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ONSOZ

Bana rehberlik eden tez danigmanim Dog¢. Dr. Emine Eser Gegez'e bu
calismanin planlanmasi ve gelistirilmesindeki sabri ile her asamada tecriibesiyle degerli
ve yapici Onerileri ve destegi i¢in ¢ok tesekkiir ediyorum.

Beni sabirla destekleyen, hem arastirma evresindeki katkilartyla hem de anket
calismast boyunca hedefledigim kitleyi bulabilmem icin biiyiik 6zveriyle yardimci
olan, fikirleriyle c¢alismamin zenginlesmesine olanak sunan esime sonsuz
tesekkiirlerimi sunuyorum.

Pandemi sebebiyle uzun siiredir goriisemedigim babamin mesafeleri ortadan
kaldiran destegine ve ihtiyag duydugum verileri toplamamda sagladigi yardima;
kayinvalidemin ve ilgisine ve anketime sagladiklar1 katkilara tesekkiir ediyorum.

Son olarak vakit ayirarak ankete katilan, bu ¢alismanin anlamli hale gelmesinde

katkilar1 olan herkese tesekkiir ederim.
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ABSTRACT

Internet usage is increasing day by day. With the spread of the Internet, the daily
routines of individuals are changing and many sectors are also affected by this change.
One of the areas affected by this change can be shown as the transfer of traditional trade
to the electronic environment. Accordingly, it is seen that electronic commerce is added
to the sales made by the sellers through traditional channels, and the channels where
their products or services meet with consumers. With respect to traditional channels, it
1s known that electronic commerce has some advantages as well as disadvantages. In
order for these disadvantages to be turned into advantage by the sellers, it is necessary
to use a communication language that will give confidence to the consumer and to meet
the expectations of the consumer.

In this study, it is aimed to examine the satisfaction and sense of trust of the
consumer based on his electronic commerce experience. For this purpose,
understanding of the motivation in the electronic commerce platform preferred by the
consumer and its effects on the platform choice will be examined depending on the
satisfaction and sense of trust.

The research consists of five parts. In the first part, the purpose, importance and
methods of the research are explained, in the second part, the literature review on the
concepts of electronic commerce, service quality, customer satisfaction, brand trust,
brand reputation and customer loyalty is explained, and the modeling and hypotheses
of the research are included in the third part. In the fourth chapter, the quantitative
research is explained, in the fifth and last chapter, the results of the research are given.
In the research, the brands Trendyol and Hepsiburada were used to represent different
electronic commerce platforms, separate surveys were created for both brands, and the
necessary data were collected by obtaining answers from different samples.

Keywords: Electronic Commerce, Customer Satisfaction, Service Quality, Brand
Loyalty, Brand Trust.
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OZET

Internet kullanimi giine giine artis gdstermektedir. Internetin yayilmasiyla
birlikte bireylerin giinliik rutinleri degismekte ve pek cok sektor de bu degisimin etkisi
altinda kalmaktadir. Bu degisimden etkilenen alanlardan birisi de geleneksel ticaretin
elektronik ortama tasinmasi olarak gosterilebilir. Buna bagli olarak saticilarin
geleneksel kanallar araciligiyla gergeklestirdigi satiglara, iirtinlerini veya hizmetlerini
tilketicilerle bulusturdugu mecralara elektronik ticaretin de eklendigi goriilmektedir.
Geleneksel kanallara istinaden elektronik ticaretin bazi avantajlar1 oldugu gibi,
dezavantajlarinin da bulundugu bilinmektedir. Bu dezavantajlarin saticilar tarafindan
avantaja dondiistliriilebilmesi i¢in, tiiketiciye giiven verece8i bir iletisim dili
kullanilmast ve tiiketicinin beklentisini karsilayabilecegi bir ortama ihtiyag
duyulmaktadir.

Bu calismada tiiketicinin elektronik ticaret deneyiminden yola c¢ikarak
duydugu memnuniyet ve giiven duygusunun incelenmesi amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda tiiketicinin tercih edecegi elektronik ticaret platformundaki
motivasyonun anlasilmasi ve duydugu memnuniyet ve hissettigi giiven duygusuna
bagl olarak platform tercihine olan etkileri incelenecektir.

Arastirma bes boliimden olusmaktadir. {1k béliimde arastirmanin amaci, dnemi
ve yontemleri agiklanmis, ikinci boliimde elektronik ticaret, hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti, markaya duyulan giiven, marka itibar1 ve miisteri baglilig1 kavramlari
ile ilgili literatiir taramasi aktarilmis, liclincli boliimde de arastirmanin modellemesine
ve hipotezlerine yer verilmistir. Dérdiincii boliimde yapilan nicel arastirma anlatilmis,
besinci ve son boliimde ise aragtirmanin sonuglar1 aktarilmistir. Aragtirmada farkl
elektronik ticaret platformlarin1 temsil etmek lizere Trendyol ve Hepsiburada
markalarina yer verilmis, her iki marka i¢in ayr1 anketler olusturulmus ve farkli
orneklemler iizerinden yanitlar alinarak gerekli veriler toplanmustir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Ticaret, Miisteri Memnuniyeti, Hizmet Kalitesi,

Marka Sadakati, Marka Giiven.



GIRIS

21. yiizyildaki en etkili teknolojik yeniliklerin basinda internet gelmektedir
(Battisti, Canepa & Stoneman, 2009). internet sayesinde yasanan gelismeler
bilginin iiretilmesi, paylasilmasi ve iletisimi 6nemli 6lciide etkilemistir (Kotha,
1998).

Yasanan bu etki yildan yila artis gostermeye devam etmekte ve internetin
kiiresel anlamda kullaniminin genislemesine ve ¢esitlenmesine neden olmaktadir.
Bununla birlikte internet kullanicilarinin biiytik bir kismi i¢in internet, giinliik bir
aktivite haline gelmistir (Howard, 2002).

Bankalarin sundugu ¢esitli hizmetleri ¢evrimici ortamda gerceklestirmek,
aligveris yapmak, ¢evrimici ortamda egitim alarak kisisel gelisime katki saglamak,
uzaktan ¢alismak (Diomidous, Chardalias, Magita, Koutonias, Panagiotopoulou &
Mantas 2016), anlik mesajlagsma servisleri iizerinden g¢evrimigi iletisim kurmak,
¢evrimic¢i oyunlar oynamak ve haberleri takip etmek (Smith, 1999; Kraut, Patterson,
Lundmark, Kiesler, Mukopadhay & Scherlis, 1998; Matei & Ball-Rokeach, 2001)
interneti kullanan kisilerin glinliik aktivitelerine 6rnek olarak gosterilmektedir.

Internet kullamminda yasanan artis ve internetin kiiresel anlamda
yayginlagmasi sadece kisiler arasi diizeyde degil, ayn1 zamanda orgiitsel, orgiitler
aras1 ve hatta diinya sistemleri diizeylerinde de meydana gelmektedir (Wellman,
2002).

Yapilan literatiir arastirmasinda is diinyasina dair sektor 6zelinde internetin
direkt veya dolayli yoldan etkisinin incelendigi ve arastirildig1 pek ¢ok akademik
calismanin yaymlandig1 gériilmiistiir. Ornegin internet, sirketler ve Kkisiler
arasindaki iletisim yolculugunu kisaltarak kiiresel temaslarin giiclenmesini ve
kiltiirel aligverisin artigina etki etmistir (Verboord & Janssen, 2015). Bu durum
pek c¢ok sektdriin internet ile birlikte ortaya g¢ikan firsatlar1 degerlendirmesinin
yaninda ticaretin de degismesine ortam olusturmustur (Andre, 1999). internet,
sunulan hizmetlerin g¢esitlendirilmesi bilgi ve iletisim teknolojilerinin miimkiin
kildig1 yeni, kisisellestirilmis ve ¢ekici hizmetlerin tanitimi dahil olmak {izere

geleneksel isletmeler i¢in yeni firsatlarn temsil etmektedir. Kiiresellesmenin



kapisini aralayan bu gelisim (Fingar, 2000), geleneksel ticaretin elektronik ticarete
dontismesinde biiyiik etkisi olmustur.

Doniisiimle birlikte elektronik ticaretin geleneksel ticarete gore, liriin veya
hizmet satin almak isteyen tiiketiciyi bazi riskler ile karsi karsiya biraktig
goriilmiistiir. Dogas1 geregi elektronik ticaret ile geleneksel ticaretin tiiketici
tizerindeki iletisim dili birbirinden farklidir. Bu farklilik tiiketicinin {iriin veya
hizmet satin alirken hangi elektronik ticaret platformunu tercih edecegine etki
etmektedir.

Bu calismanin amaci, tiiketicinin satin alacag iiriin veya hizmet i¢in tercih
edecegi elektronik ticaret platformuyla kurdugu etkiletisimi incelemektir. Tiiketici
tercih edecegi elektronik ticaret platformunun itibarima ve sundugu hizmet
kalitesine karsilik memnuniyeti ve elektronik ticaret platformuna karsi duydugu
giliven duygusu arastirilacaktir.

Bu ¢alismanin 6nemi ve ¢iktilar geleneksel ticarete karsi elektronik ticaret
ortaminda faaliyet gdsteren saticilarin tiiketiciler tarafindan tercih edilme
sebeplerini anlamak ve elektronik ticaret platformlarinin tiiketiciler tarafindan
deneyimlenen miisteri memnuniyeti ve giiven duygusunun énemini vurgulamak
amaciyla gerekli goriilen iyilestirmeleri hayata gegirmeleri agisindan yol gosterici
olacaktir.

Bu calismada, elektronik ticaret platformunun itibar1 ve sundugu hizmet
kalitesine karsilik tiiketicinin deneyimledigi miisteri memnuniyeti ve elektronik
ticaret platformuna karsi duydugu giiven duygusunun etkileri incelenmektedir.
Literatiir taramas1 sonucu elde edilen bilgilere dayanarak nicel veri toplama
yontemlerinden birisi olan anket yoluyla veriler toplanmistir. Olusturulan anket
Likert dlgegine gore hazirlanmistir. Arastirma icin gerekli verilerin elde edilmesi
icin gereken anket sorulari, ilgili literatliriin taranmasit ve yapilmis benzer
calismalarda uygulanan anketler arasindan segilerek ve orjinal kaynaklarindan
Tirkge’ye ¢evrilerek olusturulmustur.

Toplanan veriler SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)
programina aktarilmis ve oOncelikli olarak giivenirlik analizi ve normal dagilim
testleri yapilmis, ardindan gegerlik testleriyle hipotez testlerinin istatistiki analizi

yapilmistir.



BIiRINCI BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Elektronik Ticaretin Tanimi ve Tarihsel Gelisimi

1960’larin ortalarinda ulasim ve perakende sektoriinde yer alan bazi
firmalarin kagit islerinden arindirilmis ofis ortamlari olusturmak ile ilgili olan
ithtiyaglaria karsilik elektronik veri degisiminin gelistirilmesi, bir dosyanin bir
bilgisayardan bir bagka bilgisayara dijital ortamda transfer edilebilmesine ortam
sunmustur. Gelistirilen elektronik veri degisimi altyapisinin 1970’lerde Akredite
Standartlar Komitesi (ASC) tarafindan resmi olarak kabul edilmesinin ardindan
kullanim1 bircok sektorde giderek yayginlasmistir. Bu durumun giiniimiiz
elektronik ticaret ortaminin olusmasi i¢in ihtiya¢ duyulan ortami miimkiin kildigi
kabul edilmektedir (Tian & Stewart, 2008).

Elektronik ticaretin ilk nesli olan elektronik veri degisimi, sirketlerin bilgi
aligverisi yapmalarina, siparis vermelerine ve bilgisayarlar araciligiyla elektronik
para transferi yapmalarina imkan sunmustur (Sawabini, 2001).

Bununla birlikte, elektronik veri degisiminin kiiresel anlamda
yayginlagmasi ve bir¢ok kisi tarafindan tercih edilmesi olduk¢a uzun slirmiistiir.
Aradan gecen yillara ragmen, 1990'l1 y1llarin sonunda, Avrupa ve Amerika Birlesik
Devletleri'n deki sirketlerin heniiz yiizde birinden daha azinin elektronik veri
degisimini benimsedigi gorilmiistiir. Bir elektronik veri degisiminin kullanimi i¢in
gerekli olan ag baglantisinin masrafli olmasi ve bazi teknik sorunlar ile
karsilagilmasi tercih edilmesinin ve yayilmasinin 6niindeki engeller olarak kabul
edilmekteydi (Timmers, 1999).

Yiiksek teknoloji alanlarinda arastirma yapmak i¢in Gelismis Arastirma
Projeleri Ajans1 Bilgisayar Agi'nin (ARPANET) kuruldugu 1960'lara dayanan ve
internetin Onciisii olarak kabul edilen proje, elektronik ticaretin ikinci neslinin
ortaya ¢ikmasi igin uygun ortami sunmustur. ikinci nesil elektronik ticaret, internet
tizerinden mal veya hizmet ticareti ile karakterize edilir (Anthes, 1994).

1980'lerin sonuna gelindiginde, internet hald ticari olmayan dogasini
korumaya devam etmis ve tim aglar, dogrudan veya dolayli olarak NSFNET

omurgasinin iicretsiz kullanimina dayanmaktaydi. Birincil kullanicilar internet



kullanim1 i¢in gelismis bilgisayar bilimi anlayis1 ve yliksek diizeyde bilgisayar
becerileri gerekmesi sebebiyle hiikiimet veya flniversiteler i¢in calisan bilim
adamlar1 ve miihendislerden olusmaktaydi (Eccleson, 1999).

Bu siiregte yasanilan en biiyiik doniim noktas1t 1991 yilinda gerceklesmis
olmakla birlikte Uluslararas1 Is Makineleri (IBM), Microwave Iletisim (MCI
Communications Corp.) ve Merit Network, Inc. tarafindan kurulan Gelismis Ag ve
Hizmetleri (ANS), ¢evrimigi ticari trafigin devlet kisitlamalar1 olmaksizin ticari
kullanicilara internet baglantist saglamasidir. Bu gelisme, 1993 yilinda, ilk internet
tarayicilarindan biri olan Mosaic’in piyasaya siriilmesine Onciiliilk etmistir.
Mosaic’in grafik arayiizli ve hizli1 ¢ogalmasiyla internet daha kullanici dostu ve
gorsel olarak ¢ekici hale getirmistir. 1994 yilinda ise Netscape firmasimnin,
Navigator isimli tarayicisini piyasaya siirmesi ile birlikte elektronik ticaretin altin
caginin bagladigi kabul edilmektedir (Tian & Stewart, 2008).

Gelismis Ag ve Hizmetleri yapisinin 1995°te America Online sirketine
satilmasinin ardindan internet tam anlamiyla o6zellestirilmistir. Bu gelismeyle
birlikte 6zel sirketler internette daha ¢ok yer almaya basladilar ve artik akademik
arastirmalar disinda da kullamlmaya baslanmistir (Kim, 1998). Internetin ticari
kullanimi, 1990'larin ortalarinda yavas yavas internet kullanimi igerisinde
benimsenmeye baslamistir.  Elektronik ticaret terimi, internetin ticari
uygulamalarinin hizli gelisimini ifade ederek 1995 yilinda popiiler hale gelmistir.
Bu gelismeler sonrasinda 1995'te diinyanin en biiyiik ¢evrimigi kitap diikkani olan
Amazon.com agilmistir. Amazon’un piyasaya ¢ikisindan iki ay sonra, diinyanin ilk
cevrimici agik artirma sitesi Echo Bay Technology Group (eBay) hizmete girmistir.
1996 yilinda ise Dell isimli teknoloji sirketi, kisisel bilgisayarlari dogrudan internet
tizerinden tiiketicilere satmaya baslamis ve 1997'de ticari alan adi (.com),
kullanimdaki en biiyiik alan adi olarak egitim alaninin (.edu) yerini almistir (Kim,
1998).

Internet, ekonomi tarihinin en hizli biiyiiyen teknolojisi haline gelmistir.
Elektronik ticaret, yatirimcilarin, isletmelerin ve tiiketicilerin ilgisini ¢ekmistir.
1996 yilinda Amerika Birlesik Devletleri'ndeki elektronik ticaret islemleri
tizerinden 707 milyon dolarlik ciro saglanmis olmakla birlikte iki sene sonrasinda

saglanan ciro 5.8 milyar dolara ulagmistir. Ekim 1998 ile Nisan 2000 aylar1 arasinda



300'den fazla internet sirketi ilk halka arzlarmi gergeklestirmislerdir (Cassidy,
2002). Amerika Birlesik Devletleri'nde 2000 yili sonunda yaklagik 600.000
elektronik ticaret sitesi oldugu bilinmektedir (Dholakia, 2002).

Gelismeler 151ginda, internet reklamciliginin 1996 yilinda 267 milyon
dolardan 1997'de 907 milyon dolara ve 1999'da 3 milyar dolara yiikseldigi
goriilmiistiir. Amazon'un satiglarinin ise 1996'da 16 milyon dolardan 1999'da 1.6

milyar dolara yiikseldigi goriilmiistiir (Costa, 2001, s. 34).
1.1.1. Elektronik Ticaret Is Modelleri

1.1.1.1. Business-to-Business (B2B) Is Modeli

Isletme ve tiiketici yerine iki isletme arasindaki ticarettir ve genellikle
miisteri veya tedarik¢i olarak yiizlerce veya hatta binlerce bagka isletme ile
ilgilenilmektedir. Bu islemlerin elektronik olarak yapilmasi, geleneksel yontemlere
gore ¢ok biiyiik rekabet avantaji saglamaktadir. Dogru sekilde uygulandiginda,
elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin takas edilmesine iliskin geleneksel
yontemlerden genellikle daha hizli, daha ucuz ve daha kullanish oldugu
goriilmektedir. Bir lretici ile toptanci arasinda veya bir toptanci ile perakendeci
arasinda ger¢eklesmektedir. Fiyatlandirma, siparis miktarina veya siparis hacmine

baghdir ve genellikle pazarlik edilebilmektedir (Yang & Ding, 2009).



Sekil 1.1.1.1.1. Business-to-Business Is Modeli

Isletme >

Tedarik . Siparis Siireci
Siparis -

Toptanci > Internet

Satig
Tiiketici

Kaynak: Schmitz, S. W. (2002). “Competition in B2C eCommerce: Analytical

Issues and Empirical Evidence”, Electronic Markets, 12.

1.1.1.2. Business-to-Consumer (B2C) Is Modeli

Dogrudan bir sirket ile iirlinlerin veya hizmetlerin son kullanicilar1 olan
tiikketiciler arasinda gergeklestirilen is veya islemlerin tamami olarak kabul
edilmektedir. Uretici ile {iriinii kullanan miisteri arasinda etkilesim kurarak
kullandig: tirlin veya hizmetlerin geri bildirimi saglanmaktadir. Bir is modeli olarak
B2C, iki veya daha fazla isletme arasindaki ticareti ifade eden B2B modelinden

onemli dlgtide farkli oldugu bilinmektedir (Schmitz & Latzer, 2002).



Sekil 1.1.1.2.1. Business-to-Consumer is Modeli

Isletme >

Tedarik K% Siparis Siireci

Siparis

Tiiketici > Internet

Kaynak: Schmitz, S. W. (2002). “Competition in B2C eCommerce: Analytical

Issues and Empirical Evidence”, Electronic Markets, 12.

1.1.1.3. Consumer-to-Consumer (C2C) is Modeli

Acik artirma tarzi bir model kullanilan elektronik ticaret etkinliklerini ifade
eder. Bu model, isletmeleri tamamen denklemin disinda tutan kisiden kisiye bir
islemden olusmaktadir. C2C pazarlarinda is, miisterilerin {iriinii ve / veya hizmeti

birbirlerine satabilecekleri bir ortam sunmaktadir (Lu, Zhao & Wang, 2010).

Sekil 1.1.1.3.1. Consumer-to-Consumer Is Modeli

Internet

Uriin veya Uriin veya Hizmet

Uriin veya Hizmet

Tiiketici 1 | Tiiketici 2

Ucret Temini

Kaynak: Schmitz, S. W. (2002). “Competition in B2C eCommerce: Analytical

Issues and Empirical Evidence”, Electronic Markets, 12.



1.1.1.4. Consumer-to-Business (C2B) Is Modeli

Miisteri memnuniyeti ve miisteri iligkileri yonetiminin giderek artan 6nemi,
C2B'nin hem akademik hem de endiistri alanindaki 6nermesine isaret etmektedir.
C2B modelinin 6nce miisteri talebi ve ikinci olarak kurumsal iiretim oldugu
belirtilmistir. Bununla birlikte C2B'nin ¢alisma mekanizmasinin ve 6zelliklerinin
tilketici talebi acisindan incelenmis ve 1§ modeli yeniligi acisindan degerini
kanitlanmistir (Chen, 2008). Literatiir aragtirmasi ¢ercevesinde gergeklestirilen
akademik bir calismadan Ornek vermek gerekirse, sosyal medyanin yaygin
kullanimi olarak C2B'nin, reklam vererek, tesvik ederek ve c¢ekici bir mesaj
olusturarak ozel tniversite oOgrencilerinin kaydim artirdigimi  kanitlanmistir

(Krishnan, 2017).

Sekil 1.1.1.4.1. Consumer-to-Business Is Modeli Grafigi

Internet

Talep Siireci Hizmet karsilig
iicret 6denmesi

Uriin veya Hizmet
Temini

Isletme Tiiketici

Ucret Temini

Kaynak: Schmitz, S. W. (2002). “Competition in B2C eCommerce: Analytical

Issues and Empirical Evidence”, Electronic Markets, 12.

1.1.1.5. Business-to-Government (B2G) Is Modeli

B2B pazarlamanin bir tiirevidir ve genellikle, entegre pazarlama iletisimi

yoluyla federal, eyalet ve yerel dahil olmak iizere ¢esitli hiikiimet diizeylerinde



pazarlama iirlin ve hizmetlerini kapsayan "kamu sektorii pazarlamasinin" pazar

tanimi olarak bilinmektedir (Jain, 2016).

Sekil 1.1.1.5.1. Business-to-Government Is Modeli Grafigi
Uriin veya Siparis
Hizmet
. R . Kamu
Isletme > Internet Kurulusu

Kaynak: Schmitz, S. W. (2002). “Competition in B2C eCommerce: Analytical

Issues and Empirical Evidence”, Electronic Markets, 12.

1.1.1.6. Government-to-Business (G2B) is Modeli

Hiikiimetler ag sistemi araciligiyla elektronik ihale veya elektronik tedarik
yapmaktadirlar. G2B modelinde, hiikiimet esas olarak elektronik ag sistemi
araciligiyla isletmelere kamu hizmetleri saglamaktadir. Son zamanlarda, G2B
modeli elektronik teklif verme ve elektronik satin alma, elektronik lisans isleme ve
onaylama, resmi police yaymlama ve danigsmanlik hizmetleri saglamada yaygin
olarak kullanilmaktadir. G2B modelinin amaci, ¢esitli devlet dairelerinin is ytlikiinii
hafifletmek, farkli departmanlar arasinda hizli ve verimli bir yol saglayan cesitli
bilgi hizmetlerine ulasmak, onay prosediirlerini basitlestirmek ve isletmelerin

isletmeler i¢in iyi bir ortam yaratmaktir (Saidi & Yaren, 2003).

Sekil 1.1.1.6.1. Government-to-Business Is Modeli Grafigi
Uriin veya Siparis
Hizmet
Kamu »  Internet > Islet
Kurulusu eme g yletme

Kaynak: Schmitz, S. W. (2002). “Competition in B2C eCommerce: Analytical

Issues and Empirical Evidence”, Electronic Markets, 12.



1.1.1.7. Government-to-Citizen (G2C) is Modeli

Vatandaslara ve isletmelere sunulan hizmetlerin “kullanict merkezli” bir
yaklagimla iyilestirilmesi anlamina gelmektedir. Bu is modelinde “idari bir devlet”

yapist “hizmet odakli bir devlete” yapisi ile yer degistirmektedir (Andersen, 2001).

Sekil 1.1.1.7.1. Government-to-Citizen Is Modeli Grafigi
Uriin veya Siparis
Hizmet
Kamu ol ; >
Kurulusu > Internet »  Vatandag

Kaynak: Schmitz, S. W. (2002). “Competition in B2C eCommerce: Analytical

Issues and Empirical Evidence”, Electronic Markets, 12.

1.1.2. Elektronik Ticaretin Avantajlar:

Elektronik ticaretin avantajlar isletmeler, tiiketiciler ve toplum bagliklari

altinda li¢ ayr1 kategori altinda listelenmektedir.

1.1.2.1. Elektronik Ticaretin isletmeler Acisindan Avantajlari

Bir isletme, elektronik ticaret ile birlikte bulundugu pazarda minimum
sermaye yatirimi ile ulusal ve uluslararasi pazarlara agilabilme ortam1 bulmaktadir.
Bununla birlikte isletmeler elektronik ticaret ile birlikte, kiiresel ¢er¢cevede daha
fazla misteriye, en iyi tedarik¢iye ve uygun is ortagini kolayca bulabilme sansina
sahiptir (Niranjanamurthy, 2013). Diger bir avantajina bakildiginda ise elektronik
ticaret, bir isletmenin marka imajin1 iyilestirmektedir. Elektronik ticaret, isletmenin
daha i1yi miisteri hizmetleri saglamasina yardimci oldugu ve ayrica elektronik
ticaretin is siireclerini basitlestirmeye ve daha hizli ve verimli hale getirmesine
yardimer oldugu sonucuna ulagilmaktadir (Emmanuel, Rudy & Zorayda, 2000).
Isletme i¢in bir diger avantaj1 ise bir siparis geldigi an itibariyle islemler baslar ve

tam zamaninda liretim imkani1 bulunmaktadir (Niranjanamurthy, 2013).
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1.1.2.2. Elektronik Ticaretin Tiiketiciler A¢isindan Avantajlari

Bir tliketici herhangi bir yerden, herhangi bir zamanda, bir isletme
tarafindan saglanan herhangi bir {iriin veya hizmet hakkinda islem veya sorgulama
yapabilmektedir. Elektronik ticaret, tliketiciye daha ucuz ve daha iyi segenegi
karsilastirmak ve se¢mek i¢in daha fazla secenek sunmaktadir. Bir tiiketici, bir tiriin
hakkinda yorum yapabilir ve bagkalarinin ne satin aldigin1 gorebilir veya son bir
satin alma islemi yapmadan Once diger miisterilerin yorumlarini

goriintiileyebilmektedir (Niranjanamurthy, 2013).

1.1.2.3. Elektronik Ticaretin Toplum A¢isindan Avantajlar

Elektronik  ticaret, kirsal alanlardaki hizmetlere ve iiriinlere,
erisemeyecekleri sekilde erisim imkani saglamistir. Ayrica elektronik ticaret,
hiikiimetin saglik, egitim ve sosyal hizmetler gibi kamu hizmetlerini daha diisiik
maliyetle ve daha iyi bir sekilde sunmasma yardimci olmaktadir (Garrett &

Skevington, 1999).

1.1.3. Elektronik Ticaretin Dezavantajlar:

Elektronik ticaretin dezavantajlar1 teknik ve teknik dis1 acilardan

degerlendirilerek iki ayr1 kategori altinda listelenmektedir.

1.1.3.1. Elektronik Ticaretin Teknik A¢idan Dezavantajlari

Yazilim sektoriiniin hizla gelismeye devam ettigi giiniimiizde teknik agidan
kotii bir mimari ve siireg ile tasarlanmis herhangi bir elektronik ticaretin altyapisi
sistem giivenligi, giivenilirlik ya da standart eksigi, elektronik ticaret ile ilgili
faaliyetine devam eden herhangi bir isletme i¢in karsilasilabilecek en 6nemli teknik
dezavantaj olacaktir. Birgok iilkede, telekomiinikasyon bant genisligi yetersiz
oldugundan ag bant genisligi bir soruna neden olabilmektedir. Bununla birlikte bazi
durumlarda elektronik ticaret yazilimlar1 veya web sitesi i¢in mevcut uygulama ya
da veri tabanlari ile entegre olma asamasinda teknik sorunlar ile karsilasilmaktadir

(Emmanuel, Rudy & Zorayda, 2000).
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1.1.3.2. Elektronik Ticaretin Teknik Dis1 A¢idan Dezavantajlar:

Elektronik ticaret ortaminin kurulum maliyeti ihtiyaclar ¢er¢evesinde ¢ok
yuksek olabilmektedir. Kurulum sirasinda karsilasilabilecek hatalar ve deneyim
eksikligi nedeniyle elektronik ticaretin baglatilmasinda gecikme olabilmesi
dogaldir. Bununla birlikte elektronik ticaret ortami basarili bir sekilde olusturup,
yayina alinmis olmasina ragmen iiriinlerin veya hizmetlerin sunulacag: tiiketici,
yeni bir olusumu ziyaret ediyor olmasi sebebiyle ihtiya¢c duydugu giiven ortamini

kuramayabilir (Garrett & Skevington, 1999).

1.1.4. Elektronik Ticaret ile Geleneksel Ticaretin Kiyaslanmasi

Internet erisiminin artan popiilaritesi ve kullanilabilirligi, bir¢ok geleneksel
kiiciik isletmenin elektronik ticareti gecerli ve karli bir satis kanali olarak gérmesine
neden olmustur. Bununla birlikte, elektronik ticaret ve geleneksel ticaret tamamen
farklidir ve uygun bir is mi yoksa sadece maliyetli bir siire¢ mi olacagina karar
vermek icin, bu iki ticaret tiirli arasindaki farklar1 dikkatlice belirlemek gerekir.

Asagidaki tablo geleneksel ticaret ve e-ticaret arasindaki farklar1 gostermektedir.

Tablo 1.1.4.1. Geleneksel Ticaret ve Elektronik Ticaret Farklar

Miisterinin satis personeline soru
sorma sans1 bulunur.

Ozellik Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret
Dogrudan Geleneksel ticaret genellikle yiiz [ Destekleyici 6geler veya canli sohbetler
Etkilesim yiize etkilesime dayanir. | gibi o6zellikler uygulanmadig1 siirece

dogrudan etkilesim sunmamaktadir.

Diisiik Maliyet

Fiziksel ve ticari alan kiras1 ile
birlikte ihtiyaca gore ayrica bir
cevrimi¢i magaza agmak gibi daha
yiiksek maliyetler gerekebilir.

Fiziksel ~ve ticari bir magaza
bulundurmaktan genellikle ¢ok daha
ucuzdur.

Ulasilabilirlik

Magazaniza gelen insanlarla sinirli
olmayr  gerektirir. Bu aym
zamanda, tamamen ¢evrimici
olarak yapilabilen diger birgok
pazarlama bicimini de ortaya
cikarir ve bu da genellikle daha
fazla satig ve hatta magazaya daha
fazla trafikle sonuglanir.

Bir ¢evrimi¢i magaza ile siirdiiriilen
islerde, iletisim kurulabilecek veya
elektronik posta gonderilmek istenen
kitle veya gondermeye istekli olunan
herkesle yapilabilir. Bir ¢evrimigi
magazada kapasite sinir1 yoktur ve stok
adedi hizmet verilebilecek seviyede
maksimum olmakla birlikte bir o kadar
da ¢ok miisteriye sahip olunabilir.
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Tablo 1.1.4.1. Geleneksel Ticaret ve Elektronik Ticaret Farklar: (devami)

Doniistim Orani

Tiiketici, {irline dokunup kontrol
edebilecegi, uygun olup
olmadiklarindan emin olmak igin
iiriinii sahsen satin alacak ve hatta
onlar1 deneyecektir. Bu da bir {iriin
nedeniyle iade edilen {iriinlerin

Cevrimigi ticarete baslarsaniz 6nemli
Olglide daha yiiksek bir doniisiim orani
beklenmelidir. Ciinkii  birgok  kisi
tirlinleri siparis ettigi lirinleri deneyecek
ve kimseyle sahsen konusmak zorunda
kalmadan kargo yapabilecekleri icin

veya sikayetlerin sayisinin | iade etmekte tereddiit etmeyeceklerdir.

azalmasina sebep olabilmektedir.

Odeme Bir satis gorevlisi bir sey satin alan | Dolandiriciligin -~ tespit  edilmesini
Giivenligi tiketicinin ~ fotografli  kimligini | zorlastirr, bu da  dolandiricilik
isteyerek aslinda kredi kartinin | nedeniyle magazalarin para

sahibi oldugunu kolayca dogrular. | kaybedebilecegi anlamina gelebilir.

Kaynak: Garrett, S. G. E. & Skevington, P. J. (1999). “An Introduction to

ECommerce” BT Technology Journal.

1.2. Hizmet Kalitesi

Cevrimigi ve ¢evrimdig1 ortamlar, ayni liriinler satin alinsa bile birbirinden
farkli aligveris deneyimleri sunmaktadir (Tedeschi, 2002). Bilgi arama, web
sitesinde gezinme, siparis verme, miisteri hizmetleri etkilesimleri, teslimat ve
siparis ile ilgili memnuniyet dahil olmak {izere siirecin basindan sonuna kadar
cevrimi¢i hizmet kalitesini hem tanimlamak hem de O6lgmek i¢in eksiksiz bir
kavramsal cercevenin gelistirilmesi Onemlidir (Warms & Cothrel, 2000). Bu
baglamda c¢evrimi¢i hizmet kalitesini daha i1yi anlamanin ve yorumlamanin
tizerinde bir bask1 bulunmaktadir. Ciinkii tiiketicilerin elektronik ticareti kullanim
orani ve tliketicilere daha 1yi hizmet sunmak icin beklentileri bulunan elektronik
ticaret isletmecilerinin ilgileri yildan yila artis géstermektedir (Yoo & Donthu,
2001).

Geleneksel hizmet kalitesi, internet tabanli olmayan tim miisteri
etkilesimlerinin ve sirketlerle olan deneyimlerinin kalitesini ifade etmektedir
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988). Hizmet kalitesi, firmalardan beklenen
hizmet ile algilanan hizmet arasindaki fark ile belirlenmektedir (Zeithaml 1998).
Sirketlerin  hizmet kalitesini icin hizmet Kkalitesi

degerlendirmek aracini
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(SERQUAL) gelistirmek ve iyilestirmek i¢in farkli hizmet endiistrilerinde deneysel
caligmalar yiriitiilmustiir (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988, 1991, 2005).
Genis bir hizmet kategori yelpazesinde hizmet kalitesini 6lgmek icin genel
bir ara¢ saglanmas1 amaglanmaktadir. Yaygin olarak kullanilan SERVQUAL araci,
ortaya konan hizmet kalitesini on boyuttan ideal olarak dokuz boyutta
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988) ele almaktadir (Parasuraman & digerleri,

1985). SERVQUAL'in dokuz boyutu detaylica agiklanmaistir.

ekil 1.2.1. SERVQUAL'in Boyutlari
y

Kullanim Kolaylig1

Internet Sitesi

Giivenilirlik

Sistem

Elektronik Hizmet

Kalitesi Gizlilik

Duyarlilik

Empati

Deneyim

Giiven

Kaynak: Dabholkar, P. (1996). Consumer evaluations of new technology-based
self-service options: An investigation of alternative modes of service quality.

International Journal of Research in Marketing, 13(1), 29-51.



1.2.1. Kullanim Kolayhgi

Kullanim kolaylig1, miisterilerin web sitesini kullanmasinin ne kadar kolay
oldugunu ifade eder. Web sitesi, arama, gezinme ve kullanim dahil olmak {iizere
miisterinin kullanim kolayligim1 saglayacak sekilde tasarlanmalidir. Kullanim
kolayligi, elektronik hizmet kalitesinin merkezi boyutunda Onemli bir
belirleyicisidir. Kullanim kolayligi, miisterinin elektronik hizmet kalitesi
Olctimiinde yiiksek oranda derecelendirilmis ve bazi arastirmacilar tarafindan not

edilmistir (Dabholkar, 1996).

1.2.2. internet Sitesi Tasarimi

Miisteriler i¢cin web sitesi, bagarili bir satin alma siirecinin baglangici olarak
kabul edilmektedir. Web sitesi tasariminin eksikligi veya web sitesi kalitesinin
diisiik olmas1 miisteri lizerinde kotii bir alg1 yaratabilmektedir. Bununla birlikte
miisteriler satin alma siirecinden vazgegebilmektedir. Bir web sitesi ayn1 zamanda
miisteri ile arada kurulacak giiven duygusunun da baslangici sayilmaktadir. Bir web
sitesi, miisterilere iirlin veya hizmet ile ilgili uygun bilgiler ve ¢oklu islevler

saglamalidir (Hongxiu, Yong & Reima, 2009).

1.2.3. Giivenilirlik

Giivenilirlik, sirketlerin performans tutarlilign ve giivenilirligini ifade
etmektedir. Bazi calismalara gore giivenilirlik, hizmet kalitesinin en Onemli
boyutudur. Cevrimi¢i ortamda, miisterilerin, sirketin yapmay1 vaat ettii seyi
gerceklestirecegine  glivenmelerini  saglamak hayati O6nem tasimaktadir

(Parasuraman Zeithaml & Berry, 1988).

1.2.4. Sistem Kullanilabilirligi

Web sitesinin dogru teknik islevini ifade eder. Elektronik hizmette, sistem
kullanilabilirligi, miisterilerin ¢evrimigi sirketler tarafindan sunulan c¢evrimigi
hizmetten her zaman erisilebilir olmasin1 saglar ve bu da miisterilerin ¢evrimigi
sirketler hakkinda 1y1 bir imaja sahip olmalarina yardime1 olmaktadir. Miisteriler

cevrimi¢i hizmete ihtiya¢ duyduklarinda ¢evrimici sistemi kullanamazlar ise veya

15



anlik karsilasabilecegi hatalar fazla olur ise, bir bagka c¢evrimig¢i sirkete

gidebilmektedir (Hongxiu, Yong & Reima, 2009).

1.2.5. Gizlilik

Web sitesinin giivenli olma ve miisteri bilgilerinin korunma derecesini ifade
eder. Bu boyut, elektronik hizmet kapsaminda énemli bir yere sahiptir. Miisteriler,
elektronik hizmet kapsaminda cevrimig¢i ortamda 6zellikle finansal verilerin ve
kisisel verilerinin uygunsuz kullanim olasiligindan kaynaklanan 6nemli risklere yer

vermektedir (Hongxiu, Yong & Reima, 2009).

1.2.6. Duyarhhk

Sorunlarin ve geri doniislerin internet lizerinden etkili bir sekilde ele
alimmasini ifade eder. Elektronik hizmet kapsaminda, firmanin internet iizerinden
miisterilere hizmeti hizli sekilde sunabilmesi, miisterilerin satin alma sirasinda daha
rahat hissetmelerini ve kesintisiz satin almaya devam etmelerini saglayabilmektedir

(Hongxiu, Yong & Reima, 2009).

1.2.7. Empati

Elektronik ticaret platformlarinda dogrudan insan etkilesimi olmamasina
ragmen, bazi1 miisteri temaslar1 elektronik hizmet kapsaminda dahil olur, 6rnegin
elektronik posta ile iletisim bunlardan birisi olarak ifade edilmektedir. Miisterinin
bireysel ilgisini saglamak, miisterilere empati gostermek anlamima gelmektedir.
Miisterilere verilen yanit, her zaman miisterinin ihtiyaglarinin farkinda olundugu
algisin1 yansitmali ve miisteri ihtiyaglarinin anlagildigi gostermelidir. Elektronik
hizmet cercevesinde ¢evrimici ortamda empati, miisterinin yiiz ylize goriismeden
elektronik hizmet kalitesinin algilanmasinda 6nem arz etmektedir (Hongxiu, Yong

& Reima, 2009).

1.2.8. Deneyim

Miisterilerin Onceki elektronik hizmet kullanim davranisi ile ilgilidir.
Cevrimig¢i deneyim, miisterilerin ¢gevrimici pazarlama araglarindan olusan ¢evrimici

bir yolculuga maruz kalmasindan kaynaklanan, sirket hakkinda miisterilere ait
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toplam izlenimi ifade eder. Miisterilerin ¢evrimi¢i deneyimi, bilgileri arama,
gbzatma, bulma, se¢me, karsilastirma ve degerlendirmenin yani sira ¢evrimigci
sirket ile etkilesim ve islem yapma gibi 6geleri de kapsamaktadir. Miisterilerin
cevrimic¢i deneyimi, gelecekteki satin alma niyetlerini, elektronik hizmete yonelik

tutumlarin1 ve memnuniyetlerini etkileyebilmektedir (Constantinides, 2004).

1.2.9. Giiven

Cevrimigi sirketlere duyulan giiven genellikle elektronik ticaretin
bliylimesiyle, ¢evrimi¢i basarinin ve rekabet giicliniin kilit bir faktorii olarak
goriilmektedir. Elektronik hizmette duyulan giiven, satin alma ve 6deme siireci,
web sitesinin giivenilirligi, gizlilik ve finansal bilgilerin korunmasi, siparislerin
yerine getirilmesi, hizmet sunumu, satis sonrast hizmet ve sirketin itibari ile
ilgilidir. Miisterilerin ¢evrimigi sirketlere giiveni, ¢cevrimigi sirketlerin basarisi i¢in

cok onemlidir (Gounaris, Dimitriadis & Stathakopoulos, 2000).

1.3. Miisteri Memnuniyeti

Pazarlamada miisteri memnuniyeti en 6nemli belirleyicidir (Chung ve Shin,
2010). Miisteri, cevrimici distribiitorle islem yapmaya veya islemden kacinmaya
karar verdiginde miisteri memnuniyetine yonelik neden igeren bir durum soz
konusudur (Ali & Sankaran, 2010). Memnuniyet, {iriiniin satin alma karari ile {liriin
ve hizmetlerin kullanim deneyimine yonelik yaklagimdir (Abdeldayem, 2010). Bir
iiriin veya hizmet 6zelliginin ya da mal veya hizmetin kendisinin, yetersiz veya
fazlasiyla tatmin edici seviyesine gore, tiikketimle ilgili kabul edilebilir bir tatmin
seviyesi saglandig1 yargisina ulasilabilmektedir (Ekinci, 2004).

Cevrimigi aligveris deneyiminde miisteri memnuniyeti ile satin almaya
giden siire¢ arasindaki niyet arasinda dogru orantili yiikselme veya azalma oldugu
goriilmiistiir. Bir baska ifade ile ele alinacak olur ise miisteri memnuniyeti
yukseldikge satin alma niyetine pozitif bir etki yaratmak ile birlikte miisteri
memnuniyeti diistilkge satin alma niyetine negatif bir etki yarattigi anlamina
gelmektedir. Elde edilen deneyimin derecesinin memnuniyet ve tekrar satin alma

niyeti arasindaki iliskide moderator etkisi yarattigi goriilmiistiir. Ayrica, dnceki
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miisteri deneyiminin derecesi ile misteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi
giiclendirirken, miisteri memnuniyeti ile geri satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
zayiflattigr da bilinmektedir (Pappas, Adamantia, Michail & Chrissikopoulos,
2014).

Literatiir arastirmasi gergevesinde goriilmiistiir ki, algilanan kullanishiligin
ve web sitesi islevselliginin miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu, algilanan
kullanilabilirligin ise miisteri memnuniyeti iizerinde 6nemli ancak olumsuz bir
etkisi oldugunu ortaya koydugu goriilmiistiir. Bununla birlikte, web sitesinin
kullanim kolaylig1, anlama kolayligi, siparis kolaylig1 ve satin alma kolayliginin,
cevrimici alicilarin memnuniyetinde onemli degiskenler gibi goriindiigii ifade
edilmistir. Baska bir ifade ile ¢evrimici alisveriste miisteri memnuniyetinin hem
davranigsal niyet hem de satin alma tutumu ile tahmin edilebilecegi varsayilmistir
(Tandon, 2017).

Cok ozellikli miisteri memnuniyeti modelinde (Oliver, 1997) ise, bir
tiketici bir Oznitelik ile ilgili algilanan performansi, 6nceki satin alma
deneyiminden ve disaridan edindigi bilgiler ¢ergevesinde ortaya ¢ikan standartlik
algis1 ve beklentisi ile karsilagtirmaktadir (Mittal, Ross & Baldasare 1998).

Cevrimigi tiiketici memnuniyetinin belirleyicileri, g¢evrimdis1 tiiketici
memnuniyetinin belirleyicilerinden farkli olabilmektedir (Shankar, Smith ve
Rangaswarmy, 2003). Bunun temel sebebi ¢evrimigi tiiketicinin hem aligveris
yapan hem de ayni zamanda bu aligverisi teknolojik bir cihaz araciligr ile
yapmasidir. Tiiketiciler, ¢evrimici satin alma kararlar verirken, satin alacagi {iriine
veya hizmete yonelik fotograflar ve ilgili metin agiklamalar1 gibi sinirhi igerikler ile
karst karsiya kalmaktadirlar. Bu nedenle, tiiketici ¢evrimici aligveriste karar
verirken, iyi tasarlanmis elektronik ticaret sitesine, i¢inde bulundugu Oneri
sistemleri ile yonlendirilmeye, dogru sekilde tasarlanmis bilgi mimarisine bagl
olarak birkac tiklama ile fonksiyonel isler yapmaya ve hizli ve giivenli bir sekilde
O0deme gergeklestirmeye ihtiya¢c duymaktadir (Koufaris 2002).

Cevrimigi tiiketicinin hem geleneksel bir alisverisci ve hem de bir bilgisayar
kullanicis1 olarak i¢inde bulundugu ikili kimligine bakildiginda, ¢evrimigi ortamda
faaliyet gosteren saticilar icin yeni miisteri kazanimi veya miisteri tutundurmak

kapsaminda ihtiyac1 olacak yaklasim sadece pazarlama faaliyetleri ile iliskili
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olmamakla birlikte, ayn1 zamanda iy1 sekilde tasarlanmis teknik destek ortamini
icermesi anlamina gelmektedir (Straub & Watson 2001).

Cevrimigi miisterinin ¢esitli iirtinler, indirim kampanyalar1 gibi pazarlama
faaliyetleri ile ilgili beklentilerine ilaveten karsilagabilme ihtimali bulunan sistem
sorunlar1  hakkinda beklentileri de olabilmektedir. Cevrimi¢i miisteri
memnuniyetini tam olarak anlamak igin, tiliketicilerin web sitesi ile olan
etkilesimine hem magaza hem de sistem arayiizi olarak diisiiniilmesi

gerekmektedir.

1.4. Markaya Duyulan Giiven

Elektronik ticaretin 1§ diinyasinda kullanim1 giinden giine artmak ile birlikte
ana akim bir is faaliyetine doniismektedir. Bu akim ile birlikte, daha sik sekilde
karsilagilan ¢evrimici islemlerde goriilmistiir ki, Ozellikle {irtinlerle temas
edilememesi sebebiyle tiiketiciyi geleneksel ticarete gore daha savunmasiz bir
durumda birakmaktadir. Ornegin, elektronik ticaret ile geleneksel ticaret
karsilastirildiginda, tiiketiciler ¢cevrimigi aligveriste geleneksel ticarete gore kredi
kart1 sahtekarligindan, kisisel bilgilerinin paylasilmasindan, siparis ettigi liriiniin
birebir aynisinin gelmemesinden veya {irlinii iade etmenin zor olmasindan daha
fazla c¢ekinmektedirler (Bhathagar, Misra & Rao, 2000). Bununla birlikte
goriilmiistiir ki, pek cok tiiketici glivenlik veya gizlilik ¢ekinceleri sebebiyle
cevrimigi islemlerini sonlandirmaktadir. Cevrimigi faaliyet gosteren saticilar ise,
cevrimici tiiketicilerin, saticilarin iglemlerini ve bilgilerini giivence altina alma
becerisine sahip olduguna giivendikleri i¢in ¢evrimici alisveris yapmaya karar
verdiklerinin farkindadir (Singh, 2002). Giiven, ¢evrimi¢i magaza bilinmediginde,
magaza sahipleri bilinmediginde, {irliniin kalitesi bilinmediginde ve satin alma
sonrast hizmetin performans: bilinmediginde ortaya c¢ikan belirsizlik hissini
azaltmakta veya artirmaktadir. Tiim bu kosullarin bir elektronik ticaret ortaminda
hissediliyor olmasinin muhtemel oldugu bilinmektedir. Giiven, esas olarak tiiketici
davranigini etkiler ve sonug olarak elektronik ticaret ortaminda faaliyet gosteren
saticinin yer aldigi elektronik ticaret pazarinda biiylimesini slirdiirmesi ig¢in

tilkketicilere giivenilirlik saglamasi gerekmektedir (Chellappa & Pavlou, 2002).
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Farkl disiplinlerde pek c¢ok farkli gliven tanim1 bulunmasina ragmen, bazi
arasgtirmacilar giiven tanimlarinin kavramsal veya deneysel calismalar i¢in yararl
olamayacak kadar soyut oldugunu iddia etmislerdir (Bigley & Pearce, 1998).
Referans (Bigley & Pearce, 1998), belirli bir disiplin baglaminda giiven yapisinin
etki alanin1 ve ¢cagrisimsal anlamini belirtmek i¢in uygun goriilmiistiir.

Yapilan literatiir arastirmasi 1s1ginda giiven kisilige dayali giiven, bilgiye
dayali giiven ve kuruma dayali giiven olmak {izere ii¢ farkli baslik altinda ele

alinarak incelenmistir.

1.4.1. Kisilige Dayah Giiven

Kisilige dayali giiven veya giivenme egilimi, yaygin olmakla birlikte bireyin
baskalarina bagimli olmaya istekli olma konusundaki tutarli bir yaklagim sergileme
derecesi olarak tanimlanmaktadir. Bu egilim, 6zellikle bir iligkinin ilk asamalarinda
onemli oldugu bilinmektedir. Devaminda ise, bireyler giivendigi taraf ile etkilesime
girdikce, bu egilimler, zaman i¢inde istikrarli hale gelmekte ve etkilesimin
dogasindan daha fazla etkilenmektedirler (Mayer, Davis, & Schoorman, 1995).

Bu konuda gerceklestirilen arastirmalar, bir bireyin giiven egiliminin,
elektronik ticaret baglaminda tiiketicinin giiveniyle iligkili oldugunu ortaya
koymustur. Ornedin, Amazon.com tarafindan c¢evrimigi aligveris ile iliskili
ylriitiilen bir aragtirmada giliven egiliminin tiiketici giiveni ile olumlu yonde 6nemli
bir iliskisi oldugunu One siiriilmiistiir (Gefen, Karahanna & Straub, 2003).
Amazon.com’un ylriittigli ¢alismanin ¢iktis1 olarak giivene olan yatkinligin
ozellikle ¢evrimigi tiiketiciler i¢cin dnemli olmast gerektigini One siiriilmesi ile
birlikte, sosyal ipugclar1 ve elektronik ticarette faaliyet gdsteren bir satici ile aligveris
deneyimi heniiz olmadigr durumda, yeni tiiketiciler giivenlerini Oncelikle
sosyallestirilmis giiven egilimlerine dayandirmak zorunda kaldigi gorilmiistiir

(Gefen, 2000).

1.4.2. Bilgiye Dayah Giiven

Bilgiye dayali giiven ise, kars1 tarafin ongoriilebilirligine dayanmaktadir.

Kars1 tarafi yeterince iyi tamimak ve davranislarimin ongorilebilir oldugunu
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hissetmekle es degerdir (Lander, Purvis, McCray & Leigh, 2004). Taraflarin
birbirleri hakkinda birinci elden veya ikinci elden bilgiye sahip oldugunu
varsaymaktadir. {1k elden bilgi, elektronik ticaret faaliyetini gerceklestiren saticiyla
asinalik gerektirmektedir. Eger bir etkilesim geg¢misi yok ise, tiiketiciler ¢ogu
elektronik ticaret magazasina para ddeyecek veya kisisel bilgilerini paylasacak
kadar giivenmemektedirler (Hoffman,Novak & Peralta, 1999). Magaza itibari,
marka ad1 ve magaza boyutu gibi ikinci el bilgiler ise gliveni etkileyebilmektedir

(Bunduchi, 2005).

1.4.3. Kuruma Dayah Giiven

Tiiketiciler, kisisel olmayan olusumlar ve igse baglilik gerektirdigini inandig1
kurum yapilarindaki beklentisiyle kendilerini giivende ve rahat hissetmelerine
elverigli kosullar sunan inanglarin temsil edildigi giliven tiriidiir (McKnight,

Cummings & Chervany, 1998).

1.5. Marka itibar

Cevrimigi tiiketiciler deneyimi olmadig1 herhangi bir {iriin veya magaza ile
ilgili satin alma karar1 verdiginde itibardan yararlanmaktadir. Cevrimigci tiiketici
agizdan agza yayilan ifadelerden ve elektronik ticarette faaliyet gosteren magaza
ile ilgili olumlu deneyimleri kapsayabilir (Wang & Hu, 2009). Bu durum, ¢evrimigi
risk ve belirsizlikleri azaltabilir ve ¢evrimici tiiketicilerin elektronik ticaret faaliyeti
gosteren satictya olan baglilik istegini artirmaya pozitif etki edebilmektedir.
Literatiir aragtirmasinda goriilmiustiir ki, itibar, giivene dair kritik bir bileseni
olusturmaktadir (Ha, 2004).

Cevrimi¢i magazanin imajiin ve itibarinin, islem riskini azaltmasi ile
birlikte tiiketicinin kaygilarini da azalttigi, bununla birlikte ilgili ¢evrimi¢i magaza
ile sanal etkilesimin ve ilgili ¢evrimi¢i magazada gergeklestirilen islem adedinin
arttigr gorilmistiir Yiiksek diizeyde marka bilinci ve iyi itibar, ¢evrimigci
tiikketicilerin dogruluk veya giivenilirlik bilgilerine yonelik taleplerini azaltmaktadir

(Constantinides, 2004).
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Elektronik pazar yerlerinde ise daha biiyiik 6l¢ekte, birden fazla saticinin
bir arada bulundugu ortamda elektronik ticaret gerceklestirme firsati
bulunmaktadir. Ancak bu ortam, uzun vadeli iliskilere daha az giivenmek anlamina
gelmektedir. EBay, Amazon ve Yahoo gibi pek cok hizmet saglayici, bireysel
tiiccarlarin giivenilirligine iligkin bilgi aligverisini tesvik etmek amaciyla, yayinda
bulunan geri bildirim sistemleri olarak bilinen, ¢evrimigi itibar sistemleri
kurmustur.

Aslinda, ¢evrimigi geri bildirim sistemlerinin geleneksel sekilde siirdiiriilen
kulaktan kulaga iletisimden istiinliigii, ¢cevrimi¢i niifuz eden bilgilerin kisisel
temaslar gerektirmemesi ve bu sayede c¢ok sayida alicidan bile geri bildirim

bilgilerinin kolayca toplanip islenebilmesidir (Bolton, Katok & Ockenfels 2004).

1.5.1. Marka itibar1 ve Cevrimi¢i Marka Giiveni Arasindaki Iliski

Gergeklestirilen literatiir arastirmasinda bir sirketin 1iyi bir itibara sahip
oldugu algisi elektronik ticaret ortaminda ¢evrimigi gliven ile pozitif yonde iliskisi
oldugu goriilmiistiir ve aralarinda pozitif bir korelasyon bulunmustur (Chen &
Barnes, 2007).

Olumlu bir firma itibar1 olugturma siireci, maliyetli ve zaman almasi
yaninda elektronik ticaret ortaminda faaliyet gosteren saticinin tiiketicilerine karsi
cok sayida tutarh iligki gelistirici davranig gerektirmesi nedeniyle ele alinmasi
kolay olmadig1 goriilmiistiir. Bu siireg, cok kolay bir sekilde zayiflatilabilinecegi
gibi herhangi bir olumlu yaklasim ise giiclendirilebilmektedir. Olumlu bir itibar
yaratma konusunda tutarli bir sekilde hareket eden herhangi bir sirket, 6zellikle
kuruldugu ilk zamanlarda, bunu yapmaya daha c¢ok ihtiyag duymakta ve
sirdiirmeye devam etmek durumundadir. Bireyler, itibarin sirkete olan giiveni
degerlendirmek icin glivenilir bir degisken oldugunu kabul etmektedirler (Koufaris
& Hampton-Sosa, 2004).

Bir birey, bir sirketin itibar1 hakkindaki genel goriisii kolayca kabul etme ve
onu o sirkete olan giivene iliskin kendi kisisel fikrini olusturmak i¢in kullanma
egilimindedir. Birkag kisi bir sirketin belirli bir diizeyde diiriistliige ve adalete sahip

olduguna inaniyorsa, o zaman olas1 bir miisteri de bu nitelikleri listlenecek ve
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sirkete ne Ol¢lide giivenebilecegini belirlemek i¢in bunlar1 kullanacaktir (Koufaris
& Hampton-Sosa, 2004).

Bir firmanin iy1 bir itibara sahip oldugu algilandiginda, tiiketici giiveni
onemli Olc¢lide artabilir. Algilanan itibar, insanlarin sirketin diiriistliigline ve
miisterilerine karsi ilgisine inanma derecesini ifade etmektedir (Koufaris &
Hampton-Sosa, 2004).

Bir¢ok calisma, algilanan itibar ile ¢gevrimici giiven arasinda pozitif bir iligki
oldugunu gostermistir. Algilanan itibarin ¢evrimigi ilk giiven ve ¢evrimi¢i devam
eden giiven ile olumlu bir sekilde iligkili oldugunu dogrulamaktadir (Wang ve Hu,
2010). Bununla birlikte algilanan itibarin, sirkete giivenme ve yeni tiiketiciler i¢in
sirkete yonelik niyetlere glivenme iizerinde olumlu bir etkisi oldugu bulunmustur
(McKnight, Choudhury & Kacmar, 2002). Bir bagka arastirmada ise algilanan itibar
ile, sirkete olan giiven, 6zellikle ilk giiven ile olumlu bir sekilde iliskili oldugu

goriilmiistiir (Koufaris & Hampton-Sosa, 2004).

1.6. Miisteri Baghhg

Marka sadakati ile ilgili g¢alismalar genel olarak tekrar satin alma
davramisina odaklanilir. Ornek vermek gerekirse, sadakat kavramu tiiketicilerin
satin alma modellerine gore dort kategoride toplanmistir. Bunlardan ilki
boliinmemis sadakat, ikincisi boliinmiis sadakat, ti¢iinciisii kararsiz sadakat ve
dordiinciisii ise sadakatsizlik olarak belirtilmistir (Brown, 1952). Bunun disinda ise
sadakatin Uiriinii tekrar satin alma olasilig1 lizerinden 6l¢iim yaparak ifade edilmistir
(Kuehn, 1962). Baz1 arastirmacilar ise davranigsal bir tanimin yetersiz oldugunu,
gercek sadakat ve sahte sadakat arasinda 6rnegin tiiketici icin mevcut alternatiflerin
bulunmamasindan kaynaklanabilecegini 6ne siirmiislerdir (Day, 1969; Jacoby &
Chestnut, 1978). Arastirmacilar, bu elestirilere yanit olarak, davranigsal bir boyuta
ek olarak bir tutum boyutu araciligiyla sadakati 6lgmeyi 6nermislerdir.

Buradan yola c¢ikarak marka sadakati belirli bir siire icinde tiiketici
tarafindan ifade edilen bir {iriin kategorisindeki bir veya daha fazla markaya yonelik
tercihli, tutumsal ve davranigsal tepki olarak tanimlandi1 (Engel & Blackwell, 1982).

Bir bagka arastirmaci ise sadakatin psikolojik bir siirecten kaynaklanan 6nyargili
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bir davranigsal satin alma siireci oldugu gorisiinii ifade etmistir (Jacoby ve
Chestnut, 1978). Literatiir arastirmasi igerisinde marka sadakati ile ilgili diger
tanimlara da yer verilmesi gerektigi diisiiniilmiistiir. Ornegin marka sadakati,
markanin zaman iginde tutarli bir sekilde satin alinmasiyla sonuglanan bir markaya
kars1 olumlu bir tutumu olarak ele alinmistir (Assael, 1992).

Bu mantik, bir marka icin tekrar satin alma davranisi tezahiir ettiginde
sadakatin mevcut oldugunu o6ne siiren Keller (1993) tarafindan da desteklenmistir.
Gremler (1995) ise, hem tutumsal hem de davranigsal boyutlarin herhangi bir

sadakat 6l¢iimiine dahil edilmesi gerektigini de 6ne stirmiistiir.

1.6.1. Miisterinin Elektronik Ortamda Baghhgi

Yapilan literatiir arastirmasinda miisteri geleneksel baglilig ile miisterinin
elektronik ortamdaki bagliligi arasinda farkliliklar goriilmiistiir. Miisterinin
elektronik ortamdaki bagliligi sekiz ayr1 kategori altinda toplanmistir ve

incelenmistir.

1.6.1.1. Ozellestirme (Kisisellestirme)

Ozellestirme, elektronik ticaret ortaminda faaliyet gdsteren bir saticinin
driinleri, hizmetleri veya sundugu islemler ile ilgili sagladiklarinin bireysel
miisterilere uyarlanabilme yetenegini ifade etmektedir.

Ozellestirme, elektronik ticaret ortaminda faaliyet gosteren saticilar igin
bliyiik bir potansiyel sunmaktadir. Ciinkii web ortaminda, deger 6nermesinin, igerik
cesitliligine oldugu kadar 6zellestirmeye izin verme yeteneklerine de bagl oldugu
acikca ifade edilmistir (Schrage, 1999). Birgok elektronik ticaret ortaminda faaliyet
gosteren satici, uygulamalarinda belli bir dereceye kadar 6zellestirme eklemeye
basladig1 goriilmektedir. Mevcut ¢alismaya gore, operasyonel olarak 6zellestirme,
bir elektronik ticaret ortaminda faaliyet gOsteren satici i¢in web sitesinin bir
miisteriyi ne Ol¢iide tantyabildigi ve anlayabildigi ile birlikte iirlin, hizmet ve
aligveris deneyiminin se¢imini o miisteri icin uyarlayabilmesi olarak

tanimlanmaktadir.
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Ozellestirmenin elektronik ortamdaki baglilig1 etkilemesinin beklenmesinin
bircok nedeni vardir. Ozellestirme, miisterilerin satin almak istedikleri bir seyi
bulma olasiligini artirmaktadir. NetSmart Research tarafindan yapilan bir anket,
elektronik ticaret platformlarinda gezinen internet kullanicilarinin %83' {iniin
sitelerde gezinirken hayal kirikligina ugradigimi veya kafalarinin karistigini
gostermektedir (Lidsky, 1999). Elektronik ticaret ortaminda faaliyet gosteren bir
satici, sitesini kisisellestirerek yasanilan bu hayal kirikligini azaltabilmektedir.
Ozellestirme aym1 zamanda miisterinin gercekten ne istedigine hizli bir sekilde
odaklanmay1r miimkiin kilarak artan se¢im algisini yaratabilmektedir (Shostak,
1987). Ek olarak, ozellestirme, yiiksek kaliteyi isaret edebilir ve miisteri ile iiriin
arasinda daha 1yi bir gercek eslesmeye yol acabilmektedir (Ostrom & lacabucci,
1995).

Son olarak, site 6zellestirildiginde bireyler islemlerini daha verimli bir
sekilde tamamlayabilmektedir. Genis bir {iriin se¢imi tiiketicileri rahatsiz
edebilmektedir ve onlara alternatifleri daraltilmis basit karar kurallar1 kullanmaya
itebilmektedir (Kahn, 1998). Elektronik ticaret ortaminda faaliyet gdsteren satici,
secimleri bireysel miisteriler icin dogru sekilde uyarlayabilir veya daraltabilirse,
miisterilerin tam olarak istediklerini bulmak i¢in tiim {iriin yelpazesine géz atmaya

harcadiklar1 zamani1 en aza indirebilir.

1.6.1.2. iletisim Etkilesimi

Elektronik ortamda faaliyet gosteren bir satict ile miisterileri arasinda
gerceklesen etkilesimin dinamik dogasini ifade eder.

Yapilan literatiir arastirmasinda goriilmistiir ki, bazi arastirmacilar
elektronik ticarette miisteri baghligi icin etkilesimin Onemini vurgulamistir
(Deighton, 1996; Watson, Akselsen & Pitt, 1998). Etkilesim eksikligi, elektronik
ticaret platformlarinin ¢cogu i¢in bir sorun olusturmaktadir. Genellikle bir veya iki
giin gectikten sonra yanit vermek, yetersiz iirlin bilgisi sunmak ve sorular1 e-posta
yoluyla yanitliyor olmak zordur.

Elektronik ticaret ortaminda faaliyet gosteren saticilar, elektronik etkilesimi
elde etmek ve bundan yararlanmak i¢in gereken adanmigligin tamamini toplayana

kadar onemli pazar paymi elde edemeyecekleri goriilmiistiir (Salvati, 1999). Bu
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calisma icin, iletisim etkilesimi operasyonel olarak bir web sitesindeki miisteri
destek araglariin kullanilabilirligi ve etkinligi ve miisterilerle iki yonlii iletisimin
kolaylastirilma derecesi olarak tanimlanmaktadir. Iletisim etkilesiminin birgok
nedenden dolayr miisteri sadakati {izerinde biiyiikk bir etkiye sahip olmasi
beklenmektedir. FElektronik ticaret ortaminda faaliyet gdsteren bir satici, bir
tilketicinin hafizasi ile olan etkilesimini bir arama siireciyle degistirerek, tiiketici
tarafinda algilanan degeri artirabilmektedir. ikinci bir neden ise, etkilesimin bir
miisteriye sunulabilecek bilgi miktarini 6nemli 6l¢iide artirmasidir (Deighton,
1996; Watson, Akselsen & Pitt, 1998). Ornegin, bir kitapgidaki miisteri genellikle
bir kitabin igerigini anlamak i¢in kitabin arka yiiziinde gegen 6zeti okumakla
sinirlidir. Bununla birlikte, bir ¢evrimigi kitap saticisinin miisterisi yalnizca kitabin
arka yiiziinde gegen Ozeti okumakla kalmaz, ayni zamanda onde gelen siireli
yayinlarda yazilan yorumlari ve diger miisterilerin goriislerini de okuyabilmektedir.
Cevrimigi ortamda gezinen tiiketici, benzer okuma zevklerine ve tercihlerine sahip
kisiler tarafindan satin alinan diger kitaplarla ilgili oneriler de alabilmektedir. Bu
bilgiler, miisterinin tam olarak istedigi {iriinii veya {irtinleri segmesine yardimci
olur.

Etkilesim, elektronik ticaret ortaminda faaliyet gdsteren saticinin miisterinin
zevkleri ve tercihleri ile ilgili daha rafine bilgi olusturmasina yardimer olurken,
miisteri bu bilgi havuzundan geri bildirim alma, kazang¢ elde etme ve bunlara
ekleme yapma tesvikine sahip olmaktadir. Bu nedenle, iletisim etkilesiminin
miisterinin elektronik ortamdaki baglilig1 ile olumlu bir sekilde iliskili olmasi
beklenmektedir (Alba, & digerleri, 1997).

Son olarak, etkilesimle kolaylastirilan gezinme siireci, se¢im 6zgiirliigiinii
ve misterinin  deneyimledigi kontrol seviyesini Onemli Olgiide arttirdig

goriilmiistiir (Hoffman, Donna L. & Novak T.P., 1996).

1.6.1.3. isleme

Isleme, elektronik ticaret ortaminda faaliyet gdsteren bir saticinim,
gerceklesen satin almalar ile ilgili olarak siireci takip edebilmek ve zaman ig¢inde

stirdiiriilebilir kilmak i¢in miisterilerine ilgili bilgi ve tesvikleri saglama Ol¢iisiinii
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ifade eder. Firmanin tiiketicileri islemek i¢in veritabanlarini etkin bir sekilde
kullanmalar1 gerekmektedir (Berger, 1998).

Istenilen bilgileri proaktif olarak sunarak, elektronik ticaret ortaminda
faaliyet gosteren bir saticinin, tiiketiciyi geri gelmeye veya tekrar aligveris yapmaya
davet etmektedir. Bir satict yalnizca bir miisteriyi tanimasi degil, ayn1 zamanda o
miisteriye ulasmasi (6rnegin elektronik posta promosyonlar1 yoluyla) ve onu satin
alma yolu boyunca ikna etmesi nispeten daha basit ve ucuzdur.

Bu calismada isleme, elektronik ortamda faaliyet gosteren bir saticinin
operasyonel olarak, miisterilere sundugu bilgi ve ¢apraz satis tekliflerinin sikligi
olarak tanimlanmistir. Bir firma, {riinlerini miisterilerine ¢apraz satarak, aksi
takdirde elde edilmesi zahmetli olacak faydali bilgiler saglayabilir. Ornegin
Amazon.com, gecmis satin alimlariyla ilgili kitap teklifleriyle miisterilerine ulasir.
Cevrimigi erkek giyim perakendecisi Paul Frederick, daha 6nce satin aldiklari
irlinlere benzer giyim iriinlerinde indirimli satis oldugunda miisterilerini
elektronik posta ile bilgilendirmektedir. Bu tiir uyaran ve bilgi dongiilerinin ek bir
faydasi, elektronik ortamda faaliyet gosteren saticinin miisteriye iliskin bilgi
tabaninin siirekli olarak gelistirilerek, miisterinin bu tiir bilgileri sifirdan inga etmesi
gereken bagka bir saticiya yonelmesini azaltmasidir. Ayrica, bu tiir girisimlerle,
elektronik ticaret ortaminda faaliyet gOsteren bir satici, miisteriler tarafindan

olusabilecek ekstra iirlin ve bilgi arama olasiligin1 proaktif olarak azaltabilir.

1.6.1.4. Bakim

Bu baslik altinda bahsedilecek olan bakim, elektronik ticaret ortaminin
calisirh@im siirdiirmesi i¢in gerekli olan altyapr bakimi olarak ele alinacaktir.
Elektronik ticaret ortaminda faaliyet gosteren bir satici, hem anlik islemlerini hem
de uzun vadeli olarak miisteri iligkilerini kolaylastirmak icin tasarlanmig tiim satin
alma Oncesi ve sonrasi siireglerini, bununla birlikte miisteriye sunmus oldugu
arayiizdeki faaliyetine verdigi 6nemi ve dikkati ifade etmektedir.

Miisteriye sunulan hizmetler, hem elektronik ortamda faaliyet gosteren
saticinin hizmette herhangi bir kesinti olmamasini saglamak i¢in ayrintilara verdigi
hassasiyet hem de meydana gelebilecek arizalara derhal ¢oziim iiretilmesine

yonelik gosterdigi cabaya karsilik endisesini aktarmasi agisindan onemli bir
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konumdadir. Ciinkii fiziksel diinyada eger bir mutsuz edilir ise yaklasik bes
arkadasa yansirken, internet ortaminda benzer mutsuzluk hizli bir sekilde yaklasik
olarak bes bin kisiye yansiyabilmektedir (Poleretzky, 1999). Buna ek olarak,
cevrimi¢i bir tiiketici rakiplere neredeyse aninda erisebilir ve bu nedenle elektronik
ortamda faaliyet gosteren bir satici miisterisini rakip bir firmaya kolayca
kaptirabilmektedir. Bu nedenle, elektronik ticaret ortaminda faaliyet gdsteren bir
satict miisterine uygun hizmeti siirekli sunabilmek icin gerekli bakimlarini
periyodik olarak gergeklestirmelidir.

Literatiir arastirmasinda goriilmiistiir ki, operasyonel olarak bakim ve
altyapiya 6zen gostermek, bir miisterinin tercih edilen iirlinlerinin stok durumunu
ve siparislerinin ne durumda oldugu ile ilgili olarak ne 6l¢iide bilgilendirildigi ve
istenen hizmetlerin saglanmasindaki aksakliklar1 en aza indirmek i¢in harcanan
cabanin boyutu olarak tamimlanmaktadir. Tiiketici almakta oldugu hizmet
karsiliginda basarisizliklar ile karsilasmasi durumunda veya bu basarisizliklari
siirekli yasamasi durumunda bu durum elektronik ortamda faaliyet gosteren
saticinin  gelecekteki islerini etkileyecektir. Tiiketici ile satici arasinda kurulan
bagin zayiflamasina ve hizmet kalitesinde algisinin diismesine sebep olacaktir
(Bolton & Drew, 1992). Literatilir arastirmasi ¢ergevesinde bu konuda yapilan
arastirmalar incelendiginde, sunulan hizmette yasanilan hatalar ve arizalar
miisterilerin tekrar satin alma davraniglar1 {lizerindeki olumsuz etkisini tespit
edildigi goriilmistiir (Bitner, Booms ve Tetreault, 1990; Boulding, Kalra, Staelin
& Zeithml, 1993; Kelley, Hoffman & Davis, 1993; Rust & Zahorik, 1993).

Son olarak, bir firmanin miisteriye sundugu hizmette yasanilan kesintileri
en aza indirmek i¢in gosterdigi 6zen diizeyinin daha yiiksek sekilde elektronik

ortamdaki miisteri sadakatine yol agmas1 beklenmektedir.

1.6.1.5. Topluluk

Sunulan {riinler ve hizmetler hakkinda fikir ve bilgi aligverisini
kolaylastirmak icin elektronik ortamda faaliyet gosteren satici tarafindan
diizenlenen ve siirdiiriilen, mevcut ve potansiyel miisterilerden olusan ¢evrimici bir
sosyal varligi ifade eder. Ornegin, bir toplulugu destekleyen c¢evrimici bir

kitabevinin miisterileri, belirli bir kitab1 satin almadan 6nce onu satin alan diger
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miisterilerin fikirlerine erigebilir. Bununla birlikte, miisteri kitab1 okuduktan sonra,
kitap ile ilgili kendi goriislerini de paylasabilmektedir. Bu gelismeler 151g1nda sanal
topluluklarin bilgi ¢cagiin en ilging gelismelerinden birini temsil ettigi kabul
edilmektedir (Balasubramanian & Mahajan, 2001).

Kitapgilar, miizayede evleri, bilgi saglayicilarl, ¢icek saticilar1 ve ev aletleri
saticilar1 dahil olmak iizere bir dizi farkli isletme, bu topluluklarin miisteri
sadakatini artirma potansiyeline sahip oldugunu fark ettikleri i¢in sanal miisteri
topluluklar1 olusturduklar1 goriilmiistiir (Conhaim, 1998; Strum, 1999; Donlon,
1999).

Bir toplulugun miisteri sadakatini potansiyel olarak etkilemesinin birkag
nedeni vardir. Yapilan literatiir arastirmasinda topluluklarin agizdan agiza bilgi
iletmeyi kolaylastirmada oldukca etkili oldugu gozlemlenmistir (Hagel &
Armstrong, 2007). Miisterinin bilgi aligverisi yapma ve {irlin deneyimlerini
karsilastirma becerisinin miisteri sadakatine katkida bulunabilecegini fark
edilmistir (Frank, 1997). Bununla birlikte birgok tiiketici, satin almak istedikleri
irlin ve hizmetlerle ilgili tavsiye ve bilgi almak i¢in diizenli olarak diger tiiketicilere
basvurmaktadir (Punj & Staelin, 1983).

Hatta bu konuda goriilmistiir ki, topluluk araciligiyla miisteriler arasinda
bilgi aligverisini kolaylagtirmak amaciyla, bir bilginin silinmesi veya degistirilmesi
miisterilerin elektronik ortamdaki miisteri bagliligin1 daha da artirabilmektedir.
Ozellikle, baz1 miisteriler diger topluluk iiyelerinin girdilerine deger verdikleri i¢in
sadik kalabilir ve digerleri de topluluga bu tiir girdileri saglama siirecinden zevk
aldiklar1 i¢in sadik olabilirler. Topluluklar ayrica bireysel miisterilerin daha biiyiik
bir grupla 6zdeslesmesine ortam sunmaktadir.

Bir topluluk 6zelinde elektronik ortamda faaliyet gosteren bir satici veya
markayla 0Ozdeslesen miisteriler, mevcut durumda giicli ve kalict baglar
gelistirebilirler (Mael & Ashforth, 1992). Ornegin, kendilerine "domuz" diyen
Harley Davidson miisterileri, sik sik baska bir motosiklet markasini satin almak i¢in
giiclii caydirici olarak hareket eden topluluk iiyeleriyle baglar gelistirmektedir.

Sanal topluluklarda kolaylastirilan rastgele sosyal etkilesimler bile
tiikketiciler igin degerli olabilmektedir. Ornegin bir alisveris merkezindeki tiim

etkilesimlerin %25 'inin sosyal etkilesimler olarak adlandirilabilecegini belirtti
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(Feinberg, Sheffler, Meoli & Rummel, 1989). Topluluklar ayrica elektronik
ortamdaki miisteri bagliligini, miisterilerin kendi aralarinda kurduklar1 sosyal
iligkiler tizerindeki etkileriyle, genellikle ortak bir ilgi alanina dayali olarak etki
ettigi de goriilmiistiir (Oliva, 1998). Ornegin, geri doniistiiriilmiis kagit {iriinleri
saticis, gevreyi korumaya odaklanan bir topluluga ev sahipligi yapabilir. Bu
toplulugun iiyeleri, sosyal etkilesime deger verdikleri ve perakendecinin is yapma
tarzinin kendi degerleriyle uyumlu oldugu i¢in baghlik kurabilir ve sadik

kalabilmektedir.

1.6.1.6. Se¢im

Geleneksel bir satici ile karsilastirildiginda, elektronik ortamda faaliyetine
devam eden bir saticinin tipik olarak herhangi bir kategoride daha genis bir iiriin
kategorisi yelpazesi ve daha c¢esitli iirlinler sunabilmektedir. Bir aligveris
merkezindeki bir magaza, zemin alaninin kullanilabilirligi ve maliyeti ile sinirh
olmakla birlikte ¢cevrimi¢i muadili bu tiir sinirlamalara sahip degildir.

Elektronik ortamda faaliyet gOsteren bir saticinin miisterilere daha fazla
secenek sunmak i¢in diger sanal tedarikgilerle de ittifaklar kurabilir. Ornek vermek
gerekirse, elektronik ortamda faaliyet gosteren bir satici envanterinde belirli bir
iirlin kategorisinin yalnizca siirli bir ¢esidini tutabilir, ancak daha kapsamli
envanterlerinden gonderebilen diger tedarik¢iler ve tireticilerle ittifaklar kurabilir.

Ancak miisteri, ittifak tarafindan tasinan tiim {riin yelpazesine elektronik
ticaret ortaminda faaliyetini siirdliren saticinin web sitesinden sorunsuz bir sekilde
erisebilir. Birgok tiiketicinin aligveris yaparken birden fazla saticiyla ¢alismak
istemedigi goriilmiistiir. Rakip alternatiflerin sayisiyla birlikte saticilar aligverisle
ilgili olarak tiiketiciye ulasma maliyetlerinin arttifin1 belirtmistir (Bergen, Dutta ve
Shugan, 1996). Buna karsilik, elektronik ortamda faaliyet gdsteren tek bir saticinin
mevcut alternatiflerin sayisindaki olasi bir artis, zamanin firsat maliyetlerini ve
sanal magaza atlamada harcanan gergek rahatsizlik ve arama maliyetlerini biiytlik
Olciide azaltabilir. Daha fazla segenek sunan elektronik ortamda faaliyet gosteren
satic1, tek noktadan aligveris i¢in baskin, akilda kalan hedef olarak ortaya ¢ikarak

cevrimici ortamda miisteri baglilig yaratabilir.
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1.6.1.7. Kolayhk

Bir miisterinin web sitesinin basit, sezgisel ve kullanici dostu oldugunu ne
Olclide hissettigini ifade etmektedir. Bilginin erisilebilirligi ve islem siireclerinin
basitligi, islemlerin basariyla tamamlanmasinin 6nemli dnciilerinden oldugu kabul
edilmektedir. Web sitesinin kalitesi 6zellikle 6nemlidir. Clinkii elektronik ortamda
faaliyet gosteren bir satici i¢in pazar yeri ile merkezi veya hatta tek arayiizi temsil
etmektedir (Palmer & Griffith, 1998).

Herhangi bir sey satin almadan bir web sitesinden ayrilan tiiketicilerin %
30'u, site lizerinden yollarin1 bulamadiklari i¢in bunu yapmaktadirlar (Schaffer,
2000). Tiiketicilerin bilgiyi kolayca aramasmi saglamanin ve bilgiyi kolayca
erisilebilir ve goriiniir hale getirmenin basaril1 bir elektronik ticaret isi yaratmanin
anahtar1 olduguna inanilmaktadir (Sinioukov, 1999). Bununla birlikte bir web
sitesini kullanicinin bakis agisindan uygunsuz hale getiren bir dizi faktoriin
olduguna isaret edilmektedir (Cameron, 1999).

Bazi durumlarda, bilgi mantiksal bir yerde olmadig1 veya web sitesinde ¢ok
derin bir yerde konumlandig1 i¢in erisilemeyebilir. Diger durumlarda ise, bilgiler
anlaml bir formatta sunulmayabilmektedir.

Son olarak, ihtiyag duyulan veya istenen bilgiler tamamen mevcut
olmayabilmektedir. Uygun bir web sitesinin teknik agidan yapilan islemlere kisa
siirede yanit verebilmesini, bir islemin hizli tamamlanmasini kolaylastirdigin1 ve
miisteri cabasini en aza indirdigini savunulmaktadir (Schaffer, 2000). Ortamin
dogas1 geregi, cevrimi¢i miisteriler islemlerinin hizli ve verimli bir sekilde
islenmesini beklemektedirler. Miisteriler bilgi arama veya islemleri tamamlama
cabalarinda engellenmis ve hayal kirikligina ugramis ise, geri donme olasiliklar
daha diistiktiir (Cameron, 1999). Mantikli ve kullanimi uygun bir web sitesi,
miisterilerin hata yapma olasiligini1 da en aza indirecek ve aligveris deneyimlerini
daha tatmin edici hale getirecektir. Bu sonuglar muhtemelen miisterinin elektronik

ortamda miisteri baghligini artiracaktir.
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1.6.1.8. Karakter

Elektronik ortamda faaliyet gosteren bir saticinin, tiiketicilerin zihninde

olumlu bir itibar ve karakterizasyon olusturmasina yardimci olabilir. Bu baglamda,
web sitesi, potansiyel olarak bir televizyon veya gazete iletisiminden ¢ok daha
kapsamli ve etkili bir ortam1 temsil edebilmektedir (Budman, 1998).
Karakter, elektronik ortamda faaliyet gdsteren bir saticinin web sitesindeki metin,
stil, grafik, renkler, logolar ve sloganlar veya temalar gibi girdileri kullanarak
tiikketicilere yansittig1 genel bir imaj veya kisilik olarak tanimlanabilir. Karakterin
ozellikle 6nemli oldugu kabul edilmektedir. Genel sunum ve goriintiiniin 6tesinde,
web siteleri, site tanima ve hatirlamay1 gelistirmek i¢in benzersiz karakterler veya
kisilikler kullanabilir. Bu konuda yapilan literatlir arastirmasi grafiklerin ve
sembollerin (6rnegin logolar) bir sirkete kars1 olumlu miisteri tutumlari yaratmak
icin paylasilan iligkileri veya anlamlari harekete gecirebildigini gostermistir
(Henderson & Cote, 1998).

Bu tiir kodlanmis uyaranlar, miisteri tutumlarini olumlu yonde
etkileyebilmektedir (Hershenson ve Haber, 1965). Ornegin, taninmis miicevher
perakendecisi Tiffany, web sitesindeki tiim miicevher goriintiilerinin ytliksek kaliteli
grafikler kullanilarak sunulmasini saglamak icin dijital goriintiileme teknolojisine
onemli dl¢lide yatirim yapmistir. Web sitesinin genel etkisi, Tiffany’nin prestijli ve

yiiksek kaliteli bir perakendeci olarak itibarin1 pekistirmektedir (Neil, 1998).

32



IKiNCi BOLUM
ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER
Bu boliimde caligmaya ait arastirma modelinin igerigi anlatilacaktir.

Uygulanan arastirma modelinin hipotezleri, arastirmanin amaci, kapsami ve

onemine iligkin bilgiler aktarilacaktir.

2.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kapsam

Tiketicilerin ¢evrimi¢i aligveris yaparken elektronik ticaret siteleri
icerisinden yaptiklari tercihlerin sebepleri elektronik ticaret platformlarinda faaliyet
gosteren saticilar ve ilgili platformlar1 yoneten kurumlar i¢in 6nem arz etmektedir.
Her gecen yil daha sik ve daha iyi performans gdsteren bir internet kullanicisi olan
tiikketicilerin belirli motivasyonalar dogrultusunda elektronik ticaret sitesi tercihi
yaptiklar1 gézlemlenmistir. Tiiketicilerin kararlarinda olumlu veya olumsuz etkiye
sahip olan bu motivasyon faktorleri durumsal degiskenlerine bagl olarak yeniden
sekillenebildigi goriilmiistiir.

Bu calismanin amaci, tiiketicinin satin alacag iiriin veya hizmet i¢in tercih
edecegi elektronik ticaret platformuyla kurdugu etkiletisimi incelemektir. Tiiketici
tercih edecegi elektronik ticaret platformunun itibarima ve sundugu hizmet
kalitesine karsilik memnuniyeti ve elektronik ticaret platformuna kars1i duydugu
giliven duygusu arastirilacaktir.

Bu ¢alismanin 6nemi ve ¢iktilar geleneksel ticarete karsi elektronik ticaret
ortaminda faaliyet gdsteren saticilarin tiiketiciler tarafindan tercih edilme
sebeplerini anlamak ve elektronik ticaret platformlarinin tiiketiciler tarafindan
deneyimlenen miisteri memnuniyeti ve giiven duygusunun énemini vurgulamak
amaciyla gerekli goriilen iyilestirmeleri hayata gegirmeleri agisindan yol gosterici

olacaktir.

2.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Yapilan literatiir taramasina dayanarak, tiiketicinin ¢evrimici aligveris icin
tercih edecegi elektronik ticaret platformunun degerlendirmesine etki edebilecek

kavramlar igerisinden bes tanesi se¢ilmis ve aralarindaki etkilesime gore c¢ikan
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sonuglar, bes kavram arasinda bag oldugu ve elektronik ticaret platformu tercihinde
onemli bir etkiye sahip oldugu anlagilmistir Bu bes kavram; markanin sundugu
hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, markanin itibari, markaya duyulan giiven ve
miisteri baglilig1 seklindedir.

Belirlenen kavramlar tiiketicinin ¢evrimigi aligveriste tercih edecegi
elektronik ticaret platformuna etki etmesi noktasinda olumlu etkiye sahip oldugu
diistiniilmektedir. Tiiketicinin durumsal degiskenlerinin ve satin alma amacinin,
satin alma motivasyonlar1 lizerindeki etkileri kontrol degiskenleri olarak analiz
edilecektir.

Arastirma modelinden yola ¢ikarak yola c¢ikarak asagidaki hipotezler

olusturulmustur:

Sekil 2.3.1. Arastirmanin Modeli

H1
Cevrimigi Markaya H5
Hizmet Kalitesi Duyulan Giiven
H3 X H2 Marka Bagliligi
Marka Itibar Misteri H6
H4 Memnuniyeti

H1: Cevrimigi hizmet kalitesinin, markaya duyulan giivene olumlu etkisi vardir.
H2: Cevrimigi hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyetine olumlu etkisi vardir.
H3: Marka itibarinin, markaya duyulan giivene olumlu etkisi vardir.

H4: Marka itibarinin, miisteri memnuniyetine olumlu etkisi vardir.

HS5: Markaya duyulan gilivenin, miisteri memnuniyetine olumlu etkisi vardir.
H6: Markaya duyulan glivenin, marka bagliligina olumlu etkisi vardir.

H7: Miisteri memnuniyetinin, marka bagliligina olumlu etkisi vardir.
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UCUNCU BOLUM
METODOLOJI

3.1. Markalarin Secilmesi

Miisteri memnuniyeti ve giiven duygusunun elektronik ticaret platformu
tercihine olan etkileri iizerine yapilan bu arastirmada model olacak markalarin
se¢im stireci detayli bir arastirmayla sonuclandirilmstir. Trendyol ve Hepsiburada
isleyis sekli ve operasyonel yapist olarak birbirine benzer ve rakip iki elektronik
ticaret platformudur. Bu markalarin se¢imi, markalarin kurulusundan bu yana
gostermis olduklar bliyiime ve gelisme dogrultusunda kazandiklar1 miisteri, sahip
olduklar1 pazar payi, marka bilinirligi ve giivenirligi etkenleri incelenerek

gerceklestirilmistir.

3.1.1. Trendyol

2010 y1linda Demet Mutlu tarafindan kurulan Trendyol merkezi Istanbul’da
bulunan bir elektronik ticaret platformudur. Ikinci el platformu Dolap, tasima ag
Trendyol Express ve dijital doniisiim odaklt AR-GE merkezi Trendyol Tech ile
birlikte faaliyet gostermektedir. Trendyol Group cat1 adin1 da kullanan platform,;
Trendyol Express kuryeleri ve hizmet saglayicilar1 dahil edildiginde toplam 4 bin
kisiyi istihdam etmektedir.

Biiyiimesine paralel sundugu iiriin ve hizmetleri genisleterek pazaryeri
modeline ge¢mistir. Moda, elektronik, ev ve mobilya, gida, anne-¢ocuk, kozmetik
gibi bircok kategoride yilda {i¢ yliz milyondan fazla {irlinli miisterilerine
ulastirmaktadir. Yilda on bes milyondan fazla miisterisi, aylik ortalama yiiz seksen
milyon mobil ziyaret sayisi bulunan platformun mobil uygulamas: bugiine kadar
kirk bes milyon kez indirilmistir. Kendisini teknoloji sirketi olarak tanimlayan
Trendyol, kendi gelistirdigi teknoloji ile aligverisi dijitallestirmektedir. KOBI’lerin
dijital doniisiimiine yonelik projeler ve kampanyalara oncelik vermektedir.
Trendyol, ayn1 zamanda toplumsal sorunlarla miicadeleye de katki vermektedir. En
son COVID-19 Pandemisi sirasinda Saglik Bakanligi’na bes milyon lira tutarinda

malzeme ve ekipman tedarik etmis, Cumhurbaskanligi’nin Milli Dayanigma
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Kampanyasi’na da bir milyon lira tutarinda katki yapmustir. Diinyanin lider
elektronik ticaret gruplarindan Alibaba Group, 2018’de Trendyol’a stratejik yatirim
yapmuistir.

Trendyol'un kadinlara yonelik Trendyolmilla ve erkeklere yonelik Trendyol
Man moda markalar1 bulunmaktadir.

Trendyol Tiirkiye'de iiretilen mamiilleri yurtdisindaki tiiketicilerle
bulusturmaktadir. Alman tiiketiciler 2018 yilinda kurulan trendyol.de {izerinden
Tiirk riinlerini dogrudan satin alabilmektedirler. Trendyol farkli iilkelerdeki
platformlar tizerinden 190 tilkeye Tiirkiye'de tiretilen iirlinleri ihra¢ etmektedir.

Haziran 2020°de ¢evrimi¢i market aligveris isine giren Trendyol, Hizli
Market markasin1 Istanbul’da smirli sayida bolgede hizmete sokmustur.

Kullanicilaria 1 saat icinde market iiriinlerini ulastirmay1 hedeflemektedir.

3.1.2. Hepsiburada

Hepsiburada, 1998 yilindan beri faaliyette olan, yalnizca internet tizerinden
hizmet veren aligveris sitesidir. 2011, 2012 ve 2013 yillarinda Tiirkiye’nin en
sevilen markasi, 2013 yilinda ise Yilin Elektronik Ticaret Sitesi secilmistir ve
internet sitesi aylik 100 milyondan fazla ziyaret almaktadir.

Istanbul, Sisli'de yonetim merkezi ve Kocaeli, Gebze'de 100.000 m? alana
sahip bir operasyon merkezi bulunmaktadir. Tim hizmetler bu merkezden
saglanmaktadir. Sirket 5000'den fazla tedarik¢i firma ile galismaktadir.

Hepsiburada, satis yaptigir {riinleri Gebze Operasyon Merkezi'nde
depolarken ayni zamanda tedarikgi firmalar ile birlikte de ¢alismaktadir. Tedarikei
firma olmak i¢in herhangi bir licret 6demek gerekmemekle birlikte Hepsiburada,
tedarikcilerin HepsiJET ve diger kargo anlagsmalarindan yararlanma imkan

sunmaktadir.

3.2. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Yapilan arastirmada birincil veriler kullanilmistir. Bu birincil veriler nicel
(kantitatif) arastirma tasarimiyla elde edilmistir. Bu calismada nicel veri toplama

yontemlerinden biri olan anket yoluyla veriler toplanmistir. Arastirma i¢in gerekli
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verilerin elde edilmesi i¢in gereken anket sorulari, ilgili literatliriin taranmasi ve
yapilmis benzer ¢alismalarda uygulanan anketler arasindan segilerek ve orjinal
kaynaklarindan ayr1 ayr Tiirkge’ye cevrilerek olusturulmustur.

Aragtirmanin uygulama kisminda Hepsiburada ve Trendyol markalar1 6rnek
gosterilerek hazirlanan iki anket i¢in veriler “Google Forms” web sitesinin aracligi
ile diizenlenerek, anket ¢alismalarina ait baglantilar, e-posta gonderimleri, sosyal
medya araglar1 (Facebook, Twitter vs.) ilizerinden paylasilarak katilimcilarin
cevrimigi ortamda yanitlandirmalar1 hedeflenmistir. Zaman ve maliyet kisitlamalar1
nedeniyle, arastirma i¢in 6rneklem biiytikliigii 300 olarak belirlenmistir.

Bu dogrultuda hazirlanan ve arastirma araci olarak kullanilan anket formu
(Ek.1) ve (Ek.2) anketin amacini agiklayan bir 6n yazi ile birlikte toplam alt1
béliimden olusmaktadir. On yazida arastirmanin amaci hakkinda kisa bir bilgi
verilerek, anketi cevaplayacak tiiketicilere kisa bir agiklama yapilmistir.

Anketin ilk bdliimiinde, tiiketicilerin elektronik ticaret platformunda
cevrimi¢i hizmet kalitesine karsi bakis acilarmi ve elde ettikleri deneyimleri
cercevesinde ¢evrimici hizmet kalitesi degerlendirmelerini 6lgmek {izere toplamda
altmis ii¢ soru sorulmustur. Bu boliimdeki sorular c¢oktan se¢meli olarak
hazirlanmustir.

Anketin ikinci boliimiinde, tiiketicilerin elektronik ticaret platformunda
miisteri memnuniyetine karsi bakis acilarimi ve elde ettikleri deneyimleri
cercevesinde miisteri memnuniyeti degerlendirmelerini 6l¢mek tizere toplamda on
iki soru sorulmustur. Bu boliimdeki sorular ¢oktan se¢meli olarak hazirlanmistir.

Anketin ti¢lincli boliimiinde, tiiketicilerin elektronik ticaret platformunda
cevrimigi aligveris gerceklestirdikleri markaya duyulan giivene kars1 bakis agilarini
ve elde ettikleri deneyimleri c¢ercevesinde markaya duyulan giliven
degerlendirmelerini 6lgmek iizere toplamda alt1 soru sorulmustur. Bu béliimdeki
sorular ¢coktan se¢meli olarak hazirlanmstir.

Anketin dordiincii boliimiinde, tiiketicilerin elektronik ticaret platformunda
miisteri sadakatine kars1 bakis agilarini ve elde ettikleri deneyimleri ¢ercevesinde
elektronik ticaret platformuna karsi olusan miisteri sadakati degerlendirmelerini
Olcmek tlizere toplamda kirk ii¢ soru sorulmustur. Bu boliimdeki sorular ¢oktan

se¢meli olarak hazirlanmistir.
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Anketin besinci boliimiinde, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveriste elektronik
ticaret platformunun marka itibarima kars1t bakis agilarin1 ve elde ettikleri
deneyimleri ¢ergevesinde elektronik ticaret platformuna ait marka itibari
degerlendirmelerini 6l¢mek iizere toplamda yirmi soru sorulmustur. Bu boliimdeki
sorular ¢coktan se¢meli olarak hazirlanmustir.

Anketin altinct ve ayn1 zamanda son bolimiinde ise, tiiketicilerin
demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla cinsiyeti, yasi, egitim durumu, aylik
hane geliri, meslegi, medeni durumu, egitim durumu ve ¢alisma durumu ile ilgili
hem ¢oktan se¢gmeli hem de agik uglu sorular sorulmustur.

Ankette Likert 6lgegine gore hazirlanmis sorular katilimcilarin 6nermelerle
ilgili gorislerini, (1) “Kesinlikle Katilmiyorum”, (2) “Katilmiyorum”, (3) “Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, (4) “Katiliyorum” ve (5) “Kesinlikle Katiliyorum”
seklinde siralanan se¢eneklerden birini belirtmeleri istenmistir.

Pilot calisma yapilarak anketlerin anlagilabilirligi ve uygulama kolaylig1
konularinda iyilestirmeler yapilarak, sorularin daha iyi ve daha net cevaplanmasi
saglanacak sekilde tasarlanmalarina 6zen gosterilmistir. Saglikli bilgiler elde etmek
ve veri kaybini 6nlemek amacli “Google Forms” web sitesinde diizenlenen anketler
igin tlim sorular cevaplanmasi zorunlu hale getirilmis ve bir cihaz iizerinden
anketlere yalnizca bir defa erisim saglanmasi ayarlar tizerinden kaydedilmistir.

Anketlere erigsimin acik oldugu 3 haftalik siire tamamlandiktan sonra
tiikketicilerden gelen yanitlarin elektronik veri havuzunda toplanmasi saglanmistir.
Anket caligmasi i¢in bu 2 anket {izerinden toplanan veriler SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences) programina aktarilmis ve Oncelikli olarak
giivenilirlik analizi ve normal dagilim testleri yapilmis, ardindan gegerlilik testleri

ile hipotez testlerinin istatistiki analizleri yapilmstir.

3.3. Orneklem

Arastirma evrenini temsil etmek lizere yararlanilacak 6rneklem icin farkli
demografik oOzelliklere sahip 162 Hepsiburada ve 165 Trendyol platformu
kullanicisina ulagsmak hedeflenmistir. Farkli gegmisler, farkl kisilik 6zellikleri ve
farkli yaklagimlar ile 6rneklemi c¢esitli kilabilmek i¢in farkli yas gruplar1 ve farkl

gecmise sahip bireylere ulasma amaglanmaistir.
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3.4. Veri Analizi ve Bulgular

Arastirmada elde edilen veriler i¢in Oncelikle gilivenilirlik analizi
uygulanmistir. Boylece dlgeklerin analiz yapmak i¢in uygun olup olmadiklar: test
edilmistir. Demografik bulgular i¢in frekans dagilimlar1 her bir demografik soru
icin incelenmis ve ortalamalar1 alinarak yorumlanmistir. Hipotez testleri igin

regresyon analizi kullanilmistir.

3.4.1. Demografik Bulgular

Bu béliimde ankete katilimda bulunan tiiketicilerin cinsiyet, yas, calisma
durumu, egitim durumu, aylik gelir ve medeni durumlarma iliskin bilgiler

verilmistir.

Tablo 3.4.1.1. Cinsiyet Sorusu

Cinsiyetiniz Kisi Sayis Yiizde
Kadin 195 % 59,6
Erkek 132 % 40,4
Toplam 327 % 100,0

Anketlere katilan tiiketicilerin %59,6’s1 (195 kisi) kadin, %40,4°1 (132 kisi)

ise erkektir. Ankete katilanlar tiiketicilerin kadin agirlikli oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.4.1.2. Medeni Durum Sorusu

Medeni Durumunuz Kisi Sayisi Yiizde
Evli 101 % 30,9
Bekar 193 % 59,0
Bosanmig 33 % 10,1
Toplam 327 % 100

Anketlere katilan tiiketicilerin %30,9°u (101 kisi) evli, %59,0°1 (193 kisi)
bekar ve %10,1’inin (33 kisi) ise bosanmis oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.4.1.3. Yas Sorusu

Yasimmz Kisi Sayisi Yiizde
18 2 % 0,6
20 2 % 0,6
21 2 % 0,6
22 8 % 2,4
23 14 % 4,3
24 20 % 6,1
25 20 % 6,1
26 30 %9,2
27 18 % 5,5
28 25 % 7,6
29 8 % 2,4
30 12 % 3,7
32 4 % 1,2
33 6 % 1,8
34 8 % 2,4
35 11 % 3,4
36 4 % 1,2
37 8 % 2,4
38 6 % 1,8
39 14 % 4,3
40 10 % 3,1
41 10 % 3,1
42 4 % 1,2
44 4 % 1,2
45 10 % 3,1
46 11 % 3,4
47 2 % 0,6
48 4 % 1,2
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Tablo 4.4.1.3. Yas Sorusu (devami)

49 6 % 1,8
50 4 % 1,2
51 2 % 0,6
52 8 % 2,4
54 12 % 3,7
55 2 % 0,6
56 12 % 3,7
60 2 % 0,6
67 2 % 0,6
Ortalama 349 % 100

Anketlere katilan tiiketicilerin en diisiik 18 yasinda, en yiiksek ise 67

yasinda oldugu goriilmiistiir. Ankete katilanlarin yas ortalamasi ise 34,9 oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3.4.1.4. Cocugunuz Var Mi1? Sorusu

Cocugunuz Var Mi? Kisi Sayis Yiizde
Evet 123 % 37,6
Hayir 204 % 62,4
Toplam 327 % 100,0

Anketlere katilan tiiketicilerin %37,6’sinin (123 kisi) ¢ocugunun oldugu,

%62 ,4’liniin ise (204 kisi) ise cocugunun olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 3.4.1.5. Meslek Sorusu

Mesleginiz Kisi Sayis1 Yiizde
Akademisyen 2 % 0,6
Asc1 2 % 0,6
Avukat 4 % 1,2
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Tablo 3.4.1.5. Meslek Sorusu (devam)

Bakici 2 % 0,6
Banka Sube Miidiirii 2 % 0,6
Bankaci 2 % 0,6
Bilgisayar Programcisi 4 % 1,2
Broker 2 % 0,6
Ciftci 2 % 0,6
Dijital Uriin Tasarimcist 2 % 0,6
Disgi 4 % 1,2
Doktor 2 % 0,6
Doktora Ogrencisi 2 % 0,6
Editor 2 % 0,6
Emekli 6 % 1,8
Emlake1 4 % 1,2
Esnaf 2 % 0,6
Ev Hanimu 8 % 2,4
Fabrika Miidiirii 2 % 0,6
Finans Miidirt 2 % 0,6
Fitness Egitmeni 2 % 0,6
Fizyoterapist 2 % 0,6
Garson 4 % 1,2
Girigimci 6 % 1,8
Gida Miihendisi 2 % 0,6
Grup Miidiirii 2 % 0,6
Giivenlik Gorevlisi 2 % 0,6
Giivenlik Sefi 2 % 0,6
Hostes 2 % 0,6
Insan Kaynaklart Miidiirii 2 % 0,6
Insan Kaynaklart Uzman Yardimcist 2 % 0,6
Insan Kaynaklar1 Uzmam 2 % 0,6
fletisim Uzmam 2 % 0,6
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Tablo 3.4.1.5. Meslek Sorusu (devam)

Insaat Miihendisi 2 % 0,6
Insan Kaynaklari 2 % 0,6
Isci 2 % 0,6
Isletmeci 2 % 0,6
IT Developer 2 % 0,6
IT Midirii 1 % 0,6
Kafe Isletmecisi 2 % 0,3
Kozmetik Pazarlamacisi 2 % 0,6
Kuafor 4 % 1,2
Kuyum Magaza Miidiirii 2 % 0,6
Kuyumcu 2 % 0,6
Magaza Satis Sorumlusu 2 % 0,6
Makeup Artist 2 % 0,6
Mali Miigavir 2 % 0,6
Manager 2 % 0,6
Mimar 6 % 1,8
Moda Tasarimecisi 2 % 0,6
Mubhasebe 4 % 1,2
Muhasebe Uzmani 2 % 0,6
Miihendis 4 % 1,2
Miisteri Temsilcisi 2 % 0,6
Ogrenci 16 % 4,9
Ogretmen 24 % 7,3
Pastaci 2 % 0,6
Pazarlama 4 % 1,2
Pazarlama Uzmani 2 % 0,6
Portfoy Yoneticisi 2 % 0,6
Product Owner 12 % 3,7
Proje Asistani 9 % 2,8
Proses Uzmani 2 % 0,6
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Tablo 3.4.1.5. Meslek Sorusu (devam)

Psikolog 12 % 3,7
PTT Sefi 2 % 0,6
Reklamci 12 % 3,7
Satin Alma Uzmani 2 % 0,6
Satigcl 4 % 1,2
Serbest 14 % 4,3
Sosyal Medya Uzmani 2 % 0,6
Sporcu 2 % 0,6
Stajyer 2 % 0,6
Taksici 2 % 0,6
Tasarimci 2 % 0,6
Telefoncu 2 % 0,6
Terapist 2 % 0,6
Terzi 2 % 0,6
Uriin Miidiirii 2 % 0,6
Veteriner 2 % 0,6
Yatirim Danigmani 4 % 1,2
Yazar 2 % 0,6
Yoga Egitmeni 1 % 0,3
Yok 12 % 3,7
Yonetici 18 % 5,5
Yonetici Asistani 2 % 0,6
Youtuber 2 % 0,6
Toplam 327 % 100

Anketlere katilan tiiketicilerin 83 farkli meslekten oldugu goriilmiistiir. En
cok katilim gosteren ilk tic meslek dali % 7,3 (24 kisi) ile 6gretmen, % 5,5 (18 kisi)

ile yonetici ve % 16 (14 kisi) ile 6grencidir.
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Tablo 3.4.1.6. Aylik Hane Geliri Sorusu

Ayhk Hane Geliriniz Kisi Sayis1 Yiizde
<2000TL 26 % 8
2000TL - 5000TL 82 % 25,1
5001TL - 10000TL 140 % 42,8
10001TL - 15000TL 63 % 19,3
>15000TL 16 % 4,9
Toplam 327 % 100

Anketlere katilan tiiketicilerin %8’inin, (26 kisi) 2000 TL altinda gelir elde
ettigi, %25,1’inin (82 kisi) 2000 TL - 5000 TL aras1 gelir elde ettigi, %42,8’inin
(140 kis1) 5001 TL - 10000 TL aras1 gelir elde ettigi, %19,3 {iniin (63 kisi) 10001
TL - 15000 TL aras1 gelir elde ettigi, %4,9’unun (16 kisi) ise 15000 TL den fazla

gelir elde ettigi goriilmiistiir.

Tablo 3.4.1.7. En Son Bitirilen Okul Sorusu

En Son Bitirdiginiz Okul Kisi Sayis1 Yiizde
Ortadgretim 14 % 4,3

Lise 16 % 23,2
Universite 153 % 46,8
Yiiksek Lisans 72 % 22,0
Doktora 12 % 3,7

Toplam 327 % 100

Anketlere katilan tiiketicilerin %4,3 {iniin, (14 kisi) ortadgretimden mezun oldugu,
%23,2’sinin (16 kisi) liseden mezun oldugu, %46,8’inin (153 kisi) iiniversiteden
mezun oldugu, %22’sinin (72 kisi) yiiksek lisanstan mezun oldugu, %3,7’sinin (12

kisi) ise doktoradan mezun oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 3.4.1.8. Calisma Durumu Sorusu

Calisma Durumunuz Kisi Sayisi Yiizde
Kendi Hesabina Calistyor 67 % 20,5
Ozel Sektorde Ucretli Calistyor 160 % 48,9
Ogrenci 14 % 4,3
Ev Kadin 8 % 2,4
Emekli 10 % 3,1
Kamuda Ucretli Calistyor 24 % 7,3
Diger 34 % 10,4
Issiz / Is Aryor 10 % 3,1
Toplam 327 % 100

Anketlere katilan tiiketicilerin %20,5’inin, (67 kisi) kendi hesabina ¢alistig1,
%48,9’unun (160 kisi) 6zel sektorde iicretli calistigl, %4,3 liniin (14 kisi) 6grenci
oldugu, %2,4’iiniin (8 kisi) ev kadini oldugu, %3,1’inin (10 kisi) emekli oldugu,
%7,3’lintlin (24 kisi), %10,4’lintin (34 kisi) digeri isaretledigi, % 3,1’inin igsiz / is

aradig1 gorilmiustiir.

3.5. Ol¢eklerin Giivenirlik Testleri

Arastirmanin giivenilirligi Cronbach Alpha yontemiyle hesaplanmistir. Her bir
Olcek icindeki maddelerin diger maddeler ile olan iligkisini bir katsayr ile
hesaplamaktadir. Bu yontem Kunder Richardson formiiliinden tiiretilmistir. Madde
istatistikleri, 6l¢me arasindaki her maddenin aldig1 deger ile aracin tiimiinden alinan
toplam deger arasindaki iligkiyi ifade eder (Balci, 2010, s.109). Bir dlgegin
giivenirligi hesaplanan alfa (o)) katsayisina gore ifade edilmektedir. Alfa katsayisina
bagl olarak bir 6l¢egin giivenirligi su sekilde yorumlanabilir (Kalayci, 2008, s.
405):

e (.00 <a<0.40 ise ol¢ek giivenilir degildir,
o 0.40<0<0.60 ise dlcegin giivenirligi diisiiktiir,

e (.60 <a<0.80ise 6lcek oldukea giivenilirdir,
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o 0.80<a<1.00 ise dl¢ek yliksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Bu aragtirmanin analizinde kullanilan SPSS 27.0.1.0 programinda model
sorularina iliskin yapilan giivenilirlik analizi sonucuna gore bulunan Cronbach
Alpha degerleri asagidaki gibidir. Diislik korelasyona sahip sorularin silinmesi
sonucu ortaya ¢ikan giivenilirlik degeri Olgeklerin kabul edilebilir derecede
giivenilir olduklarinmi gostermektedir.

Hesaplanan Cronbach’s Alpha (a) degerleri ile bu aragtirmada kullanilan tim

Olceklerde yiiksek ve oldukga 1y1 oranda giivenilirlik ortaya konmustur.

Tablo 3.5.1. Hizmet Kalitesi Analiz Sonuc¢lar

Hizmet Kalitesi Cronbach’s Alpha (a)
.989

Maddeler Deger

Satin aldigim iiriin veya tiriinler birebir ayni sekilde teslim edilmektedir. 0,148

Siparis verdigim iiriinler saticilara dogru sekilde iletilir. 0,245

Siparise dai.riédenecek toplam tutar1 ddeme asamasina gegmeden dnce gorebiliyorum ve 0.066

dogrulayabiliyorum. ’

Hatasiz 6deme gergeklestirebiliyorum. 0,260

Satin aldigim iiriin veya iiriinler gorsel ve yazili igerik olarak ifade edildigi gibidir. 0,720

Satin aldigim iiriin veya iiriinler s6z verilen zaman araliginda teslim edilmektedir. 0,732

Satin aldigim iiriin veya iiriinler s6z verilen tarihte teslim edilmektedir. 0,716

Satin aldigim iiriin veya iiriinleri kolay bir sekilde iade edebiliyorum. 0,866

Iade politikasini tatmin edici buluyorum. 0,857

Kargo siireci ve kargo ticreti politikasini yerinde buluyorum. 0,789

Satm. gldlglm iirin veya tiriinlerle ilgili olarak teslimat agamalarini kolayca takip 0.874

edebiliyorum. >

Satin almak istedigim {iriin veya {riinler neredeyse her zaman stokta bulunmaktadir. 0,797

Alternatif kargo segenekleri sunulmaktadir. 0,568
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Tablo 3.5.1. Hizmet Kalitesi Analiz Sonuclar1 (devam)

Satin aldigim iiriin veya iiriinler iyi sekilde kargolanmaktadir. 0,871
Satin aldigim iiriin veya {iriinler iyi sekilde paketlenmektedir. 0,845
Herhangi bir konu hakkinda yardim almak istersem, destek ekibi istekli ve yardim 0,777
etmeye hazir sekilde ilgilenmektedir.

Yardim ve destek ihtiyacima karsilik hizli bir sekilde doniis alabiliyorum. 0,780
Karsilagtigim problemlere karsilik samimi bir ¢ozlim liretme yaklagimi sergilenmektedir. | 0,870
Satig sonrasi destekten olduk¢a memnunum. 0,844
Karsilagtigim problemlere karsi ¢ikarlarima uygun sekilde yardimei oldugunu ve 0,814
cikarlarima odaklandiklarini hissediyorum.

Genel anlamda bana iyi bir satin alma deneyimi saglamak istedigini hissediyorum. 0,906
Bana 6zel ilgi gosterdigini hissediyorum. 0,796
Miisteriye gore dzel icerik gostermesini (kisisellestirmek) son derece dogru buluyorum. 0,799
Ozel ihtiyaglarimi anlayabildigini ve ona uygun iriin Snerebildigini diisiiniiyorum. 0,837
Bana 6zel kisisellestirilebilen 6zellikleri bulunmaktadir. 0,780
Tiim tercihlerimi saklar ve tercihlerime gore bana ekstra hizmetler veya bilgiler sunar. 0,829
N@ tiir .seyler isteyebilecegimi tahmin etme ve 6nerilerde bulunma konusunda oldukca 0.842
iyi bir is ¢ikardigini diistiniiyorum. ’
Anasayfa iizerinden siparis durumumu kontrol edebilecegim kisayol bir baglantiya 0.862
ulagabiliyorum. >
Goriiniisiinii profesyonelce buluyorum. 0,854
Tasarim ve gorsel olarak ¢ekici buluyorum. 0,836
Yararl etkilesimli 6zellikleri bulundugunu diigiiniiyorum. (Ornegin: iiriine her agidan
bakabiliyorum. Istedigim {iriinii olugturabiliyorum veya 6geleri sanal olarak 0,765
deneyebiliyorum).

En iyi teknolojileri kullandigini diistiniiyorum. 0,894
Kullanimint basit buluyorum. Neredeyse "igeri gir ve hizlica aligveris yap" diyor. 0,710
Giizel siirprizlerle karsilagiyorum. 0,634
Yenilik¢i 6zelliklere sahiptir. 0,812
Aligveris yapmay1 oldukca eglenceli buluyorum. 0,865

48




Tablo 3.5.1. Hizmet Kalitesi Analiz Sonuclar1 (devam)

Kullanimi eglenceli 6zellikleri vardir. 0,897
Aligveris yapmay1 oldukca heyecan verici buluyorum. 0,883
Kategorizasyonundaki diizen sayesinde aradigim iriinlere kolayca ulasabiliyorum. 0,843
Gezinmek ve aradigimi bulmak oldukga kolaydir. 0,770
Gegirdigim zamanin bosa harcandigini diisiinmiiyorum. 0,909
Gezindigimde mantikl bir sekilde diizenlendigini ve kurgulandigini diigiiniiyorum. 0,925
Istedigim yere izl bir sekilde erisebiliyorum. 0,848
Herhangi bir islemi tamamlamak kolay ve hizlidir. 0,838
Yayinlanan iiriin resimleri oldukga iyi ve agiklayicidir. 0,917
Minimum tiklama sayistyla istedigimi bulabiliyorum. 0,865
Her zaman dogru sekilde caligmaktadir. 0,892
Arama kutucugunun islevini oldukca faydali buluyorum. 0,788
Olmasi gerektigi gibi caligmaktadir. 0,867
Aligverisimi tamamladigimda sepetime dahil ettigim tiim {iriinleri bilerek alirim. 0,824
Yapisi temiz ve basittir. 0,814
Sezgilerime uygun sekilde diizenlenmis ve kurgulanmustir. 0,833
Yeterli giivenlik 6nlemlerine sahiptir. 0,775
Odeme esnasinda kart bilgilerimi verirken kendimi giivende hissediyorum. 0,846
Gergeklestirdigim herhangi bir iglemle ilgili kendimi giivende hissediyorum. 0,866
Kisisel mahremiyetimin korundugunu hissediyorum. 0,814
Kisisel bilgilerimi kétiiye kullanmayacagina inantyorum. 0,864
Giivenebilecegimi hissediyorum. 0,858
Arkasinda yer alan firma giivenilirdir. 0,855
Arkasinda yer alan firma koklidiir. 0,789
Onayim olmadan kisisel bilgilerimi bir baska site ile paylagsmayacagina inaniyorum. 0,734
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Tablo 3.5.1. Hizmet Kalitesi Analiz Sonuclar1 (devam)

Miisterilerine giiven verdigini diisiiniiyorum. 0,872
Hakkimda her seyi bildigi konusunda endiseleniyorum. 0,059
Tablo 3.5.2. Miisteri Memnuniyeti Analiz Sonuclar:

Miisteri Memnuniyeti Cronbach’s Alpha (a)
.857

Maddeler Deger

Cok sik aligveris yaparim. 0,434

Odeme giivenligi ile ilgili fikrim vardir. 0,546

Gergeklestirdigim aligverislerden memnunum. 0,461

Saticilarin satisa sundugu iiriin veya iiriinler hakkinda verdigi bilgilerin yeterli oldugunu 0,553

diisiiniiyorum.

Alternatif bir elektronik ticaret firmasin tercih etmeyi diisiinmiiyorum. 0,590

Karsilagtigim negatif bir durumda miisteri hizmetlerinden yardim talep ederim. 0,601

Satin aldigim iiriin veya iiriinler kotii paketlenmis sekilde teslim edilmektedir. 0,531

Satin aldigim iiriin veya iiriinler siparis ettigimden farkli olarak yanlis iiriin teslim edilmektedir. 0,613

Satin aldigim iiriin veya iiriinler kirilmis veya zarar gérmiis sekilde teslim edilmektedir. 0,623

Satin aldigim iiriin veya iiriinlerin zamaninda geldigini diisiiniiyorum. 0,592

Tasarimi ve kullanimi beni kaygilandiriyor. 0,467

Satici tarafindan talep edilmesi durumunda iiriin veya iiriinleriyle ilgili geri bildirim veya yorum | 0,459

yazarim.

Tablo 3.5.3. Markaya Duyulan Giiven Analiz Sonuclari

Markaya Duyulan Giiven Cronbach’s Alpha (a)

.881

Maddeler

Deger

Tercih ettigim herhangi bir magazanin iyi performans gosterme becerisine giiveniyorum.

0,810
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Sozlerini yerine getirmesini bekliyorum. 0,727
Satin aldigim markalara giiveniyorum. 0,878
Satis yapan magazalarin giivenilir olduklarina inancim oldukga fazladir. 0,810
Iddia edildigi gibi islevini yerine getirme yetenegine giiveniyorum. 0,857
Tercih ettigim markalarla ilgili olarak aligveris yaptiktan sonra tekrar satin almak 0,239
istersem markalarin kendi elektronik magazalarini kullanmay1 diisiinebilirim.

Tablo 3.5.4. Miisteri Sadakati Analiz Sonuc¢lar1

Miisteri Sadakati

Cronbach’s Alpha (o)

.956
Maddeler Deger
Ihtiyaglarima uygun satin alma &nerileri yapiyor. 0,699
Bana 6zel iriinler siparis etmeme ortam sunuyor. 0,667
Gonderdigi reklamlar ve promosyonlar bana gore dzellestirilmistir. 0,722
Essiz bir miisteri oldugumu hissettiriyor. 0,712
Ihtiyaclarima gére degistigine inantyorum. 0,775
Uriinleri farkl agilardan gérmemi sagliyor. 0,754
Uriinleri bulmami saglayan bir arama kutusu bulunuyor. 0,569
Uriin karsilastirmalarini kolaylastiran bir araca sahiptir. 0,538
flgi gekici bir websitesi oldugunu diisiiniiyorum. 0,723
Aligveris yapmakla ilgili hatirlatict mail veya bildirim almryorum. 0,412
Satin aldigim {iriin veya iiriinlerle ilgili olarak beni bilgilendirir. 0,645
Daha 6nce yaptigim aligverislerle ilgili olarak faturalandirmada sorunlar yasadim. 0,478
Daha 6nce yaptigim alisverisler zamaninda teslim edildi. 0,610
Karsilagtigim herhangi bir soruna yanit alamadigimi hissediyorum. 0,351
fade politikalar1 miisteri dostudur. 0,689
Miisterilere iyi davrandigina inantyorum. 0,746

51



Tablo 3.5.4. Miisteri Sadakati Analiz Sonuclar1 (devam)

Satin alinan {irlin veya tirtinler ile ilgili yasadiklar1 deneyimleri paylasirlar. 0,698
Yazilan iiriin yorumlari {iriin ile ilgili detayl bilgi almak i¢in yeterli degildir. 0,417
Miisterileri birbirlerine giiclii bir sekilde bagh degildir. 0,341
Gergeklestirecegim aligverisler i¢in "tek durak noktasi" 'dir. 0,756
Cevrimigi aligveris ihtiyaclarimin ¢ogunu kargilamiyor. 0,330
Uriin se¢imi smirhdr. 0,359
Secim yapilabilecek genis bir {iriin yelpazesi bulunmamaktadir. 0,330
[lk kez ahigveris yapacak miisteri icin ¢ok fazla yardim almadan bu web sitesinden 0,643
aligveris yapabilir.

Aligveris yapmak uzun zaman aliyor. 0,351
Kullanici dostu bir sitedir. 0,699
Kullanim1 oldukg¢a uygundur. 0,683
Tasarimi bana cekici geliyor. 0,726
Aligveris yapmak benim icin ¢ok eglencelidir. 0,676
Aligveris yaparken kendimi rahat hissediyorum 0,722
Bagka bir siteden aligveris yapmay1 diistiniiriim. 0,283
Mevcut hizmet devam ettigi slirece, vazgegmeyi diisiinmiiyorum. 0,696
Herhangi bir aligveris i¢in 6ncelikle bu siteye bakarim. 0,599
Kullanmay1 seviyorum. 0,606
Bana gore is yapmak i¢in en iyi perakendeci ortamini sunmaktadir. 0,664
Reklamlarda denk geldigimde ziyaret etmeye karar veriyorum. 0,631
Arkadaslarimla diger elektronik ticaret sitelerinin sundugu deneyimler hakkinda 0,669
konusurum.

Alternatif bulmak i¢in bir¢ok benzeri rakip firmay1 oldukga arastirdim. 0,595
[lk aligverisimi yapmadan 6nce kapsaml bir aragtirma yaptim. 0,630
Bagkalarima bu site hakkinda olumlu seyler sdylityorum. 0,740
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Herkese tavsiye ederim.

0,750

Tamidiklarimi yonlendirmekten ¢ekiniyorum.

0,336

tercih etmem.

Satin almak istedigim iirlin veya iiriinler bu site disinda daha ucuza satiliyor ise, bu siteyi | 0,203

Tablo 3.5.5. Marka Itibar1 Analiz Sonuclari

Marka itibar Cronbach’s Alpha (o)
973

Maddeler Deger

Giizel hislerim var. 0,807
Hayranim ve saygi duyuyorum. 0,796
Giiveniyorum. 0,835

Uriin ve hizmetlerinin arkasida durur. 0,860

Yenilik¢i {iriin ve hizmetler gelistirir. 0,883

Yiiksek kaliteli tirtin ve hizmetler sunar. 0,766

Odenen fiyatin kargiligim verecek iiriin ve hizmetler sunar. 0,835

Alaninda 6ncii bir firmadir. 0,795

Gelecegi icin net bir vizyona sahiptir. 0,871

Pazardaki firsatlari fark eder ve onlardan yararlanir. 0,797

Iyi yonetilir. 0,745

Caligmak i¢in iyi bir firma gibi goriiniiyor. 0,829

Iyi galiganlari olan bir firma gibi gériiniiyor. 0,865
Toplumsal konulara destek verir. 0,762

Cevreye karst sorumlu bir firmadir. 0,730

Insanlara kars1 etik ve ahlakli davranir. 0,835

Giigli bir karliliga sahiptir. 0,800
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Diisiik riskli bir yatirim gibi goriiniiyor. 0,521

Rakiplerinden daha iyi performans gosterme egilimindedir. 0,830

Biiyilime olasilig1 giiglii gibi goriiniiyor. 0,774

3.6. Gecerlilik Testleri

Bu arastirmada kullanilan 6lgeklerin gecerliligini test etmek adina kesfedici
factor analizi yapilmistir. Bu bdliimde Olgeklerin gecerlilik analiz sonuglarina ait

tablolar gosterilmistir.

Tablo 3.6.1. Markaya Duyulan Giiven Gegerlilik Testi

. Faktor Yiikleri

MARKAYA DUYULAN GUVEN
1

Satin aldigim markalara giiveniyorum. 0,943
Iddia edildigi gibi islevini yerine getirme yetenegine giiveniyorum. 0,941
Tercih ettigim herhangi bir magazanin iyi performans gdsterme becerisine 0,897
giiveniyorum.
Satis yapan magazalarin giivenilir olduklarina inancim oldukga fazladir. 0,892
Sozlerini yerine getirmesini bekliyorum. 0,843
Kaiser - Meyer - Olkin Orneklem Yeterlilik Olcegi 0,893
Bartlett’s Kiiresellik Testi 1641.562
df 15
Sig. 0,000
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Tablo 3.6.2. Marka Itibar1 Gecerlilik Testi

MARKA iTiBARI

Faktor Yiikleri

Yiiksek kaliteli tirtin ve hizmetler sunar.

0,876

Hayranim ve saygi duyuyorum.

0,841

Bu siteye giiveniyorum.

0,812

Uriin ve hizmetlerinin arkasinda durur.

0,810

Odenen fiyatin karsiligim verecek iiriin ve hizmetler
sunar.

0,795

Yenilik¢i tiriin ve hizmetler gelistirir.

0,776

Giizel hislerim var.

0,763

Insanlara kars1 etik ve ahlakli davranir.

0,656

Iyi ¢alisanlart olan bir firma gibi goriiniiyor.

Pazardaki firsatlari fark eder ve onlardan yararlanir.

0,829

Rakiplerinden daha iyi performans gosterme
egilimindedir.

0,822

Iyi yonetilir.

0,808

Biiyilime olasilig1 giiglii gibi goriiniiyor.

0,756

Giiglii bir karliliga sahiptir.

0,725

Gelecegi icin net bir vizyona sahiptir.

0,718

Gelecegi icin net bir vizyona sahiptir.

0,476

Alaninda 6ncii bir firmadir.

0,676

Caligsmak igin iyi bir firma gibi goriiniiyor.

0,661

Cevreye karst sorumlu bir firmadir.

0,809

Toplumsal konulara destek verir.

0,762

Diisiik riskli bir yatirim gibi goriiniiyor.

0,736
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Tablo 3.6.2. Marka Itibar1 Gegerlilik Testi (devam)

Kaiser - Meyer - Olkin Orneklem Yeterlilik Olcegi 0,880
Bartlett’s Kiiresellik Testi 9572.565
df 190
Sig. 0,000

Bu boliimdeki bir soru birden fazla faktore yiiklendigi i¢in silinmistir.

Tablo 3.6.3. Miisteri Sadakati Gegerlilik Testi

Faktor Yiikleri

MUSTERI SADAKATI

1 3 4 5
Kullanim1 oldukg¢a uygundur. 0,893
Kullanic1 dostu bir sitedir. 0,892
Kullanmay1 seviyorum. 0,841
[k kez aligveris yapacak miisteri igin 0,831
¢ok fazla yardim almadan bu web
sitesinden aligveris yapabilir.
Aligveris yaparken kendimi rahat 0,830
hissediyorum
Aligveris yapmak benim igin ¢ok 0,791
eglencelidir.
Is yapmak igin en iyi perakendeci 0,775
ortamini sunmaktadir.
Miisterilerine iyi davrandigina 0,746
inantyorum.
Herkese tavsiye ederim. 0,692
Aligveris igin dncelikle bu siteye 0,689
bakarim.
Daha 6nce yaptigim alisverisler 0,685
zamaninda teslim edildi.
fade politikalar1 miiteri dostudur. 0,659

Mevcut hizmet devam ettigi siirece, bu
siteden vazge¢meyi diigtinmiiyorum.
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Tablo 3.6.3. Miisteri Sadakati Gegerlilik Testi (devam)

Tasarimu bana gekici geliyor. 0,618

Gergeklestirecegim aligverigler icin
"tek durak noktast"” 'dir.

Reklamlarda denk geldigimde ziyaret 0,566
etmeye karar veriyorum.

Baskalarina olumlu seyler séyliiyorum.

Satin alinan iiriin veya tiriinler ile ilgili
vasadiklar: deneyimleri paylagirlar.

Gonderdigi reklamlar ve promosyonlar 0,833
bana gore 6zellestirilmistir.

Bana essiz bir miisteri oldugumu 0,831
hissettiriyor.
Ihtiyaglarima gore degistigine 0,829
inantyorum.
Bana 6zel iiriinler siparis etmeme 0,780

ortam sunuyor.

Ihtiyaglarima uygun satin alma 0,746
oOnerileri yapryor.

Cok ilgi ¢ekici bir websitesi oldugunu 0,728
diistiniiyorum.

Uriinleri farkli agilardan gérmemi 0,629
sagliyor.

Satin aldigim iiriin veya iriinlerle ilgili 0,617

olarak beni bilgilendirir.

Uriinleri bulmami saglayan bir arama
kutusu bulunuyor.

Sec¢im yapilabilecek genis bir {iriin 0,934
yelpazesi bulunmamaktadir.

Uriin se¢imi smirhdir. 0,920
Cevrimigi aligveris ihtiyaclarimin 0,908
cogunu karsilamiyor.

Aligveris yapmak uzun zaman aliyor. 0,897
Karsilastigim herhangi bir soruna yanit 0,891

alamadigimi hissediyorum.

Tamidiklarimi yonlendirmekten 0,774
¢ekiniyorum.
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Tablo 3.6.3. Miisteri Sadakati Gegerlilik Testi (devam)

Daha 6nce yaptigim alisverislerle ilgili
olarak faturalandirmada sorunlar
yasadim.

0,764

Miisterileri birbirlerine giiglii bir
sekilde bagli degildir.

0,694

Yazilan iiriin yorumlari {iriin ile ilgili
detayli bilgi almak icin yeterli degildir.

0,615

Alternatif bulmak i¢in birgok benzeri
rakip firmay1 oldukca arastirdim.

0,763

[lk aligverisimi yapmadan 6nce
kapsamli bir arastirma yaptim.

0,670

Arkadaslarimla diger elektronik ticaret
sitelerinin sundugu deneyimler
hakkinda konusurum.

Uriin karsilastirmalarini kolaylastiran
bir araca sahiptir.

0,674

Aligveris yapmakla ilgili hatirlatict
mail veya bildirim almiyorum.

0,599

Satin almak istedigim {iriin veya
iirlinler daha ucuza satiliyor ise, bu
siteyi tercih etmem.

0,623

Nadir de olsa bu site diginda baska bir
siteden aligveris yapmay1 diistiniirim.

0,604

Kaiser - Meyer - Olkin Orneklem
Yeterlilik Ol¢egi

0,669

Bartlett’s Kiiresellik Testi

23038.666

df

903

Sig.

0,000

Bu boliimdeki alt1 soru birden fazla faktore yiiklendigi i¢in silinmistir.

Tablo 3.6.4. Miisteri Memnuniyeti Gegcerlilik Testi

MUSTERI MEMNUNIYETI

Faktor Yiikleri

Gergeklestirdigim aligverislerden memnunum.

0,860

58




Tablo 3.6.4. Miisteri Memnuniyeti Gecerlilik Testi (devam)

Saticilarin satisa sundugu iiriin veya iiriinler hakkinda verdigi 0,844
bilgilerin yeterli oldugunu diisiiniiyorum.
Karsilagtigim negatif bir durumda miisteri hizmetlerinden yardim 0,841
talep ederim.
Satin aldigim iiriin veya iiriinlerin zamaninda geldigini 0,776
diistiniiyorum.
Aligveris yapmak varken, alternatif bir elektronik ticaret firmasini 0,768
tercih etmeyi diisiinmiiyorum.
Cok sik aligveris yaparim. 0,763
Odeme giivenligi ile ilgili fikrim vardir. 0,757
Satin aldigim iiriin veya iiriinler kotii paketlenmis sekilde teslim 0,923
edilmektedir.
Satin aldigim iiriin veya iiriinler siparis ettigimden farkli olarak 0,938
yanlis tirlin teslim edilmektedir.
Satin aldigim iiriin veya iiriinler kirilmis veya zarar gérmiis sekilde 0,954
teslim edilmektedir.
Tasarimi ve kullanimi beni kaygilandiriyor. 0,898
Kaiser - Meyer - Olkin Orneklem Yeterlilik Ol¢egi 0,787
Bartlett’s Kiiresellik Testi 3370.795
df 66
Sig. 0,000
Tablo 3.6.5. Hizmet Kalitesi Gegerlilik Testi
Faktor Yiikleri
HIZMET KALITESI
1 2 3 4 6
Istedigim yere hizl bir 0,845
sekilde erigebiliyorum.
Herhangi bir islemi 0,842
tamamlamak kolay ve
hizlidir.
Aligverisimi 0,832
tamamladigimda sepetime
dahil ettigim tiim tiriinleri
bilerek alirim.
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Tablo 3.6.5. Hizmet Kalitesi Gegerlilik Testi (devam)

Goriiniisiinii profesyonelce 0,827
buluyorum.

Yapisi temiz ve basittir. 0,792
Arama kutucugunun islevini 0,750

oldukga faydali buluyorum.

Kullanimint basit buluyorum. | 0,747
Neredeyse "iceri gir ve hizlica
aligveris yap" diyor.

Her zaman dogru sekilde 0,722
caligmaktadir.

Aligveris yapmay1 oldukca 0,685
eglenceli buluyorum.

Gezinmek ve aradigimi 0,675
bulmak oldukga kolaydir.

Olmasi gerektigi gibi 0,665
caligmaktadir.

Yayinlanan {iriin resimleri 0,660
oldukga iyi ve agiklayicidir.

Aligveris yapmay1 oldukca 0,658
heyecan verici buluyorum.

Tasarim ve gorsel olarak 0,630
cekici buluyorum.

Minimum tiklama sayistyla 0,610
istedigimi bulabiliyorum.

Goriiniisiinii profesyonelce 0,605
buluyorum.
Satin aldigim iiriin veya 0,599

tirinler iyi sekilde
kargolanmaktadir.

Gezindigimde mantikli bir 0,599
sekilde diizenlendigini ve
kurgulandigini diisiiniiyorum.

Genel anlamda bana iyi bir 0,597
satin alma deneyimi saglamak
istedigini hissediyorum.

Miisteriye gore ozel igerik
gostermesini (kisisellestirmek)
son derece dogru buluyorum.
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Tablo 3.6.5. Hizmet Kalitesi Gegerlilik Testi (devam)

Satin aldigim iiriin veya
tirtinlerle ilgili olarak
teslimat agamalarini kolayca
takip edebiliyorum.
tirtinlerle ilgili olarak
teslimat agamalarini kolayca
takip edebiliyorum.

Gegirdigim zamanin bosa 0,587
harcandigini diisiinmiiyorum.

Satin aldigim iiriin veya
tirtinler iyi sekilde
paketlenmektedir.

Satin aldigim iiriin veya
tirtinleri kolay bir sekilde
iade edebiliyorum.

Iade politikasini tatmin edici
buluyorum.

Bana 6zel kisisellestirilebilen 0,819
ozellikleri bulunmaktadir.

Tiim tercihlerimi saklar ve 0,750
tercihlerime gore bana ekstra
hizmetler veya bilgiler sunar.

Ne tiir seyler 0,741
isteyebilecegimi tahmin etme
ve Onerilerde bulunma
konusunda oldukga iyi bir is
cikardigini diisiiniiyorum.

Ozel ihtiyaglarmmi 0,717
anlayabildigini ve ona uygun
tirlin dnerebildigini
diistiniiyorum.

Giizel siirprizlerle 0,705
karsilagtryorum.

Anasayfa lizerinden siparis 0,639
durumumu kontrol
edebilecegim kisayol bir
baglantiya ulagabiliyorum.

Uygulamis oldugu kargo 0,615
stireci ve kargo ticreti
politikasini yerinde

buluyorum.

Yenilikgi 6zelliklere sahiptir. 0,601
Bana ozel ilgi gosterdigini 0,579
hissediyorum.
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Tablo 3.6.5. Hizmet Kalitesi Gegerlilik Testi (devam)

Yararh etkilesimli ozellikleri
bulundugunu diisiiniiyorum.
(Ornegin: iiriine her agidan
bakabiliyorum. Istedigim
tirtinii olugturabiliyorum
veya ogeleri sanal olarak
deneyebiliyorum).

En iyi teknolojileri
kullandigini diistiniiyorum.

Kullanimi eglenceli
ozellikleri vardr.

Sezgilerime uygun sekilde

diizenlenmis ve
kurgulanmustir.

Kisisel mahremiyetimin 0,824
korundugunu hissediyorum.

Onayim olmadan kisisel 0,784
bilgilerimi bir bagka site ile
paylasmayacagina
inantyorum.

Giivenebilecegimi 0,739
hissediyorum

Yeterli giivenlik onlemlerine 0,716
sahiptir.

Kisisel bilgilerimi kétiiye 0,707
kullanmayacagina
inantyorum.

Odeme esnasinda kart 0,683
bilgilerimi verirken kendimi
giivende hissediyorum.

Arkasinda yer alan firma 0,654
giivenilirdir.

Miisterilerine giiven
verdigini diisiiniiyorum.

Gergeklestirdigim herhangi 0,647
bir iglemle ilgili kendimi
giivende hissediyorum.

Arkasinda yer alan firma
kokliidiir.

Satin aldigim iiriin veya 0,808
iirlinler s6z verilen tarihte
teslim edilmektedir.
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Tablo 3.6.5. Hizmet Kalitesi Gegerlilik Testi (devam)

Satin aldigim iiriin veya 0,769
iirlinler s6z verilen zaman

araliginda teslim

edilmektedir.

Yardim ve destek ihtiyacima 0,661

karsilik hizl bir sekilde
doniis alabiliyorum.

Satin aldigim iiriin veya 0,660
iirtinler gorsel ve yazili icerik
olarak ifade edildigi gibidir.

Karsilastigim problemlere 0,632
kars1 ¢ikarlarima uygun
sekilde yardimci oldugunu ve
cikarlarima odaklandiklarini

hissediyorum.

Alternatif kargo secenekleri 0,620
sunmaktadir.

Herhangi bir konu hakkinda 0,600

yardim almak istersem,
destek ekibi istekli ve yardim
etmeye hazir sekilde
ilgilenmektedir.

Satig sonrasi destekten 0,597
olduk¢a memnunum.

Satin almak istedigim iiriin 0,567
veya Uriinler neredeyse her
zaman stokta bulunmaktadir.

Karsilastigim problemlere
karsilik samimi bir ¢oziim
tiretme yaklasimi
sergilenmektedir.

Siparis verdigim {iriinler 0,615
saticilara dogru sekilde
iletilir.

Verilecek siparise dair 0,719
odenecek toplam tutar1
6deme agamasina gegmeden
once gorebiliyorum ve
dogrulayabiliyorum.

Hatasiz 6deme 0,539
gerceklestirebiliyorum.

Hakkimda her seyi bildigi 0,877
konusunda endiseleniyorum.

Satin aldigim iiriin veya 0,618
tirlinler birebir ayn1 sekilde
teslim edilmektedir.
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Bu boliimdeki on ii¢ soru birden fazla faktore yiiklendigi icin silinmistir. Bu

boliimde ¢ok soru var ama yeteri kadar veri olmadigi i¢in SPSS ¢ikt1 verememistir.

3.7. Hipotez Testleri

Bu arastirmada kullanilan 6lgeklerin gegerliligini 6lgmek i¢in Agimlayict
Faktor Analizi kullanilmistir. Hipotez testleri hem elektronik ticaret platformu
ayrimi olmaksizin ortak sekilde ele alinarak hem de elektronik ticaret platformu

Ozelinde ayr1 ayr1 incelenmistir.

Tablo 3.7.1. Giiven ile Hizmet Kalitesi ve itibar Arasindaki Iliski

Katilhm

Degiskenler B Sig.
Sabit .694 .000

Hizmet Kalitesi .119 .036*

Itibar .662 .000*

R?=0.500

F=161.982

Sig. =.000"

Bagimli Degisken: Giiven

Ortak ciktilara bakildiginda hizmet kalitesi ve itibar algisinin markaya

duyulan giiven {izerinde anlaml bir etkisi oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.7.2. Memnuniyet ile Hizmet Kalitesi ve itibar Arasindaki Iliski

Katilim

Degiskenler B Sig.
Sabit 430 .001

Hizmet Kalitesi .076 .072

Itibar .692 .000*

R?2=0.635

F=161.982

Sig. =.000"

Bagimli Degisken: Memnuniyet
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Ortak ¢iktilara bakildiginda hizmet kalitesinin memnuniyet iizerinde etkisi
bulunmamistir. Ancak itibarin memnuniyeti anlamli seviyede etkiledigi

goriilmiistiir.

Tablo 3.7.3. Sadakat ile Memnuniyet ve Giiven Arasindaki iliski

Katilhm

Degiskenler B Sig.
Sabit .853 .000

Memnuniyet 742 .000*

Giiven .012 728

R?=0.641

F =289.772

Sig. =.000"

Bagimli Degisken: Sadakat

Ortak ciktilara bakildiginda memnuniyetin sadakat {izerinde etkisi
bulunmamistir. Ancak giivenin sadakati anlamli seviyede etkiledigi goriilmiistiir.
Hipotez testlerinin elektronik ticaret platformu o6zelinde ¢iktilar
incelendiginde, Hepsiburada i¢in asagida ifade edilen sonuglar ile karsilasildigi

gozlemlenmistir.

Tablo 3.7.4. Hepsiburada icin Giiven ile Hizmet Kalitesi ve Itibar Arasindaki
Tliski

Katihm

Degiskenler B Sig.
Sabit 720 .005

Hizmet Kalitesi 255 .003*

Itibar 521 .000*

R?=10.471

F=170.784

Sig. =.000"

Bagimli Degisken: Giiven
Ortak ciktilara bakildiginda hizmet kalitesi ve itibar algisinin markaya

duyulan giiven {izerinde anlaml bir etkisi oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 3.7.5. Hepsiburada icin Memnuniyet ile Hizmet Kalitesi ve itibar
Arasindaki Iliski

Katilim

Degiskenler B Sig.
Sabit 139 430

Hizmet Kalitesi .036 539

Itibar .809 .000*

R2=10.701

F =186.069

Sig. =.000"

Bagimli Degisken: Memnuniyet

Hepsiburada 6zelinde bakildiginda hizmet kalitesinin sadakat iizerinde
etkisi bulunmamistir. Ancak itibarin sadakati anlamli seviyede etkiledigi

goriilmiistiir.

Tablo 3.7.6. Hepsiburada icin Sadakat ile Memnuniyet ve Giiven Arasindaki
Tliski

Katihm

Degiskenler B Sig.
Sabit 139 .000

Memnuniyet .036 .000

Giiven .809 116*

R2=0.678

F =167.541

Sig. =.000"

Bagimli Degisken: Sadakat

Hepsiburada 6zelinde bakildiginda memnuniyetin sadakat iizerinde etkisi
bulunmamistir. Ancak markaya duyulan giivenin sadakati anlamli seviyede

etkiledigi goriilmiistiir.
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Tablo 3.7.7. Trendyol icin Giiven ile Hizmet Kalitesi ve Itibar Arasindaki
Tliski

Katilim

Degiskenler B Sig.
Sabit .529 .017

Hizmet Kalitesi -.082 .280%*

Itibar .894 .000*

R?2=0.571

F=107.067

Sig. =.000"

Bagimli Degisken: Giiven

Trendyol 6zelinde bakildiginda hizmet kalitesi ve itibar algisinin markaya

duyulan giiven {izerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.7.8. Trendyol icin Memnuniyet ile Hizmet Kalitesi ve itibar
Arasindaki Iliski

Katilim

Degiskenler B Sig.
Sabit .852 .000

Hizmet Kalitesi 159 013*

ftibar .504 .000*

R2=0.560

F=103.047

Sig. =.000"

Bagimli Degisken: Memnuniyet

Trendyol o6zelinde bakildiginda hizmet kalitesi ve itibar algisinin

memnuniyet lizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 4.7.9. Trendyol icin Sadakat ile Memnuniyet ve Giiven Arasindaki
Tliski

Katilim

Degiskenler B Sig.
Sabit .675 .000

Memnuniyet 913 .000*

Gliven -.100 .085

R2=10.623

F=133.790

Sig. =.000"

Bagimli Degisken: Sadakat

Trendyol oOzelinde bakildiginda gilivenin sadakat {izerinde etkisi
bulunmamistir. Ancak memnuniyetin sadakati anlamli seviyede etkiledigi

goriilmiistiir.

Sonug olarak, hizmet kalitesinin, markaya duyulan giivene olumlu etkisi
vardir (H1) hipotezinin kabul edildigi, hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyetine
olumlu etkisi vardir (H2) hipotezinin reddedildigi, itibarinin, markaya duyulan
giivene olumlu etkisi vardir (H3) hipotezinin kabul edildigi, marka itibarimin,
miisteri memnuniyetine olumlu etkisi vardir (H4) hipotezinin kabul edildigi,
markaya duyulan giivenin, miisteri memnuniyetine olumlu etkisi vardir (HS)
hipotezinin kabul edildigi, markaya duyulan giivenin, marka bagliligina olumlu
etkisi vardir (H6) hipotezinin kabul edildigi, miisteri memnuniyetinin, marka

bagliligina olumlu etkisi vardir (H7) hipotezinin ise reddedildigi goriilmiistiir.
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SONUC

Arastirma Ciktilar1

Elektronik ticaret platformu tercihinde miisteri memnuniyeti, hizmet
kalitesi, markaya duyulan giiven, miisteri sadakati ve marka itibar1 etkilesiminin
etkisinin incelendigi bu arastirmada, hizmet kalitesinin ve itibarin giiven duygusuna
pozitif bir etkisi oldugu, memnuniyetin hizmet kalitesi ile negatif olmakla beraber
itibar ile pozitif bir iliskide oldugu, sadakatin giiven ile negatif olmakla beraber

memnuniyet ile pozitif bir iliskide oldugu ortaya konmustur.

Ortak ciktilara bakildiginda itibarin pozitif etkisinin oldugu goriilmektedir.
Hepsiburada ve Trendyol oOzelindeki ¢iktilara bakilacak olursa, Hepsiburada
platformunda giiven ile hizmet kalitesi ve itibar arasinda pozitif bir bag oldugu
goriiliirken, Trendyol 6zelinde giiven ile hizmet kalitesi arasinda negatif olmakla
birlikte itibar ile pozitif bir etkilesim oldugu gozlemlenmistir. Hepsiburada’da
memnuniyet ile hizmet kalitesi arasinda bir iliski olmadig1 ancak itibar ile
memnuniyet arasinda pozitif bir etkilesim oldugu goriilmiistiir. Trendyol’da ise
memnuniyetin hizmet kalitesi ve itibar ile pozitif bir etkilesimde oldugu
goriilmiistlir. Son olarak Hepsiburada’da sadakat ile memnuniyet arasinda bir iligki
goriilmezken. Sadakat ile giiven arasinda bir bag oldugu, Trendyol’da ise sadakat
ile gliven arasinda ters iligki goriilmekle birlikte sadakat ile memnuniyet arasinda

pozitif bir iliski oldugu ortaya konmustur.

Bu arastirmanin elektronik ticaret platformunda satis yapmakta olan
saticilara i¢ gorii sagladig pratik ¢ikarimlar noktasinda ise tiiketicinin elektronik
ticaret platformu tercih edecegi yaklasimlara gore pazarlama kurgusu,

Ozellestirilmis igerik ve gorsel tercihinin dnemini isaret etmektedir.
Kisitlar

Gergeklestirilen bu akademik c¢alismada anketlere katilan kisiler
gontlliliik esasina gore secilmistir.
Model ve hipotezler ¢ergevesinde benzer ¢alisma sistemi icerisinde yer

alan elektronik ticaret platformlar1 arasindan Trendyol ve Hepsiburada secilerek
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gerceklestirilmistir. Benzer calisma sistemi igerisinde yer alan diger elektronik
ticaret platformlar1 da dahil edilerek arastirmada cesitli ve farkli ¢iktilar elde

edilebilir.

Oneriler

Gilinden giine artan internet kullanici sayisi ve degisen teknolojilerin
giindelik hayatlarimiza direkt veya dolayli yoldan etki etmesi sebebiyle satin alma
davraniglar1 ve tercih edilen mecralar da degisiklik gostermektedir.

Elektronik ortamda satis yapan perakendeciler ¢evrimigi ortam ile birlikte
ayn1 zamanda c¢evrimdis1 ortamda da faaliyet gostermektedirler. Bu baglamda
cevrimici ortamin ¢evrimdist ortama gore dezavantajlar1 géz oniline alindiginda,
perakendeciler satis kanallarin1 artirmak i¢in ¢evrimigi ortamda alternatif kanal
arayislarma girmektedirler. Bu konuda c¢evrimi¢i ortamda satis yapmakta olan
perakendeciler icin kendi elektronik ticaret platformlari ile birlikte pazar yerlerinde
yer aldig1 durumda sundugu farkliliklar1 veya benzerlikleri baz alinarak tiiketicinin

tercihleri incelenebilir.
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EKLER

EK - 1 HEPSIBURADA ANKET FORMU

Bu anket, miisteri memnuniyeti ve gliven duygusunun elektronik ticaret platformu

tercihine olan etkilerini aragtirmay1 amaglayan akademik bir ¢alismanin parcasidir.

Sizden, bu anketteki sorulara cevap vererek arastirmadan daha saglikli sonuglar

elde edilmesine katkida bulunmaniz rica edilmektedir.

Paylasacaginiz bilgiler sadece bu akademik calisma kapsaminda kullanilacak ve

baska kisi, kurum veya kuruluslarla hi¢bir sekilde paylasilmayacaktir.

Tesekkiirler.
HIZMET KALITESI
1 | Hepsiburada {izerinden satin Kesinlikle Kesinlikl
aldigim iirlin veya iiriinler Katilmiyo e
birebir ayni sekilde teslim rum Katiliyor
edilmektedir. um
2 | Hepsiburada'da siparis verdigim | Kesinlikle Kesinlikl
iriinler saticilara dogru sekilde | Katilmiyo e
iletilir. rum Katiliyor
um
3 | Hepsiburada iizerinde verilecek | Kesinlikle Kesinlikl
siparise dair 6denecek toplam Katilmiyo e
tutar1 6deme asamasina rum Katiliyor
gecmeden Once gorebiliyorum um
ve dogrulayabiliyorum.
4 | Hepsiburada iizerinde hatasiz Kesinlikle Kesinlikl
O0deme gergeklestirebiliyorum. Katilmiyo e
rum Katiliyor
um
5 | Hepsiburada {izerinden satin Kesinlikle Kesinlikl
aldigim iirlin veya iiriinler gérsel | Katilmiyo e
ve yazili igerik olarak ifade rum Katiliyor
edildigi gibidir. um
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6 | Hepsiburada {izerinden satin Kesinlikle Kesinlikl
aldigim iirlin veya iiriinler s6z Katilmiyo e
verilen zaman araliginda teslim rum Katiliyor
edilmektedir. um

7 | Hepsiburada {izerinden satin Kesinlikle Kesinlikl
aldigim iirlin veya iiriinler s6z Katilmiyo e
verilen tarihte teslim rum Katiliyor
edilmektedir. um

8 | Hepsiburada iizerinden satin Kesinlikle Kesinlikl
aldigim {irlin veya tirlinleri kolay | Katilmiyo e
bir sekilde iade edebiliyorum. rum Katiliyor

um

9 | Hepsiburada'nin iade politikasini | Kesinlikle Kesinlikl
tatmin edici buluyorum. Katilmiyo e

rum Katiliyor
um

10 | Hepsiburada'nin uygulamis Kesinlikle Kesinlikl
oldugu kargo siireci ve kargo Katilmiyo e
ticreti politikasini yerinde rum Katiliyor
buluyorum. um

11 | Hepsiburada {izerinden satin Kesinlikle Kesinlikl
aldigim iirlin veya iriinlerle Katilmiyo e
ilgili olarak teslimat agamalarin rum Katiliyor
kolayca takip edebiliyorum. um

12 | Hepsiburada'da satin almak Kesinlikle Kesinlikl
istedigim {iriin veya tirtinler Katilmiyo e
neredeyse her zaman stokta rum Katiliyor
bulunmaktadir. um

13 | Hepsiburada alternatif kargo Kesinlikle Kesinlikl
secenekleri sunmaktadir. Katilmiyo e

rum Katiliyor
um

14 | Hepsiburada {lizerinden satin Kesinlikle Kesinlikl
aldigim iirlin veya triinler iyi Katilmiyo e
sekilde kargolanmaktadir. rum Katiliyor

um

15 | Hepsiburada {izerinden satin Kesinlikle Kesinlikl
aldigim iirlin veya triinler 1yi Katilmiyo e
sekilde paketlenmektedir. rum Katiliyor
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um

16 | Hepsiburada'da herhangi bir Kesinlikle Kesinlikl
konu hakkinda yardim almak Katilmiyo e
istersem, destek ekibi istekli ve rum Katiliyor
yardim etmeye hazir sekilde um
ilgilenmektedir.

17 | Hepsiburada ile ilgili olarak Kesinlikle Kesinlikl
yardim ve destek ihtiyacima Katilmiyo e
karsilik hizli bir sekilde doniis rum Katiliyor
alabiliyorum. um

18 | Hepsiburada tlizerinde Kesinlikle Kesinlikl
karsilastigim problemlere Katilmiyo e
karsilik samimi bir ¢oziim rum Katiliyor
iiretme yaklasimi um
sergilenmektedir.

19 | Hepsiburada'da satig sonrasi Kesinlikle Kesinlikl
destekten olduk¢a memnunum. Katilmiyo e

rum Katiliyor
um

20 | Hepsiburada'nin karsilastigim Kesinlikle Kesinlikl
problemlere kars1 ¢ikarlarima Katilmiyo e
uygun sekilde yardimei rum Katiliyor
oldugunu ve ¢ikarlarima um
odaklandiklarini hissediyorum.

21 | Hepsiburada'nin genel anlamda | Kesinlikle Kesinlikl
bana iyi bir satin alma deneyimi | Katilmiyo e
saglamak istedigini rum Katiliyor
hissediyorum. um

22 | Hepsiburada'nin bana 6zel ilgi Kesinlikle Kesinlikl
gosterdigini hissediyorum. Katilmiyo e

rum Katiliyor
um

23 | Hepsiburada'nin uyguladigi Kesinlikle Kesinlikl
miisteriye gore 6zel icerik Katilmiyo e
gostermesini (kisisellestirmek) rum Katiliyor
son derece dogru buluyorum. um

24 | Hepsiburada'nin 6zel Kesinlikle Kesinlikl
ithtiyaglarimi anlayabildigini ve | Katilmiyo e
ona uygun iirlin 6nerebildigini rum Katiliyor

85




diistiniiyorum. um

25 | Hepsiburada'nin igerisinde bana | Kesinlikle Kesinlikl
0zel kisisellestirilebilen Katilmiyo e
ozellikleri bulunmaktadir. rum Katiliyor

um

26 | Hepsiburada tiim tercihlerimi Kesinlikle Kesinlikl
saklar ve tercihlerime gore bana | Katilmiyo e
ekstra hizmetler veya bilgiler rum Katiliyor
sunar. um

27 | Hepsiburada'nin ne tiir seyler Kesinlikle Kesinlikl
isteyebilecegimi tahmin etme ve | Katilmiyo e
onerilerde bulunma konusunda rum Katiliyor
oldukga 1iyi bir is ¢ikardigini um
diistiniiyorum.

28 | Hepsiburada'da anasayfa Kesinlikle Kesinlikl
tizerinden siparis durumumu Katilmiyo e
kontrol edebilecegim kisayol bir rum Katiliyor
baglantiya ulasabiliyorum. um

29 | Hepsiburada'da goriiniisiini Kesinlikle Kesinlikl
profesyonelce buluyorum. Katilmiyo e

rum Katiliyor
um

30 | Hepsiburada'y: tasarim ve gorsel | Kesinlikle Kesinlikl
olarak ¢ekici buluyorum. Katilmiyo e

rum Katiliyor
um

31 | Hepsiburada'nin yararh Kesinlikle Kesinlikl
etkilesimli 6zellikleri Katilmiyo e
bulundugunu diisiinliyorum. rum Katiliyor
(Ornegin: iiriine her acidan um
bakabiliyorum. istedigim iiriinii
olusturabiliyorum veya 6geleri
sanal olarak deneyebiliyorum).

32 | Hepsiburada'nin en iyi Kesinlikle Kesinlikl
teknolojileri kullandigini Katilmiyo e
diisiiniiyorum. rum Katiliyor

um

33 | Hepsiburada'nin kullanimini Kesinlikle Kesinlikl
basit buluyorum. Neredeyse Katilmiyo e
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"igeri gir ve hizlica aligveris rum Katiliyor
yap" diyor. um
34 | Hepsiburada'da giizel Kesinlikle Kesinlikl
stirprizlerle karsilastyorum. Katilmiyo e
rum Katiliyor
um
35 | Hepsiburada yenilikei Kesinlikle Kesinlikl
ozelliklere sahiptir. Katilmiyo e
rum Katiliyor
um
36 | Hepsiburada'da aligveris Kesinlikle Kesinlikl
yapmay1 oldukca eglenceli Katilmiyo e
buluyorum. rum Katiliyor
um
37 | Hepsiburada'nin kullanimi Kesinlikle Kesinlikl
eglenceli 6zellikleri vardir. Katilmiyo e
rum Katiliyor
um
38 | Hepsiburada'da aligveris Kesinlikle Kesinlikl
yapmay1 oldukc¢a heyecan verici | Katilmiyo e
buluyorum. rum Katiliyor
um
39 | Hepsiburada'nin Kesinlikle Kesinlikl
kategorizasyonundaki diizen Katilmiyo e
sayesinde aradigim tiriinlere rum Katiliyor
kolayca ulasabiliyorum. um
40 | Hepsiburada'da gezinmek ve Kesinlikle Kesinlikl
aradigimi bulmak oldukca Katilmiyo e
kolaydir. rum Katiliyor
um
41 | Hepsiburada'da gecirdigim Kesinlikle Kesinlikl
zamanin bosa harcandigini Katilmiyo e
diisiinmiiyorum. rum Katiliyor
um
42 | Hepsiburada icerisinde Kesinlikle Kesinlikl
gezindigimde mantikli bir Katilmiyo e
sekilde diizenlendigini ve rum Katiliyor
kurgulandigini diisiiniiyorum. um
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43 | Hepsiburada'da istedigim yere Kesinlikle Kesinlikl
hizli bir sekilde erisebiliyorum. | Katilmiyo e
rum Katiliyor
um
44 | Hepsiburada'da herhangi bir Kesinlikle Kesinlikl
islemi tamamlamak kolay ve Katilmiyo e
hizhdir. rum Katiliyor
um
45 | Hepsiburada'da yayinlanan iirtin | Kesinlikle Kesinlikl
resimleri oldukga 1yi ve Katilmiyo e
aciklayicidir. rum Katiliyor
um
46 | Hepsiburada'da minimum Kesinlikle Kesinlikl
tiklama sayisiyla istedigimi Katilmiyo e
bulabiliyorum. rum Katiliyor
um
47 | Hepsiburada her zaman dogru Kesinlikle Kesinlikl
sekilde ¢alismaktadir. Katilmiyo e
rum Katiliyor
um
48 | Hepsiburada'daki arama Kesinlikle Kesinlikl
kutucugunun islevini oldukca Katilmiyo e
faydal1 buluyorum. rum Katiliyor
um
49 | Hepsiburada olmasi gerektigi Kesinlikle Kesinlikl
gibi ¢aligmaktadir. Katilmiyo e
rum Katiliyor
um
50 | Hepsiburada'da aligverisimi Kesinlikle Kesinlikl
tamamladigimda sepetime dahil | Katilmiyo e
ettigim tlim tirlinleri bilerek rum Katiliyor
alirim. um
51 | Hepsiburada'nin yapisi temiz ve | Kesinlikle Kesinlikl
basittir. Katilmiyo e
rum Katiliyor
um
52 | Hepsiburada sezgilerime uygun | Kesinlikle Kesinlikl
sekilde diizenlenmis ve Katilmiyo e
kurgulanmustir. rum Katiliyor
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um

53 | Hepsiburada yeterli giivenlik Kesinlikle Kesinlikl
onlemlerine sahiptir. Katilmiyo e
rum Katiliyor
um
54 | Hepsiburada'da 6deme esnasinda | Kesinlikle Kesinlikl
kart bilgilerimi verirken kendimi | Katilmiyo e
giivende hissediyorum. rum Katiliyor
um
55 | Hepsiburada'da Kesinlikle Kesinlikl
gerceklestirdigim herhangi bir Katilmiyo e
islemle ilgili kendimi giivende rum Katiliyor
hissediyorum. um
56 | Hepsiburada'da kisisel Kesinlikle Kesinlikl
mahremiyetimin korundugunu Katilmiyo €
hissediyorum. rum Katiliyor
um
57 | Hepsiburada'nin kisisel Kesinlikle Kesinlikl
bilgilerimi kotiiye Katilmiyo €
kullanmayacagina inantyorum. rum Katiliyor
um
58 | Hepsiburada'ya Kesinlikle Kesinlikl
giivenebilecegimi hissediyorum. | Katilmiyo e
rum Katiliyor
um
59 | Hepsiburada'nin arkasinda yer Kesinlikle Kesinlikl
alan firma giivenilirdir. Katilmiyo €
rum Katiliyor
um
60 | Hepsiburada'nin arkasinda yer Kesinlikle Kesinlikl
alan firma kokludiir. Katilmiyo €
rum Katiliyor
um
61 | Hepsiburada'nin onayim Kesinlikle Kesinlikl
olmadan kisisel bilgilerimi bir Katilmiyo €
baska site ile paylasmayacagina rum Katiliyor
inaniyorum. um
62 | Hepsiburada'nin miisterilerine Kesinlikle Kesinlikl
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giiven verdigini disliniiyorum. Katilmiyo e
rum Katiliyor
um
63 | Hepsiburada'nin hakkimda her Kesinlikle Kesinlikl
seyi bildigi konusunda Katilmiyo e
endiseleniyorum. rum Katiliyor
um
MUSTERI MEMNUNIYETI
1 | Hepsiburada iizerinden ¢ok sik | Kesinlikle Kesinlikl
aligveris yaparim. Katilmiyo e
rum Katiliyor
um
2 | Hepsiburada iizerindeki 6deme | Kesinlikle Kesinlikl
giivenligi ile ilgili fikrim vardir. | Katilmiyo e
rum Katiliyor
um
3 | Hepsiburada iizerinden Kesinlikle Kesinlikl
gerceklestirdigim aligverislerden | Katilmiyo e
memnunum. rum Katiliyor
um
4 | Hepsiburada'da saticilarin satisa | Kesinlikle Kesinlikl
sundugu liriin veya lirtinler Katilmiyo e
hakkinda verdigi bilgilerin rum Katiliyor
yeterli oldugunu diisiiniiyorum. um
5 | Hepsiburada iizerinden aligveris | Kesinlikle Kesinlikl
yapmak varken, alternatif bir Katilmiyo e
elektronik ticaret firmasim rum Katiliyor
tercih etmeyi diistinmiiyorum. um
6 | Hepsiburada'da karsilastigim Kesinlikle Kesinlikl
negatif bir durumda miisteri Katilmiyo e
hizmetlerinden yardim talep rum Katiliyor
ederim. um
7 | Hepsiburada'da satin aldigim Kesinlikle Kesinlikl
irlin veya Uriinler kotl Katilmiyo e
paketlenmis sekilde teslim rum Katiliyor
edilmektedir. um
8 | Hepsiburada'da satin aldigim Kesinlikle Kesinlikl
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irlin veya Uriinler siparis Katilmiyo e
ettigimden farkl olarak yanlig rum Katiliyor
iiriin teslim edilmektedir. um
9 | Hepsiburada'da satin aldigim Kesinlikle Kesinlikl
iriin veya Uriinler kirilmig veya | Katilmiyo e
zarar gormiis sekilde teslim rum Katiliyor
edilmektedir. um
10 [ Hepsiburada'da satin aldigim Kesinlikle Kesinlikl
iriin veya Uriinlerin zamaninda | Katilmiyo e
geldigini diisliniiyorum. rum Katiliyor
um
11 | Hepsiburada'nin tasarimi ve Kesinlikle Kesinlikl
kullanimi beni kaygilandirtyor. | Katilmiyo e
rum Katiliyor
um
12 | Hepsiburada'da satici tarafindan | Kesinlikle Kesinlikl
talep edilmesi durumunda iiriin | Katilmiyo e
veya tirlinleriyle ilgili rum Katiliyor
geribildirim veya yorum um
yazarim.
MARKAYA DUYULAN GUVEN
13 | Hepsiburada'da tercih ettigim Kesinlikle Kesinlikl
herhangi bir magazanin iyi Katilmiyo e
performans gdsterme becerisine rum Katiliyor
gliveniyorum. um
14 | Hepsiburada'nin s6zlerini yerine | Kesinlikle Kesinlikl
getirmesini bekliyorum. Katilmiyo e
rum Katiliyor
um
15 | Hepsiburada {izerinden satin Kesinlikle Kesinlikl
aldigim markalara giiveniyorum. | Katilmiyo e
rum Katiliyor
um
16 | Hepsiburada iizerinden satis Kesinlikle Kesinlikl
yapan magazalarin glivenilir Katilmiyo e
olduklarina inancim oldukca rum Katiliyor
fazladir. um
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17 | Hepsiburada'nin iddia ettigi gibi | Kesinlikle Kesinlikl
islevini yerine getirme Katilmiyo e
yetenegine gliveniyorum. rum Katiliyor

um

18 | Hepsiburada {lizerinden tercih Kesinlikle Kesinlikl
ettigim markalarla ilgili olarak Katilmiyo e
aligveris yaptiktan sonra tekrar rum Katiliyor
satin almak istersem markalarin um
kendi elektronik magazalarini
kullanmay1 diigiinebilirim.

MUSTERI SADAKATI

1 | Hepsiburada ihtiyaglarima Kesinlikle Kesinlikle
uygun satin alma Onerileri Katilmiyor Katiliyoru
yapiyor. um m

2 | Hepsiburada bana 6zel Kesinlikle Kesinlikle
iriinler siparis etmeme ortam | Katilmiyor Katiliyoru
sunuyor. um m

3 | Hepsiburada'nin bana Kesinlikle Kesinlikle
gonderdigi reklamlar ve Katilmiyor Katiliyoru
promosyonlar bana gore um m
Ozellestirilmistir.

4 | Hepsiburada'da bana essiz bir | Kesinlikle Kesinlikle
miisteri oldugumu Katilmiyor Katiliyoru
hissettiriyor. um m

5 | Hepsiburada'nin Kesinlikle Kesinlikle
ithtiyaglarima gore Katilmiyor Katiliyoru
degistigine inanityorum. um m

6 | Hepsiburada iirtinleri farkl Kesinlikle Kesinlikle
acilardan gérmemi sagliyor. Katilmiyor Katiliyoru

um m

7 | Hepsiburada'da iiriinleri Kesinlikle Kesinlikle
bulmami saglayan bir arama | Katilmiyor Katiliyoru
kutusu bulunuyor. um m

8 | Hepsiburada iiriin Kesinlikle Kesinlikle
karsilastirmalarini Katilmiyor Katiliyoru
kolaylastiran bir araca um m
sahiptir.
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9 | Hepsiburada'nin ¢ok ilgi Kesinlikle Kesinlikle
cekici bir websitesi oldugunu | Katilmiyor Katiliyoru
diistiniiyorum. um m

10 [ Hepsiburada'dan aligveris Kesinlikle Kesinlikle
yapmakla ilgili hatirlatici Katilmiyor Katiliyoru
mail veya bildirim um m
almiyorum.

11 [ Hepsiburada satin aldigim Kesinlikle Kesinlikle
irlin veya Uriinlerle ilgili Katilmiyor Katiliyoru
olarak beni bilgilendirir. um m

12 | Hepsiburada'da daha 6nce Kesinlikle Kesinlikle
yaptigim aligverislerle ilgili Katilmiyor Katiliyoru
olarak faturalandirmada um m
sorunlar yasadim.

13 | Hepsiburada'da daha 6nce Kesinlikle Kesinlikle
yaptigim aligverisler Katilmiyor Katiliyoru
zamaninda teslim edildi. um m

14 | Hepsiburada'da karsilastigim | Kesinlikle Kesinlikle
herhangi bir soruna yanit Katilmiyor Katiliyoru
alamadigimi hissediyorum. um m

15 | Hepsiburada'nin belirttigi Kesinlikle Kesinlikle
iade politikalar1 miisteri Katilmiyor Katiliyoru
dostudur. um m

16 | Hepsiburada'nin Kesinlikle Kesinlikle
miisterilerine 1yi Katilmiyor Katiliyoru
davrandigina inantyorum. um m

17 | Hepsiburada'da satin alinan Kesinlikle Kesinlikle
iriin veya triinler ile ilgili Katilmiyor Katiliyoru
yasadiklar1 deneyimleri um m
paylasirlar.

18 [ Hepsiburada'da yazilan iirtin | Kesinlikle Kesinlikle
yorumlari iirtin ile ilgili Katilmiyor Katiliyoru
detayl bilgi almak i¢in um m
yeterli degildir.

19 | Hepsiburada miisterileri Kesinlikle Kesinlikle
birbirlerine gii¢lii bir sekilde | Katilmiyor Katiliyoru
bagl degildir. um m
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20 | Hepsiburada Kesinlikle Kesinlikle
gerceklestirecegim Katilmiyor Katiliyoru
aligverisler icin "tek durak um m
noktas1" 'dir.

21 | Hepsiburada ¢evrimigi Kesinlikle Kesinlikle
aligveris ihtiyaglarimin Katilmiyor Katiliyoru
¢ogunu karsilamiyor. um m

22 | Hepsiburada'da iiriin se¢imi Kesinlikle Kesinlikle
sinirlidir. Katilmiyor Katiliyoru

um m

23 | Hepsiburada'da se¢im Kesinlikle Kesinlikle
yapilabilecek genis bir iirlin Katilmiyor Katiliyoru
yelpazesi bulunmamaktadir. um m

24 | Hepsiburada'da ilk kez Kesinlikle Kesinlikle
aligveris yapacak miisteri i¢in | Katilmiyor Katiliyoru
cok fazla yardim almadan bu um m
web sitesinden aligveris
yapabilir.

25 | Hepsiburada'da aligveris Kesinlikle Kesinlikle
yapmak uzun zaman aliyor. Katilmiyor Katiliyoru

um m

26 | Hepsiburada kullanici dostu Kesinlikle Kesinlikle

bir sitedir. Katilmiyor Katiliyoru
um m

27 | Hepsiburada'nin kullanimi Kesinlikle Kesinlikle

oldukca uygundur. Katilmiyor Katiliyoru
um m

28 | Hepsiburada'nin tasarimi Kesinlikle Kesinlikle

bana ¢ekici geliyor. Katilmiyor Katiliyoru
um m

29 | Hepsiburada'da aligveris Kesinlikle Kesinlikle
yapmak benim i¢in ¢ok Katilmiyor Katiliyoru
eglencelidir. um m

30 | Hepsiburada'dan aligveris Kesinlikle Kesinlikle
yaparken kendimi rahat Katilmiyor Katiliyoru
hissediyorum um m

31 | Nadir de olsa Hepsiburada Kesinlikle Kesinlikle
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disinda bagka bir siteden Katilmiyor Katiliyoru
aligveris yapmay1 um m
diistintirim.

32 | Mevcut hizmet devam ettigi Kesinlikle Kesinlikle
siirece, Hepsiburada'dan Katilmiyor Katiliyoru
vazgecmeyi diistinmiiyorum. um m

33 | Herhangi bir aligveris i¢in Kesinlikle Kesinlikle
oncelikle Hepsiburada'ya Katilmiyor Katiliyoru
bakarim. um m

34 | Hepsiburada'y1 kullanmay1 Kesinlikle Kesinlikle
seviyorum. Katilmiyor Katiliyoru

um m

35 | Bana gore Hepsiburada, is Kesinlikle Kesinlikle
yapmak i¢in en 1yi Katilmiyor Katiliyoru
perakendeci ortamini um m
sunmaktadir.

36 | Hepsiburada'ya reklamlarda Kesinlikle Kesinlikle
denk geldigimde ziyaret Katilmiyor Katiliyoru
etmeye karar veriyorum. um m

37 | Arkadaslarimla Hepsiburada | Kesinlikle Kesinlikle
ve diger elektronik ticaret Katilmiyor Katiliyoru
sitelerinin sundugu um m
deneyimler hakkinda
konusurum.

38 | Hepsiburada'ya alternatif Kesinlikle Kesinlikle
bulmak i¢in bir¢ok benzeri Katilmiyor Katiliyoru
rakip firmay1 olduk¢a um m
aragtirdim.

39 | Hepsiburada'da ilk Kesinlikle Kesinlikle
aligverigimi yapmadan Once Katilmiyor Katiliyoru
kapsaml1 bir aragtirma um m
yaptim.

40 | Baskalarina Hepsiburada Kesinlikle Kesinlikle
hakkinda olumlu seyler Katilmiyor Katiliyoru
sOyliiyorum. um m

41 | Hepsiburada'y1 herkese Kesinlikle Kesinlikle
tavsiye ederim. Katilmiyor Katiliyoru

um m

95




42 | Tamdiklarimi Kesinlikle Kesinlikle
Hepsiburada'ya Katilmiyor Katiliyoru
yonlendirmekten um m
cekiniyorum.

43 | Satin almak istedigim iiriin Kesinlikle Kesinlikle
veya iirlinler Hepsiburada Katilmiyor Katiliyoru
disinda daha ucuza satiliyor um m
ise, Hepsiburada'yi tercih
etmem.

MARKA ITIBARI
1 Hepsiburada ile ilgili glizel Kesinlikle Kesinlikl
hislerim var. Katilmiyo e
rum Katiliyor
um
2 Hepsiburada'ya hayranim ve
saygl duyuyorum.

3 Hepsiburada'ya giiveniyorum.

4 Hepsiburada {iriin ve
hizmetlerinin arkasinda durur.

5 Hepsiburada yenilik¢i iiriin ve
hizmetler gelistirir.

6 Hepsiburada yiiksek kaliteli
irlin ve hizmetler sunar.

7 Hepsiburada 6denen fiyatin
karsiligini verecek {iriin ve
hizmetler sunar.

8 Hepsiburada alaninda 6ncii bir
firmadir.

9 Hepsiburada gelecegi i¢in net
bir vizyona sahiptir.

10 | Hepsiburada pazardaki firsatlar
fark eder ve onlardan yararlanir.

11 | Hepsiburada iyi yonetilir.

12 | Hepsiburada ¢alismak igin iyi
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bir firma gibi goriiniiyor.

13 | Hepsiburada iyi ¢alisanlari olan
bir firma gibi goriiniiyor.

14 | Hepsiburada toplumsal
konulara destek verir.

15 | Hepsiburada cevreye karsi
sorumlu bir firmadir.

16 | Hepsiburada insanlara kars1 etik
ve ahlakli davranur.

17 | Hepsiburada giiclii bir karliliga
sahiptir.

18 | Hepsiburada diisiik riskli bir
yatirim gibi goriiniiyor.

19 | Hepsiburada rakiplerinden daha
1y1 performans gosterme
egilimindedir.

20 [ Hepsiburada biiylime olasilig
giiclii gibi goriintiyor.

DEMOGRAFIK BiLGILER

Cinsiyetiniz: () Kadmn () Erkek

Medeni Durumunuz: () Evli () Bekar () Bosanmis

Yasiniz:

Cocugunuz Var Mi1?: () Evet () Hayr

Mesleginiz:

Aylik Hane Geliriniz: () <2000TL () 2000TL - S000TL ( ) S001TL - 10000TL
() 10001TL - 15000TL () > 15000TL

En Son Bitirdiginiz Okul: () Ilkokul () Ortadgretim ( ) Lise () Universite () Yiiksek
Lisans () Doktora

Calisma Durumunuz: ( ) Kamuda iicretli ¢calistyor () Ozel sektdrde iicretli calistyor
() Kendi hesabina calisiyor () Calismiyorum, is artyorum ( ) Ev hanimi () Emekli
() Ogrenci () Yashlik veya engeli sebebiyle ¢alisamiyor () Diger
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EK -2 TRENDYOL ANKET FORMU

Bu anket, miisteri memnuniyeti ve gliven duygusunun elektronik ticaret platformu

tercihine olan etkilerini aragtirmay1 amaglayan akademik bir ¢alismanin parcasidir.

Sizden, bu anketteki sorulara cevap vererek arastirmadan daha saglikli sonuglar

elde edilmesine katkida bulunmaniz rica edilmektedir.

Paylasacaginiz bilgiler sadece bu akademik calisma kapsaminda kullanilacak ve

baska kisi, kurum veya kuruluslarla hi¢bir sekilde paylasilmayacaktir.

Tesekkiirler.

HiZMET KALITESI
Trendyol iizerinden Kesinlikle Kesinlikle
satin aldigim iiriin veya | Katilmiyorum Katiliyorum
iriinler birebir ayn
sekilde teslim
edilmektedir.
Trendyol’da siparis Kesinlikle Kesinlikle
verdigim {riinler Katilmiyorum Katiliyorum
saticilara dogru sekilde
iletilir.
Trendyol iizerinde Kesinlikle Kesinlikle
verilecek siparise dair Katilmiyorum Katiliyorum

O0denecek toplam tutari
0deme asamasina
gecmeden Once
gorebiliyorum ve
dogrulayabiliyorum.
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Trendyol iizerinde Kesinlikle Kesinlikle
hatasiz 6deme Katilmiyorum Katiliyorum
gerceklestirebiliyorum.

Trendyol iizerinden Kesinlikle Kesinlikle
satin aldigim iiriin veya | Katilmiyorum Katiliyorum
riinler gorsel ve yazili

igerik olarak ifade

edildigi gibidir.

Trendyol iizerinden Kesinlikle Kesinlikle
satin aldigim iiriin veya | Katilmiyorum Katiliyorum
tiriinler s6z verilen

zaman araliginda teslim

edilmektedir.

Trendyol iizerinden Kesinlikle Kesinlikle
satin aldigim iiriin veya | Katilmiyorum Katiliyorum
tiriinler s6z verilen

tarihte teslim

edilmektedir.

Trendyol iizerinden Kesinlikle Kesinlikle
satin aldigim iiriin veya | Katilmiyorum Katiliyorum
tiriinleri kolay bir

sekilde iade

edebiliyorum.

Trendyol’un iade Kesinlikle Kesinlikle
politikasini tatmin edici | Katilmiyorum Katiliyorum
buluyorum.

Trendyol’un uygulamis Kesinlikle Kesinlikle
oldugu kargo siireci ve | Katilmiyorum Katiliyorum
kargo ticreti politikasini

yerinde buluyorum.

Trendyol iizerinden Kesinlikle Kesinlikle
satin aldigim iirlin veya | Katilmiyorum Katiliyorum
iriinlerle 1lgili olarak

teslimat asamalarini

kolayca takip

edebiliyorum.

Trendyol’da satin Kesinlikle Kesinlikle
almak istedigim tirtin Katilmiyorum Katiliyorum

veya lirlinler neredeyse
her zaman stokta
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bulunmaktadir.

Trendyol alternatif Kesinlikle Kesinlikle
kargo secenekleri Katilmiyorum Katiliyorum
sunmaktadir.

Trendyol iizerinden Kesinlikle Kesinlikle
satin aldigim iiriin veya | Katilmiyorum Katiliyorum
iriinler 1y1 sekilde

kargolanmaktadir.

Trendyol iizerinden Kesinlikle Kesinlikle
satin aldigim iiriin veya | Katilmiyorum Katiliyorum
iriinler 1y1 sekilde

paketlenmektedir.

Trendyol’da herhangi Kesinlikle Kesinlikle
bir konu hakkinda Katilmiyorum Katiliyorum
yardim almak istersem,

destek ekibi istekli ve

yardim etmeye hazir

sekilde ilgilenmektedir.

Trendyol ile ilgili Kesinlikle Kesinlikle
olarak yardim ve destek | Katilmiyorum Katiliyorum
thtiyacima karsilik hizl

bir sekilde doniis

alabiliyorum.

Trendyol iizerinde Kesinlikle Kesinlikle
karsilastigim Katilmiyorum Katiliyorum
problemlere karsilik

samimi bir ¢6ziim

iiretme yaklasimi

sergilenmektedir.

Trendyol’da satis Kesinlikle Kesinlikle
sonrasi destekten Katilmiyorum Katiliyorum
olduk¢a memnunum.

Trendyol’un Kesinlikle Kesinlikle
karsilastigim Katilmiyorum Katiliyorum

problemlere karsi
cikarlarima uygun
sekilde yardimci
oldugunu ve
cikarlarima
odaklandiklarimi

100




hissediyorum.

Trendyol’un genel
anlamda bana 1yi bir
satin alma deneyimi
saglamak istedigini
hissediyorum.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Trendyol’un bana 6zel
ilgi gosterdigini
hissediyorum.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Trendyol’un uyguladigi
miisteriye gore ozel
icerik gdstermesini
(kisisellestirmek) son
derece dogru
buluyorum.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Trendyol’un 6zel
ithtiyaglarimi
anlayabildigini ve ona
uygun Uuriin
onerebildigini
diistiniiyorum.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Trendyol’un igerisinde
bana 6zel
kisisellestirilebilen
ozellikleri
bulunmaktadir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Trendyol tiim
tercihlerimi saklar ve
tercihlerime gore bana
ekstra hizmetler veya
bilgiler sunar.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Trendyol’un ne tiir
seyler isteyebilecegimi
tahmin etme ve
onerilerde bulunma
konusunda oldukg¢a 1yi
bir is ¢ikardigini
diistiniiyorum.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Trendyol’da anasayfa
tizerinden siparis

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum
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durumumu kontrol
edebilecegim kisayol

bir baglantiya

ulasabiliyorum.

Trendyol’da Kesinlikle Kesinlikle
gorliniisiinii Katilmiyorum Katiliyorum
profesyonelce

buluyorum.

Trendyol’u tasarim ve Kesinlikle Kesinlikle
gorsel olarak ¢ekici Katilmiyorum Katiliyorum
buluyorum.

Trendyol’un yararh Kesinlikle Kesinlikle
etkilesimli 6zellikleri Katilmiyorum Katiliyorum
bulundugunu

diigtintiyorum.

(Ornegin: tirtine her

acidan bakabiliyorum.

Istedigim tirtinii

olusturabiliyorum veya

Ogeleri sanal olarak

deneyebiliyorum).

Trendyol’un en i1yi Kesinlikle Kesinlikle
teknolojileri Katilmiyorum Katiliyorum
kullandigin

diisiiniiyorum.

Trendyol’un Kesinlikle Kesinlikle
kullanimini basit Katilmiyorum Katiliyorum
buluyorum. Neredeyse

"igeri gir ve hizlica

aligveris yap" diyor.

Trendyol’da giizel Kesinlikle Kesinlikle
stirprizlerle Katilmiyorum Katiliyorum
karsilagtyorum.

Trendyol yenilik¢i Kesinlikle Kesinlikle
ozelliklere sahiptir. Katilmiyorum Katiliyorum
Trendyol’da aligveris Kesinlikle Kesinlikle
yapmay1 olduk¢a Katilmiyorum Katiliyorum
eglenceli buluyorum.

Trendyol’un kullanimi Kesinlikle Kesinlikle

102




eglenceli 6zellikleri Katilmiyorum Katiliyorum
vardir.

Trendyol’da aligveris Kesinlikle Kesinlikle
yapmay1 oldukca Katilmiyorum Katiliyorum
heyecan verici

buluyorum.

Trendyol’un Kesinlikle Kesinlikle
kategorizasyonundaki Katilmiyorum Katiliyorum
diizen sayesinde

aradigim triinlere

kolayca ulagabiliyorum.

Trendyol’da gezinmek Kesinlikle Kesinlikle
ve aradigimi bulmak Katilmiyorum Katiliyorum
oldukca kolaydir.

Trendyol’da gegirdigim Kesinlikle Kesinlikle
zamanin bosa Katilmiyorum Katiliyorum
harcandigini

diistinmiiyorum.

Trendyol igerisinde Kesinlikle Kesinlikle
gezindigimde mantikli | Katilmiyorum Katiliyorum
bir sekilde

diizenlendigini ve

kurgulandigimi

diisiiniiyorum.

Trendyol’da istedigim Kesinlikle Kesinlikle
yere hizli bir sekilde Katilmiyorum Katiliyorum
erisebiliyorum.

Trendyol’da herhangi Kesinlikle Kesinlikle
bir islemi tamamlamak | Katilmiyorum Katiliyorum
kolay ve hizlidir.

Trendyol’da yayimlanan Kesinlikle Kesinlikle
irlin resimleri olduk¢a | Katilmiyorum Katiliyorum
1yi ve agiklayicidir.

Trendyol’da minimum Kesinlikle Kesinlikle
tiklama sayisiyla Katilmiyorum Katiliyorum
istedigimi

bulabiliyorum.

Trendyol her zaman Kesinlikle Kesinlikle
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dogru sekilde Katilmiyorum Katiliyorum
calismaktadir.

Trendyol’daki arama Kesinlikle Kesinlikle
kutucugunun islevini Katilmiyorum Katiliyorum
oldukg¢a faydali

buluyorum.

Trendyol olmasi Kesinlikle Kesinlikle
gerektigi gibi Katilmiyorum Katiliyorum
calismaktadir.

Trendyol’da Kesinlikle Kesinlikle
aligverisimi Katilmiyorum Katiliyorum
tamamladigimda

sepetime dahil ettigim

tiim Uriinleri bilerek

alirim.

Trendyol’un yapisi Kesinlikle Kesinlikle
temiz ve basittir. Katilmiyorum Katiliyorum
Trendyol sezgilerime Kesinlikle Kesinlikle
uygun sekilde Katilmiyorum Katiliyorum
diizenlenmis ve

kurgulanmustir.

Trendyol yeterli Kesinlikle Kesinlikle
giivenlik 6nlemlerine Katilmiyorum Katiliyorum
sahiptir.

Trendyol’da 6deme Kesinlikle Kesinlikle
esnasinda kart Katilmiyorum Katiliyorum
bilgilerimi verirken

kendimi glivende

hissediyorum.

Trendyol’da Kesinlikle Kesinlikle
gerceklestirdigim Katilmiyorum Katiliyorum
herhangi bir iglemle

ilgili kendimi giivende

hissediyorum.

Trendyol’da kisisel Kesinlikle Kesinlikle
mahremiyetimin Katilmiyorum Katiliyorum
korundugunu

hissediyorum.
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Trendyol’un kisisel Kesinlikle Kesinlikle
bilgilerimi kotiiye Katilmiyorum Katiliyorum
kullanmayacagina
inaniyorum.
Trendyol’a Kesinlikle Kesinlikle
giivenebilecegimi Katilmiyorum Katiliyorum
hissediyorum.
Trendyol’un arkasinda Kesinlikle Kesinlikle
yer alan firma Katilmiyorum Katiliyorum
giivenilirdir.
Trendyol’un arkasinda Kesinlikle Kesinlikle
yer alan firma Katilmiyorum Katiliyorum
koklidiir.
Trendyol’un onayim Kesinlikle Kesinlikle
olmadan kisisel Katilmiyorum Katiliyorum
bilgilerimi bir bagka
site ile
paylasmayacagina
inaniyorum.
Trendyol’un Kesinlikle Kesinlikle
miisterilerine giiven Katilmiyorum Katiliyorum
verdigini diigiiniiyorum.
Trendyol’un hakkimda Kesinlikle Kesinlikle
her seyi bildigi Katilmiyorum Katiliyorum
konusunda
endiseleniyorum.

MUSTERI MEMNUNIYETI
Trendyol iizerinden ¢ok Kesinlikle Kesinlikle
sik aligveris yaparim. Katilmiyorum Katiliyorum
Trendyol iizerindeki Kesinlikle Kesinlikle
O0deme giivenligi ile Katilmiyorum Katiliyorum
ilgili fikrim vardir.
Trendyol iizerinden Kesinlikle Kesinlikle
gerceklestirdigim Katilmiyorum Katiliyorum
aligverislerden
memnunum.
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Trendyol’da saticilarin
satisa sundugu tlriin
veya tirlinler hakkinda
verdigi bilgilerin yeterli
oldugunu
diistiniiyorum.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Trendyol iizerinden
aligveris yapmak
varken, alternatif bir
elektronik ticaret
firmasini tercih etmeyi
diistinmiiyorum.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Trendyol’da
karsilastigim negatif bir
durumda miisteri
hizmetlerinden yardim
talep ederim.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Trendyol’da satin
aldigim {iriin veya
trtinler kot
paketlenmis sekilde
teslim edilmektedir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Trendyol’da satin
aldigim {irtin veya
iriinler siparis
ettigimden farkli olarak
yanlis {iriin teslim
edilmektedir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Trendyol’da satin
aldigim {irlin veya
triinler kirilmis veya
zarar gormiis sekilde
teslim edilmektedir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Trendyol’da satin
aldigim {irlin veya
tirlinlerin zamaninda
geldigini diisliniiyorum.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Trendyol’un tasarimi ve
kullanimi beni
kaygilandiriyor.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum
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Trendyol’da satici Kesinlikle Kesinlikle
tarafindan talep Katilmiyorum Katiliyorum
edilmesi durumunda
irlin veya tUriinleriyle
ilgili geribildirim veya
yorum yazarim.

MARKAYA DUYULAN GUVEN
Trendyol’da tercih Kesinlikle Kesinlikle
ettigim herhangi bir Katilmiyorum Katiliyorum
magazanin 1yi
performans gosterme
becerisine
gliveniyorum.
Trendyol’un s6zlerini Kesinlikle Kesinlikle
yerine getirmesini Katilmiyorum Katiliyorum
bekliyorum.
Trendyol iizerinden Kesinlikle Kesinlikle
satin aldigim markalara [ Katilmiyorum Katiliyorum
gliveniyorum.
Trendyol iizerinden Kesinlikle Kesinlikle
satis yapan magazalarin | Katilmiyorum Katiliyorum
giivenilir olduklarina
inancim olduk¢a
fazladir.
Trendyol’un iddia ettigi Kesinlikle Kesinlikle
gibi islevini yerine Katilmiyorum Katiliyorum
getirme yetenegine
gliveniyorum.
Trendyol iizerinden Kesinlikle Kesinlikle
tercih ettigim Katilmiyorum Katiliyorum

markalarla ilgili olarak
aligveris yaptiktan
sonra tekrar satin almak
istersem markalarin
kendi elektronik
magazalarini
kullanmay1
diistinebilirim.
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MUSTERI SADAKATI

Trendyol ihtiyaglarima Kesinlikle Kesinlikle
uygun satin alma Katilmiyorum Katiliyorum
Onerileri yapiyor.

Trendyol bana 6zel Kesinlikle Kesinlikle
iriinler siparis etmeme | Katilmiyorum Katiliyorum
ortam sunuyor.

Trendyol’un bana Kesinlikle Kesinlikle
gonderdigi reklamlar ve | Katilmiyorum Katiliyorum
promosyonlar bana

gore Ozellestirilmistir.

Trendyol’da bana essiz Kesinlikle Kesinlikle
bir miisteri oldugumu Katilmiyorum Katiliyorum
hissettiriyor.

Trendyol’un Kesinlikle Kesinlikle
ithtiyaglarima gore Katilmiyorum Katiliyorum
degistigine inantyorum.

Trendyol iiriinleri farkl Kesinlikle Kesinlikle
acilardan gérmemi Katilmiyorum Katiliyorum
sagliyor.

Trendyol’da tirtinleri Kesinlikle Kesinlikle
bulmami saglayan bir Katilmiyorum Katiliyorum
arama kutusu

bulunuyor.

Trendyol iiriin Kesinlikle Kesinlikle
karsilastirmalarini Katilmiyorum Katiliyorum
kolaylastiran bir araca

sahiptir.

Trendyol’un ¢ok ilgi Kesinlikle Kesinlikle
cekici bir websitesi Katilmiyorum Katiliyorum
oldugunu

diistiniiyorum.

Trendyol’dan aligveris Kesinlikle Kesinlikle
yapmakla ilgili Katilmiyorum Katiliyorum
hatirlatict mail veya

bildirim almiyorum.

Trendyol satin aldigim Kesinlikle Kesinlikle
irlin veya Uriinlerle Katilmiyorum Katiliyorum
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ilgili olarak beni

bilgilendirir.

Trendyol’da daha 6nce Kesinlikle Kesinlikle
yaptigim aligveriglerle | Katilmiyorum Katiliyorum
ilgili olarak

faturalandirmada

sorunlar yasadim.

Trendyol’da daha 6nce Kesinlikle Kesinlikle
yaptigim aligverisler Katilmiyorum Katiliyorum
zamaninda teslim

edildi.

Trendyol’da Kesinlikle Kesinlikle
karsilastigim herhangi | Katilmiyorum Katiliyorum
bir soruna yanit

alamadigim

hissediyorum.

Trendyol’un belirttigi Kesinlikle Kesinlikle
1ade politikalar1 miisteri | Katilmiyorum Katiliyorum
dostudur.

Trendyol’un Kesinlikle Kesinlikle
miisterilerine 1yi Katilmiyorum Katiliyorum
davrandigina

inaniyorum.

Trendyol’da satin Kesinlikle Kesinlikle
alman {iriin veya Katilmiyorum Katiliyorum
riinler ile ilgili

yasadiklar1 deneyimleri

paylasirlar.

Trendyol’da yazilan Kesinlikle Kesinlikle
irlin yorumlar1 iiriin ile | Katilmiyorum Katiliyorum
ilgili detayl bilgi almak

i¢in yeterli degildir.

Trendyol miisterileri Kesinlikle Kesinlikle
birbirlerine giiclii bir Katilmiyorum Katiliyorum
sekilde bagli degildir.

Trendyol Kesinlikle Kesinlikle
gergeklestirecegim Katilmiyorum Katiliyorum

aligverigler i¢in "tek
durak noktas1" 'dir.
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Trendyol ¢evrimigi Kesinlikle Kesinlikle
aligveris ihtiyaglarimin | Katilmiyorum Katiliyorum
cogunu karsilamiyor.

Trendyol’da iiriin Kesinlikle Kesinlikle
secimi siirhdir. Katilmiyorum Katiliyorum
Trendyol’da se¢im Kesinlikle Kesinlikle
yapilabilecek genis bir | Katilmiyorum Katiliyorum
iirlin yelpazesi

bulunmamaktadir.

Trendyol’da ilk kez Kesinlikle Kesinlikle
aligveris yapacak Katilmiyorum Katiliyorum
miisteri i¢in ¢cok fazla

yardim almadan bu web

sitesinden aligveris

yapabilir.

Trendyol’da aligveris Kesinlikle Kesinlikle
yapmak uzun zaman Katilmiyorum Katiliyorum
aliyor.

Trendyol kullanici Kesinlikle Kesinlikle
dostu bir sitedir. Katilmiyorum Katiliyorum
Trendyol’un kullanimi Kesinlikle Kesinlikle
oldukca uygundur. Katilmiyorum Katiliyorum
Trendyol’un tasarimi Kesinlikle Kesinlikle
bana cekici geliyor. Katilmiyorum Katiliyorum
Trendyol’da aligveris Kesinlikle Kesinlikle
yapmak benim i¢in ¢ok | Katilmiyorum Katiliyorum
eglencelidir.

Trendyol’dan aligveris Kesinlikle Kesinlikle
yaparken kendimi rahat | Katilmiyorum Katiliyorum
hissediyorum

Nadir de olsa Trendyol Kesinlikle Kesinlikle
disinda baska bir Katilmiyorum Katiliyorum
siteden aligveris

yapmay1 diigtinliriim.

Mevcut hizmet devam Kesinlikle Kesinlikle
ettigi siirece, Katilmiyorum Katiliyorum

Trendyol’dan
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vazgecmeyi

diistinmiiyorum.

Herhangi bir aligveris Kesinlikle Kesinlikle
icin Oncelikle Katilmiyorum Katiliyorum
Trendyol’a bakarim.

Trendyol’u kullanmay1 Kesinlikle Kesinlikle
seviyorum. Katilmiyorum Katiliyorum
Bana gore Trendyol, is Kesinlikle Kesinlikle
yapmak i¢in en iyi Katilmiyorum Katiliyorum
perakendeci ortamini

sunmaktadir.

Trendyol’a reklamlarda Kesinlikle Kesinlikle
denk geldigimde ziyaret | Katilmiyorum Katiliyorum
etmeye karar

veriyorum.

Arkadaslarimla Kesinlikle Kesinlikle
Trendyol ve diger Katilmiyorum Katiliyorum
elektronik ticaret

sitelerinin sundugu

deneyimler hakkinda

konusurum.

Trendyol’a alternatif Kesinlikle Kesinlikle
bulmak i¢in birgok Katilmiyorum Katiliyorum
benzeri rakip firmay1

oldukga arastirdim.

Trendyol’da ilk Kesinlikle Kesinlikle
aligverisimi yapmadan | Katilmiyorum Katiliyorum
once kapsamli bir

arastirma yaptim.

Baskalarina Trendyol Kesinlikle Kesinlikle
hakkinda olumlu seyler | Katilmiyorum Katiliyorum
sOyliiyorum.

Trendyol’u herkese Kesinlikle Kesinlikle
tavsiye ederim. Katilmiyorum Katiliyorum
Tanidiklarimi Kesinlikle Kesinlikle
Trendyol’a Katilmiyorum Katiliyorum
yonlendirmekten

cekiniyorum.
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Satin almak istedigim
irlin veya triinler
Trendyol disinda daha
ucuza satiliyor ise,
Trendyol’u tercih
etmem.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

MARKA ITIBARI

Trendyol ile ilgili giizel
hislerim var.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Trendyol’a hayranim ve
saygl duyuyorum.

Trendyol’a
giliveniyorum.

Trendyol iiriin ve
hizmetlerinin arkasinda
durur.

Trendyol yenilike¢i iiriin
ve hizmetler gelistirir.

Trendyol ytiksek
kaliteli Girtin ve
hizmetler sunar.

Trendyol 6denen fiyatin
karsiligin1 verecek iiriin
ve hizmetler sunar.

Trendyol alaninda 6ncii
bir firmadir.

Trendyol gelecegi igin
net bir vizyona sahiptir.

Trendyol pazardaki
firsatlar1 fark eder ve
onlardan yararlanir.

Trendyol iy1 yonetilir.

Trendyol ¢alismak i¢in
1yi bir firma gibi
goruniyor.
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Trendyol iy1 ¢alisanlari
olan bir firma gibi
goruniyor.

Trendyol toplumsal
konulara destek verir.

Trendyol ¢evreye karsi
sorumlu bir firmadir.

Trendyol insanlara
karsi etik ve ahlakli
davranir.

Trendyol giiclii bir
karliliga sahiptir.

Trendyol diistik riskli
bir yatirim gibi
goruniyor.

Trendyol rakiplerinden
daha 1yi performans
gosterme egilimindedir.

Trendyol biiylime
olasilig1 giiclii gibi
goruniyor.

DEMOGRAFIK BiLGILER

Cinsiyetiniz: () Kadmn () Erkek

Medeni Durumunuz: () Evli () Bekar () Bosanmis

Yasiniz:

Cocugunuz Var Mi1?: () Evet () Hay1r

Mesleginiz:

Aylik Hane Geliriniz: () <2000TL () 2000TL - 5000TL ( ) S001TL - 10000TL
() 10001TL - 15000TL () > 15000TL

En Son Bitirdiginiz Okul: () Ilkokul () Ortadgretim () Lise ( ) Universite () Yiiksek
Lisans () Doktora
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Calisma Durumunuz: ( ) Kamuda iicretli calistyor () Ozel sektdrde iicretli calistyor
() Kendi hesabina calisiyor () Calismiyorum, 1§ artyorum ( ) Ev hanimi () Emekli
() Ogrenci () Yashlik veya engeli sebebiyle ¢alisamiyor ( ) Diger
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