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OZET
E-TICARET KULLANICILARININ E-MAGAZA ATMOSFERI ALGISININ
E-SADAKAT UZERINE ETKIiSi

Bilginin kullanilmasi, islenmesi ve iizerine yenisi eklenerek bu zamana kadar
stiregelmistir. Bilginin yayilmasi ile birlikte haberlesme alaninda ilk olarak telgraf tellerinin
kesfi ile ortaya ¢cikmistir. Haberlesme hiz kazanmis insanoglu bu edinilen bilginin iistiine yeni
bir tanesini daha ekleyerek Ozellikle savas zamanlarinda haberlesmenin saglana bilmesi i¢in
internet ortaya ¢ikmis ve zaman igerisinde ankesorlii telefon, cep telefonu, tablet ve akilli
cihazlar olarak gelisime, degisime ugramistir. Bununla birlikte telefon kablolar1 diinyanin dort
bir yanina yayilarak iletisimde sinirlar aradan kalkmistir. Bu zaman zarfinda mobil cihazlar ve

diziistli bilgisayarlar araciligryla sanal ortamda kullanicilarin etkilesimi saglanmistir.

Internet ortami, geleneksel ticaret yontemini ikinci planda birakarak sanal ortamda
ticaret 6n plana ¢ikmis ve giin gectikte kullanicilar1 artmakta oldugu goriilmektedir. Suan icin
geleneksel ticaret yapan esnaf, {retimci, pazarlamact internette a¢mis oldugu sanal
magazasina biiyliik yatirnmlar yapmakta ve sanal ortamda bulunmayanlar bir siire sonra

kapanmakta oldugu gozlenmektedir.

Bu arastirmada internet iizerinde sanal magazalarin e-magaza atmosferinin
tiiketicilerin sadakatini ve bu magazaya kars1 tutumu incelenmistir. Birinci agsamada konuyla
alakali kavramlarin bilgisi verilmis. Ikinci bdliimde e-magaza atmosferi miisteri sadakatine
etkisi hakkinda teorik bilgi verilmis olup son asamada ise yliz ylize ve sanal ortamda anket
forumu tizerinden veriler toplanmistir. Aragtirmanin sonucunda e-magaza atmosferinin sanal
ortamda aligveris yapan miisterinin devamli tercih ediyor olmasi anlamli bir etkiye sahip

oldugu ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, E-Sadakat, E-Magaza imaji, E-Magaza Atmosferi



ABSTRACT
IMPACT OF E-STORE ATMOSPHERE PERCEPTiION OF E-COMMERCE USERS
ON E-LOYALTY

Knowledge is a very valuable and always available resource for both humanity and
businesses. The development of knowledge is by adding new knowledge to it. First of all, with
the discovery of the telegraph, the rapid transfer of knowledge from one place to another was
provided, and then with the discovery of the phone and the internet, both the speed and the
size of the knowledge increased. For example, knowledge that previously could only be
transmitted in text can now be transmitted both by text, visual and audio. In fact,
knowledge can be transmitted as a feeling with virtual reality applications. Although the
main reason for this change is the discovery of the internet, smart devices such as tablets and
phones, which emerged due to the discovery of the internet, have undertaken critical tasks
in this change. Wireless devices started to replace the cables that were previously needed

for communication and transfer of knowledge.

With the spread of knowledge rapidly and in different forms (writing, visual, sound or
feeling), people’s habits have also started to change. The change in shopping habits comes at
the beginning of this change.Today, shopping can be done both from physical stores and e-
stores. It is thought that people who are afraid to shop via e-store get used to this situation with
the Covid-19 pandemic process. With the Covid-19 pandemic process, shopping made through
the e-store has increased significantly and the traditional commerce has started to be replaced
by e-store commerce. This situation causes traditional commerce to lose power against e-
commerce. Especially nowadays, it is observed that businesses with traditional stores also

have e-stores.

In this study, the effects of e-store atmosphere on consumer loyalty and attitude
towards e-store were examined. In the first and second sections, information from the
literature is given, and in the third section, the results of the research on whether the
consumers' loyalty to the e-store is affected by the e-store atmosphere. According to the results
of this research, it has been observed that the e-store atmosphere has a significant effect on the

loyalty of customers who shop from the e-store.

Keywords: E-Commerce, E-Loyalty, E-Store Image, E-Store Atmosphere
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1. GIRIS

Ticaret, her asirda oldugu gibi zaman igerisinde zaman zaman sekil degisikligine
giderek ve bir¢cok ulasim vasitalariyla insanliga daha kolay alis veris yapma imkani
saglanmistir. Gliniimiiz ticaret diinyasinda ise yiiz ylize aligverisi geri planda birakarak pastada
en bliylik pay1 elektronik ticaret almistir. Elektronik ticaret sanal ortamda hiz ve zaman
acisindan daha verimli hale getirmig iiretici ve tiiketiciye biiyiikk kolayliklar saglamistir.
Elektronik ticaretle yeni is sahalar1 agilmis ve insanlarin 6z becerilerini kullanarak is sahibi
olma imkan1 ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte diinyay: etkisi altina alan Covid-19 etkisiyle
insanlar temel ihtiyaglarini karsiladigi yerleri saglik 6nlemleri i¢in ofis haline getirmek zorunda
kalmistir. Elektronik ticaretin sagladigi kolayliklar ve kolay yayilabilen viriisiin etkisiyle sanal
ortamda ticaret oran1t %350 gibi bir oranda artig gostererek e-magazalar kurulmustur. Pazar
payinda en biiyiik orana sahip olan elektronik ticaret giin gectikge de biiyiimeye devam
etmektedir. Bu pazarda sektore dahil olmak isteyen girisimci ve ireticilerin e-magaza
atmosferine 6onem gostermeleri gerekmekte ve tiiketici kitlesinden ziyade miisteri statiisiinde
bireylerin ilgilerini ¢cekmeleri gerekmektedir. E-magazalarin pazarda rekabet ortami igerisinde
tutanabilmek icin sanal ortam yer alan magazanin miisteri kitlesine rakiplerinden daha iyi hitap
etmesi ve memnun etmesi gerekmektedir. Miisteri hizmetleri, garanti siireci, kargolama islemi
ve cesitli gergegi yansitan indirim kuponlariin miisteri kazanilmasi saglanmaktadir. Tezin ilk
boliimiinde internet, ticaret, e-ticaret konulari1 yeralmakta. Tezin ikinci boliimiinde sanal
ortamda magazalar1 olan kullanicilarin dikkat etmesi gerek e-hizmet ve e-magaza atmosferinin
miisteri sadakati konusuna yer verilmistir. Tezin ti¢lincli boliimiinde ise e-magaza atmosferinin
miisteri sadakatine olan etkisi anket yontemi kullanilarak SPSS programi kullanilarak analiz

edilmistir. Son boliimde ise arastirmanin sonuglar1 ve dnerilere yer verilmistir.



2. BILGI KAVRAMI, INTERNET VE E-TICARET

Caligmanin ilk kisminda bilgi kavrami ve bu kavram {izerinde kurulan yeni ekonomik
diizeni anlatmaya ve yeni ekonomik diizenin mimarlarinda olan internet kavraminin tarihsel
gelisimini inceleyip, yi1ldiz1 her gegen giin parlayan ve bir¢ok kisinin tercihleri arasina girmeye

calisan e-ticaret kavrami incelenecektir.

2.1. Bilgi Kavrami ve Yeni Ekonomi

Internet teknolojisinin kullanimim yayginlasmasi ve diinya olarak dijitallesmenin her
gecen giin artmasi ile dnceki donemlerde yazili kaynaklardan bilgiye erisim yapilirken artik
giiniimiizde dijital kaynaklar sayesinde bilgiye erisim daha kolay ve hizli bir hal almistir.
Bilgiye bu kadar kolay ulagmak bir noktadan sonra yeni bir ekonomik diizen ortaya ¢ikarmistir.
Kiiresel diinyada dijitallesmenin etkisiyle artik ekonomide smir kavrami git gide bitme
noktasia gelmis ve insanlarin aligveris yapma tercihleri degismistir. Calismamizda bilgi ve
bilgi toplumun o6zellikleri ile dijitallesen diinyada yeni ekonomik diizenin tarifi yapilmaya

caligilmistir.

2.1.1. Bilgi ve Bilgi Toplumu

Teknolojinin gelismesi ve hizli yayilmasiyla dogru veya yanlis bir bilgiye kisa siirede
erisilebiliyor. Dogrunun bilimsel verilerle kabul edilmesi yanlis bilginin ise bilimsel verilerle
reddedilmesi gerekmektedir. Bilgi olarak kabul gormesi i¢in iki Ozelligi tagimasi
gerekmektedir. Birinci olarak kullanilabilmesi, islenmesi ikinci olarak olasiligi, belirsiz durumu
en alt seviyeye cekmesidir (Tagiyev, 2005, s. 3). Bilgi; insanin idrak edebilece§i ve temel
normlardan bir araya gelen, arastirma, 6grenme ya da gozlem yapma yoluyla elde edilen
gerekgelerin toplamina verilen ad olarak tanimlayabiliriz (Yumusak vd. 2010, s. 7). Bilginin
elde edilebilmesi i¢in o is lizerinde yasanmis bir emegin tecriibenin yeri biiyiiktiir. En dogru ve
en faydali bilginin alaninda uzman olan kisilerden ortaya atildig1 ve o bilginin ileri seviyeye
tasindig1 gozlenebilmektedir (Giiglii ve Sotirofski, 2006, s. 353). Giinlimiiziin tarihine gelene
kadar insanlik tarihinde bilgi siirecini etkileyen dénemler olmustur. ilk olarak tarim toplulugu
ardindan sanayi devrimi donemlerin ortaya ¢ikan gelismeler bilgi toplumuna gelinen siiregte
mihenk tasi olmustur. Bilgi toplumun 6nceki donemdeki toplumlardan en 6ne cikan farki
bilginin {iretilmesidir. Onceki toplumlarda bilgi kullanilir. Bir atdlye calismasi gibi islenerek
bilgiden bilgiler {iiretilmekte ve bu donem bu sebepten dolayr bilgi toplumu olarak

adlandirilmaktadir (Ugras, 2015, s. 21).



2.1.2. Yeni Ekonomi

Bilgi toplumu internet aglarinin tiim diinyada hizli ve kolay erisime agilmasiyla
olusmustur. Bu siirecte teknolojik gelismelerin saglandifi en O©nde bilgisayarlarin
gelistirilmesidir. Bilgisayar arzinin ¢ok olmasiyla hemen hemen her evde bulunmaktadir.
Kiiresel ekonomi degismis yiiz yiize ticaret azalip yeni bir ekonomi olugsmustur. Yeni ekonomi
daha 6nceki yiizyillarda olan ticaretten farkli olarak kendisine has 6zellikleri bulunmaktadir.
(Yumusak vd., 2010, s. 22). Bilgi, internet vasitasiyla yayilarak ticari anlamda kullanilmaya

baslanmasina yeni ekonomi denir. (Akin, 2001, s. 32,33).

Goriildigu tlizere internete erisimin kolaylasmasi tablet, bilgisayar, akilli telefon gibi
araclarla saglanmaktadir. Diinyanin her noktasinda hem {iretici hem tiiketici olunabilen saat ve
mesai mevhumu olmayan bir sistem ortaya ¢ikmistir. Nis pazarlara girilmis yeni nis pazarlar
ortaya ¢ikmistir. Bunlarin getirisi oldugu gibi rekabet ortami da olusmustur. Kiiresel pazarlarin
ortaya c¢ikmasi veya artisi olmustur. Elde edilen bilgiyi iyi analiz edip uygulamaya gecenler
rekabet tistiinliigiinii kazanmaya baslamistir. Bilgiyi isleyemeyenler i¢in ise pazardan ¢ekilmek

zorunda kalmislardir.

2.2. Internet ve Tarihsel Gelisimi

1950°1i yillarda bilgisayarlarin gelistirilmesiyle beraber Ingiltere, ABD ve Fransa’nin
onciiliiglin laboratuvar ortamlarinda paket aglarin ilk tasarimi ortaya ¢ikmis ve 60 yillarina
gelindiginde ABD Savunma Bakanligi tarafindan IP iizerinden yani internet protokolii

iizerinden Arpanet agi kullanilmistir.

2.2.1. internet

Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde, Internet sdzciigiine karsilik olarak <’ Genel Ag’’ (internet,
2020) olarak tanimlamigtir. Internet olmadan hayat neredeyse devam etmemektedir. Aylik kira,
banka 6demeleri, fatura 6demeleri internet tizerindeki uygulamalardan yapilmaktadir. Hizli ve
zamanin verimli kullanilmasi ac¢isindan banka uygulamalar1 yaklagik 10 milyondan fazla
kullanicist bulunmaktadir.(Savas vd. 2015: 1) Pazarlama ve reklam sirketleri i¢in internet
giivenligi ve gizlilik anlayis1 6nem arz etmektedir. Bu sirketler internet ortaminda mevcut olan
uygulamalar icerisinde ¢esitli yollarla kullanicilarin verilerini toplamaktadir. Toplanan bu
veriler 151¢inda uygulamalari kullanan kullanicilarin kisilik testi niteliginde ortaya bir profil
¢ikartmaktir. Internet ortaminda toplanan bu verilerin zincirdeki bir sonraki duragi reklam
sahipleri veya sirketlerin pazarlama boliimiine satis1 yapilmaktadir. Olusturulan profiller

dogrultusunda kitlelere 6zel reklam ve pazarlama aglar1 olusmustur. Arama motorlarinda bir



kelime yazildiginda yonlendirme yapmaktadir. Bu yapilan yonlendirme her arama motorunda

farkli yonlendirmeler yapmaktadir. (Aslanytirek , 2016, s: 11).

Internet kullanimi1 bireysel mobil kullanicilar ve ev de kullanilan oranlarin artmasiyla
diinyanin baska bir ucuna etkilesimi saglamistir. Bunun beraberinde getirdigi sonuglardan biri
de tilkelerin siirlarini gegeni uluslararasi yasalarin ¢ikmasina sebep olmustur. Uygulamalarin
gizlilik sartlar1 art niyetle kullanilmaya baglanmasi siber giivenlik alaninin ortaya ¢ikmasi ve

bu alansiz internette hiir arastirma yapmak gii¢ hale gelmistir. (Ogiin vd, 2009, s: 148).

2.2.2. internetin Tarihsel Gelisimi

Internetin ortaya ¢ikma tarihini 1837’de telgrafin iiretilmesine kadar gotiiriilebilir.
Internet kullanicilarinin sayist 2,3 milyara c¢ikmasiyla bazi kaygilarda ortaya cikmaya
baslamistir. Bunun ardindan iletisim amaciyla kablolarin Atlantik otesine ¢ekildi. Mesafeler
aradan kalkmistir. 1957°de aya ilk uyduyu gonderen Rusya, ABD’nin dikkati ¢cekmis ve
teknolojik olarak geri kalmamak icin c¢aligmalara baslamistir. O donemki calismalarin
giiniimiizde kulland1gimiz internetin ve internet ortaminim temelini olusturmustur. Uretildigi ilk
zamanlarda bir odayr kaplayacak biiyiiklikte olan bilgisayarlar zaman igerisinde
gelistirilmesiyle bugiinkii kullanilan bilgisayar ve tiirevleri olan akilli cihazlar iretilmistir.

(Ogiin vd. 2009, s: 149).

2.3. E-Ticaret

Genel anlami olarak isletmelerin varliklarini sanal ortamdan da devam ettirilmesi olarak
nitelendirilmektedir. Bilgisayar aglarmi kullanilarak hizmet ve {iriin satin almasi olarak da
degerlendirile bilinir. Bu kapsamada bu boliimde E-ticarete giris, e-ticaretin kapsami normal
ticaret yontemlerinden farkli olma sebeplerini aligveris araglarimi ve 6deme araglarimin

incelenmesi yapilacaktir.

2.3.1. E-Ticarete Giris

Yasadigimiz yiiz yilin ticaret anlayist hizla degismis geleneksel ticaret anlayislarinin
otesinde bir hal almistir. Donanimsal ve yazilim sistemi olan her akilli cihaz iizerinden internet
baglantis1 kullanilarak uygulanan ticarettir (Aktiirk,2013, s: 4). 1lk elektronik ticaret 1994
yilinda internet lizerinde ger¢eklesmeye baslamistir. Teknolojinin her giin iistiine yeni bilgiler
katarak hizla gelismesi insanlik yasam bicimini de etkilemektedir. Degisen bu yasam bi¢imi
iilkelerin is olgusunu da etkilemistir. Ulkeler bu sisteme uyum saglamak i¢in yeni is alanlar1 ve
yeni is ilanlarina ¢gikmaya baslamistir. Geleneksel ticaretin paymin biiyiik kismini alan e-ticaret,

devletlerin kurumlar arasi islerini de devralmistir (Aktiirk, 2013, s: 6).



2.3.2. E-Ticaret Kapsam

E-ticaret sisteminde alinacak yada satilacak iiriinlerin dizayn1 yapilmaktadir. Internet
ortaminda gerceklesmesiyle Onceki yapilan ticaretlere benzememektedir. Ticaretin farkli
olmasinin sebebi giiniimiize gelen ticaret devam etmesi buna ek olarak donanim ve yazilim
sistemleri lizerinden islemlerin gerceklestirilmesidir. E-ticaretin suan ki teknolojinin geldigi
konumda kapsamini belirlemek oldukga giictiir ¢linkii yeni meslek gruplari ¢ikmaya devam

etmektedir. Bu sebeplerle birlikte e-ticaretin suan ki kapsadigi alanlar belirtilebilir:

o Mal ve hizmet iiretimi,

e Noktadan bir baska noktaya siparis verme, siparis alma,
e Bilgi verme, tanitim yapmak, reklam,

® Danismanlik hizmeti,

o letisim, egitim, saglik, hukuk, hobi vs. hizmet ticareti,

e Hukuk, saglik, egitim, ulastirma gibi hizmetlerin ticareti,
e Bankacilik havale, eft, kredi islemleri,

e E-Devlet ve noter islemleri.

Geleneksel ticarette bahsi gegen konular goriildiigii lizere elektronik ortamda da
ge¢mektedir. Her isletmenin e-ticaret yapma Ozgirligiine vermemektedir. E-ticaret
yapilabilmesi i¢in Oncelikle elektronik ortamda olmasi, hizmet veya mal satimi-alimi olmasi
gerekmektedir. Ticaret kurallara uyulmasi ve ticaret fonksiyonu tagiyan sayisal veriler, ses veya
goriintiiniin olmast ve bu bilgilerin sakli kalmas1 gizlilik sartlarinin olmasi gerekmektedir

(Aktiirk, 2013, s:13-14).

2.3.3. E-Ticaret Neden Farkhdir

E-ticaretin farkli olmasinin baglica sebeplerinden birisi somut olarak konumdan baska
internet sayfasina sahip olmasidir. Geleneksel ticarette ise isletmenin adresi somut olarak
haritada gosterilebilen bir yer olmasi gerekmektedir. E-ticarette etkilesimde olunan miisteri
say1s1 yliz binleri gegmekte ¢linkii iilke i¢i sinir dis1 faaliyetler yapabilmektedir. Geleneksel
ticarette belirli bir kitleye hitap edilebiliyor fakat e-ticarette ise sinir disina ulasarak ve internet
ortaminda {irlinlerin ¢esitliligi arttirilarak her kesime hitap etme avantaji dogmustur.
Siparislerin kaybolmasi olmamaktadir, geleneksel ticarette ise belirli zaman araligin calisma
zorunlulugu vardir. Maliyetleri azaltmasi kira ve ¢alisan iicretlerinin olmamasi bir bagka firsat

olarak 6n plana ¢ikmistir (Ergetin, 2015, s: 11).



2.3.4 E- Ticaret Araclar

E-ticaret araglar su sekilde ifade edilir;

Tablo 2.1: E-Ticaret Araclari

Eski E-Ticaret Araglar:

Yeni Nesil E-Ticaret Araglar:

Telefon Elektronik Posta
Televizyon Internet
Faks FTP

E- Odeme ve Para Sistemi
Bankamatik
Kredi Kartlari

Pos Makineleri

Konferans Sistemleri
Video Konferans
Data Konferans

Telekonferans

Intranet: Kapali Bilgisayar Aglar1
Elektronik Veri Degisimi (EDI)
Elektronik Fon Transferi (EFT)

GSM
SMS
Telsiz Uygulama Protokolii (WAP)

Kaynak: (Bucakli, 2007, s: 49).

E-ticaret islemini yapmaya yaran araglarimi gelisimi ticaret yapmay1 kolaylastiran

teknoloji tirlinleridir.

2.3.5. E-Ticaret’te Odeme Araclar
Basliklar halinde 6deme araglari su sekildedir;

Kredi Karti,

e FElektronik Fon Ticareti olarak degerlendirilebilir.

2.3.5.1. Kredi kart1
Cagdas diinya toplumlar1 arasinda, kullanim kolaylig1 ve nakit karsiligi hizli gosterile
bilirligi, kredi kart1 kullanimi1 en yaygin édeme yontemi haline gelmistir. Ulkemizde ise kredi

kart1 digindaki 6deme yontemlerinin kullanimi 6nemsenmeyecek kadar azdir.

Bankalar aras1 Kart Merkezi tarafindan yapilan arastirmaya gore internet iizerinden
aligveris yapan 10 kisiden 7 si kredi kart1 kullanmaktadir. (Troy: Kart monitor arastirmasi)
(BKM, 2020)



Diger 6deme yontemlerine gore daha az islem gerektirmesi, mobil bankacilik tizerinden
nakit transferinin kolaylikla gergeklestirilmesi gibi kolayliklar, e ticarette, kredi kartini, en fazla

kullanilan 6deme araci1 yapmaktadir.

E-ticarette kredi kart1 kullaniminin getirdigi giivenlik riskleri, sagladig kolayliklar g6z
Online alindiginda tiiketicilerin tercihini etkilememektedir. Giiniimiizde kredi kartlar1 web
tabanli koruma sistemleri sayesinde, yazilimsal olarak ¢ok gelismis glivenlik sistemlerine

sahiptir. Burada en biiyiik risk tiiketicinin kendi dikkatsizligi olarak goriilmektedir.

2.3.5.2. Elektronik Fon Transferi

E-ticaret lizerinde, banka sistemleri iizerinde kayithi fonu saticinin belirledigi banka
hesabina alicinin internet {izerinden gecirmesi islemidir. Kredi kart1 ile birlikte bankacilik
sistemi iizerinden benzer sekilde islem gormesi de, kredi kartindan var olmayan fon
bor¢lanilarak kullanilmaktadir. EFT de ise alicinin iizerine kayitli fon iizerinden islem
yiiriitiiliir. Alicinin bilgisi haricinde islem yapilamadigindan kredi kartina nazaran daha giivenli

bir 6deme yontemidir.

2.3.6. E-Ticaret’te Goriiniirliik

E-ticaretin en onemli stratejilerinden olan birside goriiniirliiktiir. Goriiniirliik e-ticaret
kapsaminda giiniimiizde SEO ve SEM kavramlari olan aram motoru optimizasyonu ve arama
motoru pazarlamasi olarak bilinen iki kavram kullanilmaktadir. Bu kavramlar asagida

aciklanmustir.

2.3.6.1 SEO ve SEM
Ingilizce kokenli kisaltmalardir. (Search Engine Optimization) ve (Search Engine
Marketing) Yaygin olarak kullanilan arama motorlar1 {izerine yapilan e-ticaret ¢caligmalarinin

timiine denmektedir.

SEO, hali hazirda bulunan internet sitelerini, tiiketicilerin arama motorlarimi kullanarak
yaptig1 aramalarda iist siralara tasiyacak etkinliklerdir. SEO etkinlikleri, basit ve gelismis diizey
kullanicilara hitap etmektedir ve e-ticaret’te rekabetci olmak isteyen her saticinin 6grenmesi

gereken temel bir kaide haline gelmistir (Tiirkyilmaz, 2020).

Basit, orta ve gelismis diizey SEO etkinlikleri firmalarin ekonomik hacimlerine gore
diizenlenmektedir. Hepsine birer drnek olarak; Basit diizey SEO uygulamalar1 arasinda, web

sitesinin SSL Giivenlik Sertifikast bulunmasi; Orta diizey SEO uygulamalar1 arasinda, {iriin ve



gorseller icin site haritas1 (SITEMAP) olusturulmasi; Yiiksek diizey SEO uygulamalarina;

Rakip analizi ve anahtar kelime arastirmasi yapilmasi, verilebilir (Seokaos, 2020).

SEM, arama motorlar1 iizerinde hedef miisteri kitlesine iiriinlerin dogru zamanda ve
yerde ulastirabilmesi i¢in web sitesi lizerinde yapilan ¢aligmalardir. Bu ¢alismalar neticesinde
arama motorlarinda yapilan aramalarin, sonuglar1 kisminda ilk siralarda gériinmek hedeflenir.
Reklamcilik sirketleri ve arama motorlarinin kendilerine 6zgii >’ADWORDS’ kuruluslarina
O0demeler yapilmasi gerektigi icin maddi anlamda saticilar1 zorlayabilir (Tiirkyilmaz, 2020).
SEO, web sitesini 6z kaynaklarla diizenleyerek arama motorlarinda yiiksek siralara gelmek ve
goriintirliigii artirmak i¢in yapilan diizenlemelerdir. SEM ise maddi kaynaklari1 kullanip, reklam
veren sirketler ile yapilan anlagsmalar sonucun yapay olarak arama sonuglarinda yiikselmek ve

hedef kitleye ulasilabilirligi artirmaktir.



3. E-HIZMET

Bir web sitesi aracigiyla iletisimin saglandigi hizmeti sunan kisilerle hizmeti alan
kisilerin etkilesim haline gegctikleri self servis siireci olarak ifade edilir. Geleneksel hizmetlerde
kullanilan fiziksel ortam e-hizmetlerde yerini, e-hizmetin alt yapisi olan hizli hizmet
saglayicilarina, biliyiik veri tabanlarina ve bunlarla ilgili teknik personele birakmisti. Algilanan
e-hizmet kalitesi, bu hizmeti saglayan firmanin gerek hizmetin satin alinmasi ve dagitilmasinda,
gerekse dagitim sonrasinda olusan hizmet ciktilarinda tiiketicinin beklentilerini ne derece

karsiladiginin yine tiiketici tarafindan degerlendirilmesidir.

3.1. Hizmet Kavrami

Insanligin baslangicindan beri hizmet kavrami vardir ve cesitli sekillerde ortaya
cikmaktadir. Hizmet kavrami gesitli 6zne ve nesneler tarafindan gergeklestirilebilir. Tarih
boyunca milletlerin refah diizeyi, hizmetlerden yararlanma miktarini belirlemistir. Bugiinlerde
de maddi imkanlar1 ve sosyo ekonomik diizeyi iyi olan bireylerin genel olarak hizmetlere
ulagim diizeyi daha yiiksektir. Ulasim, iletisim, egitim, eglence ve saglik hizmetleri baslica

hizmet alanlaridir (Bakirtag, 2014, s. 341).

1970’11 yillarda globallesen diinya ile birlikte hizmet kavrami ticarette daha fazla 6n
plana ¢ikmaya baslamistir. Bireylerin hizmetlerden yararlanma diizeyi egitim, gelir ve sosyal
yasantilarina gore degismektedir. Cagdas diinyada yeni ortaya ¢ikan teknolojik imkanlar ve
yogunlasan is hayatiyla birlikte, bireyler kendilerine daha fazla vakit ayirmak istemektedir. Bu
sebeple is hayatinin yogunlugundan daha 6nceden herhangi bir kurum ve kuruluslardan destek
almadan yaptig1 is ve ihtiyaclarimi, profesyonel kuruluslara yaptirmaya baslamuslardir. Isbu
durumu hizmet sektoriiniin diger sektorlerden daha fazla biiyiimesine sebep fazla ve hizli

biiylimesine, ¢esitli kollara ayrilmasina sebep oldugu diisiiniilmektedir (Kipman, 2013, s. 4).

3.2. E-Hizmet

1990’11 yillarda internetin askeri amaglar disinda kullanimin yayginlasmasi ile birlikte
internet tizerinden hizmet (E-Hizmet) yayginlasmaya baslamistir. E-hizmet uygulamalarinda
hizmeti sunan birey ya da nesneler, hizmet alacak sahis ile bire bir olarak, hizmet elaman
olmadan internet uygulamalarini1 kullanarak iletisime gecebilmektedir. Hizmet alan ile hizmet
sunan arasinda ki iligkiler, hizmet sunan sahis ya da kuruma ait olan WEB sitesi, mobil
uygulama veya masaiistii uygulamast ile olmaktadir (Ozer, 2011: 5). E-hizmet, hizmet alanin
deneyimlerini iyilestirmeyi amaclayan ve bu dogrultuda yeni ortaya ¢ikan internet
uygulamalarini kullanan, son teknolojik sistemlerle desteklenen hizmet uygulamalarinin

tiimiidiir. Ozet olarak internet iizerindeki hizmetler biitiiniidiir. (Aktiirk, 2013: 64).



3.3. E-Hizmet Kalitesi

Internet uygulamalar1 iizerinde verilen hizmet tiirlerinin teknik 6zellik ve ekonomik
imkanlari, geleneksel hizmet ortamlarinda verilen hizmetlerden daha kolay ve basit oldugu i¢in
e-hizmet kalitesi oldukca onemlidir. E-hizmet yeterliligi, hizmet alan bireyin gegirdigi siirecin
timiinii kapsamaktadir. Bu sebeple e-ticaret uygulamalarinin kullanisliligindan, hizmetin
miisteriye takdimi siirecine kadar tim konularda hizmet alan bireyin memnuniyeti birinci
oncelik olmalidir. Bu durum dikkate alindiginda e-hizmet kalitesini internet ortaminda sunulan

hizmeti ve kalitesini, hizmet alan bireylerin aldiklar1 hizmet neticesindeki genel degerlendirme

stireci seklinde ozetleyebiliriz. (Celik, 2017: 15).

E-ticareti etkin bir sekilde kullanan bireylerin e-hizmet talepleri devamli olarak
yiikseldigi i¢in e-hizmet kalitesine olan hassasiyetleri de devamli olarak yiikselmektedir. E-
hizmeti saglayan kurulus ve bireylerin siirdiiriilebilir bir rekabet ortami1 elde edebilmeleri i¢in
miisteri memnuniyeti ve kaliteyi dikkate almalari, kaliteyi artirma ¢alismalar1 yapmalar1 ve
hizmet alanlart memnun etmeleri ihtiyacini dogurmaktadir. E-hizmet alaninda pazar paymnin
yiikseltilebilmesi ve siirdiiriilebilirligin devami i¢in en 6nemli yolun miisteri memnuniyetini ve
sadakatini artirmaktan gegtigini sayin Ozer yaptigi calismalari sonucu ortaya koymustur. (Ozer,
2011: 9). E-hizmet kalitesi hizmet alan bireyin sanal hizmeti veya nesneyi internet vasitast ile
e-ticaret ortam1 Ulzerinden alma kararliligi gostermesinden, nesneyi veya hizmeti teslim
alincaya kadar ve devamindaki hizmetlerin kalitesini anlatir. E-hizmette kalitenin en belirleyici
ozelligi, sunulan hizmetlerin e-ticaret ortami {izerinden yani bir WEB sitesi, mobil uygulama
veya PC isletim sistemlerine 6zel uygumalar araciligiyla sunulmasidir. Bir 6rnek olarak hizmet
alan hizmeti teslim alabilecegi zamani, eger bir nesne ise hangi kargo sirketinden teslim
alabilecegini hep bu uygulamalar araciligr ile 6grenmekte ve hizmet kaliteli ise memnun
olmaktadir. E-hizmet kalitesinin ortaya ¢ikarilma siireci, lirlin veya hizmetin verilme 6ncesi,
satin alma siireci, satin olan bireye teslim edilmesi, bu esna kisisel verilerin korunmasi, e-ticaret
uygulama ortamlariin giivenligi, liriin iadesi ve garanti siirecini ayrintilariyla bir biitiin olarak

kapsayan siirectir. (Basaran ve Aksoy, 2019: 95).

3.4. E-Hizmet Kalitesinin Boyutlar

E-hizmetin kalitesinin anlasilabilmesi i¢in bazi kriterler vardir. Bunlardan en ¢ok kabul
gorenleri sunlardir; Giivenilirlik: E-ticaret s6zlesmesinde gecen hizmetlerdir. E-magazada
yayinladig1 tirlinlerin stoklarinda bulunmasi, 6deme islemlerinin giivenlik tedbirlerinin
alimmasi, faturalandirma ve iiriin bilgilerinin dogrulugu, iiriiniin zamaninda ve dogru olarak

teslim edilmesi gibi islemler giivenilirlik kapsaminda degerlendirilebilir (Ozer, 2011:10).
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Duyarlilik: Hizmet alan istenmeyen bir durum yasadiginda veya 6grenmek istedigi bir
konuyu neticeye ulagtirmak duyarlilik olarak degerlendirilir. (Celik, 2017: 17). Erisim: Hizmet
alan ihtiyag duydugunda e-ticaret hizmetini sunan yetkililere ve firmaya kolayca
ulagabilmesidir. E-ticaret hizmeti sunan kuruluslarin iletisim altyapisinin hizmet alan bireyi
memnun edici bir seviyede bulunmasi gerekir. (Kayik, 2013: 80). Esneklik: Hizmet sunan
kurulusun satin alma, 6deme ve satin aldig1 nesneyi geri iade veya degistirme durumlarinda
islemlerin basitlestirilmesi ve hizmetin sunulmasi siirecinde yasanabilecek aksakliklara karsi

cesitli yontemler gelistirmesidir. (Ozer, 2011:10).

Verimlilik: Kafa karigtirict  ve yetirince anlasilamayan Ogelerin  e-ticaret
uygulamasindan kaldirilarak daha az maddi harcama ve is giicii ile daha fazla miisteri
memnuniyeti elde edilmesidir. (Celik, 2017: 17). Giiven: Internet ortaminda sunulan ticaret
hizmetlerinin kafa karistirict olmadan ve net dogru olarak sunulmasi miisterilerin giivenini
kazanmak icin onemlidir. (Celik, 2017: 18). Hizmet alan bireyin kisisel bilgilerinin alinmasi
gereken tedbirlerin alindigim1 miisteriye hissettirmek, giiven olusumunda 6nemlidir. (Ozer,
2011: 11). Fiyat Bilgisi: Uriinlerin fiyatin1 armaya gerek kalmadan kolayla dgrenilebilmelidir.
(Ozer, 2011: 11).

E-Ticaret Platformu Estetigi: E-ticaret ortami miisteriyi cezp edici bir sekilde
olusturulmadir. Onemsiz gibi gdriinen bu durum {iriin, hizmet ve giivenilirlik {izerinde
miisterinin karar vermesine ciddi etki edebilmektedir.(Ozer, 2011: 11). Ozellestirme ve
Kisisellestirme: Hizmet talep edenlerin farkli ortamlarda ve kendi platformu iizerinde yaptigi
tercihler dikkate alinarak kisisellestirme Ozellestirme yapilmalidir. (Celik, 2017: 17-18).
Yukaridaki kriterler artirilabilir. Rekabet¢i olabilmek igin yeniliklere agik olmak
gerekmektedir. Ciinkii hizmet talep edenin internet ortaminda diger hizmet saglayicilara ¢ok
kolay erisme imkani vardir. Raket etmekte oldugu firmalarda giin gectikge kendilerini
gelistirmektedir. Bu durumda e ticarette siirdiiriilebilir olmak i¢in daha hizli yenilenmek

gerekir.

3.5. E-Hizmet ile Geleneksel Hizmet Arasindaki Farklar

E-hizmet ile geleneksek hizmet arasindaki farkliliklar;

o Geleneksel hizmette e-hizmete gore daha fazla ¢alisana ihtiyag
duyulmaktadir. E-hizmette islemler sanal ortam mekana ve personele ihtiyag

duymadan yapilabilmektedir.
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e E-hizmette, hizmet siireci bastan sona hizmet alanin kontroliindedir. Ornegin
bir satis elemanina ve ihtiya¢ duyulmamaktadir. Iade islemlerini dahi hizmet
alan kendisi planlayip yonetmektedir. Almak istedigi hizmetleri kendisi
se¢mekte, kendisi almakta ve hizmet siirecini kendisi yonetmektedir.

e Geleneksel hizmette siirecinde bir hizmet elemaninin bulunmasi zorunlu
iken e-hizmette boyle bir zorunluk durumu yoktur. E-hizmette ¢ogu zaman
bir online bir danisman hizmet alanin istegi takdirde online olarak yardime1
olur.

e E-hizmet geleneksel hizmete gore zaman verimliligi ve planlamada kolaylik
imkani saglamaktadir. Hizmet talep edenler e-ticaret internet uygulamalari
izerinden arzu ettigi lirlin veya hizmete internete erisimi bulunan herhangi
bir ortamdan ve istedigi platformdan arzu ettigi anda erisebilmekte ve
hizmeti talep edebilmektedir. Bu nedenle zamandan biiyiik kazang elde
edilmektedir. Is bu sebeple fiziksel eleman, vakit ve maddi kaynak
kullanimlarinda e-hizmet uygulamalar1 ¢ok daha verimlidir. (Aktiirk, 2013:
67-68).

3.6. EEMAGAZA IMAJI
Internet kullanicilar1 igin web iizerinden her tiirlii hizmetin ve {iriinlerin satilmasi i¢in
olusturulmus 6zel olarak tasarimi yapilmis web sayfalarina e-magaza olarak ifade edilir. Bu

kisimda magaza kavramini ve e-magazacilik imajindan, e-magazacilik imaj tiirlerinden

3.6.1. Magaza ve E-Magaza imajimin Tanim

3.6.1.1. Magaza imaj

Oncelikle imaj, bireyin, herhangi bir kurum, kurulus, topluluk hakkinda zihninde olusan
durum, fotograf ve semboldiir. Imaj kelimesi giiniimiiz ekonomisinin getirdigi sebepler
nedeniyle ok énemli bir kavram haline gelmistir. Isletmeciler kendi imajlarmi olusturup diger
isletmelerden farkli oldugunu, toplumda yer edinerek rekabet avantaj1 elde etmistir. Markalar
imaj olustururken iletisim yelpazesinden bir tane reklam veya bir sembolden faydalanmaz, imaj
olustururken alt o6geler de belirleyerek, zihinde yer edinmek icin birden c¢ok isaretler

bulundurabilirler. (Aktiirk, 2013; 74).

Martineau 1958 yilinda magaza imaj1 hakkinda yaptig1 ¢cok yaygin ve hala kullanilan
tanimdir. Martineau; Tiiketicinin zihninde magazanin vaat ettigi hizmet, olusturdugu fiziki

goriintii ve psikolojisini etkileyen unsurlar olarak tanimlar.(Yiicel ve Yiicel, 2012; 99).
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Magaza imaj1 alt1 faktdrden olusmaktadir:

Uriin fiyat:

Uriinlerin gesitliligi

Magazanin konumu

Magazanin iade, kargo vs. hizmetlerinin olmasi

Magazanin atmosferi

o ok~ w b F

Uriiniin kalitesi.

Yapilan arastirmalarda belirli bir magazanin miidavimi olan mdsteri ile ara sira o
magazaya giden misterilerin magazanin insan iizerindeki biraktig1 psikolojik etki
goriilmektedir. Burada magaza imajin1 6nemli bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicinin
magaza hakkinda zihninde olusan fotograf, tiiketicinin magazaya ilgi duyma istegini
etkilemektedir. Bu izlenimler neticesinde miisteri ya magazanin miisterisi ya da magazaya

devamli gitme istegi uyandirmaktadir.

Magazanin imaji, magazanin atmosferine, {riiniin fiyatina, kalitesi ve kolay
bulunabilmesi, magaza igerisinde ¢aligan personellerin {iriin hakkinda doygun bilgi verebilmesi,
calisan personellerin giyim tarzi, hitabet sekli vb. 6zelliklerinin olmasi ve bu 6zelliklerin etkin
kullanarak ortaya ¢ikmaktadir. Magazanin i¢ fonksiyonlarmin 6nemi oldugu gibi magaza
imajini belirleyen faktorlerden magazanin dis goriiniimiinde dikkat edilmesi gereken etkendir.
Magazanin giris kapisi, dekoru, vb. miisteriyi magazanin igine girmesi i¢in zihinde merak
uyandirmast gerekmektedir. Bu faktorlerin olmasi ve etkin kullanilmasi halinde miisterinin
satin alma davranigina sevki miimkiin olacaktir. Magazalarin, magaza imajina odaklanmasinin

asil sebebi miisterinin magazaya duydugu sadakatin arttirilmasidir.

3.6.1.2. E-Magaza imaji

Perakende sektorti, giiniimiiz teknolojisinin devamli ilerlemesi ve gelismesi suretiyle
mevcut pazara yeni bir payda eklenerek yerini almistir. Bu yeni pay internetin ortaya ¢ikmasiyla
birgok seyin baslangic1 olmustur. Uretici ve tiiketici fiziksel olarak ayni1 ortamda bulunmasina
gerek duymadan internet sayfalar1 lizerinden amaglarina ulagabilmektedir. Tiiketici fiyat ve
diger kullanicilarin yorumlarina bakarak kiyaslama imkan1 dogmustur. Internet icinde bulunan
bu e-magazalar, sanal ortam da faaliyet yiiriiten magaza tiiriidiir. E-magazalarin ortaya ¢ikmasi
ve internet {izerinden islemlerin kolaylastirilmis olmasi sebebiyle uluslararasi ticaret hacmi

artmis ve en bilyiik payini e-ticaret almgtir. (Aktiirk, 2013: 80). Ureticilerin {iriinlerini sattig1
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tiikketicilerinde aradigi iirlinleri internet sayfalarinda gorsel ve isitsel mekanizma sayesinde pay

edildigi ortama e-magaza denir. (Sezer, 2011: 96).

E-magaza ortaminda iireticilerin iirlinlerinin detayli 6zellikleri, fiyati, kargo ile teslimat,
banka karti- kredi kart1 ile aligveris yapilabilmesi, ulastirilan iiriin ile alakali herhangi bir sorun
ciktig1 zaman firmalarin miisteri hizmetleri servisiyle baglantiya gecilerek miisterilerin geri
bildirimlerinin alindigr alinan olumlu ve olumsuz elestirileri géz Oniinde bulundurarak e-
magazacilik faaliyetlerini gelistirir. Bu aligveris siirecinde giinliik hayatin bir pargasi haline
gelmistir. I¢inde bulundugumuz Covid-19 pandemi déneminde e-ticaret kullanimi saglik
Onlemleri geregi en iist seviyeye ¢iktig1 gozlemlenmistir. Saglik sorunlari sebebiyle bu talebin

artmasi e-magazalarin imajlarina Snem vermeye sevk etmistir.

3.6.2. Imaj Tiirleri
Bireysel e-ticaret kullanicilarin, devlet kurumlarinin ve firma sahipleri imaja giin

gectikge daha ¢cok dnem vermektedir. Imaj tiirleri bilinen diizeyde su sekilde siralanmaktadur:

e Kisisel(bireysel) kullanici imaji: Bireysel kullanicilarin internet vasitasiyla
faaliyetlerini yirittiigii e-magazacilikta olusturulan gorsel ve sdzel imaj
birbiriyle uyumu 6n plana ¢ikmaktadir. Gorsel imaj s6zel imaja uymuyor da
veya sozel imaj gorsel imaja uymuyor ise faaliyet yiiriitiilen e-magazanin bu
imaj1 diizeltmesi uzun zaman siirmektedir. (Ker-Dincer, 2020: 22). Kisisel
imaj olusumunun ortaya c¢ikmasmi saglayan faktorler su sekilde
siralanmaktadir;

®  Goriinti, fotograflar, video, sunum

" letisim, e-posta hizmetleri, diksiyon, ses sistemi
= Aksesuar, kiyafetler,

® Yeterli bilgi ve 6zgiliven

=  Tecriibe

= Hitabet ve davranis (Aktiirk, 2013: 79).

e Uriin imaji: Tiiketicilerin her hangi bir seye ihtiya¢ duydugu veya isteklerini
karsilamak amaciyla pazara sundugu mal veya hizmettir. Bir {irliniin
tanittiminda genel olarak 3 ana 6zellik incelenmektedir;

» Uriiniin dizayn sekli, ambalaj1 ve iizerinde bulunmasi gerekenler

ve ¢cok amacl kullanim fonksiyonlarinin olmasi
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» jkincisi tiiketicinin eline ulastig1 andan itibaren, iletisimin hala
kopmamasi gerekmektedir. Uriin ile alakali soru veya karsilasilan
sorunlar i¢in misteri hizmetleri servis destegi, ileride
yasanabilecek {irlinden dogan herhangi bir sorun i¢in garanti
hizmetinin olmas1

»  Ugiinciisii ve giiniimiizde en ¢ok itibar gdren seyi markanin adi,
semboliinlin kolay ve zihinde kolay anlasilir kalici olmasi vb.
gozle goriilemeyen fakat kullanicilarin tilketim yapmasi igin

alma rahatlig1 saglayan unsurlardir.

e Marka imaji: Giiniimiiz tiiketicilerin algisina en ¢ok etki eden imaj oldugu
gozlenmektedir. Psikolojik olarak gérmedigi seye karsi fiyat performansi fark
etmeksizin kendisini satin alma giivencesi hisseder ve satin aldig: {iriiniin
imajim1 almustir. Ureticiler bunun {izerine tiiketicilerin algilarma marka
imajin1 etkileyebilmek icin kendilerine 06zgiin markalarina olusturmak
istemektedir. Bunun beraberin devamlilik arz bir miisteri Kkitlesini

yakalamaktir. (Kanber, 2007: 33).

e Kurum Imaji: Kurumdan mal veya hizmet alan kisi veya firmalarin iizerinde
biraktig1 imajdir. Kurum imaj1 kurumlarin gergek ytiziidiir. Kurumsal imajin
olusmasinda dort madde bulunmaktadir:

= Kurumla baglantisi olan kitlelerin tizerinde pozitif etki birakmak,
olumsuz diisiinceler var ise bunlari da diizeltmek.

®" Firmalarin veya bireysel isletmelerin giivenlerini saglayarak
miisteri devamliligini saglamak.

" Isletmelerin toplumla baglantili oldugunu géstermek ve sadece
kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda amag¢ giitmedigini belirtmek
amaciyla sosyal sorumluluk projeleri gelistirmek ve yapilan
sosyal sorumluluk projelerine katilim gostermek.

= Belirlenen hedefkitlenin yillar gegtik¢e baglantisinin kopmamasi
icin egitimler verilerek mevcut olan hizmetlerin ve iiriiniin

desteklenmesini saglamak. (Aktiirk, 2013: 78).

® Yabanca Imaj: Magazayla ilgisi olmayan insanlarin zihnindeki imajdir.

(Aktiirk, 2013: 79).
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e Pozitif imaj: insan zihninde olumlu yénde iz birakan imajdir. Insan zihnin
pozitif etkisi olan seyler giiven ortami rahatligi saglamasiyla olumlu

sonuglara sevk edecektir. (Aktiirk, 2013: 79)

e Negatif imaj: insan zihninde olumsuz etki birakan imaj gesitidir. Bu negatif
imaja sebep olan seyler firma igerisinde ve disindan verilen tepkilerdir.
Defolu iirliniin iadesinde kolaylik saglanmamasi, garanti hizmetlerinin
yetersiz olmasi vb. gibi olumsuz davranislar negatif imaja sebebiyet

vermektedir. (Aktiirk, 2013: 79)

e istenilen imaj: Firmanin gelecekte insanlarin zihninde olmak istedigi

noktadir. (Aktiirk, 2013: 80)

e Mevcut Imaj: Organizasyonun imajidir. Goriintiiler zamanla degisir,
kuruluslarin amaci bu mevcut imaji korumaktir. Bunun igin gerekli bilimsel
tahlillerin yapilmast ve bu dogrultuda gidilmesi gerekmektedir. (Aktiirk,
2013: 80)

e Semsiye Imaji: Orgiitiin asil amacinin ve en yiiksek imajmin ifadesidir.

Kurumun tiim alanlarinda semsiye gibi yer alir. (Aktiirk, 2013: 80)

3.6.3. E-Magaza imajim Etkileyen Unsurlar

E-ticaret kullanicilari satin almak istedikleri tirtinlerle ilgili ylizlerce web sitesini ziyaret
edebilir ve bu sitelerden fiyatlar, iirtinler ve e-magazalar hakkinda bilgi alabilir. Sanal bir
ortamdan aligveris yaparken, kullanicilar bir elektronik magazanin imajina deger vereceklerdir.
Bunlar arasinda kaliteli iirlinler, magaza atmosferi, mobil uyumluluk, miisteri yorumlar1 ve e-

magaza giivenligi yer aliyor. Simdi kontrol edelim.

3.6.3.1. Kaliteli Uriin

Uriin kalitest, {iriiniin belirtilen tanitimida gerekse reklamin tiim teknik gereksinimleri
karsilamasi ve liriin tasarimiyla ilgili tiim kosullar1 karsilamasi ve tiim kosullar islevsel olarak
kargilamasi anlamia gelir. Kaliteli {iriin aligveris Oncesi ve sonrast adimlarda ortaya ¢ikar.
Bunun yaninda iiriiniin tiretimi de etkilidir. Kalite anlayis1 her insanda ayn1 olmayabilir ¢linkii

tiriinden beklentiler ve aranan iglevler farkli olabilmektedir.(Kabak, 2017: 10-11).

Gilinlimiizde rekabet ortami siddetli bir bi¢imde devam etmektedir. Firma sahipleri
evdeki hesabin c¢arsiya uymayacagini gorerek rekabet igerisinde olduklar1 pazarlara gore
pozisyon alarak ve bununla birlikte miisterilerin ihtiyag¢ ve isteklerine hitap edebilecek sekilde

sekillenmistir. Mal1 alan ve kullanan miisteri tirlindeki kaliteye bakis acis1 degismis cok boyutlu
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olarak bakmakta iiriinden beklenti diizeyleri artmis vaziyettedir. Miisterilerin iirlinden veya

alinan hizmetten beklentilerinden 6nemli olanlar1 su sekildedir: (Kabak, 2017: 10-11)

e Performans: Bir {irliniin satin alinma sebebi miisterinin bir ihtiyacin giderilmesi
icindir. Uriiniin satin almmasi i¢in gerek duyulan performans ozelliklerini
saglamasi gerekmektedir. Bir iiriinlin performansina ait ozellikler {iriin
tiretilirken {iretici belirlemektedir. Bu performans o6zelliklerinin miisterinin
ihtiyacina hitap etmesi gerekir. Ornegin otomobil almak isteyen bir miisteri
aracin motor giiciine ve saatte hiz yapma 6zelliklerine, televizyon almak isteyen
miisteri ise HD, 4K gériintii kalitesine dikkat etmektedir. Uriinde bu performans
Ozelliklerinin olmasi {iretici ve miisterilerin algisina gore sekillenen kalite
tiiridiir. Uriinlerin performans o6lciilerinin farkli olmasi iiriin hakkinda kalite

arayist kisiden kisiye farklilik arz etmektedir(Kabak, 2017: 15).

e Ek Ozellikler: Uriiniin ana islevleri yaninda baska ozellikleri olan ve bu
destekleyen farkli islevlerdir. Uriiniin daha kaliteli oldugu diisiiniildiigiinde
miisterilere temel islevler saglamanin yan sira diger islevlerinin saglanmasi da
onemlidir. Uriinde fazla islevlerin bulunmasi bu iiriiniin en iyi kalitede oldugunu
gosteremeyebilir. Uretilen bu iiriinde ek islevlerin kullanilmamas: tiiketici
nezdinde maliyeti arttiran bir husus olarak goriilerek iirline olan sadakatini

etkilemektedir. (Kabak, 2017: 15,16).

e Giivenilirlik: Giivenilirlik, bir {irlinlin tiim fonksiyonlarinin liretim agamasindan
kullanim amacma kadar istikrarli bir sekilde c¢alismasi siirecidir. Kullanima
sunulan bu {riin, kullanim sirasinda ortaya ¢ikan arizalar ve bu arizalarin
giderilmesi i¢in yapilan onarimlarin sayica fazla olmasi {irlin hakkinda

giivenirlilik 6zelligini gostermektedir (Kabak, 2017: 16).

e Uygunluk: Ureticinin piyasaya siirdiigii iiriinde tasarlanan ozelliklerin ¢alisma
aninda bildirilen standartlara uygun olmasidir. Miisteri tasarlanan bu {iriinde,
ihtiyaglarinin saglanmamasin1 amaglamaktadir. Uriin miisterinin ne kadar
thyacin1 karsilamaya hitap edebiliyorsa algisinda ona gore algisinda

derecelendirme yapmaktadir(Kabak, 2017: 17-18).

e Dayamklbk: Uriin satin alinmasindan baslayarak {iriiniin kullanilamaz duruma
gelinceye kadar bu arada gegen siire dayanikliligi ifade etmektedir. Yani
dayaniklilik, tirlintin fiyat1 gosterdigi performans ve kullanim stiresine baglidir.

Uriin genel olarak uzun vadede kullanim amacina gore alinmaktadir. Bu
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sebepten dolay1 satilan ve alinan iirliniin dayanikli olmasi kalite boyutunun en

onemli 6zelliklerindendir (Kabak, 2017: 18).

e Hizmet Goriirliik: Uriin arizas1 veya diger teknik hatalar durumunda, onarim
ve bakim siireci, onarimi gerceklestiren personelin yetenek ve tutumuyla
ilgilidir. Cogu miisteri, onarim ve bakim sirasinda arizalarin hizli bir sekilde
onarilabilecegini ve onarilan iiriiniin uzun siire ¢alisabilecegini bekler. Uriinde
teknik hatalar oldugunda tamirinin zor olmasi, yedek par¢ca bulunamamasi,

tamirin pahali olmasi kalite boyutunu diisiirmektedir(Kabak, 2017: 19).

e Uriin Estetigi: Uriin kisinin zihninde ve onceliklerine gore miisteriler arasinda
uyandirdigr duygu ile dogru orantihdir. Uriiniin rengi bicimi vb. miisteride

duygusal anlamda ilgi olusturmaktadir(Kabak, 2017: 20).

e Kalite Algisi: Miisteriler satin alacag: iiriin hakkin detayli bilgilere sahip
olmayabilir. Bu gibi durumlarda iiriiniin itibari, kalite ve imaj gibi faktorlere
gore satin almaktadirlar. Tiiketicilerin ihtiyag ve beklentilerini anlamak ve onlari

tatmin edebilecek kaliteli tirtinler gelistirmek onemlidir. (Kabak, 2017: 21).

3.6.3.2. E-Magaza Atmosferi

Ulagim vasitalarinin ve internet kullaniminin yayginlagmasiyla istenilen her noktaya
kolaylikla ulasabilmektedir. Ulasimin hizli olmasi sebebiyle iilkeler arasi ithalat ve ihracat da
kolay bir hale geldi. Bu durumun tiiketici i¢in getirilerin de {irin yelpazesi genislemesi ve yeni
magazalarin dogmasina sebep oldu. Bununla birlikle varligini siirdiirmeye devam eden kiigiik
esnaflar ithalattan olumsuz yonde etkilenmektedir. Bunun sebebi yurt disindan diisiik maliyet
ve ihtiya¢ duyulan maldan daha iyi performans gosteren veya ikamesi olabilecek mallar
getirilmektedir. Giiniimiizde olusan bu etmenlerden dolayr magazanin atmosferi ¢ok 6nemli bir
hale gelmistir. Yerli firmalar ve kii¢iik isletmeler magaza atmosferini dizayn ederek sadakatli
tiketici kitlesini kendisine bagimli hale getirerek varliklarini devam ettirebilmektedir(Kara,

2011:7-8).

Magaza atmosferinin amact; miisterilerin duyu ve duygularina hitap ederek satin almaya
yonlendirmektir. Miisteriyi satin almaya yonlendirirken gdzlere, magazanin kokusuna ve
misterinin kendini evinde gibi hissetmesine ve miisteriye ihtiya¢ duydugu zaman rehber

olabilmektir. (Baykaldi, 2015:3).

Iyi bir atmosfere sahip bir magaza ortami, miisterilere kaliteli {iriin ve magaza duygusu

getirebilir. Magazanin atmosferi belirli faktorleri etkileyebilir;
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e Tiiketiciler aligveris yaparak memnun olma duygusu,
® Magazada giderek daha fazla zaman gegirmek
e Istekli olarak magazada gorevlilerle konusmak

® Magazaya belirli bir ihtiyacin karsilanmasi i¢in girerek fakat magazada duygusal

yakinlik hissettigi {iriin alarak ihtiya¢tan fazlasin1 almalarini saglamak

e Algveris yaptig1 magazadan aldigi hazin etkisiyle en yakin zamanda yeniden

gelme arzusu(Arslan, 2013: 37).

E-ticaret internet  kullaniminin  artmasi  mobil  uygulamalarin  aligverisi
kolaylastirmastyla bugiin biiylik bir endiistri haline geldi. Aligverisin magazalardakinin yerine
e-ticaret ortaminda olmasiyla giin gectik tiiketicilerinde bu pazara yonelerek fiyat ve zaman
acisindan avantajli olma sebebiyle e-magazalar arasinda giinlimiizde rekabet olusmustur.
Magazalarda magaza atmosferi dizayn ederken, e-magazada da miisterilerin dikkatini ¢eken
atmosfer ortami1 olusturmak gerekmektedir. Bu sebeple tiiketiciler internet ortaminda aligveris
yapmaya karar verirken olusturulan e- magazanin bulundugu web sitesinin tasarimi hitap
edilecek kitleye gore olusturulmalidir. Web sayfasina giren miisterilerin ilgisini ¢cekmelidir ve

orada vakit gecirmeleri gerekmektedir(Sezer, 2011: 97).

3.6.3.2.1. Kullamim Kolayhg:

Internet {izerinden alisveris yapmak isteyen tiiketiciler, magazanin internet sayfasinda
aradigini bulma, ihtiya¢ duydugu iiriinii bulmakta kafa karigikligina sebep olmadan bulabilmesi
demektir. Giliniimiizde bircok web sayfasi online robotik asistanlarla tiiketiciler yasadigi
sorunlara yanit vermekte ve online asistanin kodlanan sorunlardan daha fazlasi oldugu zamanda
ise miisteri hizmetleri devreye girerek ¢oziim yoluna gidebilmektedir. Bunun yaninda
miisteriler meniilerde aradigi kategoride ve filtreleme sistemlerine ayrintili olacak sekilde
ulagabilmelidir. Bunun yaninda harf sirasina ve renk uyumuna pozitif algi olusturabilecek
tonlarin secilmesi hususunda dikkat etmeleri gerekmektedir. Web sayfasinda bilgi iceren
yazilarin anlagilir ifadelerin kullanilmasi karmasik ifadelerin olmamasina 6zen gosterilmelidir.

Kullanim kolayliginin anlagilmast igin:

e Tiiketiciler girmis oldugu e-magazay1 karmasik bulmadan, aradigini rahatlikla

bulabiliyor mu? Web sayfasini rahatlikla kullanmay1 6grenebilmesi,
e Miisteriler sanal magaza icerisinde islerini hizli bir sekilde yapabilmesi

e Kullanicilarin zihninde yer edinmek
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® Miisteriler karsilastig1 sorunlarda ve firmanin sayfasindan memnuniyet duymasi

(Giilbast, 2020:51).

3.6.3.2.2. Tasarim

Gliniimiiz sartlarinda pandemi dolayisi ile evde kalinmak suretiyle insanlar elektronik
cihazlarin kullanim oranlari ciddi olarak artmakta ve viriis bulagsma riski sebebiyle e-ticarete
yonelmeler ve yliz yiize yapilan aligveris yerini sanal ortamda online olarak yapilan aligveris
aldi. Bu sebeple aligveris yapmak i¢in girilen internet sayfalarinda yaralan e-magazalarin
tasarim1 yliz ylize yapilan aligverislerde oldugu gibi atmosferinin dizaynina miisteri odakli
tasarlamalar1 gerekmektedir. E-magazalarin atmosferini tasarlarken internet sayfalar1 arasinda
gecis hizinin yiiksek olmasi, grafik uyumu, meniilerin sade olmasi ve menii igerisinde yer alan

kategorilerin yazilarin kullaniciya hitap etmesi 6nemli bir yer almaktadir.

E-magaza atmosferini etkileyen unsurlardan tasarim konusunda kullanicilar1 yorumlari,
yapilan bu yorumlardan olumsuz olanlara agirlik verilerek hakkaniyetli olarak yazilan yapici
yorumlar dikkate alinarak diizeltilmesi i¢in ¢aligmalarin yapilmasi web sayfasinin ziyaret
edilme kat sayisinin artmasi saglanabilir. Yorumlar 1s1ginda yapilan bu diizeltmelere
tasarimcida yeni Ozellikler ekleyerek yapilabilir. Bu geri bildirimi alan kullanicilarin
memnuniyetinin artmast saglayabilir. Memnuniyetini belirten miisteriler e-magazanin

reklamini agizdan agiza dolasarak kendiliginden hig bir iicret 6demesi yapmadan yapilabilir.

E-ticaret kullanicilar1 sayisinin artmasiyla e-magazaya girenlerin bilgi yaninda
eglencede aramakta, kendilerine 6zel profillerinin olmasina ve profillerde yapilan aligverisler
neticesinde puan kazanma &zelligi eklenerek miisteri sadakati saglanmaktadir. Ornegin miisteri
10 adet e-magazadan aligveris yaptig1 zaman bu kullanicinin hesabina indirim kuponu veya
belirlenen {irlinlerden ticretsiz aliminin saglanmasi yapilabilir. Bunun getirdikleriyle birlikte
kullanicr irlin puanlarini arttirmak i¢in ihtiyaci disinda keyfiyet olarak aligveris yapabilir ve e-
magaza sahipleri de buradan kendilerine diisen kar oranmi arttirabilirler. Olusturulan bu
sayfalarin akilli cihazlarin artmasit ve ¢ok fonksiyonlu olmalar1 sebebiyle bu cihazlara da

entegre edilmesi gerekmektedir(Giilbasi, 2020:51-52).

3.6.3.2.3. Navigasyon (Harita)
Miisteriler e-magazanin bulundugu web sayfasina girdigi zaman, sayfanin kullanma
kilavuzu hazirlanmali ve bu kilavuzun O6grenilmesi kolay olmalidir. Sitenin haritasi

hazirlanirken sitenin nasil bulunacagi da 6nemli bir faktordiir. SEO 6zelligi arama motorlarinda

iist siralara ¢ikabilecek sekilde ayarlanabilir(Giilbas1,2020:52).
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3.6.3.2.4. icerik

E-magaza da sitenin faaliyetlerinin anlatilmasidir. Bununla birlikte web sitesi dizayn
edilirken karmagikliktan uzak durularak aranilan bilgi ve fotograflarin uyumlu hazirlanmasidir.
Miisteri satin alma asamasi1 ve daha oncesinde gilivenirligin olusturulmasi agisindan her bir

adimda doygun bilgilendirme kullaniciya aktarilmalidir. E-magazanin igerigi olusturulurken;

o Web sitesinin giivenlik alt yapis1 ve giivenirligi,
e Uriinlerin fiyatlar, fiyatlarin yazilirken belirgin ve okunakli olmasi,

® Firmanin kisaca hakkimizda kismini anlatmasi tanmitim video igerigiyle

desteklenmesi,

e Site igerisinde yer alan iiriiniin kisaca ana 6zelliklerinin anlatildig bir metin ve
detay bilgi isteyen kullanicilar1 da diisiinerek tiklandiginda iirliniin yap1

malzemesinden, nasil kullanilacagina dair iiriine ait biitiin bilgiler verilebilir
e Aligveris yapan miisterilerin yorumlari yer almalidir.

e E-magazanin satislarinin artmasi ve sitenin ziyaret edilme siklig1 arttirilmasi igin
indirimler yapilabilir.

e Uriiniin satin alma miktarina gére miisteriye indirim kuponu veya puanlama
sistemi konularak bu puanlarla miisterinin siteye geri gelmesi agisindan puan

biriktirerek yeni {irlinleri uygun fiyata alinmasi saglanabilir.
e Satisa sunulan liriiniin yaninda bu tiriinlerin tamamlayic1 tiriinlerin satilmasi

e Uriin satilma asamasinda geldiginde miisteriye ddeme kolayliklarin saglanmasi

banka kart1, kredi kart1 ile 6deme ve havale vs. alternatiflerinin saglanmasi.

e Uriin satildiktan sonra {iriiniin paketlenmesi ve kusurlu mal gonderilmemelidir.
Uriin miisteriye ulasincaya kadar gegen zaman icerisinde bilgilendirme

yapilmalidir(SMS, mail yoluyla) (Giilbas1,2020:53).

3.6.3.2.5. Miisteri Hizmetleri

E-magaza iizerinden aligveris yapan miisterilerin alacagi veya aldigi tiriinle ilgili soru
yada sorunlarin giderilmesi i¢in bir gorevlinin veyahut yapay zekanin gelen mail, cep
telefonuna cevap vererek onlarin meraklarin1 gidermek igin miisterilerle uzun vadede iligkide
kalmak amaciyla kurulan sistemdir. Miisterilerin karsilastiklar1 sorunlarla alakali cevap veren
misteri temsilcisi ¢alisanlarinin arayan kisiyi motive eden olumlu cevaplar vermesi miisteriyi

rencide edici s6z ve imalardan uzak durmalar gerekmektedir (Giilbag1,2020:53).
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Giliniimiizde yapay zekanin gelismis olmasiyla birlikte miisteri herhangi bir sorundan
cagri cihaziyla aramak yerine daha hizli ve pratik olarak yazisma yoluyla sitelere canli sohbet
aract koymaktadir. Bu canli sohbet aracin yer alan yapay zeka miisterilere defolu mal veya
yanlis 1riin gonderildiginde insan vazifesinin yerini almaktadir. Yapay zekanin
cevaplandiramayacagi durumlarda ise firmanin g¢alisanlar1 bu gorevi iistlenmekte ve duruma
yardimci olmaktadir. Karsilasilan bu farkli durumlar da yapay zekaya entegre edilerek miisteri

temsilcisinden hizli ve doygun cevaplar vermek miimkiin olmaktadir(Yosumaz ,2018:34).

3.6.3.2.6. Odeme Islemleri

Odeme islemi e-magaza igerisinde en son asama olarak yer almaktadir. Miisteri 6deme
yaparken kredi karti veya banka karti, havale, eft, mobil 6deme, kapida 6deme ve taksit
seceneklerinin her bankaya uyumlu olabilmesine dikkat etmekte ve e-magaza sahipleri bunlari
gdz Oniinde bulundurmasinda faydalar bulunmaktadir. Odeme islemi yaparken miisteriler
giivenilir olmasina dikkat etmektedir. Sitenin giivenlik alt yapis1 hazirlandiktan sonra her
zaman giincel versiyonu olacak bir sekilde miisteriye bu bilgi verilmeli ve goriiniir noktalara

tablo veya gorsellerle belirtilmesi miisteri giiven duygusu agisindan olumlu ydnden etkisi

beklenmektedir(Giilbas1,2020:54).

E-magazanin mobil uygulamasinin olmast magaza imajin1 Onemli Ol¢iide
etkilemektedir. Akilli telefonlarin ve tabletlerin yayginlagsmasiyla ciddi bir miisteri kitle
oraniyla e-ticaret sayfasinin mobil uygulamasindan alisverislerini yapmaktadir. Web sayfasinin
mobil uyumlu olmas1 kolay tasinabilir olmasi sebebiyle miisterinin mekan fark etmeksizin her
an aligveris yapma veya iirlin hakkinda pratik bir bigimde bilgi almasini saglamaktadir. Magaza
sahipleri sadece mobil uygulama tizerinden pazarlama yapiyor olmasi maliyetlerin azaltilmasi
noktasinda faydali olmakta ve hedeflenen pazar akilli cihazlarin yaygin kullanan kullanicilar

oldugu zaman ise maksimum diizeyde verim elde edilmektedir.

3.6.3.3. Miisteri Yorumlar
Giliniimiizde miisteriler e-ticaret ortaminda bir {iriinii almadan 6nce ¢esitli aragtirmalar
yapmak bu aragtirmalar neticesinde iiriiniin alinacagi sayfalar1 detayli inceleme sansina sahip

olmaktadir. Miisteri alinacak iiriin hakkinda:

e ihtiya¢ duyulan iiriin hakkinda video igerikli internet sayfalarinda iiriinii daha
once kullanan ve iirlin hakkinda detayli bilgi icerigine ulastiktan sonra karar
vermektedir. Uriiniin satin alinmasinda miisteriyi etkileme noktasinda cok

onemli bir yere sahiptir.
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e [E-magaza internet sayfasinin arama motorlarin kacinci sirada bulundugu ve

karsisina ¢ikan internet sayfasinin oylama oranina bakmaktadir.

® (esitli platformda tirtinii alan kullanicilarin olum yada olumsuz yorumlarin satin

alma davranmisin etkiledigi gézlenmektedir.

Uriinii alan miisteriler yakin ¢evresine aldig iiriin hakkinda yaptig1 elestireler de iiriiniin

imajini etkilemektedir(Giilbas1,2020:55).

3.6.3.4. E-Magaza Giivenligi
Misteriler yiliz ylize yaptig1 aligverislerde alacag iiriinii yerinde inceleme imkanina ve
odeme yaparken kagit parayla veya pos cihaziyla 6deme yapabilme imkanina sahip. E-ticaret

ortaminda ise bu giivenligin temini i¢in belirli sertifikalar ortaya ¢ikmustir;

e SSL ( Secure Socket Layer) elektronik sertifikas,

e [BM, Visa, Master firmalarinin tasarladigi SET (Secure Electronik Transaction)

ile kredi kart1 ile 6deme yapilabilmektedir.

E-magazalar bu sertifikalar1 6deme noktasina eklemeli ve miisteriler adres yazan {ist
tarafta SSL uyumunu inceleyebilirler. Miisterilerde giivenligin kendi agilarindan saglanmasi
icin sanal kart kullanabilirler boylelikle kredi veya banka kartinin kopyalanmasinin oniine

gecilebilir giivenli bir ortamda e-ticaret gergeklestirilir. (Nebipasagil, 2009: 18-19).

3.3. E-SADAKAT DUZEYI

Bir miisterinin aym hizmeti veya {iriinii almasi i¢in temel iki sebep vardir. Tlki miisteri
almis olduklar1 hizmet ve triinler i¢in tekrar teklif verilmesi veya indirim ortaminin olusmasi
gerekmektedir. Bu sebebin gecerli olmasi belirli bir siireye veya gecersiz sebebe baglidir. ikinci
sebep ise miisterinin almis oldugu hizmet ve {iriine kars1 olan duygusal baglilik veya {iriin ve
hizmete olan yakinhigidir. ikinci kavram miisterilerde sadakat kavrammi ortaya ¢ikarmugtir.
Sadakat olarak yapilacak genel tanim su sekildedir; bir liriinii veya bir hizmeti miisterinin almis
oldugu siklik veya benzer hizmet ve iiriinleri satin alma hacimlerinin siirekli ve pozitif olmasi
olarak ifade edilebilir. E-sadakat kavrami ise literatiirde yeni bir kavram olarak karsimiza

cikmaktadir. Bu kavram agagida agiklanacaktir.

3.3.1. E-Sadakat
Miisteri e-sadakati, yeni bir kavramdir. Geleneksel sadakat kavraminin internet

ortaminda uygulanan sistemsel yeni bir sekli olarak on plana ¢ikmaktadir. E-sadakat, bir
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isletmenin, kisiye gelecekte satin alma davranisi ile sonuglanmasini saglayan olumlu tutumlari

On plana ¢ikarma davranigi seklinde tanimlanmaktadir. (Ercan, 2016: 83).

E-sadakat; miisterilerin onceden aligveris ziyaretinde bulundugu e-magazanin gelecekte
ziyaret etmesi ya da tekrar {irlin veya hizmet satin almasi ile sonuglanan elektronik ortamda
gerceklesen islemlerdir. Miisterilerin e-ticaret magazasina girip orada vakit gegirmeleri fakat

oradan aligveris yapmamalar1 e-sadakatin olmayacagi anlamina gelmemektedir (Giilbasi, 2020:

59).

Teknolojinin ¢ok hizli bir sekilde ilerledigi giiniimiizde, rakiplere karsi rekabet
iistiinliigiine sahip olmanin zorlugu giin gectikce daha da artarak devam etmektedir. Miisteriler
bircok magazay1 da ¢ok fazla emek harcamadan kolaylikla inceleme imkanina sahiptir. Internet
iizerinde ¢ok fazla e-magaza bulunmakta ve milyonlarca iiriin satma imkani bulunmaktadir.
Geleneksel ticarete gore e-ticarette sadik misteri kitlesine ulasmak daha zor olabilir. Tiim
sektorler ve isletmelerin en ¢ok istedigi seylerin basinda sadik bir miisteri toplulugu yer

almaktadir. (Valiyev, 2019: 46).

E-sadakat, miisterilerin e-ticaret magazasindan yaptig1 aligverisleri kisiyi gelecekte ayni
e-magazaya yoOnlendiren aligveris tutumu olarak tanimlayabiliriz. Sadik olan miisteriler
isletmenin e-magazasini daha ¢ok ziyaret ettigi ve cevresindeki kisililere olan olumlu goriisleri

ile daha ¢ok etkiye sahip olduklar1 gozlemlenmektedir.

E-sadakatin olusmasinda e-memnuniyet, e-giiven, e-ticaret platformunun kalitesi, kolay
kullanim, WEB site tasarimi, iirlin ve hizmet ¢esitliligi, algilanan deger, kisisellestirme ve

taahhiit gibi faktorlerin 6nemli bir rol oynadigi géziikmektedir (Bakir, 2018: 142-143).

E-sadakat, alternatif isletmelere ait olan e- magazalarin yapmis oldugu duygusal ve
pazarlama cabalarina ragmen miisteriler i¢in isletmenin ilk tercihi e-sadakat duygusuyla bagh
oldugu e- magazadan aligveris yapmasi, siteyi ziyaret etmesi ve c¢evresindeki kisilere olumlu

goriis bildirmesidir (Giilbasi, 2020: 59).

E-sadakatin 6nemi, uzun siireli miisteri potansiyeli sayesinde isletmenin karlilig1 olumlu
etkiye sahip olunmakta ve miisterinin olumlu goriisleriyle yeni miisteri kazanma maliyetlerinin
azaltilmast saglanmaktadir. Sadik olan miisteriler bir sikinti ile karsilastiklarinda da bu
olumsuzlugu g6z ardi edebilmektedirler. Sadik olan miisteriler internette yorumla veya
cevresindeki insanlarla kulaktan kulaga pazarlama ile o magazanin tamamen olumlu olarak

reklamini yapmaktadirlar (Valiyev, 2019: 47).
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3.3.2. Miisteri Sadakat Tiirleri

Yedi miisteri sadakat tiirii vardir:

1.

Bilissel Sadakat: Sadakatin birinci asamasidir. Bu asamada {iriiniin fiyati,
performansi, kalitesi ve bunlar gibi iiriin bilgileri dnemlidir. Miisteri sadakatinin
en zayif halkasidir. Ciinkii iiriinliin markasindan farkli olarak fiyat ve performans
satin alma agisindan 6nemli bir unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Aktiirk,
2013: 101).

Marka Sadakati: Tiiketicinin giivendigi ayn1 marka iiriinleri diger markalardan
daha ¢ok tercih etmesidir. Miisteri giivendigi markayi satin almanin psikolojik
olarak memnuniyetini saglar. Baska bir degisle miisteri {irlinden elde edecegi
faydanin yani sira psikolojik olarak da o {irlinden bekledigi yarar1 elde
edebilecegine inanarak iiriinii satin almaktadir. (Kanber, 2007: 33).

Duygusal Sadakat: Duygusal baglilik belli bir markaya karsi olumlu
diisiinmeyi saglayan tutumlardir. Uriin veya markalara kars1 olusan his, duygu,
diisiinceler sadakat agsisindan etkili olabilir. Duygusal sadakat bu nedenlerle
marka veya tirlinlerin olumlu performansi ile sadakati artirmaktadir (Aktiirk,
2013: 101).

Hizmet Sadakati: Miisterinin bir hizmet satin almak istediginde giiven duydugu
markayi siirekli olarak ayni1 saglayiciyi tercih etmesidir (Valiyev, 2019: 44).
Arzusal Sadakat: Arzusal sadakat, alinan bir iiriin veya markanin tekrardan
satin alinmasi konusunda istek ve arzuyu ifade eder (Aktiirk, 2013: 101).
Magaza Sadakati: Tiiketicilerin cogunlukla ayni magazalardan aligveris
yapmalarini ifade eder (Valiyev, 2019: 44).

Eylemsel Sadakat: Eylemsel sadakat, miisterinin elindeki Uriinleri siirekli
kullanmaya devam etmesi ve rakip iriinlere yonelmemesi olarak tanimlanir

(Aktiirk, 2013: 101).

3.3.3. Miisteri Sadakati Modeli

Sadakat kelime anlami olarak sadik olma anlamina gelmektedir. Miisterilerin firmalarla

1yi iliskiler icinde bulunmasi memnun kalmalarini saglar. Miisteriler i¢in sadakat, siirekli ayni

markay1 almak ya da siirekli olarak ayn1 magazadan aligveris yapma egiliminde bulunmaktir

(Valiyev, 2019: 31).

Her isletmenin belirledigi bir hedef vardir. Bu hedeflere ulasabilmesi ve hatta daha

ileriye tasiyabilmesi miisterinin potansiyeli ile olmaktadir. Bu nedenle yeni miisteriler
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kazanabilmek i¢in mevcut bulunan miisterilerin sadakatlerini saglayarak onlarin iiriin ve
hizmetler hakkinda diger tiiketicilere bilgi, goriis ve tavsiyelerde bulunmasii saglamak
oldukca oOnemlidir. Miisteri sadakati miisterinin Uriin ve hizmetler hakkindaki olumlu
diisiinceleri sebebiyle diizenli olarak ayni {iriinden ya da ayni yerden satin almasi ile saglanir

(Giilbasi, 2020: 57).

Isletmelerin, mevcut miisterileri elde tutmanin nedenlerinden biri yeni miisteriler
kazanmanin daha ¢ok maliyetli olmasindan dolayidir. Mevcut miisterilerle ne kadar uzun siire
sadakat elde edilebilirse isletmeler i¢in bir avantaj oldugu goriilmektedir. Miisteri sadakatinin
olugsmasi uzun zaman isteyen bir siirectir. Miisteri sadakatinin saglanmasi i¢in miisterinin
isletmeye erisiminin ve iletisiminin kolay ve etkili olmasi, miisterinin taleplerine hizli ve kalici
¢oziimlerin {iretilmesi en biiyiik etkendir. Isletmelerin sadik miisterilere sahip olmasi satis,
reklam ve diger pazarlama maliyetlerinin de azalmasini, satis gelirlerinin artmasini, karlilik
oranlarinin yiikselmesini ve bu sayede rakiplerine gore avantajli duruma gelmesinde ¢ok

faydasi olmaktadir (Valiyev, 2019: 33-34).

Miisterilerin sadakatini kazanabilmek, firmanin istikrarin1 korumasina ve yeni miisteri
potansiyelinin bulunmasina imkan saglamaktadir. Firmanin devamli miisterileri, slirekli olarak
degeri artan kisilerdir. Firmadan veya markadan memnun olan miisteriler siireklilik gosterirken
ayn1 zamanda bu miisterilerin firmaya veya markaya yeni miisteriler kazanmasina sebep

olmaktadirlar.

Miisteri sadakatinin sagladig: yararlar sunlardir:

e Maliyet Avantaji: Firmaya veya markaya asina olan sadik miisteriler i¢in
herhangi bir maliyete gerek yoktur. Uriinler hakkinda fazla bir arastirmaya gerek

duymadan aligveris islemlerini gergeklestirebilirler.

e Farkli Kanallarda Satig: Sadik miisteriler i¢in magaza veya internet gibi degisik
kanallarin olmas1 ¢ok fazla oneme sahip degildir. Firmanin veya iriinlerin

alternatif kanallariyla da rahatlikla aligveris yapabilirler.

e Hata Aramaktansa Sikayetini Bildirmek: Sadik miisteriler bir problemle
karsilastiklarinda hata aramak yerine sikayette bulunurlar. Ciinkii bu miisteriler
firmayla aralarinda bir bag oldugunu diisiiniir ve sorunlarin diizelmesi bilinciyle

hareket ederler.
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Referanslar: Sadik miisteriler kullandiklar1 {iriin ya da hizmetler hakkindaki
diistincelerini direkt veya dolayli olarak internet {izerinde yorum yapilabilerek

referans olusturabilir (Valiyev, 2019: 37).

E-sadakatin meydana gelmesi ve korunmasi zor bir siirectir. E-sadakati etkileyen

faktorler asagida belirtilmistir:

E-Memnuniyet: E-memnuniyet kullanicilarin sdz konusu e-ticaret platformuna
yonelik daha onceki deneyimleri ile alakali olumlu goriis bildirme olarak
tanimlanmaktadir. E-sadakatin olusabilmesi i¢in bu durum temel bir etkendir.

Memnun olan miisteriler genellikle diger e-magazalar tercih etmezler (Giilbasi,

2020: 60).

E-Giiven: E-giiven, miisterilerin satis 0ncesi tutumuyla satis sonrasina kadar
devam eden uzun siireci kapsayarak e-sadakati belirleyen énemli faktdrlerden
birisidir. Miisteri giiveni, bir firma i¢in miisteriyi elde tutmak ve satin alma
egilimleri karsisinda olduk¢a onemli ve belirleyici bir yer tutmaktadir. Bir
miisterinin sadik olabilmesi i¢in miisteri giiveninin kazanilmasi gerekir (Mucan
ve Tanyeri, 2016: 681). Firmalarin miisterilerine giiven verebilmesi i¢in siparis
karsilama siiregleri ve daha dnceki siparis siirecleri onem tagimaktadir (Giilbast,

2020: 61).

E-Kalite: E-magaza misterileri satin alinan {riinleri alim esnasinda
goremedikleri i¢in aligverisin en basinda risk almaktadirlar. Teslim alian
tirlinlerin arizali olmasi durumunda en basta riskle baslanan aligveris hiisranla
sonuclanabilmektedir. Satilan iiriinlerin iiretim sirasinda bazi sorunlar1 olabilir
ve Uriinlerin miisterilerin ellerine bu sekilde gegmeleri sorun olusturmaktadir ve
birde iirlinlerin e-ticaret platformundaki belirtilen 6zelliklere sahip olmamasi
miisterilere kandirildim hissi olusturmaktadir. Buda e-magaza imajin1 olumsuz
yonde etkilemektedir bu yiizden satilan iirlinlerin iiretimde kullanilan
hammaddelerinden itibaren miisterinin eline ulasana kadar tiim siireclerin kalite

kosullarina tam uygun olarak yapilmasina dikkat edilmelidir.

E-ticaret pazar1 siirekli olarak biiylimekte ve gelismektedir. Rekabet kiyasiya

yaganmaktadir. Boyle bir ortamda sadik miisteriler bulmanin ve onlar1 korumanin oldukg¢a zor

oldugu goriilmektedir. Kullanicilar elektronik cihazdan, giyim, kozmetik ve temizlik tiriinlerine

kadar ¢ogu malzemeyi internetten satin alabilmektedir. Bu durumda bazi firmalar miisteri
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memnuniyetini goz ard1 ederek sadece mal satmagi hedeflerken, bazilar1 da hem mal satmay1
hem de miisterisini memnun etmeyi hedeflemektedir. ikinci durum istenilen, ilk durum ise
kabul edilmeyen bir tutum olmaktadir. E-magaza imajindaki etmenlerin ¢ogu miisterilerde e-
sadakati olusturmak i¢indir. Pazarda tutunabilmek ve biiylimek i¢in bu etmenleri en iyi sekilde
tasarlayip hayata gecirmek onemlidir. Ve su da unutulmamalidir e-magazanin kendini stirekli
giincel tutmasi ve yenilik¢i olmasi bu sayede rakiplerinden her zaman bir adim 6nde bulunmasi
ve miisterilerinin takdirini siirekli kazanmasi lazimdir. Yapilacak bazi hatalar miisteri

sadakatinin kaybina buda miisterinin diger e-magazaya yonlenmesine sebep olacaktir.

28



4. E-TICARET KULLANICILARININ E-MAGAZA ATMOSFERI ALGISININ
SADAKAT UZERINE ETKIiSI
Arastirmanin bu kisminda ¢aligmanin modeline, verileri toplama yontemine, evren ve

orneklem anket sorularina verilen yanitlarin degerlendirilmesi ve yorumlanmasi anlatilacaktir.

4.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmada veri toplamak i¢in anket metodundan yararlanilmistir. Anketler tiim
diinyay1 etkisi altina alan Covid-19 pandemisi doneminde kullanici profili sayica fazla olan
sosyal medya sayfalarinda ve bu sayfalarin mobil uygulamalarinda yer alan ilgili gruplar
icerisinde goniilliiliik esasiyla doldurulmustur. Calismada internet ortaminda bulunan magaza

atmosferinin aligveris yapan kullanicilarin sadakat diizeyine etkisi dlgiilmeye calisilmistir.

Aragtirmanin modeli su sekildedir;

5 | Kolaylik

» Giivenlik S
E-Magazz_i | L » | E- Sadakat
Atmosferi | — ] . ',
5 | Kalite —_

L | Eglence —_—

Aragtirmanin hipotezleri su sekildedir;

H1: E-ticaret yapan kullanicilarinin e-magaza atmosferine ait kolaylik degiskenlerinin

sadakat diizeyine iligkin anlamli bir iliski vardir.

H2: E-ticaret yapan kullanicilarinin e-magaza atmosferine ait giivenlik degiskenlerinin

sadakat diizeyine iligkin anlamli bir iliski vardir.

H3: E-ticaret yapan kullanicilarinin e-magaza atmosferine ait kalite, eglence
degiskenlerinin sadakat diizeyine iliskin anlamli bir iligki vardir.
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H4: E-ticaret yapan kullanicilarinin e-magaza atmosferine ait eglence degiskenlerinin
sadakat diizeyine iliskin anlaml1 bir iligki vardir.

H5: E-ticaret yapan kullanicilarinin e-magaza atmosferine ait ve sadakat diizeyine
iliskin degerlendirmelerin cinsiyet, yas, egitim, gelir diizeyi, aylik internet iizerinden harcama

limiti ve miktar1 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

4.2. Evren Orneklem

Aragtirmanin yapildig1 evren sosyal medyada kullanici profilinin sayica fazla oldugu
Ogrenci ve calisan statlide bulunan bireylerdir. Diinyay1 saran viriisiin etkisiyle ve mecbur
kalinan kisitlamalar sebebiyle e-ticaret kullanicilarinin arttigi diistiniillmektedir. 2019 yilinda 60
milyon kullanici e-aligveris yaparken 2020 yilinda canli yayinda temmuz ayinda 300 milyon e-
ticaret sayisina ulasilmigtir (Temiir, 2020). Toplam evren 1 milyon olarak belirlenmistir.
Arastirma 2020 yilinin Mayis ayinda uygulanmistir. Arastirmanin 6rneklemi belirlenirken de
e-ticareti aktif olarak kullanilan gruplar tercih edilmis ve 720 kisiye online anket sunulmustur.
Anketi dolduran kullanicilardan 212 adeti 6zensiz doldurdugu tespit edilerek c¢alismada
degerlendirmeye alinmamistir. Arastirmada veri toplamak icin anket metodundan
yararlanilmistir. Anketler tiim diinyay: etkisi altina alan Covid-19 pandemisi doneminde
kullanic1 profili sayica fazla olan sosyal medya sayfalarinda ve bu sayfalarin mobil

uygulamalarinda yer alan ilgili gruplar i¢erisinde goniilliiliik esastyla doldurulmustur

4.3. Arastirmanin Kisitlari
Arastirmada en tist diizeyde verim elde etmek amaciyla sosyal medya hesaplarini aktif

kullanan kullanicilara yonelik ¢alisma yapilmistir.

Arastirmanin pandemi doneminde yapilmis olmasi ve verilen cevaplarda insanlarin

psikolojik olarak rahat bir ortam olusturulmamasi bir diger kisittir.

4.4. Verilerin Toplanmasi

Verilerin elde edilmesi i¢in kullanilan anketlerin internet ortaminda sosyal medyay1
aktif kullanan kullanicilara sunulmustur. Anketi dolduran kullanicilardan geri bildirimler
alinmistir. Anket icerisinde yer alan sorular Likert Tipi Olgek kullanilarak 1°den 5’ kadar
degiskenlerin oldugu ( 1-Hi¢c Katilmiyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum) olcek ile

degerlendirmeye alinmustir.

Aragtirmanin uygulanacagl zaman pandemi donemine denk gelmis olmasi sebebiyle
diinya genelinde ve iilkemizde uygulanmakta sokaga c¢ikma kisitlamasinin uygulandigi

giinlerde istatistiklerde online kullanic1 sayisinin zamanlarin rekorunu kiran en iist diizeyde
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Olclilmiistiir. Bununla birlikte sosyal medya mecralarinda sayfalarin moderatér, admin ve
yetkili kisilerle mail yoluyla iletisime gecilerek anketlerin kullanicilara dagitilmasi

saglanmistir.

Calismada uygulanan anket ii¢ boliimden olusmaktadir. Anketin ilk bdoliimiinde
demografik oOzellikler, ikinci boliimiinde e-magaza atmosferi, liglincii bolimiinde ise
kullanicilarin e-magazaya duyduklar1 sadakat diizeyi Olc¢lilmeye calisilmistir. Anket
hazirlanirken Giilbagi  (2020) ve OH’dan gelistirmis olduklar1 anket sorularindan
yararlanilmistir. Anketlerin gecerlilik ve giivenlik diizeyi yiiksek ¢ikmasi amaciyla 8 ve 12.
Sorular ters kodlanmistir. Bu calismada analizlerin ve anket girisi icin SPSS programi

kullanilmistir. Kullanilan anket sorular1 4.1. de gosterilmistir.

Elektronik Magaza (E-magaza) Atmosferi

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle

—~
~
—~
~
—~
~
~
~
—~
~

E-Magazada satilan iiriinlerin {iretim kalitesi yiiksektir.

~—~
~
~
~
~
~
—~
~
~
~

E-Magazada satilan iirtinler kalitelidir.

—~
~
~
~
~
~
—~
~—
~~
~

E-Magazada satilan iiriinlerin tasarim kalitesi yiiksektir

—~
~
—~
~
—~
~
—~
~
—~
~

E-Magazada satilan iirtinler beklentilerimi karsilamaktadir.

—~
~
—~
~
—~
~
—~
~
—~
~

E-Magazada aligveris yapmak eglencelidir.

—~
~
~
~
~
~
—~
~—
~~
~

E-Magazada aligveris yapmak bana cazip geliyor.

—~
~
~
~
~
~
—~
~—
~~
~

E-Magazada aligveris yapmak benim igin keyifli bir deneyimdir.

—~
~
—~
~
—~
~
—~
~
—~
~

E-Magaza, alisverislerimde bana kolaylik saglamaktadir.

—~
~
~
~
~
~
—~
~—
~~
~

E-Magaza, aligveriglerimde bana zaman kazandirir.

—~
~
~
~—
~
~—
~~
~—
—~
~

E-Magaza, aligverislerimde harcadigim ¢abay1 azaltir.

—~
~
—~
~
—~
~
—~
~
—~
~

E-Magazadan yaptigim islemlerde kendimi giivende hissederim.

—~
~
—~
~
—~
~
—~
~
—~
~

E-Magaza, aligverislerimde benim giivenligimi tehlikeye

atmaktadir.

Elektronik Sadakat Diizeyi

Siirekli kullandigin e- magazay1 degistirmeyi nadiren diigtintirim. | () () () () ()
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Mevcut hizmet devam ettigi sirece kullanmakta oldugum e- | () () () () ()

magazay1 degistirmeyi diisinmem.

Aligveris yapmam gerektiginde her zaman aymi e-magazayi | () () () () ()

kullanmay1 denerim.

Aligveris yapmam gerektiginde ilk tercihim daha 6nce kullandigim | () () () () ()

e-magazadir.

Ayni e-magazay1 kullanmay1 severim. @) () () () ()

Bana gore aligveris yaptigim e-magazalar igerisinde en iyi bu | () () () () )

diyebilecegim e-magaza vardir.

Favori e-magazam vardir () () () () ()

Aym iriinii farkli bir e-magazada daha ucuza bulursam ucuz | () () () () )

olanini tercih ederim.

4.5. Verilerin Analizi ve Bulgular
Calismanin verileri analiz edilirken katilimcilarin anket calismasina vermis olduklari
yanitlar1 SPSS 22.0 programi yardimiyla analiz edilmistir ve analizlerin sonuglarini veriler ve

bulgular kisminda ifade edilmistir.

4.5.1. E-Magaza Kullanicilarinin Demografik Ozellikler
E-ticaret lizerinden aligveris yapan e-magaza kullanicilariin cinsiyeti, yasi, 6grenim
durumu, ailenin aylik geliri, aylik internet iizerinden ticaret harcama miktari, aylik e- ticaret

icin yapilan iglem sayisini igeren c¢alismayla ilgili demografik bilgi asagidaki gibi bildirilmistir.

Tablo 4.1 Arastirmaya Katilan Kisilerin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya Katilan Kisilerin Cinsiyet Ozellikleri

Frekans Yiizde
Erkek 294 57,9
n Kadin 214 42.1
Toplam 508 100,0
Arastirmaya Katilan Kisilerin Yas Gruplar
Frekans Yiizde (%)
n 27-31 237 46,7
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32-36 183 36,0
37 ve Usti 88 17,3
Toplam 508 100,0
Katilimeilarin Egitim Bilgileri

Frekans Yiizde (%)
[kdgretim 45 8,85
Lise 92 18,11
Lisans 346 68,11
Yiksek lisans doktora 25 4,92
Toplam 508 100,0

Katilimeilarin Aylik Gelirleri

Frekans Yiizde (%)
3501-5000 TL 170 33,5
5001-7500 TL 226 44,5
7501 ve Uzeri TL 112 22,0
Toplam 508 100,0

Katilimcilarin E-ticaret Harcama Biitgeleri

Frekans Yiizde (%)
201-500 TL 155 30,5
501-1000 TL 254 50,0
1000 ve Ustii TL 99 19,5
Total 508 100,0

Katilimcilarin Aylik Alisveris Yapma Sikliklart

Frekans Yiizde (%)
1-3 15 2,95
4-7 388 76,3
8-11 65 12,7
12 ve isti 15 2,92
Toplam 508 100,0
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Arastirmaya dahil edilen 508 6rneklemin 331°i erkek, 177’si kadindir. Istatistiksel
verilere gore ankete katili gosteren orneklemde %66°s1 erkek, %34°t ise kadin orani

olusturmaktadir.

Arastirmaya dahil edilen 508 oOrneklemin 273 tanesi (%53,74) 27-31 arasi yas
grubundadir. 123 tanesi (%24,21) 22-26 yas grubu arasindadir. 46 tanesi (%9,05) 17-24 arasi
yas grubundadir. 34 tanesi (%6,69) 27-31 yas grubu arasindadir. 24 tanesi (%4,72) 32-36 yas

grubu arasindadir. 8 tanesi (%1,57) 36 ve lizeri yas grubu arasinda yer almaktadir.

Arastirmaya dahil edilen 6rneklemin 346 (%68,11) tanesi lisans, 92 (%18,11) tanesi lise,
45 (%8,85) tanesi ilkogretim, 25 (%4,92) tanesi doktora yiiksek lisans egitimlerini tamamlayan

bireylerden olusmaktadir.

Arastirmaya dahil edilen 6rneklemin aile geliri; 341 (%67,12) tanesi 3501-5000 TL
araliginda, 79 (%15,55) tanesi 2501-3500 TL araliginda, 39 (%7,67) tanesi 0-2500 TL, 29
(%5,70) 5001-7500 TL araliginda, 20 (%3,93) tanesi 7501 ve lizeri araliginda gelir diizeyleri

yer almaktadir.

Arastirmaya dahil edilen 6rneklemin aylik e-ticaret harcamasi 264 (%51,9) tanesi 51-
200 TL araliginda, 155(%30,51) tanesi 201-500 TL araliginda, 54 (%10,6) tanesi 5-50 TL
araliginda, 22 (%4,33) tanesi 501-1000 TL araliginda, 13 (%2,55) tanesi 1000TL ve tizeri

araliginda yer almaktadir.

Arastirmaya dahil edilen 6rneklemin 388(%76,3) tanesi 4-7 kere, 65(%12,7) tanesi 8-
11 kere, 40 (%7,87) tanesi 1-3 kere, 15(%2,95) tanesi 12 ve iizeri sayida ayik e-ticaret harcamasi
yapmaktadir.

4.5.2 Giivenilirlik (Cronbach Alpha (Giivenirlilik Katsayisi)
Gegerlige ek olarak, 6l¢me uygulamalarinda sorgulanan bir diger nitelik de giivenirlik-
tir. Glivenirlik, test puanlarinin hatadan arinik olma derecesi olarak tanimlanmaktadir. Giive-

nirlik bir 6l¢egin veya bir testin her dl¢iim yapildiginda ayni1 sonucu istikrarli ve tutarl bir

sekilde verilmesidir. (Cronbach, 1951, s. 332)

Tablo 4.2: Cronbach Alpha Degerleri

Cronbach Alpha
Elektronik Magaza (E-Magaza) Atmosferi ,863

E-Magazada satilan iriinlerin dretim kalitesi | ,858

yiiksektir.
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E-Magazada satilan iiriinler kalitelidir. ,848

E-Magazada satilan iiriinlerin tasarim kalitesi | ,854

yliksektir

E-Magazada satilan iiriinler beklentilerimi | ,849
karsilamaktadir.

E-Magazada aligveris yapmak eglencelidir. ,845

E-Magazada aligveris yapmak bana cazip | ,833
geliyor.

E-Magazada aligveris yapmak benim i¢in keyifli | ,838

bir deneyimdir.

E-Magaza, aligverislerimde bana kolaylik | ,836

saglamaktadir.

E-Magaza, aligverislerimde bana zaman | ,848

kazandirir.

E-Magaza, aligveriglerimde harcadigim c¢abay1 | ,834

azaltir.

E-Magazadan yaptigim islemlerde kendimi | ,865

giivende hissederim.

E-Magaza, aligverislerimde benim giivenligimi | ,879

tehlikeye atmaktadir.

-Sadakat Diizeyi ,866

Siirekli kullandigin e- magazay1 degistirmeyi | ,899

nadiren diisliniiriim.

Mevcut hizmet devam ettigi siirece kullanmakta | ,861

oldugum e-magazay1 degistirmeyi diisiinmem.

Aligveris yapmam gerektiginde her zaman ayn1 | ,868

e-magazay1 kullanmay1 denerim.

Aligveris yapmam gerektiginde ilk tercihim | ,878

daha 6nce kullandigim e-magazadir

Ayni1 e-magazayi kullanmay1 severim 871

Bana gore aligveris yaptigim e-magazalar | ,856
icerisinde en iyi bu diyebilecegim e-magaza

vardir

Favori e-magazam vardir ,870

Yukarida yer alan tablo incelendiginde e-magaza atmosferine ait Cronbach Alpha degeri
0,863 ve sadakat diizeyine ait Cronbach Alpha degeri 0,866 olarak hesaplanmistir. Olgeklerdeki

ifadelerin ¢ikarilmast durumunda ortaya ¢ikacak yeni Cronbach Alpha degerleri incelendiginde
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ifadelerden hig birinin ¢ikartilmas1 gerekmemektedir. Olgeklerin giivenlik diizeylerinin tutarl

bir sekilde oldugunu gostermektedir.

4.5.3. Faktor Analizi

Faktor analizi, bircok degisken arasindaki iliskiyi analiz etmek i¢in kullanilan

istatistiksel bir yontemdir. Faktor analizi ‘Kaiser Meyer Olkin’ testi ile dlgiilir. KMO sayisal

deger olarak 0,5-1.0 arasi bir sonug¢ ¢iktig1 zaman degerlendirmeye alinmasi i¢in kabul

edilebilir. 0,5’in alt1 bir deger ortaya ¢iktig1 zamanda ise faktor analizi i¢in makul olmadig:

uygun goriinmemektedir. Ortalama bir deger ¢alismalar1 verimliliginin arttirilmasi igin genel

kabul edilirlik orani 0,70 ve iistii olan degerlerdir. (Kline, 1994)

Tablo 4.3: E-Magaza Atmosferi Faktor Analizi

E-Magaza Atmosferi

E-Magazada aligveris yapmak benim igin

keyifli bir deneyimdir.

Kalite Eglence | Kolaylik Giiven
,851
E-Magazada satilan {iriinlerin iiretim kalitesi
yiiksektir.
,884
E-Magazada satilan iiriinler kalitelidir.
,798
E-Magazada satilan {iriinlerin tasarim kalitesi
yiiksektir.
,645
E-Magazada satilan iriinler beklentilerimi
karsilamaktadir.
,945
E-Magazada aligveris yapmak eglencelidir.
,789
E-Magazada aligveris yapmak bana cazip
geliyor.
,890

,700
E-Magaza, aligverislerimde bana kolaylik
saglamaktadir.

,865
E-Magaza, aligverislerimde bana zaman
kazandirir.

,707
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E-Magaza, aligverislerimde harcadigim cabay1

azaltir.

,648
E-Magazadan yaptigim islemlerde kendimi

giivende hissederim.

,738

E-Magaza, aligverislerimde benim gilivenligimi

tehlikeye atmaktadr.

KMO Measure of Sampling Adequacy , ,788
Bartlett’s Test of Sphericity ,000

Tablo 4.4: Sadakat Faktor Analizi

Sadakat Sadakat Faktorii

Siirekli kullandigin e-magazay1 degistirmeyi ,715

nadiren diislintirim.

Mevcut  hizmet devam  ettigi  siirece ,7199
kullanmakta oldugum e-magazayl1

degistirmeyi diisiinmem.

Aligveris yapmam gerektiginde her zaman ,851

ayni e-magazayi kullanmay1 denerim.

Aligveris yapmam gerektiginde ilk tercihim ,887

daha 6nce kullandigim e-magazadir

Ayni e-magazay1 kullanmay1 severim ,763

Bana gore aligveris yaptigim e-magazalar ,7191

icerisinde en iyi bu diyebilecegim e-magaza

vardir
KMO Measure of Sampling Adequacy ,796
Bartlett’s Test of Sphericity ,000
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Aragtirmanin faktor analizi sonucunda yer alan e-magaza atmosferinde 0,788,
magazalara duyulan sadakat i¢in ise 0,796 degeri elde edilmistir. Caligmada elde edilen degerler
0,5 den yiiksek oldugu i¢in kabul edilir degerler olmaktadir. Tiim ifadelere ait faktor

analizinden elde edilen veriler istenilen aralikta ¢ikmustir.

4.5.4. Cok Degiskenli Regresyon Analizi
Regresyon analizi bir bagimli degiskenin bunun yaninda birden fazla bagimsiz
degiskenin yer aldig1 ve asil amacin bagimli degiskenin sabit bagimsiz degiskenlerin bagimhi

degisken tizerine analizlerin yapilmasidir. (Fisher,1935:75)

Calismada yer alan veriler cok degiskenli regresyon analizi kullanilarak elde edilmistir.

Hipotezler hakkinda asagida yer alan boliimde bilgilendirme yapilmistir.

454.1. E-magaza Atmosferi ve Sadakat Diizeyi Arasindaki Cok Degiskenli
Regresyon Analizi
Bu analizde e-magaza atmosferine ait bagimli ve sadakat diizeyi iizerine bagimsiz

degisken olarak alinarak,

“Kalite, Eglence, Kolaylik , Giivenilirlik ve Sadakat ” ile .ok degiskenli regresyon
analizi yapilmistir. Gelistirilen hipotez asagidadir. H1 hipotezinde belirtilen e-magaza
atmosferinin kalite ,eglence , kolaylik ve giivenilirlik alt faktorleri ile sadakat diizeyi arasindaki

iliskinin agiklanmasi i¢in yapilan analizinin sonuglar1 asagidaki gibidir.

Tablo 4.5: E-Magaza Atmosferi ve Sadakat Diizeyi Arasindaki iliski Tamamlayici

Istatistikler Analiz Sonuglar

Ortalama Std. Sapma | N
SADAKAT | 3.7541 ,87530 508
KALITE 3.7809 ,67051 508
EGLENCE | 4.8521 ,91454 508
KOLAYLIK | 4.1597 ,66789 508
GUVENLIK | 3.6842 ,67874 508

Tablo 4.6: E-Magaza Atmosferi ve Sadakat Diizeyi Arasindaki iliski Korelasyon

Analizi Sonuclari

ESADAKAT KALITE EGLENCE |KOLAYLIK GUVENLIK
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IPearson Korelasyonu SADAKAT 1,000 ,130 ,450 ,590 ,346
KALITE ,130 1,000 ,336 ,378 ,162
EGLENCE 468 ,346 1,000 ,653 ,289
KOLAYLIK |585 ,378 ,643 1,000 ,360
GUVENLIK  |357 ,162 279 350 1,000

Sig. (1-tailed) SADAKAT ,009 ,000 ,000 ,000
KALITE ,007 ,000 ,000 ,003
EGLENCE ,000 ,000 ,000 ,000
KOLAYLIK [,000 ,000 ,000 ,000
GUVENLIK 000 ,003 ,000 ,000

N SADAKAT 508 508 508 508 508
KALITE 508 508 508 508 508
EGLENCE 508 508 508 508 508
KOLAYLIK 508 508 508 508 508
GUVENLIK 508 508 508 508 508

Tablo 4.7: E-Magaza Atmosferi ve Sadakat Diizeyi Arasindaki iliski Model

Degisken Analizi Sonuglari

Model [R R?

Ayarlanmis R?

Tahmini Standart Hata

1 ,615 ,386

,380

63444

a. Bagimsiz Degiskenler: GUVENL

[K, KALITE, EGLENCE, KOLAYLIK

Tablo 4.8: E-Magaza Atmosferi ve Sadakat Diizeyi Arasindaki Iliski ANOVA

Tablosu Sonuclari

Model Kareler Toplam1 |df Kare Ortalamas1  [F Sig.

1 Regresyon 97,896 4 24,474 62,989 1,000
Artik Kalan 172,412 450 ,389
Toplam 270,308 454

a. Bagimli Degiskenler: SADAKAT

b. Bagimsiz Degiskenler: GUVENLIK, KALITE, EGLENCE, KOLAYLIK
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Tablo 4.92: E-Magaza Atmosferi ve Sadakat Diizeyi Arasindaki Coklu Regresyon

Analizi Sonuglari

Standartlasmamis  [Standartlagmig [Esdogrusallik
Katsayilar katsayilar [statistikleri
Model B Std. Hata |Beta t Sig. Tolerans  [VIF
1 (Sabit)
,666 280 2,625 |,010
KALITE
-175 1,060 -,130 -2,998 1,005 ,860 1,179
EGLENCE
,129 ,049 ,155 2,888 |,005 ,590 1,710
KOLAYLIK
,589 ,068 ,478 9,077 1,000 ,550 1,852
GUVENLIK
,199 ,065 ,159 3,769 1,000 ,889 1,148
a. Bagimli Degiskenler:SADAKAT

Tablo 4.14 ANOVA tablosu incelendiginde Sig. = 0,00 < 0,05 oldugu
gozlemlenmektedir. Bu sonug, giivenlik, kalite, eglence ve kolaylik degiskenlerinden en az
birinin e-sadakat diizeyini etkiledigi seklinde yorumlanmistir. Hangi degisken/degiskenlerin e-
sadakat diizeyini etkilediginin anlagilmasi i¢in degiskenlere iliskin anlamlilik kat sayilari tablo
3.11 de incelenmistir. Ilgili kat sayilarin Sig. degerleri kalite igin 0,003, eglence i¢in 0,004,
kolaylik ve giivenlik i¢in 0,00 ve her bir degisken i¢in anlamli oldugu, yani her bir degiskenin
e-sadakat diizeyini etkiledigi anlasilmistir. Modelde ¢oklu dogrusallik sorunu olup olmadiginin
anlagilmasi igin tablo 4.8 deki degiskenler arasindaki korelasyon katsayilar1 ve tablo 4.11
variance inflation factor (VIF) degerleri incelenmis ve yukaridaki tablolarda rapor edilmistir.
Tablolar incelendiginde degiskenler arasindaki korelasyon katsayilar1 ve VIF degerlerinin
coklu dogrusallik sorunu olmadigina iliskin, kabul edilebilir aralikta oldugu sdylenebilir.
Degiskenlerin regresyon yiikleri tablo 4.11 deki (B) incelendiginde (E-Magaza Imaj1 = 0,666
,+0,123 (Eglence), + 0,569 (Kolaylik), + 0,189 (Giivenlik), — 0,173 (Kalite)). Kalite ’ye iliskin
degerlendirmeler e-sadakat diizeyini negatif etkilerken. Eglence, kolaylik ve giivenlige iligkin

degerlendirmelerin e-sadakat diizeyini pozitif etkiledigi anlasilmaktadir.

Regresyonda bagimsiz degiskenler olarak e-magaza imajinin alt faktorleri olan kalite,

eglence, kolaylik ve giivenlik; bagimli degisken olarak da e-sadakat diizeyi kullanilmistir. Elde
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edilen regresyon denklemi tablo 4.9°da R = 0,613, R2= 0,376, ayarlanmis R? = 0,370 degerleri
icin anlamlidir. Yani bagimsiz degiskenlerdeki degisme, bagimli degiskendeki degismeyi %37
oraninda agiklamaktadir. Ayrica modeldeki sabit deger model tarafindan agiklanamayan
%63’liikk bir etkinin varhiina isaret etmektedir. Bu durum e-sadakati agiklayan baska
degiskenlerin de oldugunu gostermektedir. Literatiirde e-sadakati etkileyen diger faktorler,
Uriin sunumu, site tasarimu, sitenin hiz1 (Cop ve Sezer, 2015: 148), etkin bilgi icerigi, bilingli

WEB sitesi (Vijay vd., 2019:). vs. seklinde tanimlanmaktadir.
Sonug olarak H1 hipotezi kabul edilmistir.

4.5.5. Demografik Ozelikler ile E-Magaza Atmosfer ve Sadakat Diizeyi Arasindaki
Farkhliklar (Bagimsiz Orneklemler T-Testi ve Anova Analizleri)

Bu analizde demografik 6zelliklerin (cinsiyet, yas, 6grenim durumu, ailesinin aylik
geliri, aylik e-ticaret harcamasi ve aylik internetten yapilan islem sayis1) e-magaza atmosfer ve

sadakat diizeyi iizerine etkileri incelenmistir.

45.5.1. Cinsiyet ile E-Magaza Atmosfer ve Sadakat Diizeyi Arasindaki Iliski
Bagimsiz Orneklemler T-Testi

Tablo 4.10: Cinsiyet ile E-Magaza Atmosferi ve Sadakat Diizeyi Arasindaki
Farklar Grup Istatistik Analizi Sonuglar

Cinsiyetiniz [N Ortalama  (Std. Sapma Std. Ortalama Hata
E-ATMOSFER [Erkek, 279 3,7896 ,51698 ,03108

Kadin 154 3,7712 ,49789 ,04122
SADAKAT  [Erkek, 286 3,6292 ,82618 ,04984

Kadin 154 3,6876 ,70282 ,05818

Tablo 4.31: Cinsiyet ile E-Magaza Atmosfer ve Sadakat Diizeyi Arasindaki Farklar

Bagimsiz Orneklemler T-Testi Analizi Sonuclar

Levene'nin
Varyans Esitligi
Testi
Sig.  (2-
F Sig. |t df s
tailed)
E-ATMOSFER [Varsayilan Esit Varyanslar ,041 871 1,277 @431 , 799
Varsayilan Egit Olmayan Varyanslar -,278 304,898 , 796
SADAKAT  |Varsayilan Esit Varyanslar 4,820 029 |, 736 @42 ,469
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Varsayilan Egit Olmayan Varyanslar =772 338,779 446

Tablo 4.15 incelendiginde e-magaza atmosferi i¢in Sig. = 0,861 > 0,015 oldugundan
veriler homejen dagilimhidir. sadakat diizeyi i¢in Sig. = 0,029 < 0,05 oldugundan veriler
homojen dagilimli degildir. Bu sebeple Sig. (2-tailed) degeri e-magaza atmosferi i¢in 0,790,
sadakat diizeyi i¢in 0,443 olarak kabul edilir. Her iki deger de 0,05’den biiyiik oldugundan,
bulunan sonu¢ e-magaza atmosferi ve sadakat diizeyine iliskin degerlendirmelerin cinsiyete

gore farklilik géstermedigi seklinde yorumlanmastir.

Yani e-magaza atmosferi ve sadakat diizeyi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik

yoktur.

4.5.5.2. Yasa Gruplan ile E-magaza Atmosferi ve Sadakat Diizeyi Arasindaki

Farklar

Tablo 4.4: Yasa Gore Anova Analizi Sonuclari

Kareler Toplam1 |df Kare Ortalamast |F Sig.
E-IMAJ Gruplar Arasinda  |1,145 5 1292 1,097 372
Gruplar Icerisinde 109,565 419 ,280
Toplam 110,695 424
E-SADAKAT |Gruplar Arasinda 2,307 S 578 974 ,454
Gruplar Icerisinde  [258,001 419 637
Toplam 260,308 424

Tablo 4.17 ANOVA tablosu incelendiginde e-magaza atmosferi i¢in Sig. = 0,362 > 0,05
ve sadakat diizeyi i¢in Sig. = 0,444 > 0,05 oldugu gozlemlenmektedir. Bu sonug katilimcilarin
e-magaza atmosferi ve sadakat diizeyine iliskin degerlendirmeleri ile igerisinde bulunduklari
yas gruplar1 arasinda anlamli bir ilisgki olmadig1 seklinde yorumlanmigtir. Yani e-magaza

atmosfer ve sadakat diizeyi ile yas arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

4.5.5.3. Ogrenim Durumu ile E-magaza Atmosferi ve Sadakat Diizeyi Arasindaki
Farklar
Tablo 4.53: Ogrenim Durumuna Gére ANOVA Analizi Sonuclar

Kareler Toplam1  (df Kare Ortalamasi F Sig.
E-IMAJ Gruplar Arasinda 1,326 5 ,456 1,709 ,164
Gruplar Icerisinde 109,369 422 275
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Toplam 110,695 427

E-SADAKAT  |Gruplar Arasinda 1,965 3 ,675 1,062 ,365
Gruplar Icerisinde 298,344 419 ,619
Toplam 261,308 422

Tablo 4.13 ANOVA tablosu incelendiginde e-magaza atmosferi i¢in Sig = 0,164 > 0,05
ve sadakat diizeyi i¢in Sig = 0,365 > 0,05 oldugu gozlemlenmektedir. Bu sonug katilimcilarin
e-magaza atmosferi ve sadakat diizeyine iliskin degerlendirmeleri ile 6grenim durumlari
arasinda anlamli bir iliski olmadig1 seklinde yorumlanmistir. Yani e-magaza atmosfer ve

sadakat diizeyi ile 6grenim durumu arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

4.5.5.4. Ailenizin Aylk ile E-Magaza Atmosfer ve Sadakat Diizeyi Arasindaki
Farklar
Tablo 4.64: Ailenizin Ayhk Gelirine Gore ANOVA Analizi Sonuglar:

Kareler Toplam1 |df Kareler Ortalamast [F Sig.
E-IMAJ Gruplar Arasinda 6,281 5 1,570 6,347 000
Gruplar Icerisinde 103,414 419 247
Toplam 109,695 424
E-SADAKAT |Gruplar Arasinda 9,194 S 2,298 3,836 |,006
Gruplar Icerisinde 251,119 419 1601
Toplam 260,323 424

Tablo 4.14 ANOVA tablosu incelendiginde e-magaza atmosferi i¢in Sig. = 0,000 < 0,05
ve sadakat diizeyi i¢in Sig. = 0,005 < 0,05 oldugu gozlemlenmektedir. Bu sonug katilimeilarin
e-magaza atmosferi ve sadakat diizeyine iliskin degerlendirmeleri ile aile aylik geliri arasinda
anlaml bir iliski oldugu seklinde yorumlanmistir. Anlamli farkliliklarin hangi gelir grubundan
kaynaklandiginin tespiti i¢in Post-Hoc testleri yapilmalidir. Fakat Post-Hoc testinin se¢imi
yapilmadan once varyans dagiliminin dikkate alinmas1 gerekmektedir. Varyanslarin homojen
dagilmast durumunda farkli Post-Hoc testleri, varyanslarin homojen dagilmamasi durumunda
farkli Post-Hoc testleri yapilmaktadir. Bu amagla yapilan homojenlik testi asagidaki Tabloda

aciklanmustir.

Tablo 4.7: Ailenizin Aylik Gelirine Gore Varyanslarin Homojenlik Testi Analizi

Sonuclari

Levene Istatistigi|dfl df2 Sig.

43



E-ATMOSFER

14,789

420

,000

SADAKAT

5,489

420

,000

Tablo 4.20 incelendiginde her iki olgege iliskin varyanslarin homojen dagilmadigi

gozlemlenmektedir. Varyanslarin normal dagilim gostermemesi durumunda yapilan Post-Hoc

testlerinin hemen hemen birbirinin ayn1 sonuglar vermesi nedeniyle sadece Tamhane’s testine

iliskin degerler asagidaki sekilde rapor edilmistir.

Tablo 4.86: Ailenizin Ayhk Gelirine Gore Coklu Karsilastirmalar Analizi

Sonuclan
(I) Ailenizin[(J) AilenizinOrtalama |Std. 95% Giiven Aralig1
Bagimli Degisken Sig. .
Aylik Geliri |Aylik Geliri  |Fark(I-J) [Hata IAlt Sinir  [Ust Sinir
0-2500 2501-3500  |,25283 |, 12513 |389 -,6168 | 1108
3501-5000  -,39039" |11910 |,029  |-,7395 -,0418
5001-7500  |,22890 ,12272 1,506 |-,5863 ,1286
7501- -,40483 ,18680 |,.320  |-,9639 ,1542
2501-3500 |0-2500 ,25283 ,12513 392 |,1107 ,6165
3501-5000 |,13756 ,06069 233 |,3109 ,0355
5001-7500  |,02393 ,06753 |1,000 |-,1683 12158
7501- -,15200  |,15618 989  |-,6478 13431
3501-5000 [0-2500 ,39039"  |,11910 ,030  |,0419 7390
E-ATMOSFER Tamhane 2501-3500 |,13756 ,06069 240  |-,0358 ,3106
5001-7500  |,16149" ,05556 1,040 0045 ,3186
7501- -,01444 ,15140 {1,000 }-,502 ,4737
5001-7500 0-2500 ,22890 ,12272 1,519 |-,1288 ,5864
2501-3500  [-,02393 ,06753 {1,000 |-,2159 ,1680
3501-5000 |-,16149* 05556 045 |-,3188 -,0044
7501- -,17593  |15426 960  |-,6686 13162
7501- 0-2500 140483 ,18680 318  |-,1545 ,9638
2501-3500  |,15200 ,15618 989  |-,3434 L6471
3501-5000 01444 ,15140 {1,000 |-,4739 ,5026
5001-7500  |,17593 ,15426 1,960  |,3168 ,6681
0-2500 2501-3500 [,05664 ,19541 {1,000 |-,6199 ,5065
3501-5000 |,39617 17187 241 |-,8989 ,1065
5001-7500  |-,23474 17774 892 |, 7513 2824
7501- -,20211  |,23861 998  |-,9067 ,5026
2501-3500 [0-2500 ,05664 ,19541 {1,000 }-,5065 ,6198
3501-5000 |,33953" 11746 060 |-,6762 -,0029
5001-7500 |,17810 ,12589 |,.840  |-,5373 L1811
SADAKAT  [Tamhane 7501- 14547 20295 [999 [,7630  [4721
3501-5000 (0-2500 ,39617 17187 1,240 |-,1065 ,8988
2501-3500  |,33953" ,11746 ,056  ,0029 ,6762
5001-7500 |,16143 ,08487 460  |-,0785 14013
7501- ,19406 ,18040 |98 -,3821 7703
5001-7500  [0-2500 23474 17774 1,891 |-,2824 L7519
2501-3500 |,17810 ,12589 1,830  |-,1811 ,5373
3501-5000 |,16143 ,08487 460  |-,4013 ,0785
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7501- ,03263 ,18600 (1,000 |,5523 ,6176
7501- 0-2500 ,20211 ,23861 998  |,5026 ,9068
2501-3500  |,14547 ,20295 1999  |,4721 ,7630
3501-5000 |,19406 |, 18040 980  |,7703 ,3821
5001-7500  |,03263  |,18600 |1,000 |-,6176 ,5523
*. Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamlidur.

Tamhane’s testine iliskin veriler incelendiginde. E- magaza atmosferi ailenizin aylik
gelirine gore 0-2500b, 3501-5000b ve 5001-7500% arasinda anlamli farklilik var iken 2501-
35000 ve 7501% tizeri anlamli farklilik yoktur.

Sadakat diizeyinde ailenizin aylik gelirine gore 2501-3500% ve 3501-5000% arasinda
anlamli farklilik var iken 0-2500%, 5001-7500% ve 7501% tizerinde anlamli farklilik yoktur.

4.5.5.5. Aylik E-Ticaret Harcamasi ile E-magaza Atmosferi ve Sadakat Diizeyi
Arasindaki iliski

Tablo 4.17: Aylik E-Ticaret Harcamasina Gore ANOVA Analizi Sonuglari

Kareler Toplam1 |df Kareler Ortalamast [F Sig.
E-IMAJ Gruplar Arasinda 2,263 5 578 2,205 |,089
Gruplar Icerisinde 107,432 419 266
Toplam 109,695 424
E-SADAKAT |Gruplar Arasinda (18,010 5 4,512 7,776 000
Gruplar Icerisinde  [242,298 419 1590
Toplam 260,308 423

Tablo 4.17 ANOVA tablosu incelendiginde e-magaza atmosferi i¢in Sig. = 0,068 > 0,05
ve sadakat diizeyi i¢in Sig. = 0,000 < 0,05 oldugu gozlemlenmektedir. Bu sonug katilimecilarin
e-magaza atmosferi iliskin degerlendirmeleri ile aylik e-ticaret harcamasi arasinda anlamli bir
farklilik olmadig, fakat katilimcilarin sadakat diizeyine iliskin degerlendirmeleri ile aylik e-
ticaret harcamasi arasinda anlamli bir farklilik oldugu seklinde yorumlanmistir.Ssadakat diizeyi
ile aylik e-ticaret harcamasi arasindaki anlamli farkliligin, hangi gruplarin farlilik gosterdiginin
tespitine yonelik olarak yapilacak Post-Hoc testine karar verirken bir dnceki analizdeki gibi

homejenlik testi yapilmistir.
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Tablo 4.18: Aylik E-Ticaret Harcamasina Gore Test of Homogeneity of Variances

Analiz Sonuglari

Levene istatistigi [df1 df2 Sig.
E-ATMOSFER [5,299 5 419 ,000
SADAKAT (1,009 5 419 ,408

Tablo 4.23 incelendiginde sadakat Olgegine iliskin varyanslarin homojen dagildigi

gozlemlenmektedir. Varyanslarin normal dagilim gostermesi nedeniyle Tukey testi yapilmasina

karar verilmis ve asagidaki sekilde rapor edilmistir.

Tablo 4.199: Aylik E-Ticaret Harcamasina Gore Coklu K Analiz Sonuglari

Bagimli Degisken: SADAKAT
Tukey HSD
()  Aylik E—Ticareﬂ(J) Aylik  E-TicaretOrtalama 95% Giiven Aralig1
Harcamaniz Harcamaniz Fark (I-J)  [Std. Hata [Sig. Alt Stir  [Ust Sinir
5-50 TL 51-200 -,43025" ,09595  |,000 -,6931 -,1674
201-500 -,34711° ,10078  |,007 -,6232 -,0710
501-1000 -,23965 ,21687  |,805 -,8338 ,3545
1000- ,32030 ,20459 528 -,2402 ,8808
51-200 TL 5-50 143025° ,09595  |,000 ,1674 L6931
201-500 ,08314 ,09004  |,.899 -, 1635 ,3298
501-1000 ,19060 ,21209 901 -,3905 7717
1000- ,75055" ,19952 1,003 ,2039 1,2972
201-500 TL 5-50 ,34711° ,10078  |,008 ,0710 ,6232
51-200 -,08314 ,09004  |,899 -,3298 ,1635
501-1000 ,10746 ,21432  |,989 -,4797 ,6946
1000- ,66741" ,20188  |,010 ,1143 1,2205
501-1000 TL 5-50 ,23965 ,21687  |,806 -,3545 ,8338
51-200 -,19060 ,21209  |,900 - 7717 ,3905
201-500 -,10746 ,21432  |,989 -,6946 ,4797
1000- ,55995 ,27863 268 -,2034 1,3233
1000- TL 5-50 -,32030 ,20459 525 -,8808 ,2402
51-200 -,75055" ,19952  |,009 -1,2972 -,2039
201-500 -,66741" ,20188  |,010 -1,2205 -, 1143
501-1000 -,55995 ,27863 271 -1,3233 ,2034
*. Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamlidur.
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TUKEY testi verileri incelendiginde e-sadakat diizeyi i¢in aylik e-ticaret harcamasinda
5-50%, 51-200b, 201-500b ve 1000 b tizeri harcamalarda anlamli farklilik vardir. 501-1000 %

aras1 i¢in anlaml farklilik yoktur.

4.5.5.6. Ayhk internet Uzerinden Yapilan islem Sayisi Ile E-magaza Atmosfer ve
Sadakat Diizeyi Arasindaki liski
Tablo 4.20: Ayhk Internet Uzerinden Yapilan islem Sayisina Gére ANOVA

Analizi Sonuclari

Kareler Toplam1 |df Kareler Ortalamast [F Sig.
E-SADAKAT |(Gruplar Arasinda  [6,651 5 2,220 3,668 015
Gruplar Icerisinde 253,657 420 ,609
Toplam 260,308 425
E-IMAJ Gruplar Arasinda 4,405 5 1,470 5,855 [,002
Gruplar Igerisinde (105,289 420 ,259
Toplam 109,695 425

Anova tablosu incelendiginde e-magaza atmosferi i¢in Sig. = 0,013 < 0,05 ve sadakat
diizeyi i¢in Sig. = 0,001 < 0,05 oldugu gézlemlenmektedir. Bu sonug katilimcilarin e-magaza
atmosferi ve sadakat diizeyine iliskin degerlendirmeleri ile aylik internet {izerinden yapilan
islem sayis1 arasinda anlamli bir iliski oldugu seklinde yorumlanmaigstir. E- magaza atmosferi ve
sadakat diizeyi ile aylik internet iizerinden yapilan islem sayist arasindaki anlaml iliskide,
hangi gruplarin farlilik gosterdiginin tespitine yonelik olarak yapilacak Post-Hoc testine karar

verirken bir 6nceki analizdeki gibi homejenlik testi yapilmistir.

Tablo 4.101:Aylik Internet Uzerinden Yapilan Islem Sayisina Goére Test of

Homogeneity of Variances Analiz Sonug¢lari

Levene

istatistigi df1 df2 Sig.
SADAKAT 2,874 4 420 ,039
E-ATMOSFER 2,764 4 420 ,045

Tablo 4.26 incelendiginde her iki Slgege iliskin varyanslarin homojen dagilmadigi

gozlemlenmektedir. Varyanslarin normal dagilim gostermemesi durumunda yapilan Post-Hoc
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testlerinin yukarida oldugu gibi sadece Tamhane’s testine iliskin degerler asagidaki sekilde

rapor edilmistir

Tablo 4.22: Ayhk internet Uzerinden Yapilan Islem Sayisina Goére Coklu

Karsilastirmalar Analiz Sonuclar:

Bagimli Degisken I) Aylik | (J) Aylik | Ortalama | Std. Sig. | 95% Giiven
Internet Internet Fark (1-J) | Hata Arah@
Uzerinden | Uzerinden Alt Ust
Yapilan Yapilan Sinir Sinir
Islem Islem
Sayis1 Sayis1
(Aligveris) | (Alisveris)
4-7 -,28359" ,08066 | ,003 | -,4983 | -,0698
1-3 8-11 -,08347 ,13685 | ,991 | -,468 ,2972
11- -,07798 ,22738 | 1,000 | -,7781 | ,6232
1-3 ,28359" ,08066 | ,003 | ,0688 4973
4-7 8-11 ,20012 ,14146 | ,660 | -,1988 | ,5911
Sadakat Tamhane 11- ,20561 ,23018 | ,947 | -,4985 | ,9098
1-3 ,08347 ,13685 | ,991 | -,2972 | ,4642
8-11 4-7 -,20012 ,14146 | ,660 | -,5951 | ,1908
11- ,00549 ,25535 | 1,000 | -,7397 | ,7497
1-3 ,07798 ,22738 | 1,000 | -,6252 | ,7791
11- 4-7 -,20561 ,23018 | ,947 | -,9098 | ,4985
8-11 -,00549 ,25535 | 1,000 | -,7597 | ,7387
4-7 -,12787 ,04984 | 063 | -,2499 | ,0041
1-3 8-11 -,37103" ,08444 | 001 | -,6083 | -,1368
11- -,19017 ,14723 | 772 | -,6467 | ,2634
1-3 ,12787 ,04984 | ,063 | -,0081 |,2599
4-7 8-11 -,24316" ,08549 | ,041 | -,4791 | -,0065
E- 11- -,06230 ,14784 | 999 | -,5185 |,3919
Atmosfer Tamhane 1-3 ,37103" ,08444 | ,001 | ,1398 ,6053
8-11 4-7 ,24316" ,08549 | ,041 | ,0095 4798
11- ,18086 ,16280 | ,861 | -,2860 | ,6578
1-3 ,19017 ,14723 | 772 | -,2654 | ,6437
11- 4-7 ,06230 ,14784 1,999 | -,3959 | 5165
8-11 -,18086 ,16280 | ,861 | -,6598 | ,2960

*. Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Tamhane’s testine iligskin veriler incelendiginde aylik internet {izerinden yapilan islem

sayisina gore. E-magaza atmosferi i¢in 11 ve istii aylik internet iizerinden yapilan iglem

sayisinda anlamli farklilik yoktur. 1-3, 4-7 ve 8-11 arasinda yapilan islem sayisinda anlaml

farklilik vardir. Sadakat diizeyinin 1-3 ve 4-7 arasinda yapilan islem sayisinda anlamli farklilik

vardir. 8-11 ve 11 ve {stii aylik internet tizerinden yapilan islem sayisinda anlamli farklilik

yoktur.

Tablo 4.113: Hipotez Testlerini Sonuglari

Hipotezler H1 Anlamhlik | Sonug
Diizeyi

Internetten aligveris yapan miisterilerin E-magaza atmosferine iliskin, | 0,000 Desteklenmigtir

Giivenlik degiskenlerinin degerlendirmeleri ile sadakat diizeyine iliskin

degerlendirmeleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Internetten alisveris yapan miisterilerin E-magaza atmosferine iliskin, Kalite, | 0,000 Desteklenmistir

degiskenlerinin  degerlendirmeleri  ile  sadakat diizeyine iliskin

degerlendirmeleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Internetten alisveris yapan miisterilerin E-magaza atmosferine iliskin, | 0,000 Desteklenmigtir

Eglence degiskenlerinin degerlendirmeleri ile sadakat diizeyine iliskin

degerlendirmeleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Internetten aligveris yapan miisterilerin E-magaza atmosferine iliskin, | 0,000 Desteklenmigtir

Kolaylik degiskenlerinin degerlendirmeleri ile sadakat diizeyine iliskin

degerlendirmeleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 4.124: Hipotez Testlerinin Sonug¢lar:

Hipotezler

Internetten aligveris yapan miisterilerin e-magaza atmosferine iliskin ve | Anlaml | Sonug

sadakat diizeyine iliskin degerlendirmeleri demografik ozelliklere goére | 1tk

farklilik gostermektedir. Diizeyi

Cinsiyet E-magaza atmosferi | H2A 0,791 Desteklenmemistir
Sadakat Diizeyi H2B 0,444 Desteklenmemistir

Yas E-magaza atmosferi | H2C 0,362 Desteklenmemistir
Sadakat Diizeyi H2D 0,445 Desteklenmemistir

Ogrenim Durumu E-magaza atmosferi | H2E 0,165 Desteklenmemistir
Sadakat Diizeyi H2F 0,366 Desteklenmemistir
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Ailenizin aylik geliri E-magaza atmosferi | H2G 0,000 Desteklenmisgtir
Sadakat Diizeyi H2H 0,006

Aylik E-ticaret Harcamasina E-magaza atmosferi | H2I 0,069 Desteklenmemistir
Sadakat Diizeyi H2J 0,000 Desteklenmisgtir

Aylik  Internet  Uzerinden | E-magaza atmosferi | H2K 0,014 Desteklenmistir

Yapilan islem Sayisi Sadakat Diizeyi H2L 0,002 Desteklenmistir

50



5. SONUC VE ONERILER

Sanayilesmenin bagladigi ilk yillarla birlikte ticaret alaninda koklii degisimler ortaya
cikmustr. Ilerleyen yiizyillarda dzellikle atdlyelerin yerini fabrikalara birakmaya baglamasiyla
iretim hizlanmis, iiretilen mallarin tiiketicilere ulastirilmasi problemi ortaya c¢ikmis ve
tiiketicilerin taleplerindeki degiskenlik artmistir. Onceleri bir iiriinden fazlaca iiretip herkesin
ayn1 Urlinli kullanmasi durumu hakimken, sonrasinda tiiketicilerin isteklerine gore tiiketiciye
ozel trtlinler iretilmeye baslanmistir. Ulasim problemi demiryollari, otoyollar ve havayollar
alanindaki gelismelerle, tiiketiciye 0©zel (trlinlerin {retilmesi de teknoloji ve bilgi

teknolojilerindeki gelismelerle saglanmustir.

Teknolojinin hizlica dijitallesmesi, internetin tiim diinyada yayginlagsmasi, istenilen her
yerden ve cihazdan internete ulasilabilmesi tiiketiciler ile saticilar arasindaki iliskiye farkli bir
boyut kazandirmistir. Ornegin isletmeler interneti ticaret agisindan {iriinlerin miisteriye tanitima,
miisteri ile iletisimde kalmak ve yeni miisteriler bulmak gibi ticari amagclar i¢in kullanirken,
tiiketiciler ise genellikle aligveris yapmak ve yapacaklari aligverigleri onceden arastirmak igin
kullanmaktadir. Yani e-ticaret sisteminde alic1 ve satici fiziksel olarak hangi mekanda olursa
olsun, sanal olarak ayn1 mekan igerisindedir. Bu sebeple artik pazarlama stratejileri yapay zeka
teknolojilerinin de etkisiyle kisiye dzel ve kisa siireler {izerine kurulmaktadir. Ozellikle e-ticaret
sistemi lizerinden ticaret yapan firmalarin bu yapay zeka destekli pazarlama calismalarina yer

vermeleri miisterilerin tercihlerini etkilemek agisindan 6nemli olabilir.

E-magazalarin hayatimiza girmesiyle birlikte, tiiketicilerin aligveris tutumlarinda
degismeler yasandigi gibi, saticilarin da satis konusundaki tutumlarinda degismeler
yaganmustir. Tiketiciler, elde etmek istedigi tirlinti, farkli e-magazalar iizerinden veya e-
magazalarin trilinlerini tek bir platformda toplayip kiyaslamaya imkan saglayan sistemler
iizerinden kiyaslayarak, parmak ve zihnin yorulmasinin yaninda neredeyse hig fiziki ¢aba sarf
etmeden alabilir hale geldi, ayn1 zamanda fiziki magazalara kiyasla tiiketiciler i¢in zamandan
tasarrufunu da beraberinde getirmektedir. Saticilar fiziki magazalarin yani sira sanal magazalar

da acarak veya magazalarini tamamiyla sanala tasiyarak miisterilerine hizmet vermektedir.

Satici ile miisterinin sanal ortamdaki bulugsma noktasi olan bir e-magazanin miisteriler
acisindan basarili olabilmesi i¢in saglanabilecek kriterlerden biri e-hizmet kalitesinin yliksek
olmasidir. Ciinkii internet aracilifi ile hizmet veren sanal magazalarin tasarim, sunduklari
hizmet (fonksiyonellik) ve diger kriterler acisindan ¢ok ¢esitliligi olabilir. Ornegin ayni tiirde
beyaz esyay1 satan bircok e-magaza ve bircok satici olabilir. Bu saticilar (iiretici, bayi veya
diger saticilar) kendi e-magazasinda veya birden fazla saticiy1 tek bir ¢ati altinda toplayan e-
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magazalarda ayni tiirde beyaz esyayi satabilir. Bunlar arasinda tercih sebebi e-hizmet kalitesinin
ve e-magaza imajinin yiiksek olmasi gosterilebilir. Tiiketiciler de ayn1 anda bir¢cok e-magazay1
inceleyebilmekte ve onlarla ilgili yorumlara ulasabilmektedir. Bu sebeple e-magaza hizmet
kalitesinin ve e-magaza imajimin misterilerin kiyas yapmalarinda avantajli bir konuma
gecebilmek i¢in saticilar i¢in 6nemli bir yer tutmasinda fayda olabilecegi diisiiniilmektedir.
Ticari firmalar olusturduklari1 e-magaza imajlar1 sayesinde hem miisterilerini sadik miisteriler

haline getirmeye caligmakta hem de yeni miisteriler kazanma ¢aligmaktadir.

Bu c¢alisma internet ortamindan aligveris yapan tiiketicilerin e-magaza imajiin sadakat
iizerine etkisi incelenmek amaciyla yapilmustir. iliskilerin belirlenmesinde e-magaza atmosfer
6le¢mek i¢in kullanilan sorular Oh ve digerlerinin (2008) gelistirmis olduklar1 6l¢ekten ve bu
6lcegi kullanan Aktiirk’iin (2013) calismasindan yararlanilarak olusturulmustur. Ayni sekilde
sadakat diizeyini 6lgmek icin kullanilan sorular Zeithaml, Berry ve Parasuraman’in (1996)
gelistirmis olduklar1 Olgekten ve bu Olgegi kullanan Aktirk’iin (2013) ¢alismasindan

yararlanilarak olusturulmustur.

Bu ¢alismada e-magaza kullanicilarinin e-magazanin imajina etki ettigi diistiniilen
giivenlik, kalite, eglence, kolaylik degiskenlerine bakis agilarinin e-sadakat diizeyine etkisi ve
yine e-magaza kullanicilarinin  e-magaza atmosfer ve sadakat diizeyine iligkin

degerlendirmelerinin demografik 6zelliklere gore farklilik gdsterip gostermedigi incelenmistir.

Calismada uygulanan regresyon analizi ile e-magaza atmosfer kalite, eglence, kolaylik
ve glivenlige iliskin degerlendirmeleri ile e-sadakat diizeyi lizerinde anlamli bir iligkinin oldugu
sonucuna varilmistir. sadakat diizeyi lizerinde e-magaza atmosfer etkileyen faktorlerden biri
olan kalite degerlendirmesinin negatif yonde, eglence, kolaylik ve giivenlik
degerlendirmelerinin pozitif yonde etkisi oldugu anlagilmistir. Kalitenin e-magaza atmosfer
negatif yonde etkilemesi miisterilerin kaliteli iiriin ile yiiksek fiyat arasinda iliski bulundugunu
diistinmelerinden kaynaklaniyor olabilir. Ciinkii genellikle 6grencilerin uygun fiyatl iiriin alma
egiliminde olduklar1 disiiniilmektedir. E-magazanin miisteriler tarafindan kullaniminda
eglenceli olmasi, miisterilerin keyif almalari, e-ticaret platformunun kullanim kolaylig1 sunmasi
ve glivenlik diizeylerinin en {ist seviyede olmasi1 sadakat diizeyini olumlu sekilde
etkilemektedir. Isletmelerin e-magazalarim hazirlarken miisteriye e-magazada, yapacag
islemler agisindan kolayliklar sunmasi, miimkiin olan en kisa islem siireci ile yapilacak
islemlerin tamamlanmasi, miisterinin kisisel verilerinin korunmasi agisindan yapilan iglemlerin
giivenilir olmasi, miisterinin kandirilmamasi, miisterinin gordiigii iirtin ile aligverisini yaptigi
lirin arasinda fark olmamasi sadakat diizeyi agisindan dnemli goriilmektedir.
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E-magaza atmosfer degerlendirmesinin ve sadakat diizeyinin demografik Ozelliklere
gore farklilik gosterip gostermedigini anlayabilmek igin t-testi ve ANOVA analizi
uygulanmistir. Bu analizlerin sonucuna gore, e-magaza atmosfer degerlendirmesi ve sadakat
diizeyinin, cinsiyet, yas ve 6grenim durumuna gore farklilik géstermedigi goriilmiistiir, ailenin
aylik geliri ve aylik internet ilizerinden yapilan islem sayisina gore farklilik gosterdigi
goriilmiistiir. Buradan anlasilmaktadir ki, arastirma yapilan yas gruplarindaki bireylerin e-
magaza atmosfer degerlendirmeleri ve sadakat diizeyleri lizerinde ailenin geliri ve internet
tizerinden yapilan islem sayisinin etkili oldugu goriilmektedir. Dikkat edilirse internet
iizerinden yapilan iglem sayisi da ailenin gelirine gore degistigi sOylenebilir. Cilinkii 6grencinin,
eger farkli bir iste calismriyorsa, geliri ailesinden gelen hargliga baglidir. Bu harg¢liginda ailenin
geliri ile orantili oldugu disiiniilmektedir. E-magaza atmosfer degerlendirmesinin aylik e-
ticaret harcamasina gore farklilik gostermedigi, sadakat diizeyinin aylik e-ticaret harcamasina
gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Clinkii miisteri belli tutardaki e-ticaret harcamasini farkl
e-ticaret platformlarindan gergeklestirebilir. Burada miisterinin diisiik fiyatli iriinii nerede
bulursa oradan alim egilimine girdigi sonucu ortaya ¢ikabilir. Ancak sadik miisteri kiigiik
diizeydeki fiyat farkliliklarim1 g6z ardi edebilir. Ciinkii aligveris yaptigr platforma

glivenmektedir.

E-ticaret yapan firmalarin e-magaza atmosfer ve sadakat diizeyi ile ilgili ¢caligsmalar
yaparken miisterilerinin yas gruplarina goére calismalar yapmasmin daha uygun oldugu
diigiiniilmektedir. Ciinkii gen¢ yas grubundaki Ogrencilerin gelirleri genellikle ailelerinin
gelirlerine bagl olur. Bu durumda 6grenciler daha uygun fiyatl: tiriinleri tercih etme egilimine
girerler. E-magaza atmosfer diizgiin olmasi 6grencilerin tercihlerini eger magazada satilan
iriinler uygun fiyath ise etkileyebilir. Aksi takdirde e-magaza imajinin diizgiin olmas1 ancak

fiyatlarin yliksek olmasi durumunda 6grencilerin tercihlerin tercihlerinde etkili olmayabilir.

Kiiresel pazarda rakipler ile rekabet igerisinde olabilmek ve stirdiiriilebilir rekabet
avantajini kaybetmemek igin e-ticaret firmalarinin e-magazalarini ve isletmelerini teknolojik
yeniliklere agik tutmasi, bu yenilikleri zamaninda ve igletmeye 6zgii olarak adapte edebilmesi
onemlidir. Bununla birlikte firmalarin sadece teknolojiyi takip eden degil, teknolojiyi lireten
olmasi rakiplere karsi avantaj i¢in énemlidir. Yeni i3 modellerinin gelistirilerek bunlarin e-
magaza sistemlerine uygulanmasi bu alanda isletmelere rekabet avantaji getirebilir. Ornegin bir
market e-magazasi ilizerine calisan bir isletmenin tim sechirlerdeki marketlerle anlasarak,

aligveris yapan miisterilerinin en yakinindaki marketten sipariglerinin teslimini saglayan bir
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altyap1 6zellikle insanlarin evlerinden ¢ikamadiklar1 giinlerde bu alanda ¢alisan isletmeler i¢in

yararli olabilir.

E-ticaret magazalarinin onemi tiim diinya genelinde Covid-19 salgini ile daha da
artmigtir. Ciinkli artik misterilerin fiziksel temastan miimkiin oldugu kadar sakinma ve buna
uygun olarak e-ticaret magazalari lizerinden aligveris yapma egilimine girdikleri goriilmektedir.
Bu alanda c¢alisma yapacak olan arastirmacilarin e-sadakati etkileyen diger degiskenler
iizerinde ¢alismalar1 e-sadakati etkileyen diger unsurlarin daha net olarak ortaya ¢ikarilmasini
saglamakla birlikte, calismalarin farkli evrenler {izerinde uygulanmasi arastirmanin genelle

bilirligini arttiracagindan dnemli goriilmektedir.
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EKLER
EK-1 ANKET FORMU
ANKET FORMU
Bu anket formu Kiitahya Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde yiiriitiilmekte
olan ‘E-Ticaret Kullanicilarinin E-Magaza Atmosferi Algisinin Sadakat Uzerine Etkisi” baslikli
yiiksek lisans tez caligmasi i¢in yapilmaktadir. Sizlerden edinilecek bilgiler tamamen bilimsel

amacl kullanilacaktir. Katkilariiz bizim i¢in onemlidir. Simdiden degerli katkilarinizdan

dolayi tesekkiir ederiz.

Dr. Atil TASER Hasan Aydin

Bilecik Seyh Edebali Universitesi I.I.B.F. Bilecik  Seyh  Edebali
Universitesi

Isletme Boliimii (Tez Danismani) Isletme Boliimii

Onemli: Anketi internetten aligveris yapanlarin doldurmasi rica olunur. Anketi
cevaplandirirken internet araciligi ile aligveris yapmay1 en sik tercih ettiginiz e-magaza igin

cevaplandiriniz. Liitfen size uygun cevabi isaretleyiniz.

KiSISEL BILGILER

1 Cinsiyetiniz Erkek Kadin
() ()

2 Yasiniz 17-21 22-26 27-31 32-36 36 ve Ustii
() () () () ()

3 Okudugunuz Béliim

4 Ogrenim Durumunuz Yiiksekokul | Fakiilte Yiik. Lisans | Doktora
() () () ()

5 Sinifimiz 1 2 3 4 Diger
() () () () ()

6 Ailenizin Aylik Geliri & 0-2500 2501-3500 3501-5000 5001-7500 | 7501 ve Uzeri
() () () () ()

7 Ayhk E-Ticaret Harcamamz % | 5-50 51-200 201-500 501-1000 | 1000 ve Ustii
() () () () ()
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Aylik  Internet Uzerinden | 1-3 4-7 8-11 11 ve iistii
yapilan islem Sayisi (Ahsveris)
() () () ()
Elektronik Magaza (E-magaza) Atmosferi
No %
s |g |E |o E
= = s X 8
gl |2 |E =
2 | & £ 5 |8 £
= . o - ¥ =
1 E-Magazada satilan iiriinlerin {iretim kalitesi yiiksektir. () () () () ()
2 E-Magazada satilan iriinler kalitelidir. () () () () )
3 E-Magazada satilan iiriinlerin tasarim kalitesi yiiksektir () () () () )
4 E-Magazada satilan iirtinler beklentilerimi karsilamaktadir. () () () () ()
5 E-Magazada aligveris yapmak eglencelidir. () () () () ()
6 E-Magazada aligveris yapmak bana cazip geliyor. () () () () )
7 E-Magazada aligveris yapmak benim i¢in keyifli bir deneyimdir. | ( ) () () () ()
8 E-Magaza, alisveriglerimde bana kolaylik saglamaktadir. () () () () ()
9 E-Magaza, aligverislerimde bana zaman kazandirir. () () () () ()
10 E-Magaza, aligsverislerimde harcadigim ¢abay1 azaltir. () ) ) () )
11 E-Magazadan yaptigim islemlerde kendimi giivende hissederim. | ( ) () () () ()
12 E-Magaza, aligveriglerimde benim giivenligimi tehlikeye | () () () () ()
atmaktadir.
Elektronik Sadakat Diizeyi
13 Sirekli  kullandigin  e- magazay1r degistirmeyi nadiren | () () () () ()
diistintirtim.
14 Mevcut hizmet devam ettigi siirece kullanmakta oldugum e- | () () () () ()
magazay1 degistirmeyi diisinmem.
15 Aligveris yapmam gerektiginde her zaman ayni e-magazayi | () ) () () ()

kullanmay1 denerim.
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16 Aligveris yapmam gerektiginde ilk tercihim daha 6nce | () () () () ()
kullandigim e-magazadir.

17 Ayni e-magazay1 kullanmayi severim. () () () () ()

18 Bana gore aligveris yaptigim e-magazalar igerisinde en iyi bu | ( ) () () () ()
diyebilecegim e-magaza vardir.

19 Favori e-magazam vardir () () () () ()

20 Ayni {iriinii farkli bir e-magazada daha ucuza bulursam ucuz | ( ) () () () )

olanini tercih ederim.
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