirme” Ol¢egine fliskin Giivenilirlik Analizi

Case Processing summary

N %
Cases Valid 122 100,0
Excluded? 0 0
Totai 122 100,0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability statistics
Cronbach's
Alpha N of items
,599 5
3. “Gelistirme” Olgegine Iliskin Giivenilirlik Analizi
Case Processing Ssummary
N %
Cases Valid 122 104,0
Exciudetd 0 .0
Total 122 100,0

a. Listwise deletion based on ali
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Aipha N of items
,877 5
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4, “Ilgi-Tedbir” Olgegine iliskin Giivenilirlik Analizi

Case Processing Summary

N

%

Cases

Valid
Excluded
Total

122
0
122

100,06
0
100,0

a. Listwise deietion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

kcronbach's

Alpha

N Of itemg

,682

i}

5. “Topluluk” Olgeigine iliskin Giivenilirlik Analizi

f=a}

Case Processing Ssummary

N

%

Cases

Valid
Exciuded
Totai

122
0
122

100,0
,0
100,0

3. Listwise deletion basad on all

variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of items

,875

5

. “Secenek” Olcegine iliskin Giivenilirlik Analizi

Case Processing Summary

N

%

Cases

Valid
Excluded
Totai

122
o
122

100,0

100,0

a. Listwise deletion based on al
variabies in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of items
,720 4
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7. “Kullanighhk” ﬁlc;egine Tliskin Giivenilirlik Analizi

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 121 99,2
Excludéq 1 8
Total 122 100,0

a. Listwise deletion based on ali
variables in the procedure.

Reliability

Statistics

Alpha

Cronbach's

N of items

,848

5

8. “Karakter” Olgegine iliskin Giivenilirlik Analizi

Case Processing Summary

9. “Giiven” Olgegine Iliskin Giivenilirlik Analizi

N %
Cases  Valid 122 100,0
Exciuded 0 0
Total 122 100,0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability statistics
Cronbach's
Alpha N of items
,900 5
Case Processing Summary
N %
Cases  Valid 122 100,0
Exciuded 0 0
Total 122 100,0

a. Listwise deletion based on all
variabies in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of items
,781 4
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10. “Sadakat” Olcegine iliskin Giivenilirlik Analizi

Case Processing summary

N %%
Cases  Vvalid 122 100,0
excludes 0 0
Total 122 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of [tems
,892 6

11. “Arastirma” Olgegine iliskin Giivenilirlik Analizi

Case Processing summary

N %
Cases  Valid 122 100,0
Excluded 0 0
Total 122 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure,

Reliability statistics

Cronbach's
Alpha N of items
,833 4

12. “Tavsiye Etme” Olgegine Iliskin Giivenilirlik Analizi

Case Processing summary

N %
Cases  Valid 122 100,0
Excluded 0 0
Total 122 100,0

2. Listwise deletion based on ali
variables in the procedure.

Reliability Statistics

kronbach's
Alpha__ H of Items
903 I
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13. “Rakip Sitelerin Fiyat Diigiisii Durumunda Bagka Web Sitesinden Satin
Alm” Olgegine iliskin Giivenilirlik Analizi

Case Processing summary

N %
Cases  Valid 122 100,0
Excluded 0 0
Total 122 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure,

Reliability Statistics

ICronbach’s
Alpha N of ltemg
, 702 2

14. “Web Sitesinin Fiyat Artist Durumunda Ayn: Web Sitesinden Satm Ahm”
Olgegine iliskin Giivenilirlik Analizi

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 122 100,0
Exciuded 0 .0
Total 122 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
,847 2
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OZGECMIS

ESIN TETIK
Adres: Melekhatun Mah.Vakanuvis sk. Yilmaztirk apt. | -
6/20
Sehremini / Fatih/ Istanbul 34104
E-mail: esin.tetik@gmail.com
Tel 1: 05325754985 Tel2: 0505 829 58 65

Uyrugu: T.C. ~ Medeni hali: Bekar Engellilik durumu: Yok
Dogum Yeri-Tarihi: IZMIR 18.05.1983 Sigara Kullanimi: Yok

Ilg1 Alanlan Dig T1caret E-Ticaret, Latin Danslari. Ehlivet: B simfi

* 2000 - 2005 istanbul i}‘niyersitesi - Siyasal Biigiler Fakiiltesi
Uluslararas: Qligkiler ( Lisans )

* 2004 - 2006 Anadolu Universitesi - Agik Ofretim Fakiiltesi
Dig Ticaret { Onlisans)

*1997 - 2000 Izmir Esrefpaga Lisesi

° 19.03.2007 — devam istanbul Ticaret Odast
Raportor

. 15.04.2006 — 19.03.2007 Kablotek Kablo San. Ltd. Sti,
Dis Ticaret Sorumlusu

. 01.09.2005 — 15.04.2006 S-2000 Mutfak Sogutma San. ve Tic. Ltd. $ti
Ithalat — Thracat Elemant

* 19.09.2004 — 17.10.2004 Istanbul Ticaret Odast

Etiid ve Arastirma Departmans (Staj)

Bilgisayay bilgisi

Isletim sistemleri : Windows XP

Paket programlar : MS Office Programlari, AS400, Lotus.
Yabana dil: Ingﬁlzce (Ileri Ditzeyde)

» istanbul Technical University -- International Conference On Management Sciences
- 2005

»  (zel Bil Yabanct Dil ve Bilgisayar Kursu — Bilgisayarh Muhasebe Sertifikas: - 2005

s (zel Bil Yabanc Dil ve Bilgisayar Kursu- Bilgisayar Isletmenligi Sertifikas: - 2004
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