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Tirkiye’de ticaret ve internet kavrami diinyadakine paralel sekilde siiratle ilerleme kat etmektedir.
1990’11 dénemin yillarin ortalarma dogru Tiirkiye’de pek ¢ok dergi ve gazete internette yayina gegis
yapmugtir. Ayn1 dogrultuda yine iilkemizde yer alan bankalarin geneli, sunulan hizmetlerinin pek ¢ogunu
adim adim sanal ortama tagimistir. Diinya genelinde olana benzer sekilde Tiirkiye’de de bilgisiz aligverise,
uzaktan egitimden devlet kurumlart tarafindan sunulan hizmetlere erismeye, ulagim igin bilet
rezervasyonundan sohbete, sanal kuram ortamlarindan kurumsal iletisime varincaya kadar internetin giindelik
yasamin kilit tas1 halini aldig1 ifade edilebilir. Miisteri, bireysel talepleri, arzu ve gereksinimleri ¢ercevesinde
kurumlarmn aslinda pazarlama 6gelerini satin alabilen ve bunun i¢in uygun kapasiteye sahip olan gercek bir
birey seklinde degerlendirilmektedir. Bu arastirmanin amaci miisteri bagliliginin miisteri giiveni tizerindeki
etkisinin belirlenmesidir. Buradan yola ¢ikilarak nicel arastirmanin benimsendigi arastirmada Orneklemi
Kirsehir'de yasayan ve bir perakendeci internet satig sitesinden aligveris yapan ve bu arastirmaya katilmay1
kabul eden tiiketiciler olusturmaktadir. 418 tiiketicinin katilim gosterdigi aragtirmadan elde edilen verilerin
analizi SPSS ve AMOS programlari araciligiyla gergeklestirilmistir. Aragtirmadan elde edilen bulgulara gore
miisteri bagliliginin miisteri giiveni {lizerinde pozitif yonli ve anlamli ($=0,39; p<0,001) etkisi oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Sosyo-demografik degiskenler ile farklilik analizlerinin de uygulandigi arastirmada
cok fazla farklilasma olmadigi gozlemlenmistir. Elde edilen bu sonuglarin literatiir ile uyumlu oldugu
goriiliirken aligveris sitelerinin daha kullanish arayiizlere sahip olmasi gerektigi, kampanya ¢aligmalariin
yapilmasinin dogru olacag: gibi 6nerilerde bulunilmustur.

Anahtar Kelimeler: Online Aligveris, Miisteri Baglhiligi, Miisteri Giiveni.



ABSTRACT

THE LOYALTY-TRUST RELATIONSHIP BETWEEN RETAILER AND
CUSTOMER IN ONLINE SHOPPING

M.Sc.Thesis
Preparer: Ugur BEYHAN
Advisor : Dog. Dr. Fatih Ferhat CETINKAYA
2023 — (xii + 94)
Karsehir Ahi Evran University, Graduate School Of Social Sciences
Department of Business Administration
Jury
Assoc. Prof. Dr. Fatih Ferhat CETINKAYA
Assoc. Prof. Dr. Ertugrul GURESCI

Assoc. Prof. Dr. Fatma KORKMAZ

In Turkey, the concept of commerce and the Internet is rapidly progressing in parallel with the
world. Towards the middle of the 1990s, many magazines and newspapers in Turkey started to publish on the
internet. In the same direction, most of the banks in Turkey have gradually moved many of their services to
the virtual environment. It can be stated that the Internet has become the keystone of daily life in Turkey,
similar to what is happening around the world, from shopping without information, distance education to
accessing services offered by government agencies, from booking tickets for transport to chatting, from
virtual theatre environments to corporate communication. The customer is considered as a real individual
who can actually purchase marketing items of organisations within the framework of their individual
demands, desires and requirements and who has the appropriate capacity for this. The aim of this research is
to determine the effect of customer loyalty on customer trust. Based on this, quantitative research is adopted
and the sample consists of consumers living in Kirsehir, shopping from a retailer's internet sales site and
accepting to participate in this research. 418 consumers participated in the study and the data obtained from
the research were analysed through SPSS and AMOS programmes. According to the findings obtained from
the research, it was concluded that customer loyalty has a positive and significant (3=0.39; p<0.001) effect on
customer trust. In the research where difference analyses with socio-demographic variables were also
applied, it was observed that there was not much differentiation. While it is seen that these results are in line
with the literature, it is suggested that shopping sites should have more useful interfaces and that it would be
correct to carry out campaign studies.

Keywords: Online Shopping, Customer Loyalty, Customer Trust.
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BOLUM I
1. GIRIS

Diinyanin en hizli gelisim gosteren sektorlerinin  basinda online aligveris
gelmektedir. Her gecen giin daha da globallesen diger bir deyisle “diizlesen diinya”
(Friedman, 2009:333), bu hizli yiikselisi git gide daha da arttirmaktadir. Nitekim 1990’11
yillarda internet ticari bir hal almaya baslamistir. Bu durum online aligverisin her gecen
giin daha da hizli bir sekilde biiyiimesine imkan saglamistir. Teknolojinin siiratle
gelismesi, teknolojik kaynaklara erisimin daha hizli bir hale gelmesi, yazilimin ve transit
tagimaciliginin gelismesi, internet lizerinden kullanilan aligveris uygulamalarini ¢ok daha
kolay, erisilebilir ve ucuz hale getirmistir. Bu sayede, alicilar agisindan oldugu kadar
saticilar agisindan da online alisveris ¢ok daha avantajli duruma gelmistir (Pilatin ve Dilek,
2021). Online aligverisin birbirinden farkli pek ¢ok tanim1 bulunmaktadir. Miisteri ve satici
arasinda yapilan lriin, para, ya da hizmet alim-satiminin herhangi bir adimimnin internet
araciligr ile gergeklestirilmesi elektronik ticaret olarak tanimlanmaktadir (Civelek, 2017:
28). Elektronik ticaret pek ¢ok farkli tiire sahiptir. Miisteri ve saticinin her ikisinin de bir
kurumu varsa isletmeden isletmeye (B2B), miisteri de satici da kisi ise tiiketiciden
tikketiciye (C2C) ve miisteri kisi satict bir kurumu temsile ediyorsa ise isletmeden

tiiketiciye olarak adlandirilir (B2C) (Tasliyan, 2006: 81-82).

Arastirmanin bu béliimiinde arastirmanin konusu ve problemi, arastirmanin amaci
ve dnemi, arastirmanin smirliliklart hakkinda bilgiler sunulmustur. Isletmeler, tiiketicinin
giivenini kazanmak ve korumak, performanslarini 6l¢gmek, kurumsal itibarlarin1 yonetmek
ve tiiketicinin olumlu kanaatlerini elde etmek icin c¢aba gostermektedirler. Teknolojik
gelismelerin etkisiyle aligveris tarzi degismis ve online (¢evrimigi) olmustur. Cevrimigi
aligveris her gecen giin biiyiimekte ve yeni miisteriler kazanmaktadir. Burada énemli olan
misteri giivenini saglayip miisterinin bagliligin1 elde etmektir. Ciinkii insanlarin online
aligveristeki {iirlin ve hizmetlere istedikleri sekilde ulagamadiklar1 zaman giivenleri

sarsilmakta ve ayn1 yerden aligveris yapmamakta ve bagliliklar1 azalmaktadir.

Bu tez ¢alismasinin amaci, online aligveriste perakendeciye olan miisteri gliveni ile
miisteri baglilig: iliskisini belirlemektir. Calisma kapsaminda miisteri giiveni ve miisteri
bagliliginin demografik 6zelliklere gore farkliliklar1 da incelenecektir. Miisteri giiveni ile
miisteri baghilig1 arasindaki iliskiye yonelik ilgili literatiir incelendiginde, Kog¢ ve Kaya

(2012) calismasinda tiiketici giiveninin miisteri bagliligi tizerindeki etkisini incelemistir.



Caligma sonucunda tliketici giiveninin miisteri baglhihigin1 pozitif yonde etkiledigi

saptanmistir.

1.1. ARASTIRMANIN AMACI, KONUSU, ONEMI VE PROBLEMI

Bu arasgtirmanin konusu, online aligveriste perakendeciye olan miisteri bagliliginin
miisteri gliveni lizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Online aligveriste miisteri giivenini ve
misteri bagliligin etkileyen bir¢ok faktor bulunmaktadir. Bu aragtirmada online aligveriste
perakendeciye olan miisteri bagliliginin miisteri giiveni iizerindeki etkisini ortaya koymak
amaclanmistir. Bu dogrultuda ¢alismanin problemi, perakendeciye olan miisteri giiveninin
miisteri baglilig1 lizerinde ne denli etkili oldugudur. Arastirmanin problemini ¢6zmek
amactiyla kavramsal bir model gelistirilmistir. Bu model ile miisterilerin online aligveriste
miisteri gliveni ve miisteri bagliligini arasindaki iliski ortaya koyulmaya calisilmistir.
Arastirmadan elde edilecek olan verilerin online aligveriste miisteri giiveni ve miisteri

bagliligiin saglanmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

1.2. SINIRLILIKLAR

Bu kisimda, arastirmada ele alinacak problemin degiskenlerine ve arastirmanin
yontemine iligkin sinirliliklardan bahsedilmektedir. Bu arastirma; Kirsehir’de yasayan bir
perakendeci internet satis sitesinden aligveris yapan tiiketiciler ve bu arastirmaya katilmay1
kabul eden tiiketiciler ile siurli olacaktir. Ayrica bu arastirma, aragtirma kapsaminda
incelenen orneklem grubunun sosyo-demografik degiskenleri ve verilerin analizinde
kullanilan istatistiki yontemler ile sinirli olacaktir. Ayrica ¢alisma, Morgan ve Hunt (1994)
tarafindan gelistirilen Paylasilan Deger Olgegi ve Iletisim Olgegi; Moorman ve arkadaslar
(1993) tarafindan gelistirilen Faydac1 Davranis Olgegi; Klang (2001) tarafindan gelistirilen
Faydaci Davrams Olgegi ve Cheung ve Lee (2001) tarafindan gelistirilen Gizlilik ve

Giivenlik Olgegi ile siirl olacaktir.



BOLUM II

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. ONLINE ALISVERIS

Online aligveris, internet ¢agmin ana karakteristik Ozelliklerinden biri haline
gelmistir. Ortaya konan c¢alismalarda online aligveris, e-mail yollama ve internette
dolagsmalarin hemen ardindan en popiiler internet aktiviteleri listesinde ligiincli sirada
online aligveris gelmektedir (Li ve Zhang, 2002: 508-517). Bu siiratli ilerleme ve
farklilasma hem uygulamacilar1 ve hem de akademideki kisileri s6z konusu konu hakkinda

farkli caligmalar yapmaya itmistir.

Internet sayfas1 dizayni nitelikleri, hem alicinin giivenini kazanma araciliiyla
dolayli olarak, hem de satin alma niyetini direkt sekilde etkiledigi bilinir (Ganguly vd.,
2009; Ou ve Sia, 2010). internet sayfas1 dizayni, alicilarin online aligveris yapma kararimda
etkili olabilmekte (Shergill ve Chen, 2005:82) ve miisteri iliskilerinde, alicinin destegini
kolay hale getirme ve miisterileri sanal bir ortamda sahici alicilar haline getirme anlaminda

kilit bir role sahiptir (Hausman ve Siekpe, 2009: 11).
2.1.1. Online Ahsveris Kavrami, Gelisimi ve Siireci

Iletisim ve bilgi teknolojileri alaninda ortaya ¢ikan yenilikler, ilk 6nce ticarette
olacak sekilde pek ¢ok alanda yasanan degisim ve yeniliklere dnciiliik etmistir. internetin
hem kurumlar hem de miisteriler i¢in farkli secenekleri giin yiiziine ¢ikarmasiyla miisteri
davraniglar1 da bagka bir boyut kazanmistir (Marangoz vd. 2019: 3). Sanal ortamda
pazarlama olanaginin gelismesi pazarlama 6geleri arasinda bulunan fiyat, dagitim, mal ve
tutundurma etkinliklerinin alicilarin niteliklerine uygun sekilde degerlendirilmesini,
siniflandiriimasini ve degistirilmesini mecburi duruma getirmistir. Internet iizerinden satis
gerceklestiren saticilarin sunduklart fiyatlar, 6deme yollarinin cesitlenebilir olmasi ve
kapiya teslim gibi tasima imkanlarinin kolay ve uygun olmasi online aligverisi miisteriler
acisindan daha da cazip kilmaktadir. Ote yandan online aligveris, alicilar bakimindan da
daha az maliyetli bir satis kanali yaratmaktadir (Armagan ve Temel, 2018: 623). Aym
zamanda, teknolojik hizmetler ve internet aracilifiyla kolay aligveris, iletisim, alict
kredibilitesini 6lgme, kurumun mali durumunu ele alabilme gibi olanaklar da giin yiiziine
cikmigtir (Ugrin, Pearson ve Odom, 2007: 77). Her gegen giin hizlanan globallesme,
kurumlarin alici ve personelleriyle hem zaman hem de mekan kaynakli engellerin de

iistesinden gelmesine imkan saglamistir. Ote yandan piyasa icerisinde daha kiigiik capl



isletmeler ¢ok daha biiyiik sirketler ile rekabet edebilir duruma gelmistir. Ayrica gider,
iscilik, zaman, insan kaynaklari, depo, magaza gibi 6nemli ticari kavramlarda yasanan

tasarruflarla kurumlarin rekabet giicii artmistir (Ocel ve Arslan, 2019:1103).

Dijitallesme, her gecen giin gelisim gosteren teknoloji ve kisilerin siirekli artan
istek ve ihtiyaglarini gidermek i¢in farkli 6deme araglarina gerek duyulmustur. Bu siireg,
kredi kart1 ile 6deme yontemlerinin gelismesine olanak saglamistir (Onder, 2018: 1101).
Dijitallesmenin gelismesi ile gilinlilk hayatin vazgecilmez bir pargasi halini alan online
aligveriste, kredi kartlar1 en ¢ok tercih edilen 6deme yolu haline gelmistir. 1950°de ilk kez
Diners Club kredi kartini ortaya ¢ikartmis ve giiniimiize kadar ciddi ilerlemeler saglayarak,
tilketici giderlerinin finansmani1 olmak anlaminda olduk¢a 6nemli bir konuma gelmistir
(Kaya, 2009: 10). Bunun yani sira, kullaniminin kolayligi ve alicinin satin alma giiciinii
yiikseltmesi gibi Ozellikleri kredi kartini alicilar1 satin almaya iten bir iiriin haline
getirmistir (Bernthal Crockett ve Rose 2005:130). Kredi kartlarinin kayit gegmisi tutma,
daha esnek kredi, kolay kullanim, diisiik giderli kredi, hemen kredi, farkli indirim
olanaklarindan faydalanma, alim-satim islemlerinde taksit olanagi, 6deme acgisindan
sagladigi kolaylik, puan toplama ve biriktirme seklinde listelenebilecek olan pek ¢ok farkli
avantaji mevcuttur. Ote yandan fazla tiiketim dolayisiyla bor¢lanmanin artmasina neden
olmasi, faiz oranlar1 ve faiz fiyatlari, kart aidatlar1, giivenlik problemleri gibi kotii yanlari

da vardir (Regi, 2016:5-7).

Diinyanin her yerinde internet yayginlastik¢a, internetin pazarlamada alaninda da
kullanilmas: piyasada yer alan isletmelerin ve kisilerin motivasyonuna katki saglamistir.
Diinyanin her zaman olana kiyasla ¢ok daha bagimli hale gelmesiyle, internet, yasanan
geligsmeleri ve trend durumlarin yakin perspektiften izleyen ve burada yasanan gelismelere
uyum saglayarak yeni gruplara erismek i¢in ugrasan pazarlamacilar agisindan oldukga
onemli hale gelmistir. 1990’un basinda metin tabanli olarak hazirlanan basit web
sayfalarinin tasarlanmasi ile pazarlama alaninda ilk kez internet kullanilmistir. Siirecin en
basinda e-posta vasitasiyla bilgi transferi gergeklestirilirken web araglar1 ortaya c¢iktikga
ses, goriintli, video ve ¢ok daha gelismis sekillendirme bicimlerine sahip web sayfalari
hazirlanmistir. Internet igerisinde pazarlama, kurumlarin pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirdikleri outdoor, televizyon, radyo veya basinmi alasagi etmek ic¢in giin yiizline
cikmamigstir. Hedef bu alternatiflere bir secenek olusturmasiyken, bugiin tam olarak
benimsenmistir. Bu durumun en temel sebeplerinden bir tanesi ise interneti ve bilgisayari

kullanan kisi sayisinin oldukga siiratli bicimde artmasidir. Pazarlama islemlerinde internet



kullanimi, bir alternatif olmanin digina ¢ikmis, bir tiir temel 6ge durumuna gelmistir.

Avantaj ve dezavantajlar1 Tablo 2.1°de gosterilmistir (Cil, 2021: 29-32).

Tablo 2.1. Online Aligverisin Avantaj ve Dezavantajlari

Avantajlar Dezavantajlar
Isletme ile yiiz yiize iletisim
7/24 Aligveris kurulamamasiyla giiven sorununun
yaganmasi
Uriiniin ~ denenmeden  satin  alinmasi

Magaza dolagmaya gerek kalmadan {iriin
arastirmasinin yapilmasi ve satin alinmasi

nedeniyle sitede belirtilen kalite, dl¢cii ve
performansta olmamasi

Geleneksel pazarlamaya gore daha uygun
fiyatli tirtin veya hizmeti bulabilme

Geleneksel aligveris yontemlerindeki gibi
satict ile fiyat veya diger kosullarda pazarlik
sansinin olmamasi

Aranilan {irline zahmetsiz ve kolay yoldan
ulagilmasi, {irlin veya yeni iiriin bilgilerine
kolay erigim

Alisveris yapilan sitenin miisteri

temsilcisinin olmamasi

Uriin kullanic1 yorumlar1 incelenerek iiriin
hakkinda bilgi sahibi olmak ve iriini
magaza fiyatlartyla kiyaslayabilmek

Satin alman iiriniin eksik veya hatali tirlin
olarak teslim edilmesi

Uriin veya hizmete en kisa siirede sahip
olmak

Satin alinan iiriin veya hizmetlerin iade veya
degisim islemlerinin zaman kaybina neden
olmasi

.. . e 1 Sahte  aligveris  sitelerinden  aligveris
Kisiye gore tasarlanan iirtinlerin sunulmasi . T
yapabilme ihtimali

Internette aranilan {irinleri uygun fiyatli, | isletmelerin aligveris sitelerinde kimlik

alternatif 6deme secenekleriyle ve kolay
satin alabilme imkani

bilgilerinin ve giivenlik sertifikasinin yer
almamasi

Aligveris sitesinin miisteri temsilcilerine
kolay erigim imkani

Kredi kart1 bilgilerinin {glinci  kisiler
tarafindan kullanilmas1 nedeniyle maddi
kayip yasanmasi

Kaynak: Cil, B. (2021). internet Aligverislerinde Algilanan Risk: Karaman linde Kusaklar Uzerinde
Bir Arastirma. Yiiksek lisans Tezi, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Karaman.

2.1.2. Tiirkiye’de ve Diinya’da Online Alsveris

Halihazirda yasanan teknolojik degisimler ve internetin yayginlasmasi, pek cok

alanda oldugu gibi perakendecilikte de farklilasma ve gelisme yasanmasina neden




olmustur. Internet yeni bir alisveris ¢evresi seklinde degerlendirilmektedir. Internet,
alicilara klasik aligveriste bildiklerinden daha degisik bir aligveris imkani sunmaktadir.
Bugiin elektronik ticaret klasik aligverisle rekabet edebilir bir tehdit degildir. Ancak
teknolojide yasanan gelismeler arttikga ve sanal perakendeciler farkli tecriibeler edinip
alicilarina yeni segenekler iirettikce bu alanda da rekabetin artacagi kesindir. Sanal
aligverisin boyutlar1 kisiler ve isletmeler tarafindan belirlenmektedir. Sanal aligveris,
isletmeden isletmeye, isletmeden miisteriye, miisteriden isletmeye ve miisteriden miisteriye

seklinde dort ayr tiire sahiptir (Doyle: 2004:567-568).

e Online aligveris sektoriinde gelisimi en hizli olan tiir, firmalar aras: ticarettir (B2B-
Business To Business). Kazanilan gelirin ortalama %80’lik kismi buradan elde

edilmektedir.

e Sektor biiyiikliigii siralamasinda ikinci sirada firmadan miisterilere (B2C- Business
To Costumer) sektorii yer alir. Bu sektér www.amazon.com tarafindan yapilan

kitap satislarindaki gibi, perakende etkinlikleri i¢erisine almaktadir.

e Ugiincii sirada yer alan sektdr ise miisterilerden kurumlara (C2B-Costumer To
Business) ydnelik olandir. Bu alan Internet’in meydana getirdigi firmalari olagan
akis1 igerisinden alip tersine ¢eviren kuvvetten yararlanmaktadir (Jagdish vd, 1999:

71-87).

e Son sektor, her gecen giin daha da artan faaliyetleriyle lilkemizde de farkli 6rnekleri
olan, e-Bay veya QXL gibi biiyiik sirketler tarafindan da tercih edilen ve tiiketici
miizayedeleri pazari seklinde de isimlendirilen miisteriden-miisteriye (C2C-

Costumer To Costumer) pazaridir.

Tiirkiye’de ticaret ve internet kavrami diinyadakine paralel sekilde siiratle ilerleme
kat etmektedir. 1990’1 dénemin yillarin ortalarina dogru Tirkiye’de pek cok dergi ve
gazete internette yayimna gecis yapmistir. Ayni dogrultuda yine iilkemizde yer alan
bankalarin geneli, sunulan hizmetlerinin pek ¢ogunu adim adim sanal ortama tasimistir.
Diinya genelinde olana benzer sekilde Tiirkiye’de de bilgisiz aligverise, uzaktan egitimden
devlet kurumlarn tarafindan sunulan hizmetlere erismeye, ulasim i¢in bilet
rezervasyonundan sohbete, sanal kuram ortamlarindan kurumsal iletisime varincaya kadar

internetin glindelik yasamin kilit tas1 halini aldig1 ifade edilebilir.

2007, haziran ayindan Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) tarafindan ortaya

konan "Hane Halki Bilisim Teknolojileri Arastirmasi”" verilerine gore, evlerin %18,94'i



internete erisebilir durumdadir. Ayni ¢alisma, interneti en yaygin sekilde kullanan birey
yas araligmin 16- 24 oldugunu ifade etmektedir. Egitim diizeyine bakilarak, en yaygin
internet kullanim1 %84,86°liik oranla fakiilte ve %82,89 ile yiiksekokul okumus kisilere
aittir. 2007 Nisan ile Haziran’da internete erisebilen ev halkinin %90,54°1i interneti bilgiye
erisme ve online hizmetler i¢in, %80,74’lik kismi ise iletisim etkinlikleri amaciyla,
%52,27°lik boliim egitim amach %28,18’1 devlet kurumlart ile iletisim icin internet
kullanmistir. 2007 Nisan-Haziran aylarinda interneti aktif sekilde kullanan ev halkinin
%35,65’1 interneti online alisveris i¢in kullanmistir (TUIK). Bankalar arast Kart
Merkezi’nin (BKM) yaptig1 aciklamaya gore iilkemizde 2007°de hem yurt i¢ci hem de yurt
dis1 kredi kartiyla online merkezlerde yapilan elektronik ticaret islemlerinin maliyeti

5.537,17 TL’dir (TUIK).

Ulkemizde ortalama 48 milyon kisi internet kullanicisidir. Interneti kullanan
kisilerin %87’sini meydana getiren 41,5 milyon birey ise her giin internet kullanmaktadir.
Bu grubun internette e-posta okumak ve sosyal aglara dahil olmak disinda yaygin olarak
gerceklestirdigi etkinliklerden bir tanesi de driinlere dair online bilgi edinmektedir.
Ulkemizin sadece bir aylik elektronik ticaret kullanici faaliyetlerine bakildiginda, interneti
kullanan kisilerin %52’lik bdliimiiniin satin alma gerceklestirmek i¢in online mal ya da
hizmet aradigini, sanal magazalan gezdigini, %43’lik kismmin ise aligveris yaptigi

gbzlemlenmektedir (Kastro, 2017).

Tiirkiye’de 2021°de elektronik ticaret hacmi %69 oraninda yiikselerek 381,5 milyar
TL olmustur. Siparis sayilariysa %46 artis gostermis, 3 milyar 347 milyon adet olmustur.

2021°de sanal aligverisin genel ticarete oran1 %17,7 olmustur.
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Sekil 2.1. il bazinda kisi basina diisen online alisveris Harcamalar1 (TL/18-70 yas)

Il bazinda kisi basina diisen online alisveris harcama verileri incelendiginde, en
yiiksek verinin Istanbul’da oldugu goriilmektedir. Iller bazinda bakildiginda batidaki
illerde daha yiiksek oranlar oldugu goriiliirken, doguya gidildik¢e rakamlarin diistigl

goriilmektedir.

Diger Ulkelerin Tiirkiyeden Amiann @ Tirkiye'nin Diger Ulkelerden Amlart & Yurt ici Harcamalar

Sekil 2.2. Online aligverisin yurt i¢i yurt dig1 dagilimi



Online aligverisgin yurt i¢i yurt dis1 dagilimi incelendiginde, yurt igindeki aligverigin
daha yiiksek oranda oldugu, yurtdisindan yapilan aligverisin daha diisiik oranda oldugu
goriilmektedir. Tiirkiye’nin yurt disindan alimlart ile yurtdisinin Tiirkiye’den alimlar

birbirlerine yakin oranlarda gerceklesmistir.
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Seyehat, Tagimacilik ve
Depolama

Konaklama

Kitap ve Dergi

Hawvayollan

Giyim, Ayakkabi ve Aksesuar
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Dekorasyon

Elektronik

Beyaz Esya ve Kiicuk Ev
Aletleri

0% 25% 50% 75% 100%

Sekil 2.3. Online alig verileri satin alinan iiriin bazinda dagilim

Online alis verileri satin alinan iriin bazinda incelendiginde en ¢ok satig1 yapilan
tirtinlerin kitap ve dergi oldugu goriiliirken, en ¢ok satis1 yapilan hizmetin ise seyahat ve
konaklama oldugu goriilmektedir. Genel olarak aligverislerde ise 6deme tercihi pesin

olarak tercih edilmistir.
2.1.3. Online Alsveris ve Tiiketici Davramslari

Tavir ve davranig bakimindan degerlendirildiginde internet ortamu, fiziksel ¢evrenin
tersine miisterinin tam olarak kendisini 6zglir hissedebilecegi bir ortamdir. Klasik
magazalarda ortaya c¢ikan davranigs kaliplar1 burada yoktur. Herhangi bir satin alma
mecburiyeti bulunmadigindan iriinlere ve hizmetlere ait kod numaralar1 ya da gida
tiizlikleri 6nemli degildir. Sanal aligveris ortamini oldukca kisisel hale getirmistir. Aligveris
yapmak icin bedensel bir emek verilmediginden oldukga kisa bir zaman diliminde, ¢ok
sayida internet sayfasini gezmek miimkiindiir. Simdilik, internette miisteri davranisini
belirleyebilen en temel faktorlerden biri zaman tasarrufu kavramdir. Bu noktada
miisterileri davranigsal bakimdan gruplandiracak ana Olgiitlerin tam olarak gelisimini

tamamladigin1 s6ylemek dogru degildir. Miisteri davranisi tizerinden etkili olan bir diger



degisken de pazarlama ¢evresinin yani internet sitesinin goriiniis bakimindan sahip oldugu
degerdir. Hali hazirda internette sitelerin fonksiyonel olusu ve gorselligi bakimindan
konulan ddiiller bu anlamda fikir saglamaktadir. Internet sayfasinin ses, renk, goriintii ve
fonksiyonel agidan islevsel ve zengin olmasi miisteri davranisi lizerine etki eden faktorler
olarak 6nemsenmelidir. Fiziksel aligveris ortamlarina paralel bigimde mal ve hizmetlere ait
cok boyutlu resimler ve sesler miisteri tavrinin olusumunda oldukc¢a etkili olmaktadir

(Venkatesh, 1998:672).

Miisterilerin sanal aligveriste en fazla sikayet¢i oldugu konulardan birisi tasima
ticretleridir. Yiiksek nakliye maliyetleri 6nceki senelerde oldugu gibi sanal aligveris yapan
alicilarin hassas noktalarindan bir tanesidir. Ust diizey tasima maliyetleri, alisveris
sepetlerinin onaylanmamasinin da temel nedenlerinden biri olarak degerlendirilir.
Miisteriler nakliye i¢in istenen ticretlere karsi ve fiyat farklar1 hususunda hassas davraniyor
olsalar da sanal aligverisi tercih eden miisteri sayisi, miisteri tarafindan satin alinan iiriin
cesidi ve Urlin sayisi artig gostermekte, diinya genelinde elektronik satis hacmi
genislemektedir. Elektronik ortamda en yaygin sekilde satilan {iriin gruplarimi bilgisayar
malzemeleri, CD, kitap olusturmaktadir. Ote yandan alicilarin yeni gruplara yoneldigi
goriilmektedir. Kozmetik ve saglik tirlinleri, hazir giyim, spor gerecleri, oyuncak ve ¢igek

gibi gruplar da her gegen giin artis gosteren kategorilerdir (Infomag, 2001: 82-83).
2.1.3.1. Online Alsveriste Demografik Profil

Glinlimiize gelinceye kadar elektronik ortamda alim gerceklestiren kisilerin genel
profili egitim diizeyi 1yi, Ust seviye gelir grubunda yer alan erkek miisterilerken, artik
online aligveris yapan, kadin ve geng sayisinda ciddi bir artisin yasandigi goriilmektedir. E-
ticaret kavraminin her gegen giin giindelik hayatin ayrilmaz parcalarindan biri haline
dontigsmesi, kadinlara dair iiriin skalasinin genislemesi, kadin miisterileri sanal aligverise
yonlendirmistir. Bunun yani sira elektronik ortamdan alim yapan miisteriler, orta sinif
perakende tliketici diizeyine ge¢is yapmakta, egitim diizeyi de genele yaklagmaktadir
(Levy ve Weitz, 2001: 80-81).

2.1.3.2. Online Ahsveriste Tiiketici Beklentileri

Efektif internet sayfas1 dizayn1 ve operasyonel agidan miikemmellik online aligveris
yapan miisterilerin iist diizey taleplerini gidermek agisindan oldukca kritik bir 6neme
sahiptir. Isletmeler temas edemedikleri, iletisim kuramadiklari ve tepkilerini

degerlendiremedikleri alicilarla ne sekilde baglanti kurabilecekleri hususunda sorunlar
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yagsamaktadir. Firmalar sadece efektif bir internet sitesi, dizayni ve teknolojiye ait biitiin
olanaklar1 kullanip alicilarin siteye dair davramiglarini hesaplayarak bu problemlerin
istesinden gelebilmektedirler. E-ticaret alaninda basar1 elde etmek icin gereken ana
kosullardan ilki operasyonel miikemmelligin olusturulabilmesidir. Sanal ortamda calisan
perakendeciler alici iligkileri idaresi, tagimacilik ve alicit hizmetleri hususunda teknolojinin
biitlin olanaklarmi1 seferber ederek tiiketici taleplerinin Gtesinde hizmet vermek
mecburiyetindedirler. Elektronik perakendecilik alaninda basar1 elde edebilmek i¢in, alici
internet sayfasini kullanarak satin alma konusunda ikna edilmisse, daha sonra glivenli
O0deme yontemleri, malin uygun zamanda teslim edilmesi, kolay iade olanaklar1 ve alici
hizmetlerini iceren operasyonel milkemmeliyet devreye sokulmalidir (Infomag, 2001: 86-

89).
2.1.4. Online Ahsveris Sitesinde Olmas1 Gereken Ozellikler

Internet ortaminda basarili olup {iriin satabilmeleri i¢in gerekli olan bazi kritik

unsurlar sunlardir (Levy ve Weitz, 2001: 92):

- Gig¢li marka ismi ve imaji

- Misteri Bilgileri

- Tamamlayici iiriin ve hizmetler

- Ogel iiriinler

- Web sayfalarinda etkili bilgi sunma

- Uriinleri etkili bir sekilde kisilere ulastiracak bir dagitim sistemi.

2.2. MUSTERI BAGLILIGI

Miisteri bagliligina iliskin bir yaklasim meydana getirebilmek i¢in ilk olarak
“Miisteri” sozcliglinlin ne sekilde tanimlandigindan s6z etmek gerekir. Literatiire
bakildiginda pek ¢ok miisteri tanimlamasi gergeklestirildigi goriilebilir. Satis, pazarlama,
kaynak kullanimi, mal, iliski, hizmet, kar elde etme ve uzun vadeli biiyiime siireci kavrami
giindeme geldiginde tiim sirketlerin orta noktasinda miisterilerin oldugu bilinmektedir. 20.
Yy’in baglarinda ilk kez “Miisteri” kavrami ortaya c¢ikmistir. Buna karsin miisteri
kelimesinin anlaminin sirketlerce iyi seviyede algilanmasi ortalama yiiz yil slirmiistiir.
Miisteri, herhangi bir kurumun tedarik ve hizmet saglayici araciligiyla verecegi hizmeti en
son seviyeye eristirdiginde, gereksinimlerini gidermek i¢in hizmeti alan ve satin aldig1
seyin karsiliginda, paray1 bir degisim araci olarak kullanan, dolayisiyla da kurumun

devamli karsilikli iliskileri daha iyi diizeye getirmek i¢in birlikte calistiklar1 birey ya da
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sirketler seklinde isimlendirilmektedir (Swift, 2001: 1). Karabulut tarafindan ifade edilene
gore (1989); miisteri, bireysel talepleri, arzu ve gereksinimleri ¢er¢evesinde kurumlarin
aslinda pazarlama Ogelerini satin alabilen ve bunun i¢in uygun kapasiteye sahip olan

gergek bir birey seklinde degerlendirilmektedir (Kiling 2005, 311).

Bir diger ifade ile, spesifik bir magazadan veya kurulustan diizenli sikliklar ile mal
veya hizmet alan birey “miisteri” olarak isimlendirilir. Burada miisterinin mali satin
almaktaki amaci ticari bir sebebe dayaliysa “ticari misteri” olarak adlandirilir (Odabasi ve
Barig, 2017: 20). Sprague vd. (1992) tarafindan miisteri kavrami, yalnizca mal ya da
hizmet alan insan bir diger ifade ile dis musteri seklinde degil, mal ya da hizmetten etki
gorebilen bireyler, organizasyonlar, sistem ve prosesler baska bir deyisle i¢ miisteri
seklinde ele almak gerekli oldugu ifade edilmistir (Eroglu, 2005: 9). Burada da oldugu
gibi, miisteri olgusu pek cok taraftan degerlendirilip siniflandirilmaktadir. Literatiir
incelendiginde goze carpan diger bir ¢alisma, kurumlarin hedeflerine erisebilmesi icin ilk
olarak miisteri taleplerinin tespit edilmesinin gerekli oldugundan s6z eder ve bu baglamda
miisteri lizerine odaklanmanin ehemmiyeti dolayisiyla, miisteri kavramini i¢ ve dis miisteri
seklinde iki baglikta 6rnekleyip incelemektedir. Yapilan bir caligmada egitim hizmetlerine
odaklanilmis, i¢ miisteri; egitim sunan egitimciler, hizmetten faydalanan G6grenciler ve
kurum igerisinde gorev alan idari yetkililerdir. Burada dis miisteri olarak
degerlendirilenlerse, egitim kurumunun gerceklestirdigi siiregten etki goren hem resmi hem
de oOzel nitelikli kurumlar, sirketler, d6grenci aileleri ve halktir. Dis miisterinin memnun
olabilmesi i¢in ilk olarak i¢ miisteri memnuniyetinin gergeklestirilmesi gerekmektedir.
Nitekim dis miisterinin memnuniyeti, i¢ miisteri memnuniyetinin bir neticesi olarak
meydana gelmektedir. Dolayisiyla i¢ miisteriyi tatmin ederek ¢ok daha nitelikli bir egitim
verebilmek ic¢in egitimcilere, 6grencilere ve kurum igerisinde gorev alan personellere

uygun sartlarin olusturulmasi gereklidir (Yildiz ve Ardig 1999: 77).

Miisterilere dair ¢cok sayida tanim gergeklestirilmesine karsin esas olarak kurulan
iliski ¢esidine bakilarak miisterilerin dort ayr1 gruba ayrildigi ifade edilebilir (Swift,
2001:3-4):

1) Tiketici: En son mal ya da hizmeti bireysel gereksinimini gidermek igin alan
alicilara perakende miisteri denir. Siklikla kisi ya da aileler bu grupta yer

almaktadir.
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2)

3)

4)

Isletme Miisterileri (B2B): Herhangi bir kurumun 6ne siirdiigii mali, organizasyona
ait kar diizeyini ve hizmet niteligini yiikseltmek i¢in alim gerceklestiren, aldiklar
mallara katma deger ilave ettikten sonra, bu mali diger alicilara satan miisteriler

olarak ifade edilir.

Kanal/Dagitici/Franchise: Kurumdaki oOrgiitsel alt birimde is gérmeyen fakat
kurumun mallarini satin alarak son aliciya sunan kurulus ya da bireyler kanal,

dagitici ya da Franchise olarak isimlendirilir.

¢ Miisteri: Kurum icerisinde mevcut olan &rgiitsel bir alt birimde is goren ve
kurumun mal ve hizmetleriyle kuruma dair mevcut olan is amaclarina ulagsmaya

katkida bulunan, bireyler ya da is birimleri i¢ miisteri olarak degerlendirilir.

Taskin tarafindan ifade edilene (2000) gore; miisteri olgusunu agiklayabilmek icin

muhtemel miisteri, mevcut miisteri, eski ve hedef miisteri seklinde simiflandirmak

gereklidir (akt. Cildag, 2007: 6):

1)

2)

3)

4)

5)

Muhtemel Miisteri: Bir kurum igin tiiketici olan bireylerin her biri, gelecekte olasi
bir alicidir. Muhtemel miisteri kendisiyle herhangi bir satis goriigmesi
gerceklestirilse de kurumun mal ya da hizmetini satin almamis ve heniiz 0

isletmenin miisterisi olmayan, ancak alma arzusu ve giicii bulunan olas1 bir adaydir.

Mevcut Miisteri: Siklikla aynt kurumun mal {irlin ya da hizmetini satin almasi

sebebiyle devamli aligverisin mevcut oldugu miisteri grubudur.

Eski Miisteri: Daha onceden kurumdan aligveris yapiyor olmasina karsin kimi
nedenler dolayisiyla kurumdan herhangi bir satin alim gergeklestirmeyen birey ya

da sirketlerdir.

Hedef Miisteri: Kurumun, bir grup {iriinlinii muhtemelen satin alacagin diistindiigii
ve asil hedefledigi miisteri kitlesidir. ’Yeniden satin alma, pozitif tavir ve
davraniglar, uzun dénemli baglilik, kurulan iligkileri devam ettirme temennisi,
insandan insana yapilan olumlu reklam” miisteri bagliligi  seklinde

isimlendirilmektedir (Sramek, Mentzer ve Stank, 2008).

Bugiin firmalarin pazarlama stratejilerinin ve biitgelerinin oldukc¢a biiylik bir
boliimii firmaya yeni alicilar toplamaya ayrilmistir. S6z konusu durum firmanin
karlilig1 tlizerinde negatif bir etkiye neden olmaktadir. Pazarlama stratejilerinin

firmaya bagli devamli alicilar1 iizerinde daha da yogun uygulanmasinin gerekli
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6)

olmasi, halihazirda var olan aliciy1 kaybetmemenin yeni alict kazanmaya kiyasla
cok daha az maliyet gerektirmesinden kaynaklanmaktadir. Firmanin bagli olan
alicilara kars1 gerceklestirdigi pazarlama yatirnmda meydana gelen diisiis, firma
karliligimin da olumlu sekilde etkilenmesine yol agmistir (Odabasi, 2000; 59).
Reichheld ve Sasser (1990:107-110) tarafindan, tiiketici kayip seviyesinin
diismesinin ve tiiketici bagliligmin yiikseltilmesinin, firma karlilig1 tizerindeki etki
seviyesinin tespit edilmesine dair ortaya koyduklar1 incelemede, firmadan firmaya
ve departmandan departmana degisiklik gdstermenin yaninda ortalama sekilde
karliligin; ara¢ tamir hizmetlerinde %30, sube bankaciligi alaninda %385,
endiistriyel lojistikte %45 artabilecegi ifade edilmistir. Ornek olarak, internet
icerisinde tiiketici kazanmanin maliyeti oldukga yiiksektir. Bu nedenle tiiketici
bagliligl, firmalar acisindan gerceklestirilmesi gerekli olan bir mecburiyet olarak
kabul edilmeye baslamistir (Reichheld ve Schefter, 2000: 106).

Miisteri bagliligi Basu ile Dick (1994: 99) tarafindan gerceklestirilen ¢calismada, bir
hizmet, mal, marka ya da magazaya dair pozitif tutum ve devamli alic1 olma tavri
arasinda kurulan iliski seklinde ag¢iklanmistir. Bu kavram, Griffin (1995: 4)
tarafindan, tiiketicilerin devaml fakat tesadiifi ve rastgele olmayan satin alma tavri
sergilemesi seklinde agiklanmistir. Uncles ve Laurent (1997: 399) tarafindan ise,
al¢ilarin ve miisterilerin, mallara, markalara, hizmetlere ve farkli etkinliklere karsi
sergiledigi pozitif tavir ve tutum seklinde degerlendirilmistir. Miisteri bagliligi
Sewell ve Brown (1998: 5) tarafindan yapilan calismada, bir kuruma, firma
tarafindan iretilen iirlinli ve hizmetleri yeniden satin alarak sunulan kosulsuz
baglilik seklinde degerlendirilmistir. Oliver (1999: 34) ise, bu olguyu, tiiketicilerin
secimlerinde degisiklige yol acabilecek durumlara ve pazarlama stratejilerine
karsin, devamli sekilde sectigi {iriin ve hizmetleri satin almak, siirekli o firmanin,
hizmetin alicis1 olma hususunda kendisini adamasi seklinde agiklamistir. Altintas
(2000: 35) tiiketicilerin normal kosullarda, firmadan devamli olarak {iriin almasi1 ya
da siirekli aligveris gergeklestiriyor olmasinin, miisteri bagliligi kavrammin ilk
asamast oldugunu ifade etmis ve esas miisteri baglilignin, tiiketicilerin rakip
firmalarca verilen alternatif iirlinleri gérmezden gelmesi ya da normal kosullar
haricindeki durumlarda da tekrar ayni firmadan iirlin satin almay siirdliirme tavri

sergilemesi oldugunu belirtmistir.

Alicilarin se¢imlerinde bir degisik olusturabilecek hallere ve pazarlama ugraslarina
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karsin, devamli sekilde kullanmay1 talep ettigi tirlin ve hizmetleri yeniden satin almasi,
devamli sekilde o kurumun, hizmetin alicisi olma hususunda kendisini adamast “miisteri
baglilig1” olarak adlandirilmaktadir (Oliver, 1999). Griffin tarafindan miisteri bagliligi;
alicilarin devamli fakat tesadiifen ve rastgele olmayan, daha diizenli bir satin alma tavri
ortaya koymasi olarak aciklanmistir. Sewell ve Brown ise bu konuda, kurumun {irettigi
mallan siirekli sekilde satin alarak kuruma karsi ortaya konan tutum seklinde bir aciklama
yapmustir. Misteri bagliligi Bloemer vd. tarafindan, alicilarin kuvvetli pozitif tavra bagl
sekilde spesifik bir markaya, saticiya ya da tedarik¢i gruba karsi ortaya koydugu devamli
satin alma davranisi seklinde aciklanmistir. Neal ise bu kavramui, total satin alma igerisinde
spesifik bir gruptaki ayni mallarin alicilar tarafindan devamli satin alinmasi seklinde

aciklamistir (Barutgu, 2007).

Alicilarin her biri, iiriin ya da hizmeti satin aldigi kurumun elde ettigi yarar payma
gore bir degerlendirme gerceklestirir. Gergeklestirilen bu degerlendirme, alici {iriinii ya da
hizmeti alirken sarf etmis oldugu her ¢esit kaynak araciligiyla ulastigi her ¢esit yarari
karsilastirmayi icerir. Miisteri soz edilen bu degerlendirmede pozitif bir degere ulasiyorsa,
tirtin aldig1 kurumdan yine bir sey satin almak ister (Chu, 2009). Yeniden satin alma arzusu

en genis anlamiyla, baglilik seklinde agiklanir (Ramzi ve Mohammed, 2010).
2.2.1. Miisteri Baghligi Kavrami ve Onemi

Baglilik kavrami, pazarlama alaninda siklikla istiinde durulmus ve Onemi
konusunda ortak fikre ulasilmis bir tiir degiskendir. Bu baglamda, baglilik olgusunu farkl
calismacilarin goriislerini de gz oniine alarak detayli bigcimde agiklamak yararlidir. Alict
baglilig1, miisterilerin gereksinimlerini gidermede, baz iirlinleri devamli ve tutarli sekilde
ayni kurumdan alma yonelimi, istegi ve tavri sergilemesi ve kuruma kars1 pozitif bir tavir
igerisinde olmasi seklinde ifade edilebilir (Barutgu, 2007). Kisinin, daha oOnceki
tecriibelerini ele alarak, bagka herhangi bir giiciin etkisi altinda kalmadan karsisindaki
kisiye kars1 sahip oldugu sadakattir (Fatkhurrohman, 2011). Sabol ve Sirdeshmukh, Singh
(2002) tarafindan ifade edilene gore, baglilik, alicilarin hizmet sunucusuyla uzun zamanlh
iligkiyi siirdiirmek icin bazi seyleri gergeklestirmeye dair miisteri niyeti seklinde ifade
edilmigstir. Bir diger agiklamada baglilik kavrami, alicilarin se¢imlerinde herhangi bir
degisiklige yol acabilecek durumlara ve pazarlama ugraslarina karsin, alicinin devamli
olarak satin almayi sectigi uiriinleri sahiplenmeye ya da tekrar satin almaya dair samimi bir
misteri taahhiidii seklinde degerlendirilir (Oliver, 1999). Tiiketici baglhiligina dair ortaya

konan bazi tanimlarda belirli bir iirlin ve hizmeti st tiste satin alma ve bazi tavirlari, kendi
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istegiyle ve arzulu bicimde yineleme yoneliminin iizerinde durulmaktadir (Barutgu, 2007).

2001 yilinda Zins tarafindan ifade edilene gore miisteri bagliliginin ii¢ boyutu
vardir. Bu boyutlar bilesimsel, davranigsal ve tutumsal baglilik olarak siniflandirilabilir.
Miisterinin iirlinii satin alma tavri ile ilgili baglilik davranigsal baglilik olarak isimlendirilir.
Mali satin alma ihtimali, siklig1 gibi kavramlar alicinin davranigsal bagliligini meydana
getirir. Tutumsal baglilik, alicinin kuruma dair hissettigi duygulari, bilgi seviyesini ve
biligsel yaklasimini kapsar. Bu bakis agis1 alicinin kuruma dair niyetlerini kapsar. Bilesik
perspektif, tutumsal ve davranigssal bagliligin bir araya gelmesi ile olusur. Alicilarin

kuruma dair kuvvetli ya da eksik tavirlar ile iist diizey ya da diisiik satin almalarini igerir.

Tiiketicilerden her birinin isletmeye karsi mevcut olan baglilik diizeyinin ayni
olmadig1 Dick ve Basu (1994) tarafindan belirtilmis ve alicilarin baglilik diizeylerini ortaya
koyan bir model olusturmuslardir. S6z konusu model igerisinde, bir alicida olacak dort ayri
baglhilik yapisindan bahsedilmistir. Bu yapilardan ilki, bagli olmayan alicilar
gostermektedir. Bagli olmayan alicilar, saticinin mallarini yeniden satin alma yoneliminde
olmayan alicilardan meydana gelmektedir. Bir digeri tavirlarina yon verecek kadar kuruma
dair etkili bir tavri olmayan ve satin alma siklig1 iist diizey kisilerden meydana
gelmektedir. Burada soz edilen alicilar kuruma dair duygusal a¢idan olumlu bir tavra sahip
degildirler. Ugiincii baglilik tarzi, kurumdan hizmet ya kapsamaktadir. Burada s6z edilen
tarzda alicilar1 kurumlar yakin perspektiften degerlendirmeli ve satin alma oranini
yiikselterek bagli miisteriler durumuna getirilmelidir (Cat1 ve Kogoglu, 2008). Son baglilik
tarzi bagl miisterileri icerir. Bunlar kuruma dair tavirlar1 ve satin alma oranlart maksimum
olan kisilerdir. Kurumlar iligki kurduklari tiim miisterileri bagli miisteri haline getirmeye
calisarak uzun vadede gelirlerini arttirmayr hedeflerler. Ortaya konan caligsmalar
sonucunda, (Zeithaml, 2000; Reinartz ve Kumar, 2002; Valenzuela ve Vasquez-Parraga,
2006; Yenidogan, 2009; Liao ve Wu, 2009; Ramzi ve Mohammed, 2010) sadakatli
alicilarin, kurumlar uzun dénem beraber kaldiklari, maksimum kara neden olduklari, eger
mevcutsa ¢ok cesitliyse daha ¢ok iirlin satin aldiklari, dilden dile olumlu reklam
gerceklestirdikleri, kurumun rekabetten etkilenmesini engelledikleri, fiyat hassasiyetlerinin
az oldugu belirlenmistir. Ayn1 zamanda, sadakati yiiksek miisterilerin negatif hallerde dahi

kurumdan uzaklagsmadiklar1 goriilmiistiir (Cat1 ve Kogoglu, 2008).

Halihazirda mevcut olan aliciy1 kagirmamak yeni bir miisteri bulmaktan daha az
maliyetlidir (Haciefendioglu ve Kog, 2009). Dolayisiyla, var olan alicilarin elde

tutulmasinin ya da aliciy1 kaybetme sikliginin azaltilmasinin kurumlarin karlilig1 agisindan
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olduk¢a ciddi bir yerinin oldugu Reichheld ve Sasser’in (1990) ortaya koydugu
calismalarla gosterilmistir. S6z konusu ¢alismalar neticesinde, alicilarin kurumda ne denli
uzun zaman kalirsa kurumun kar oraninin da o seviyede artig gosterecegi ve alicilar1 elde
tutma ihtimalinin %5 yiikseltilmesinin ya da alict kaybmin %S5’lik bir oranda
azaltilmasimnin kurum karlilik oranini yaklasik olarak otomobil tamir hizmetlerinde %30
oraninda, sube bankaciligi hizmetlerinde %85 ve endiistriyel dagitim siireglerinde %45

yiikseltebilecegini gostermistir. (Barutgu, 2007).

Bugiliniin alicilari, arastirma yapan ve ne talep etmesi gerektigini bilen, ihtiyaglari
cergevesinde hazirlanacak mal ve hizmetleri isteyen, bu c¢ercevede ddeme zamanini ve
yontemini satici kisiye aciklayan olduke¢a baskin bir gii¢ yaratmaktadir (Demirel 2007, 20).
Dolayisiyla alicilar, kisi olarak kurumlar tarafindan ne derece Onemsendikleri ve
gereksinimlerinin hangi diizeyde karsilandigi ile alakadar olmaktadir. Bu cercevede
alicilar1 memnun etmek i¢in kendi i¢cinde organize olan kurumlarsa; ilk olarak hedef
alicilarini tespit etmeli ve pazarlama ¢alismalarini bu baglamda gelistirmelidir (Delice ve
Giling6r, 2008: 193). Hedef alici grubunu tespit ederek gerceklestirilen boliimlemeler,
alicty1 dogru bicimde algilayip, dogru ve karsilikli iliskiler olusturabilmek agisindan 6nem

arz etmektedir (Taskin, 2015: 1).

Yeni kurumlarin miisteri merkezli olma felsefesiyle devamli iyilestirme
prensiplerini kabul etmis olan her ¢esit i organizasyonu kapsaminda miisteri memnuniyeti
olusturabilmek i¢in memnuniyet 6l¢iimii olduk¢a Onemlidir. Bunun yani sira bu 6l¢ilim,
yonetim bilimi igerisinde de kurum analizlerini inceleyebilmesi ve daha iyi hale
getirebilmesi icin gereksinim duydugu temel bes gérevden biridir (Grigoroudis ve Siskos,
2009:1). Kurumlarin gerceklestirdikleri faaliyetlerin neticelerini ele alabilmesi, eksik
yonlerin tamamlanabilmesi, miisteri taleplerinin {istiine ¢ikilarak memnuniyet meydana
getirebilmesi fakat tiim gercgeklestirilen faaliyetlerin alicilar tarafindan ne gekilde
algilandiginin kurum tarafindan anlasilabilmesi ile miimkiin hale gelmektedir (Oz, 2012:
98). Lord Kelvin bir Ingiliz bilim adamidir. Kelvin “herhangi bir seyin &lciimiinii
yapamiyorsaniz, o seyi gelistiremezsiniz” seklinde bir ifadede bulunarak, mevcut sonuglar
analiz etmek, bunlar1 yonetebilmek icin Ol¢liimiin ne denli dnemli oldugundan soz

etmektedir (Ericsson vd., 2007: 2).

Literatiir icerisinde miisteri memnuniyeti kavrami sik sik hizmet kalitesiyle ayn1 ya
da benzer manada degerlendirilmektedir (Bilgin, 2017: 37). Parasuraman vd. (1985) bir

kurumun verdigi hizmetin nitelikli seklinde degerlendirilmesi, temelde misterilerinin
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taleplerinin gideriliyor ya da asiyor manasina geldigini sdylemektedir. Carman (1990)
tarafindan ise; bu sebeple bir kurumda hizmet niteligi yiikseldik¢e alict memnuniyeti ve
baglh sekilde, tekrardan satin alma yonelimi de yiikselis gostermektedir (Bilgin, 2017: 35).
Bu sayede kurumun pazar igerisindeki yeri rakiplerine kiyasla ¢ok daha giiclii bir duruma
gelmektedir (Bilgin, 2017: 35). Hill’a (2007) tarafindan ifade edilene gore; miisteri
memnuniyeti degerlendirildigi ilk andan bu yana yalnizca bir kurumun daha ¢ok gelir elde
etmesiyle alakali degil, bunun yani sira kurum personellerinin ve paydaslarinin
memnuniyeti, uzmanlasmada yiikselis, devlet ekonomisinin gelisim gostermesi seklindeki
pozitif tecriibelerle de iliskilendirilmekte oldugundan, misteri tatmini yaklasik iki yiiz
seneden bu yana literatiir igerisinde adindan soz ettirmekte ve yapilan ¢aligmalara sik sik

konu olmaktadir (Sar1 ve Yiicel, 2017: 253).

Misteri bagliliginin  6nemi, isletmeye baglhlik gosteren miisterilerin (Kotler,

2001:189-190; Goodwin ve Ball, 1999: 27; Dowling ve Uncles, 1997: 77);

1) Isletmenin daha uzun siireli miisterisi olmast,

2) Hizmet etme maliyetlerinin daha diisiik olmasi,

3) Isletmenin sundugu diger mal ve hizmetleri daha kolay satin almast,

4) Daha fazla satin almada bulunmasi,

5) Rakip isletmelerin yeni miisterileri cekme yonlii rekabet araglarina karst duyarsiz
kalmasi,

6) Baglilik duydugu isletmelerin mal ve hizmet fiyatlarindaki degismelere daha az
duyarl olmasi ve

7) Baglilikk duydugu markalari, hizmetleri ve magazalar1 bagkalarina tavsiye

etmelerinden kaynaklanmaktadir.

Miisteri bagliliginin olusturuldugu mal ve hizmet piyasalarina, rakip isletmelerin
girmesinin zorlasmasindan dolayr (Kotler, 1997: 263) isletmeler miisteri baglilig

olusturma yonlii stratejilere daha fazla 6nem vermeye baslamislardir.

Miisteri bagliligi oldukca onemli bir meseledir. Yeni alici ¢ekme giderlerinin
oldukca yiiksek seviyelerde bulunmasi, kaybedilen alicilarin alternatif giderlere yol
acmasl, kaybedilen alicilarin negatif propaganda yapmalari nedeniyle miisterilerin
kaybedilmesi, alicilarin se¢imlerini baglilik hissettigi liriin ve hizmetlerden tarafa yapmasi
stirekli bu iirlinleri satin almasi, ¢apraz satis olanag1 vermesi ve alicilarin rakip kurumlarin

rekabet araglarina kars1 duyarli olmamasi ya da hassasiyet diizeyinin diigiik olmas1 miisteri
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bagliliginin 6nem kaynaklari olarak ifade edilebilir (Barutgu, 2002).

Alicilarin bir kurumla diizenli ve devamli bir iliski olusturmasi ve kurulan bu
iliskinin devam ettirilmesinin miisteriler tarafindan olduk¢a Onemli yararlar1i yer
almaktadir. Mevcut giiven seviyesinde bir yiikselis yasanmasi, tehlikenin azalmasi,
finansal istiinliikler, karar verme siireci icerisindeki aktiflik ve basitlik olugmasi ve sosyal
yararlar bu yararlar i¢in 6rnek olarak degerlendirilebilir. Bu faydalar esasinda iki gruba
ayrilarak degerlendirilebilir. Bu gruplar ise fonksiyonel ve sosyal yararlardir. Fonksiyonel
yararlar; vakit tasarrufu ve daha dogru sekilde satin alma kararinin verilebilmesi
durumudur. Sosyal yararlarsa; kurum is¢ileriyle yakin iligkiler ve dostluklar kurma ve bu
kisiler ile glizel zaman gecirmektir. Devamlilig1 olan bir iletisimin kurulmasiyla alicilarin
satin alma sec¢imlerinde karsi karsiya kalabilecekleri sorunlar azalacaktir. Alicilarin
problemleri, devamli iletisimde oldugu kurumun taninmislik seviyesi ve yakin dostlugu ile
daha kolay sekilde ¢6ziime kavusacaktir (Navarro-Marzo, lglesias ve Torres-Riviera,
2004).

Baglilik iliskisi kurulan miisteriler ile olumsuzluk yasanmasi halinde yasanilan bu
olumsuz deneyimi yaymak yerine daha anlayish davranarak, isletmeye kendilerini
gelistirmeleri ig¢in yapici elestirilerde bulunurlar (Basari ve Shamsudin, 2020:6-7).
Bunlarin disinda Bell’in (2020) ifade ettigi lizere; sadik miisteriler, sadece geri gelmez ve
sizi tavsiye etmezler, arkadaslarina aligverislerini sizden yapmalar1 konusunda 1srarci

olurlar.

Sonugta; miisteri bagliligi kurumlarin pazarda mevcut olan paylarinin artmasina,
capraz mallarin daha kolay bigimde satin alinmasina, kurum yanlislarina kars1 ¢ok daha
anlayish sekilde davranilarak alici tarafindan gdérmezden gelinmesine yol agtigindan
kurumlar bakimindan olduk¢a mithimdir. Kurumlarin miisteri tatminini olusturabilmesi kar
ve pazar kaybma maruz kalmalarin1 engelleyemediginden kurumlar miisteri tatmininden

daha ¢ok miisteri baglilig1 lizerine yogunlagmaktadir.
2.2.1.1. Miisteri Kaybinin Maliyeti

Giliniimiiz diinyasinda her gecen giin artmakta olan rekabet ortami, pazarlama
konusunda merkez olarak degerlendirilen, tiiketiciyi ve onun bir miisteri olarak tavirlarim
oldukga ayrintili sekilde gozlemlemeyi (Accardi-Petersen, 2011: 98), bu sayede bir miisteri
olarak da satin alma karar siireclerini ve bu siirecteki tavirlarini 6zenle izlemeyi mecburi

hale getirmektedir (Linoff ve Berry, 2004: 3). Bu anlamda bugiiniin tiiketim aligkanliklar
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ele alindiginda ve isletmelerin varliklarin siirdiirmelerinin aliciya bu denli bagli oldugu bir
ortamda, esasinda alicinin ticarette kurallar1 koyan taraf oldugunu ifade edilebilir. Bu
nedenle bugiiniin ekonomi alanini “tiiketicinin kral oldugu bir tiiketici ekonomisi” seklinde

degerlendirmek dogru olacaktir (Kotler, 2003: 36).

Iletisim gruplari, her kisinin ag igerisinde yer alan diger kisiler ile daha giigsiiz veya
kuvvetli iligki igerisine girebildigi Sosyal Aglar (SA) seklinde degerlendirildiginde,
alicilarin agda igerisindeki etkisinin giin yiiziine ¢ikarilmasi i¢in Sosyal Ag Analizi (SAA),
oldukca etkili bir teknik olarak degerlendirilmektedir. Tiiketici kaybi1 durumunun
zincirleme bir etkisinin oldugu sdylenebilir. S6z konusu zincir siirecinin oldukc¢a giiglii bir
diigtimii vasitasiyla nitekim ¢ok daha az gelir getiren ancak tiiketici bagliliginda etkili olan
bir alict ile de baglatilabilir. Dolayisiyla isletmeler, yiiksek etkili alicilar1 giin yliziine
cikarabilmelidir. Sosyal Ag Analizinde kuvvetli ve merkezi diiglim seklinde isimlendirilen
bu alicilar, “miisteri kayb1” gibi birbirini izleye zincirleme bir etki meydana getirebilen
durumlarda ne diizeyde etkili olabildikleri géz Oniine alinarak secilebilir. Bu sayede
devreye sokulacak pazarlama teknigi, yiiksek etkili kisilere gore tespit edilebilir (Pinheiro,
2009: 958)

Tiiketici kayb1 olgusu, telekomiinikasyon sirketleri ve bankalar gibi hizmet
kuruluglarinin, alicilarimin baglhilik diizeylerindeki farklilasmalarin ve bu degisimlerin
neticesinde alicilarin igletmeyi tercih etmemelerinde artis goriilmesi ile giindem konusu
olmustur. Isletmelerin birbirinden oldukga farkli niteliklere sahip ve cesitli kampanyalar
hazirlayarak rakip isletmede memnun olamayan miisterinin aklin1i ¢elme olasiliginin
yiiksek olmasi miisteri kaybinin artmasinda oldukga etkili olmustur. Tiketiciler en son
teknolojik gelismelere ulasma olanagi, alic1 dostu personel kadrosu, diisiik islem
maliyetleri, degisim gideri, reklam etkisi, konum olarak yakinlik ve degisik hizmet
onerileri dolayisiyla diger isletmelere kayma yonelimi sergilemistir (Farquad vd., 2014:

Hejazinia ve Kazemi, 2014).

Bu yonelimi daha onceden Ongorebilmek kuruma isletmenin kagirmasi olasi
alicilart erken belirleyerek onlara dair stratejiler hazirlama olanagi sunar Bunun yani sira
isletmeden uzaklasan tiiketicileri yeniden firmaya kazandirirken ne gibi noktalarin
onemsenecegi hususunda da bir 6n veri olusturacaktir. Esasinda bu olay tiiketiciyi
isletmeden uzaklastiran ana sorun kaynagina miidahale etme imkani saglayacak
olmasindan dolayi, uzun siirecte isletme etkinliklerinde gelistirici ve daha da iyi hale

getirici etki yaratilmasini saglayacaktir. S6z konusu durum, isletmenin sadakatli
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misterilerinin  bagliliklariin siirekliligini saglama, hem de bagli olmayan tiiketiciyi
sadakatli hale getirme anlaminda olduk¢a Onemli olacaktir. Gergekten de bagh
tiikketicilerin, rakip isletmelerin tekliflerine siklikla kulaklarimi tikayarak, baglh kaldiklari
isletmeye devamli gelir getirme potansiyellerinin oldugu bilinir (Hosseini, Maleki ve
Gholamian, 2010). S6z konusu durum da tiiketici kaybinin belirlenmesine dair modellerin

olusturulmasini mecburi hale getirmistir.
2.2.1.2. Yasam Boyu Miisteri Degeri

Isletmeler satis oranlarini yiikseltebilmek ve piyasadaki mevcudiyet siirelerini
uzatabilmek i¢in yeni alicilar kazanmak ve mevcut alicilarint  korumak
mecburiyetindedirler. S6z konusu denklem igerisinde alici, saticilar agisindan en kiymetli
pazarlama aracidir. Herhangi bir isletme acisindan alicilarin tiimiiniin ayn1 6neme sahip
olmadig1 bilinmelidir. Ayni zamanda, buradaki alict agisindan miisteri Onem
siralamalarmin meydana gelebilmesi i¢in, yasam boyunca miisteri degerinin en yaygin

sekilde tercih edildigi alan miisteri segmentasyonu olmaktadir.

Literatiire bakildiginda, miisteri yasam boyu degeri hesaplamalarina dair gesitli
hesaplama modelleri oldugu gozlemlenebilir. Bu modellerin her birinde farkli etmenlerin
MYBD’nin hesaplanmasina katkida bulunacagi diisiiniilmiis ve model igerisine dahil
edilmistir. Burada s6z edilen birbirinden farkli modellerin tiimiinde, kullanilan temel
bilesenler ise indirgeme orani, miisteri émrii, elde tutma orani, maliyet ve gelir olarak
listelenebilir (Schneider ve Saglam, 2007: 34; Reinartz ve Kumar, 2000: 18; Rosset vd.,
2003: 322; Noone vd., 2003: 11).

Yasam boyu degerin olusturulmasina dair yapilacak hesaplamalarda ne denli bir
siirenin ele alinacagi oldukca 6nemli bir husustur. Her sektdrde, buna dair bir karisiklik
mevcuttur. Kimi alicilarin firma ile olan iliskileri uzun yillar siirebilir. Ote yandan kimi
misteriler firma ile yalnizca tek seferlik iliski kurarlar (Hughes, 1994: 55). Hoekstra ve
Huizingh tarafindan ortaya konan arastirmada, MYBD’ye dair hesaplama yapan
isletmelerin %90’lik kisminin bes sene ya da daha kisa bir zaman dilimini ele aldiklari, bu
%90’l1ik boliimiin de neredeyse yarisinin ii¢ sene ya da daha kisa bir siireyi inceledikleri

belirlenmistir (Hoekstra ve Huizingh, 1999: 260).

2.2.1.3. Miisteri Baghhgmin Isletme Karlihgina Etkisi

Bitner ve Zeithaml (2003) tarafinda ifade edilene gore; kurumlar siirekli miisterilerin
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acsindan diistinerek hareket edip miisterilere talep ettikleri deger verildiginde onlara yarar
saglamaktadir. S6z edilen bu yarar da alicilarin kurum ile iliskisini siirdiirmesi bakimindan
oldukca onemlidir (Odabasi, 2012: 6). Bugiin, yasanan ciddi rekabet sartlar1 altinda rakip
kurumlarin varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in alicilari ile aralarinda pozitif bir iletisimin
ingsa edilmesi rakipleri karsisinda Ustiinlik elde edici bir etmen seklinde
degerlendirilmektedir. Bunun yani sira saglikli oldugu kadar uzun vadeli sekilde
kurulabilen kurum- misteri iletisimi isletmeler a¢isindan, tek ciddi yaris araci halini
almaktadir (Odabasi, 2017: 1). Kuruluslarin alicilariyla aralarinda insa ettikleri pozitif
iligkilerin esasinda, miisterilerine verdikleri sozleri gerceklestirmeleri yatmaktadir. S6z
konusu durumun neticesinde ise miisteri memnuniyeti meydana gelmektedir (Akgakanat
vd., 2015: 75). Bunun yami sira bir kurumda “Bir kisi kazansin, digerleri kaybetsin”
algisinin yerine “benimle beraber sen de kazan” algist ve igtenligiyle kurulan pozitif
miisteri iliskileri idaresi hakim oldugunda, iki yaninda da elde ettigi rahatlik ile goriilmekte
ve bu sayede miisteri memnuniyeti ve miisteri bagliligi kaginilmaz bir hal almaktadir

(Odabasi, 2017: 1-4).

Kocoglu ve Cati tarafindan ifade edilene (2008) gore; tatmin olan alicilarin kuruma

kars1 mevcut olan katkilari altta siralanmistir (Yalgin ve Kogak, 2009: 20):
1) Kurumdan ¢ok daha fazla sayida mal almaktadirlar.
2) Kurumun imal ettigi diger mallardan da satin almaktadirlar.

3) Kurum ve kurum mallar ile iligkili olumlu hisler igerisinde oldugundan,

kurumun dolayl da olsa 1y1 bir goriinilis yaratmasina yardim etmektedirler.
4) Kurum i¢in sadakatli alict olmaktadirlar.

5) Kars1 kurumlarin markalarina ve mallarina karsi mevcut olan alakalar

azalmaktadir.

Miisteri tatmini finansal grafiklere yansimadigindan, mali olmayan bir performans
degerlendirmesidir. Ancak bir kurumun mali performansinin en ciddi yansimalarindan bir
tanesi miisteri memnuniyetidir. Ortaya konan caligmalarin neticelerine gore iist diizey
miisteri tatmininin, pazarlama giderleri ile maliyet esnekligini azaltarak, iist diizey miisteri
bagliligina neden olarak, kurumun mali performansinin gelisim gdstermesine araci olacagi
gozlemlenmektedir (Yigiter, 2011: 2). Miisteri tatmini ile aktif karlilik, pazar degeri ve
hisse senedi gelirleri arasinda var olan iligkinin degerlendirilmesi {lizerine Karacaer ve

Yigiter (2010) bir ¢alisma gergeklestirmistir. Ortaya konan arastirma neticesinde ulasilan

22



sonuclara bakildiginda; hisse senedi gelirleri ve pazar degeri ile miisteri tatmini arasinda

pozitif yonlii sekilde tanimlanabilecek bir iligkinin mevcut oldugu gdsterilmistir. Yine ayni

arastirmada ulasilan verilere gore, miisteri tatmini ile varlik karlilig1 igerisinde hem

dogrusal hem de pozitif yonlii iligki bulunmaktadir. Dolayisiyla miisteri memnuniyeti

diizeylerinde yasanacak herhangi bir yikselisin kurumlarin varlik karhliklarinin da

artmasina yol acacagi ifade edilebilir (Karacaer ve Yigiter, 2010: 156-162).

Miisterileri kaybetmemenin ekonomik agidan faydalar asagidaki gibi agiklanabilir

(Ahmad ve Buttle, 2001):

Aliciy1 kazanma ya da degistirme giderlerinden tasarruf edilir,

Ana karlilik durumunun garantileri olan hali hazirda mevcut alicilarin, siirecin en

basina minimum bir harcamasinin olmasi1 muhtemeldir,

Alicr geliri bagia gelismede, halihazirda var olan alicilarin spesifik bir donemde
ihtiyaglar1 ¢ok daha fazla degisim gosterdiginden ve daha fazla harcama

yaptiklarindan daha ¢ok kazan¢li konumdadirlar,

Kurumun daha fazla alicinin iizerine ve ¢ok daha uzun bir zamana dagitabilmesi

nedeniyle operasyon giderlerinde bagil bir diisiis meydana gelir,

Hali hazirda var olan misterilerin siklikla, fiyatlarda yapilacak indirimleri
beklememesi ya da satin almaya karar vermeden {iriin fiyatinda bir azalma olmasini

beklemezler.
2.2.3. Miisteri Baghhi@inin Miisteri Satin Alma Davranislar Uzerindeki EtKisi

Kurumlarin, miisteri baglhilig1 gelistirmeyi amaglayan programlara ¢ok daha fazla

ehemmiyet vermelerinin asil sebebi, kuruma baglilik hisseden alicilarin (Barutgu, 2007):

Kurumlarda ¢ok daha uzun siireden beri miisterileri olarak bulunmalari,

Hizmet edilme giderlerinin yeni alicilara kiyasla ¢ok daha az olmasi,

Kurumlarin daha ¢ok harcama gercgeklestirme ve satin alma yoneliminde olmalari,
Kurumun sunmus oldugu diger mallar1 satmanin daha kolay olmasi,

Mallarin fiyatlarina duyarsiz olup {ist seviye fiyat ddeme konusunda hazir

bulunmalari,
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e Benzer ya da aym mali satan karst kurumlarin rekabet araglarma duyarh
olmamalar1 dolayisiyla rakip sirketlerin pazar igerisine dahil olmalarim

giiclestirmeleri,

e Bagli bulundugu kurumlarin mallarini, diger insanlara onermeleri ve kurumun

goniillil insandan insana pazarlama ve yayma araci olarak hizmet etmeleri,

e Kurumun firiin ve hizmet vermede yaptiklari yanliglara karsi ¢ok daha anlayigh

tavir takinmasi

e Baglilik hissettikleri kurumlar1 savunma tavri ve davranigi sergilemeleri seklinde

listelenebilir.
2.2.4. Miisteri Baghhg Olusum Siireci

Meydana gelen yeni durum ve rakip firma ya da isletmelerin sundugu tekliflere
karsin alicinin her zaman tercih ettigi isletmeyi ileriki satin alim siire¢lerinde de devamli
olarak se¢mesi miisteri bagliligi seklinde aciklanir (Hassan vd., 2013). Sadik alicilar,
yeniden satin alma, kurumu diger insanlara dnerme ve fiyat yiikselislerine karsin ¢ok daha
az direnme seklindeki tavirlar acisindan kurumlara rekabet avantaji sunan en c¢ok kar
saglayan miisteri kiimesi seklinde degerlendirilmektedir (Ladhari, 2009; Deng vd., 2013).
Miisteri bagliliginin kurum performansi iizerine olan etkilerinin ve katkilariin bilinmesi,
meselenin uzun seneler boyunca canli ve giindemde kalmasiyla beraber ¢alismacilarin
miisteri bagliligina etki eden etmenleri genis cercevede degerlendirmelerine olanak

saglamistir.
2.2.5. Miisteri Baghhigmin Miisteri Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki Etkisi

Isletmelerin, miisteri bagliligi saglama yonlii programlara daha fazla &nem

vermelerinin temel nedenleri, isletmeye baglilik duyan miisterilerin (Barutgu, 2007):

e Isletmelerin daha uzun siireli miisterileri olmalari,

¢ Hizmet edilme maliyetlerinin yeni miisterilere gore daha diisiik olmasi,

e Isletmelerin daha fazla harcama yapma ve satin alma egiliminde bulunmalar,

e Isletmenin sundugu diger iiriinleri daha kolay satin almalari,

e Uriinlerin fiyatlarina daha az duyarl olup yiiksek fiyat ddemeye hazir olmalari,

e Aym iriinii sunan rakip isletmelerin rekabet araglarima duyarsiz kalmalari

nedeniyle rakiplerin pazara girmelerini zorlastirmalari,
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e Bagli oldugu isletmelerin triinlerini, baskalarina tavsiye etmeleri ve isletmenin
gonilli agizdan agiza pazarlama ve duyurum araci olmalari,

e Isletmenin mal ve hizmet sunumlarinda yaptiklar1 hatalarina kars1 daha toleransl
davranmasi ve

e Baglilik duyduklar isletmeleri savunma tutumu ve davranisi gostermeleri olarak

siralanabilir.
2.2.6.Miisteri Baghhg Cesitleri

Miisteri baglilig1 ¢esitleri baslica 3 grupta incelenebilir; marka bagliligi, hizmet
baglilig1 ve magaza baglilig.

2.2.6.1. Marka Baghhg

Alicinin farkli markalar arasindaki seg¢imlerini degistirip, zaman igerisinde yalnizca
bir tek markada karar vermesi ve gereksinimini devamli sekilde bu marka {iriinleri ya da
hizmetlerini Kkullanarak karsilamas1 (Aytug, 1997: 38-39), alicilarin her satin alma
faaliyetinde ayni markaya ait iirlinleri alma yonelimi ve tutumu sergilemesi marka

baglilig1, olarak isimlendirilmektedir (Odabasi, 1988: 45).
2.2.6.2. Hizmet Baghhg

Tiiketicilerin bir hizmeti sunan isletmeden yinelenen satin almalarda bulunmasi,
hizmeti sunan firmaya kars1 pozitif bir tutum edinmesi ve hizmete gerek duydugunda
yalnizca s6z konusu isletmeden bu hizmeti temin etmeyi diistinmesi hizmet baglilig1 olarak
adlandirilmaktadir (Gremler ve Brown, 1999:273). Tiiketici baglilig1 biitiin firmalar ve
sektorler agisindan 6nem arz ederken, bilhassa hizmet firmalar1 agisindan s6z konusu énem
cok daha belirgin hale gelmektedir. Sunulan hizmetin somut olmamasi, imalat ve
tilketiminin es zamanl sekilde gerceklesmesi, hizmet niteliginin farlilik gostermesi ve
hizmetin depolanma imkaninin olmamas:t gibi o6zellikler dolayisiyla, pazarlama
problemlerinin ¢6ziimlenmesinde hizmet baglilig1 yaratilmasinin olduk¢a 6nemli olmasi,

bu durumun sebepleri olarak gosterilebilir (Tanyeri ve Barutgu, 2005:187-188).
2.2.6.3. Magaza Baghhg

Alicilarin spesifik bir magaza ya da magazalar zincirinin devamli miisterisi olma
yonelimi (Knox ve Denison, 2000:34) ve tesadiifi olmayan bir tavirla farkli magazalar
icerisinden yalnizca birinin tercih edilmesi ve buradan psikolojik temelli bir baghlik ile

devamli sekilde tirin satin alinmasi magaza baglhiligi olarak adlandirilir (Bloemer ve
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Ruyter, 1998:500). Bilhassa internetin yaygin hale gelmesiyle, online magaza baglilig

olgusu da 6nem kazanmaya baslamstir.
2.2.7. Miisteri Baghhk Diizeyleri

Dick ve Basu’s tarafindan, miisteri bagliligi modeli temelinde tavir ve tutumun
yarattig1 etkiler uyumlu sekilde kavramlastirilmigtir. Bagliligi; alici marka tavri ve markay1
yeniden satin alma tutumu igerisindeki etkilesim seklinde degerlendirmektedir. Modelde

gosterilene gore miisteri birbirinden farkli dort baglilik kiimesinde degerlendirilmistir.

Gercek Sadakat Gelismenns Sadakat

Yizeysel Sadakat Sadakatsizlik

Sekil 2.3. Dick ve Basu’s Sadakat Modeli (Garland and Gendal, 2004).

“Sadakatsizlik” olgusu, diisiikk seviyedeki tavir ve davranis satin alma tutumu
biciminde agiklanabilir. Alic1 sadakatsizligi kurumlarin satig ve pazarlama stratejilerinden
dogabilecegi gibi miisteri karakterinden de kaynakli ortaya ¢ikabilir. Akillilik; birey ¢apraz
aligveris ile, ¢ok daha kaliteli bir aligveris yaptigini diisiiniir, daha makul fiyatlar, ayn1
paraya daha kaliteli mal ve ayn1 paraya daha fazla {irlin seklinde siralanabilecek nedenler
sadakatsizligin miisteri kaynakli sebepleridir. Adamak; birey capraz aligveris yapmayi
olagan bir tavir olarak degerlendirir ve ¢ok daha kaliteli aligverisler gerceklestirir. Birey
capraz aligveris yapmay1 bir tiir gorev olarak degerlendirir. Katmerli eglence; birey ¢ok
saylda magaza gezmeyi kendisi i¢in eglenceli bir faaliyet olarak degerlendirir. Maddi
tasarruf; birey kisitli bir gelir diizeyine sahip oldugu i¢in ve sosyal yasamina, tatillerine,

giyim kusamina ve bu gibi durumlar i¢in ¢ok daha genis biitce ayirabilmek i¢in giderlerine
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dikkat etme geregi hisseder. Merak; birey, bakkal tiirleri, mallar ve markalar konusunda
bilgi almaktan keyif alir. Vakit harcama; bireyin giin igerisinde fazla vakti olabilir. Capraz
aligveris yaparak, birey bos zamanlarindan her biri icin bir aktivite bulmus olur ve can
sikintisina tahammiil etmez bi¢ciminde listelenebilir. Bu sekilde, kisinin kurumla alakali
pozitif tutumu mevcut olmakta veya diisiikk seviyede pozitif tutum ortaya koymaktadir.
Buna es sekilde kurumun mallarin1 daha 6nce hi¢ satin almamis veya yeniden satin

almamustir. (Garland and Gendal, 2004; Cat1 ve Kogoglu, 2008).

“Yiizeysel sadakat” olgusunu sirkete karsin kuvvetli bir tavir bulunmaksizin tist
seviyede yeniden satin alma tavri olarak bu halde olan alicilar ise “yilizeysel sadik”
seklinde isimlendirilir. Alici, mal fiyatindan, niteliginden, renginden ve buna benzer
Ozelliklerinden etkilenerek, bu iiriinti defalarca kez iist iiste satin alabilir. Ancak alicinin bu
markaya kars1 herhangi bir pozitif fikri yoktur. Miisteri kimi zaman markay1 begenmese de
kendisi i¢in baska bir secenek ya da alternatif bulamadigindan o markay1 segebilir. Sectigi
marka ile ayni seviyede bir mal piyasaya siiriildiigiinde ise yeni ¢ikan {iriinii kullanmaya

baslayabilir.

“Gelismemis sadakat” tutumun iist seviyede, satin alma faaliyetinin daha diisiik
seviyede oldugu halleri tanimlamak i¢in kullanilir. “Kurum ydnetimi; gelismemis sadakat
seviyesindeki alicilarin, kurumdan yaptiklar1 aligveris miktarin1 artirmak i¢in eger
mevcutsa negatif durumlari belirlemeli ve ihtiyag duyulan tedbirler almalidir. Bu anlamda,
hedefinde geng kitlenin yer aldig1 kurumlara, gen¢ kusagi iyi sekilde tanimasi, genglerin
bir markadan beklentilerinin ne oldugunu bilmesi ve markasinin geng¢ kusakg¢a kabul
edilmesini saglamasi tavsiye edilebilir. Dolayisiyla, bu haldeki kurumlar i¢in, birtakim
meseleler olduk¢a onemli olmaktadir (Garland ve Gendal, 2004; Cat1 ve Kogoglu, 2008;
Sénmez, 2010):

“Gergek sadakat” olgusunu kisi markaya karsin olusturdugu pozitif tavrini satin
alma tutumuna entegre etmemektedir. Pozitif tutum ile beraber satin alma tavrinin da st
seviyede bulunmasi ve bu konumdaki alicilar da “gergek sadik” seklinde
isimlendirilmektedir (Garland and Gendal, 2004). Marka hissi, gercek marka sadakati
konusunda oldukg¢a 6nemli bir belirleyicidir. Miisterilerin hosnut, sevingli halde olmasina
imkan saglayan ya da kullanimindan memnuniyet duyulan markalar, miisterilerin markaya
karst var olan sadakatini kuvvetlendirmekte ve yeniden satin alma davranigsina neden

olmaktadir (Ozdemir ve Kogak, 2012).
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Markayiseven ve
arkadas olarak goren

Tatmin olan ahcilar/Degistirme
Maliyeti

Tatmin olmus daimi alicvDegistirmeye sebep
yok

Fivata karsi duyarh, Markaya karsi duyarsiz/Sadakat
yok

Miisteri baglilik piramidine baktigimizda en alt katta; fiyata kars1 duyarl,
markalara kars1 kayitsiz, marka isminin satin alma kararinda hi¢ yok denecek kadar
az Ooneme sahip oldugu ve tiim markalarin birbirine benzer oldugunu algilayan ve
markalara kars1 sadik olmayan alicilar yer aldig1 goriilmektedir.

Ikinci siraya gelindiginde ise iiriine ait 6zelliklerden tatmin olan alicilarin yer aldig1
goriilmektedir. Uriinden duydugu tatminden kaynakli olarak markaya karsi satin
alma davranigini aligkanlik haline getirmis olan bu gruptaki alicilar i¢in markay1
degistirmenin sebebi bulunmamaktadir.

Piramidin {i¢lincli sirasinda ise markadan tatmin olan ve ek olarak zaman maliyeti,
parasal maliyetler ve performans riski gibi markay1 degistirmenin maliyeti oldugu
alict grubu yer aldigi goriilmektedir.

Piramidin doérdiincii sirasinda ise markaya karst duygusal olarak bagli markayi
seven ve onu arkadag gibi goren alic1 grubu yer aldig1 goriilmektedir.

Piramidin en iist katinda ise markaya bagli olan alicilarin yer aldig1 goriilmektedir.
Markay1 kullanmaktan gurur duyan bu grup icin marka, duygusal olarak

miisterilerin kendilerini ifade etmesinde olduk¢a 6nemlidir.
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2.2.8. Miisteri Baghhgim Etkileyen Faktorler

Miisteri bagliliginin olusturulmasinda cesitli etmenler gorev alir. Bu etmenler
sektorler arasinda degiskenlik sergilemektedir. Literatiire bakildiginda miisteri bagliligi
tizerinde etkili olan 6gelerin tespit edilmesine dair ¢alismalar incelendiginde; Nguyen ve
LeBlanc (1998:52) alict memnuniyeti, nitelik, deger, goriinim ve miisteri baglilig
kavramlari igerisinde kavramsal bir yapmin tasarlanmasiyla iliskili etkisini, Morgan ve
Hunt (1994: 20-38) alicilarin kaybedilmemesinde giiven faktoriiniin etkisini, Selnes (1993:
19-35) nitelik, tiiketici tatmini ve marka imajinin miisteri bagliligina olan etkisini, Bloemer
vd. (1998) bankalar ile iliskili olan baglilik konusunda imaj, sunulan hizmetin niteligi ve
miisteri tatmininin etkisini, Andreassen ve Lindestad (1998:7-23) goriiniisiin kalite ve
miisteri tatmini ile beraber miisteri baghligina olan etkisini inceledikleri belirlenmistir.
Ortaya konan bu g¢aligmalar neticesinde, tiiketici memnuniyetinin olusturulmasi, kaliteli
iiriin ve hizmetlerin ortaya konabilmesi, pozitif firma ve marka imaji, gliven, firmanin
misteriye verdigi deger, tiiketicilerin aliskanliklari, devamli alicilara 6diil verilmesi ve
satig gerceklestirilmesinden sonraki hizmetlerin etki seviyeleri farklilik gostermekle
beraber bunlarin, miisteri bagliliginin saglanmasinda olduk¢a 6nemli oldugu gdsterilmistir.
Dick ve Basu (1994:99-114) tarafindan, miisteri bagliligmmin gelistirilmesi amaciyla
alicilara farkli promosyonlar verilmesinin, devamli alicilara 6zgili 6diillerin sunulmasinin
ve tiiketicilerin diger bir firmaya yonelmesine engel olmak icin degistirme giderini

yiikseltecek programlar olusturulmasinin gerekli oldugunun alt1 ¢izilmistir.

29



Guvenirlik
Genel Fiyat Toleransi

Bireysel |

Yeniden satin alma

Algilanan
Kalite

Musteri 3
Memnuniyef

kalite

Kaliteye gore
fivat

Mugsteri ’

Beklentileri Beklentiler Sikayetleri |
+ Idealile karsllastlrma

Kisisel 3
) ~ Genel Yazili/Sozlt Sikayet ve Istekler
Guvenirlik

Miisteri iligkileri yonetimi ve miisteri memnuniyeti 6l¢iim sistemlerinin asil ve en
Oonemli amact miisteri sadakatini belirlemek, sadik miisteri sayisin1 ve mevcut miisterinin
sadakatini artirmak olarak belirlenmektedir. Miisteri sadakati ile ilgili literatiirde yer alan
ilk akademik c¢alisma dis macunu ve deterjan gibi dislik fiyath {irtinler iizerinden
yapilmistir. Daha sonralart miisteri sadakati degisik yonleriyle degisik sektorlerde

uygulanmaya baglamistir.
2.2.9. Online Alisveris ve Miisteri Baghhg:

Miisteri bagliligi hem klasik hem de e-ticaret igin mithim bir kavramdir. Bu
kavram, alicinin saticiya dair pozitif fikirlerinin ileride yinelenen satin almalarla
neticelenmesi bi¢iminde agiklanabilir (Srinivasan, Anderson ve Pannavolu, 2002: 42;
Islam, Khadem ve Sayem, 2012: 213). Bu baglamda baglilik olgusu, daha sonraki satig
siirecinin amacladig1 bir yaklasim olarak degerlendirilebilir. Uzun ve gii¢ bir siire¢ olarak
da tanimlanabilecek miisteri bagliliginin yaratilmasi, karsit taraflar arasinda bedensel bir
iletisim olmadigi i¢in e-ticaret agisindan ¢ok daha zor olmaktadir. Online ticaretin piyasada
sahip oldugu yap1 nedeniyle risk algilar iist seviyededir bu durum tiiketicinin baglilik

olusturmasini giiclestirir. Fiziki bigimde degerlendiremedigi bir mali, hakkinda higbir
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bilgisi olmadig1 saticidan, nakit 6deme yontemi ile alan tiiketici, ifade edilen sekil ve
kalitede malin teslimatin1 beklemesi, online aligveris yapan tiiketicilerin risk anlayislarinin
yiikselmesine yol agmaktadir. Mal ya da hizmet satin alma stireglerini direkt etkileyen bir
etmen olan risk kavramii minimuma g¢ekmenin tek yolu, miisteri bagliligin1 meydana
getirmektir. E-ticaret yapilan internet sitesine bagli olan alicilarin satin alma yonelimleri
yiikksektir. Buna karsin, diger e-ticaret seklinde satis yapan sitelerden de iiriin
degerlendirme ve arastirma yonelimleri ¢cok daha azdir (Srinivasan vd., 2002: 45). Reicheld
ve Schefter (2000) tarafindan ifade edilene gore alic1 bagliliginin yaratilmasi firmanin elde

ettigi kar oraninin maksimuma getirilmesinden ¢ok e-ticaret sayfasinin yagam savasidir.

Tiiketici bagliligina dair gerceklestirilen incelemeler miisteri iligkileri yonetimi
(CRM) kapsaminda gerceklestirilmekte, incelememelerin, miisterilerin marka ve satici
bagliligr hususlart lizerine yogunlastigi ifade edilmektedir (Brown ve Peterson, 1993;
Corstjens ve Lal, 2000; Uncles, Dowling ve Hammond, 2003). Nitekim internet
kullanilarak gerceklestirilen ticari faaliyetlerin sayisinin artigiyla, tiiketici bagliligina dair
yapilan aragtirmalar da bu alana kaymis ve online aligveriste miisteri bagliligi kavrami
bilinen ve ¢ok konusulan meselelerden biri haline gelmistir (Toufaily, Ricard ve Perrien,
2013). Incelemelerin oldukga biiyiik bir boliimii, tiiketici baglhlig: iizerinde etkili olan
etmenlerin tespitine dair olup bu baglamda cok cesitli dlgekler gelistirilmistir. Burada
kullanilan degiskenler tutumsal (attitudinal), davranigsal (behavioral), ve biligsel

(cognitive) olarak {i¢ baslikta degerlendirilmektedir (Toufaily, Ricard ve Perrien, 2013).

Davranissal degiskenler kullanilarak meseleye dair yaklagimlarin ¢ok daha yogun
halde oldugu analizler kapsaminda, alicilarin satin alma iglem miktari, satin alma iglem
giincelligi ve satin alma islem tutar1 seklindeki degiskenlerden yararlanilmaktadir (Lee ve
Overby, 2004; Yun ve Good, 2007). Analizlerde yalnizca tek bir gruba ait degiskenlerin
tercih edilmesinin, oldukc¢a eksik bir tutum olacagina dikkat ¢eken ¢aligmalar, meselenin
daha genis kapsamli bir perspektif ile degerlendirilmesi gerektigini ifade ederek birlesik
modeller tavsiye etmektedir (Verona ve Prandelli, 2002; llsever, Cyr ve Parent, 2006). Bu

fikre bakildiginda, analizlerin davranigsal degiskenlerle beraber biligsel ve tutumsal

degiskenler kullanilarak ortaya konmasi, ¢cok daha dogru bir yaklasim olacaktir.

Adebayo (2017), Ozgiil vd. (2017), Alemu (2016), Karadeniz ve Cuhadaroglu
(2016), Collier ve Bienstock (2006) ve Sheng ve Lui (2010) gibi pek ¢ok arastirmaci
yaptiklar1 caligmalar ile miisteri bagliliginin lojistik hizmet kalitesi tarafindan olumlu

yonde etkilendigini ortaya koyan calismalardir. Yani yapilan online aligverislerde
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nakliye/lojistik/kargo siireci dnemli yere sahiptir. Bu siirecin kisa ve sorunsuz olmasi

misterilerin gliven ve bagliligini kazanmaktadir.

2.3. MUSTERI GUVENI

Giiven olgusu, yalnizca ticari ag¢idan degil iletisimin gerekli oldugu biitiin alanlarda
Oonem verilmesi gereken bir konudur. Dolayisiyla, s6z konusu olgu, farkli alanlarda siklikla
degerlendirilmis, arastirilmistir. Uzerine ¢ok konusulmasina karsin, giiven olgusunun
tanimi, nitelikleri, onciilleri ve neticeleri konusunda bir fikir ortakligina ulagilamamistir.
Giiven hususunda orgiitsel tavir, psikoloji, sosyoloji, ekonomi, pazarlama ve buna benzer
konularda farkli ¢aligmalar ve incelemeler gerceklestirilmistir. Yapilan bu incelemelerde

giiven olgusu, degerlendirilen disipline bagli olarak, farkli bigimlerde tanimlanmugtir.

Pazarlama bakimindan bu olgu degerlendirildiginde Moorman, Deshpande ve
Zaltmann (1993) tarafindan “Herhangi bir degisim alaninda giiven duyabilecek baska bir
kisiye inanma arzusu” bi¢iminde bir tanimlama yapilmistir. Diger bir tanima goére ise
giiven “Bir degisim alaninin giivenilirligi ve igtenligine olan kanaat seklinde
tanimlanmistir (Morgan ve Hunt, 1994). Baska bir tanimda, Gefen (2000) “herhangi bir
bireyin, diger bireylerin pek ¢ok durumda yapacaklarina dair mevcut olan pozitif
isteklerdir” olarak agiklanmistir. Burada ifade edilen tanimlamalarla ayn1 minvalde olacak
sekilde, Doney ve Cannon (1997) giliven duyulacak 6genin algilanan hayirseverligi ve
gercekligi biciminde giiveni agiklamaya calismistir. Sozii edilen tanimlarda séz edilen
degisim kavramu ticaretin temel taslarindan olan aligverisi, degisim ortagi ya da ote taraf
seklinde alic1 veya kurum tanimlamaktadir. Miisteri giiveni olgusu degerlendirildiginde, bir
alicinin kuruma ya da bir kurumun ticari iliski halinde bulundugu &teki bir isletmeye karsi

mevcut olan giiven hissi géz 6niine alinmalidir.

Bir miisterinin hizmet satin aldig1 kuruma ya da firmaya kars1 giiven hissetmesine
imkan saglayan (giiveni yaratan) 6geler ya da boyutlar giiven literatiirii igerisinde 6zellikle
tizerine diisiilen onemli meselelerden biridir. Fakat arastirmaci kisilerin perspektiflerine
gore, farkli calismalarda cesitli boyutlar degerlendirilmistir. Literatiirde yer alan diger
arastirmalardan da faydalanarak, McKnight ve Chervany (2002) tarafindan giiven kavrami
on alt1 ayr1 boyut ile agiklanmigtir. Burada s6z edilen on alt1 boyutun birbirleri ile ortak
olan yanlarina bakilarak yeniden ikinci seviye bir gruplandirma gergeklestirilmis ve giiveni
meydana getiren boyutlar1 bes baslikta birlestirmislerdir. Ancak, giliven literatiiriine

bakildiginda, yeterlilik, diriistliik, yardimseverlik gibi durumlarin giin yiiziine ¢iktig
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gozlemlenmektedir. Yeterlilik, kurumun efektif ve basarili bigimde sorumluluk
alabilecegine dair miisteri inanci olarak degerlendirilebilir (Sirdeshmukh vd., 2002;
Kantsperger ve Kunz, 2010). Yeterlilik iletisimsel, teknik ve biligsel bakimdan kuruma ait
yetenekleri kapsar (Sengiin, 2010). Dogruluk (Diiriistliik), miisteriye ait olan, kurumun hep
acik olacagina ve beyanlariin giivenilir olacagina dair inancidir (Kantsperger ve Kunz,
2010). Miisteri i¢in kurumun iyi niyetli tavir alacagi ve yararli faaliyetlerde bulunacagina
kars1 mevcut olan tiiketici inanc1 yardimseverlik olarak degerlendirebilir (Ganesan, 1994).
Burada s6z edilen ii¢ etmen, alicinin kuruma dair giiven hissinin meydana gelmesinde

kesinlikle olmasi1 gereken degiskenlerdir.

Alict ile isletme arasinda gilivenin anahtar bir rolii vardir (Graf ve Perrien 2005;
Davis, Sajtos ve Chaudhri, 2011). Giiven olgusunun bu kadar 6nemli olmasi, halihazirda
mevcut olan paydaslarla uzun ve gecici olmayan iliskiler agisindan temel yaratmasi,
degisim paydaslariyla giivenilir iligski agisindan yatirim yapilmasi, paydaslarin firsatgr tavir
almayacaklar1 imajin1 yaratmasi ve bu sayede ¢ok riskli faaliyetlerin daha az risk arz eden
sekilde algilanmasina olanak saglamasindan kaynaklanmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994).
Ayn1 zamanda giiven, ortaya konan islem neticesinde negatif girdi ihtimaline karsin pozitif

girdi kazanma beklentisini kapsar (Cabuk ve Orel, 2008)

Miisteri ve isletme arasinda kurulan iliskilerde, bilhassa da hizmet kurumlarinda, en
mithim ve nitekim tek giic kaynagi giivendir (Sirdeshmukh vd., 2002). Hizmet sektorii
igerisinde, kurumlarin aliciya devamliliga dayanan bir ticari iligki igerisine girmeleri
hizmetin mevcut yapisindan bilhassa soyut ve heterojen olma 6zellikleri nedeniyle fazlaca
zordur (Gounaris ve Venetis, 2002; Dos Santos ve Fernandes, 2008). Aym1 zamanda,
hizmetler iiretildigi gibi yok edilir yani tiiketilir (Mucuk, 2010). S6z konusu nitelikler
degerlendirildiginde, alicilarin hizmeti almadan once isletmeye kars1 bir degerlendirmede
bulunmalar1 olasi degildir. Bu baglamda, miisterinin hizmeti almadan daha O6nce net
olmayan durumlarla karsilastig1 goriiliir. Belirsizlik seviyesi arttik¢a giivene karst duyulan

ihtiyac da artmaktadir (Ozbek, 2008).

Miisteri mali satin almayr arzuluyorsa, mali satin alacagi yere gliven duymak
mecburiyetindedir. Bu miisterinin bazi riskleri géze almasi anlamina gelir. Bir alic1 bir
kuruma giiven duydugunda iki cesit risk ile yiiz yiize kalir. Bunlardan ilki, géze alinan risk
neticesinde basarisizlik, satin aldigi iiriin ya da hizmetten tatmin olmama halidir. Ikincisi
ise riskse, verilen emegin, siirenin ve paranin bosa sarf edilmesidir (Kim, Ferrin ve Rao,

2007; Ozbek, 2008). Miisteri ve kurum arasinda kurulan iliskilerde riskin minimuma
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indirgenmesinde ve baglilik olgusunun yaratilmasinda giiven olduk¢a onemli bir yere

sahiptir (Dos Santos ve Fernandes, 2008).

Hizmet sektoriinde is géren kurumlara dair miisteri giivenine bakildiginda, iki ayr1
yapinin ortaya ¢iktigi goriilebilir. Bunlar kuruma karsit mevcut olan giiveni ve hizmeti
veren personele dair glivendir. (Sirdeshmukh vd., 2002). Miisteri hizmeti almaya baglar
baslamaz, burada s6z edilen iki yapi kapsaminda, kurum ve hizmeti incelemeye baslar.
Alici, kurumu hizmeti verirken gerceklestirdigi yonetim stratejileri nezdinde, personelleri
da hizmet verme sirasindaki tutum ve tavirlarini goz 6niinde bulundurarak degerlendirir
(Dos Santos ve Fernandes, 2008). Personellerin tavri kendilerinden daha ¢ok verdikleri
hizmeti ve bunun yaninda kurumu temsil etmektedir (Kantsperger ve Kunz, 2010).
Personellerin yanlis bir davranisinda s6z konusu is yerine karsi var olan miisteri giliveni
zedelenecektir. Hizmet sektorii icerisinde miisteri giivenine dair yapilan calismalarda,
miisteri agisindan anlasilan giiven diizeyini yiikselten hizmet sunucularinin siiregelen satin
alma ihtimalini yiikseltecegi ve alicinin satin alma esnasinda anladigi risk oranin

diisiirecegi fikirlerini destekleyen veriler mevcuttur (Ozdogan ve Tiiziin, 2007).
2.3.1. Giiven Kavramm

Giliven olgusu saglikli bir karakterin beslenmesini saglayan olduk¢a miihim
etmenlerden bir tanesi olmakla beraber bireyler arasinda kurulan iligkilerinde temelinde yer
almaktadir. Giiven herhangi bir is ortakliginin yapilabilmesi i¢in birincil gereksinim olarak
degerlendirilir. Sosyal c¢evrelerde ve piyasalarda saglamligin temelini meydana getirme
konusunda ciddi bir goreve sahiptir. Giiven herhangi bir iligki icerisindeki taraflarin is
ortaklig1 yapmasina imkan saglamasinin yaninda, iliskileri kotii etkileyebilecek kavgalarin
azalmasin1 saglayabilir, islem masraflari1 disiirebilir, iliski i¢in uygun olacak
organizasyonel formlar tasarlayabilir, gegici olarak nitelendirilen is gruplarinin olusumunu
stiratli sekilde kolay hale getirir ve bunun yani sira kriz karsisinda efektif bir karsilik
olusturabilir (Rousseau vd., 1998). Psikologlar tarafindan giiven konusunda
gerceklestirilen ¢alismalar genellikle giivenilen ve giivenen kisinin karakter 6zellikleri
kapsaminda limitlendirilmektedir. Giiven kavrami sosyologlar tarafindan, bireyler arasinda
kurulan iligkilerin ayrilmaz bir boliimii seklinde degerlendirilirken; ekonomistler tarafindan
bu kavram, hesaba uygun olusu ya da kurumsallik nitelikleri ile incelemislerdir (Rousseau,

Siktin, Burt ve Camerer, 1998).

2004’te yilinda Parsons (2004) tarafindan iliskilerin devamlilig1 ve saglikli bir iligki
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kurulabilmesi bakimindan orgiitlerin her biri i¢in giiven 6gesinin mevcudiyetinin oldukg¢a
ciddi bir dneminin oldugu belirtilmistir. Nitekim, giiven bireysel iliskilerinin en temelinde
yer aldigindan, giiven duygusunun mevcut olmadig bir ¢evrede kurulacak iliskilerin yanlis
bicimde ilerleyecegini sdylemek de yanlis olmayacaktir. Orgiit bakimindan bu denli
Oonemli bir konumda yer alan giiven kavrami 6zetle, karsida yer alan kisinin adaletinden,
diiriistliiglinden ve sahiciliginden emin olmak ve o kisiye inanmak seklinde agiklanabilir

(Dogan, Karatas, 2012).

Pozitif bir kurum-miisteri iligskisinin saglanabilmesinin en temelini giiven
olusturmaktadir. Giiven kavrami1 Hunt ve Morgan tarafindan; karsidaki kisinin diiriist ve
dogru olusuna inanma seklinde ifade edilmektedir. Tiiketici-satici iligkisi olan taraflarin
kendi aralarindaki iletisimin gilivenli oldugu kanisinda olmalaridir (Sahin, 2003). Weitz ve
Anderson tarafindan ifade edilene gore ise; tiiketici ve satici iliskisi icerisinde yer alan
taraflardan bir tanesinin ihtiyaglarini, Oteki tarafin ileride giderecegi seklinde tavir
sergilemesi ve ihtiya¢c sahibinin bu kisi tarafindan sergilenen tavirlara inanmasi
durumudur. Genelleyecek olursak, bir kisinin, diger bir kisi tarafindan yapilacak olan
uygulamalar ile, ileride kendi gereksinimlerinin giderileceginden emin olabilmesidir

(Colular, 2008).
2.3.2. Giivenin Unsurlari

Giiven kelimesine dair yapilan tanimlamalar {izerine detayli bir inceleme
yapildiginda, giiven olgusunun 6gelerine varilabilir (Ganesan, 1994). Burada ifade edilen

ogeler altta verilen sekildedir:

- Giiven; tiiketici-satict iliskisinde yanlardan bir tanesinin 6tekinin ortaya koydugu
isteki giivenilirligine, isin kalitesine, uzmanligina ve 1yi diislincelerini baz alarak bir
temenni, teslimiyet veya karsi tarafin pozitif tavirlarindan etkilenmis bir fikir
igerisinde bulunmasidir.

- Tiiketici ile satic1 arasinda kurulan iletisimin kaliteli ve nitelikli olabilmesi ig¢in
giiven faktorii ana bir belirleyicidir. Tiiketici ile satict arasinda kurulan iletisimden
yanlarin memnuniyet duymasi, menfaat¢i ve olumsuz neticelere mahal verebilecek
tutumlar i¢inde olmamalari, beraber c¢alisma arzularinin bulunmasi ve karsilikli
taraflarin birbirlerinin ¢ikarlarin1 gézetmeleri gerekmektedir.

- Tiiketici ile satic1 arasinda giivene dayali bir iletisimin olusturulabilmesi, yanlarin

birbirlerine eskiden ve hali hazirda ortaya koyduklari iyi niyetli tavirlar kurulan
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iliskinin kolay sekilde zarar gérmesine engel olur. Fakat yanlardan herhangi bir
tanesi Otekine ait tavir ve davraniglari tam anlamiyla kontrol edebildigi durumda,
giiven faktoriiniin etkisi ortadan kalkabilir.

- Tiiketici ya da satici olan taraflardan ikisinin de karsisinda bulunan kisinin iyi
niyetine, dogruluguna ve yardimseverligine tam olarak inanmalari, giiven

olusturulabilmesi agisindan olduk¢a dnemli faktorlerdir.

Tiiketici gliveni iizerinde etkili oldugu diisiiniilen ve e-ticaret sitesi kaynakl
meydana gelen alic1 miisteri algilarindan olan cevap verme yetenegi, gizlilik, giivenlik ve

miisteri hizmetlerine dair gergeklestirilmis ¢alismalar konusunda bilgiler mevcuttur.
2.3.2.1. Gizlilik

Tiiketicilerin online aligveris sayfalarinda gergeklestirdikleri islemler icin verdikleri
ad, soyad, ev ya da is yeri adresleri, banka kart1 numaralar1 gibi gizli kisisel bilgilerin yetki
dis1 kullanima ya da ifsalamasina karsi sanal aligveris sayfalarinin korumasina dair gelisen
misteri algisidir. E-ticaret siteleri, alicilardan kisisel bilgiler aldigindan, gizlilik acig1
alicilar agisindan endise verici bir konudur. Bu anlamda tiiketici bilgilerinin koruma altina
alinmasi misteri agisindan olduk¢a Onemlidir (Kim vd., 2008). Ortaya konan bir
calismada, ankete dahil olan kisilerin %92’lik boliimii, online isletmelerin giivenlige dair
soz verseler de bilhassa tiiketici kisisel bilgilerinin korunmasi anlaminda e-ticaret sitelerine
ve igletmelerine giiven duymadiklarin1 ve bu hususta endiseli olduklarini ifade etmislerdir
(Light, 2001). Bu kapsamda sanal aligveris sayfalar1 da tiiketiciler i¢in gereken gizliligi
sunabilmelidir (Odom vd., 2002; Ramanathan, 2011).

2.3.2.2. Giivenlik

Sanal aligveris sitelerinde tiiketiciler agisindan dnemsenmesi gereken konulardan
biri de giivenliktir. Giivenlik kavrami, sanal aligveris sayfalarinin gilivenlik ihtiyaglarim
ornegin sifreleme, kimlik dogrulama, biitiinliik ve inkar etmemeyi saglamlar1 konusundaki
tiikketici algis1 seklinde degerlendirilmektedir. Tiiketiciler online aligveris sayfalarindan
aligveris esnasinda, sonrasinda ve Oncesinde giivenlik politikas1 ya da s6zlesmesi, giivenli
aligveris garantisi seklinde listelenebilecek giivenlik nitelikleri ve koruma, sifreleme ya da
kimlik dogrulama gibi koruma mekanizmalar1 oldugunu fark ettiklerinde, buradaki
saticilarin miisterilere ait glivenlik gereksinimlerini gidermeyi 6dnemsediklerini anlayarak
pozitif bir giivenlik algisina sahip olurlar (Chellappa ve Pavlou, 2002). Chang ve Chen

(2009) tarafindan, pek cok potansiyel alicinin sanal aligverisi tercih etmemesinin temel
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sebebinin giivenlik acgig1 algisi oldugu ifade edilmistir.
2.3.2.3. Cevap Verme Yetenegi

Herhangi bir isletmenin alicilarinin soru veya problemleri olmasi halinde siiratli ve
istekli bicimde hizmet sunabilmesi cevap verme yetenegi olarak adlandirilir (Gefen ve
Straubb, 2004; Zeithaml vd., 2002). Firmalarda devamli artis gosteren rekabet ve
neticesinde tiiketici isteklerini hizli yanitlama mecburiyet halini almistir. Bu baglamda
sanal aligveris sayfalariin da tiiketici gereksinimlerini en hizli yanitlayacak sekilde
faaliyet gostermeleri gerekmektedir. Cevap verme yetenegi, sanal aligveris sitelerinin
ortaya c¢ikan hizmet sorunlarini ¢ézmeye istekli olmasi ve problemleri ¢ozebilen bir
mekanizmanin tiiketicilere sunulmasi olarak aciklanabilen bir ¢esit tiiketici algis1 olarak
degerlendirilebilir (Tax vd., 1998). Miisterilerin sorularin1 yanitlama siirecinde karsilasilan
problemlerin minimuma indirilmesi, maksimum miisteri memnuniyetine neden olur
(Srinivasan vd., 2002). Bu anlamda tiiketici taleplerini anlamak ve sunulan hizmetin
kaliteli hale getirilmesine ve gelistirilmesine dayanan, duyarli bir feedback mekanizmasi,

tiikketicilerin tatmin seviyesinin artmasina neden olacaktir.
2.3.2.4. Miisteri Hizmetleri

Miisteri hizmetleri, internetten aligveris yapilan sitelerin alicilarinin, anlik iglerini
ya da uzun vadeli tiiketici iliskilerini gerceklestirmek amaciyla hem aligveris 6ncesi hem
de sonrasi siire¢lerde gereken hizmetleri sanal sekilde tiiketiciye sunmasidir. Miisteri
hizmetleri kavrami iki yonlii olarak ele alinir. Bunlardan ilki sanal aligveris sayfalarmin
alictya sunduklar1 hizmetlerin higbirinde herhangi bir problem olmamasma Onem
verilmesidir. Bir diger yoniiyse, herhangi bir problem yasandiginda, problemin hemen
¢oziimlenmesine kars1 bu sitelerin gosterdigi ilgidir (Poleretzky vd., 1999; Srinivasan vd.,
2002). E-ticaret sayfalari miisteri hizmetleri secilen {iirlinlerin kullanim potansiyeli ve
siparis durumu konusunda bilgi verir ve talep edilen hizmetlerin saglanmasi konusunda

yasanabilecek sorunlarin minimuma indirilmesi i¢in verilen ¢abalarin seviyesidir.
2.3.2.5. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, isletmelerin diger isletmelere kiyasla iistiinliik saglamasinda
giinlimiizde olduk¢a onemli bir yere sahiptir. Bunun yani sira igletmelerin basarilarinin

temelini de miisteri memnuniyeti olusturmaktadir (Bitner ve Hubbert, 1994; Su, 2004).

Mukhopadhyay ile arkadaslar1 2008 yilinda yaptiklar1 bir ¢alismada miisteri

memnuniyetinin satis deneyimiyle baslaylp satis sonrasi siirecteki hizmetlere dek
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stirdliglinii belirtmislerdir. Miisteri memnuniyetinin bir diger 6nemli etkisi miisterilerin
tekrar satin almasini saglayarak miisteri bagliligi olusturmasidir. Miisteri baghiligi da
isletmelerin daha ¢ok kar elde etmesinde onemli bir etken seklindedir (Reichheld vd.,
2000).

Online aligveris siteleri i¢in miisteri memnuniyetini “miisterilerin e-magazalardan
tiim beklenti ve isteklerini karsilayabilmesi” seklinde tanimlamak miimkiindiir (Barutcu,
2007). 2007°de Barutgu calismasinda online aligveris sitelerindeki  miisteri
memnuniyetinin, internetten aligveris yapan miisterilerin ilerleyen siiregte satin alma
kararlarin1 etkileyen onemli degiskenlerden biri oldugunu vurgulamaktadir. Bir diger
ihtimal olarak da miisteriler, online aligveris sitesinden memnun kalmazlarsa online
aligverisi birakabilir ve normal dagitim kanallarina yonelebilirler (Barut¢u, 2007). Online
aligveris siteleri i¢in memnun miisterilere sahip olmak, anlasildig: {izere oldukga kritik ve

onemlidir.
2.3.3. Miisteri Giiveni ve Miisteri Giivenini Etkileyen Unsurlar

Miisteri giiveni kavrami, herhangi bir iliskide, iliskiyi kuran taraflardan bir
tanesinin karsidaki kisi tarafindan verilmis so6zlerin tutulacagmma dair olan inancinin
diizeyini ortaya koyan bir boyut olarak aciklanabilir. Bireyler arasi kurulan iligkilerin
temelini meydana getirir ve is ortakligi i¢in ilk gereksinimlerden biridir. Pazarlarda ve
sosyal alanlarda saglamlik temelini meydana getirmede ciddi bir 6neme sahiptir. Miisteri
giiveni lizerinde etkili olan faktorler ise verilen bigimde listelenebilir (Haciefendioglu ve

Colular, 2008):

e Somut varliklar,

e (iliven asilama,

e Tavsiye edilebilirlik,

e Hevesli (istekli) olma,

e Ambiyans (atmosfer, ortam),

e Empaiti.
2.3.3.1. Somut Varhklar

Somut varliklar ¢alisanin disaridan bedensel goriiniisiinii, fiziksel isletmeler ve
kullanilan ara¢ geregler ile iliskili algilamay1 hesaplamay1 hedefler. Miisteri giivenine etki
eden temel faktorlerden bir tanesi de somut varliklardir. Balakrishnan ve Shamdasani’nin

ortaya koydugu ¢alismada hizmetin verildigi kuruma ait fiziki niteliklerin giiven iizerinde
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etkili olan bir boyut oldugu belirtilmistir (Haciefendioglu ve Colular, 2008)
2.3.3.2. Giiven asillama

Calisanin bilgi birikimini ve kibarligini kapsar. Bunun yani sira is¢inin miisteriye
giiven vermesi ve itimat duygusunu uyandirabilmesidir. Giiven asilama boyutu Zeithaml,
Berry ve Parasuraman tarafindan tasarlanan SERVQUAL o6lcegi igerisinde de belirtilen
sekilde, giiven, kibarlik ve yeterlilik boyutlari igerisinde bulunur (Parasuraman, Zeithaml
ve Berry, 1998).

2.3.3.3. Tavsiye Edilebilirlik

Tavsiye edilebilirlik, herhangi bir miisterinin isletmeden memnun kalmasi ve bunun
sonucunda digerlerine bu igletmeyi anlatmasi, 6nermesidir. Foster ve Cadogan tarafindan
yapilan bir arastirmada tavsiye edilebilirlik ile giiven arasinda olumlu bir iliski oldugu

bulunmustur (Foster ve Cadogan, 2000).
2.3.3.4. Hevesli (istekli) Olma

Alicilara hizmet vermek i¢in her kosulda hazir halde bulunulmasi ve bunun yani
sira hizmet sunarken bunu yapmaya istekli olunmasi heveslilik olarak tanimlanir.
Kurumlarin heveslilik boyutu, calisaninin s6z konusu hizmeti dogru anda sunmasi,
alicilarla bireysel olarak ilgilenmesi ve hizmet sunarken goniillii davranmasi esasina

dayanir (Haciefendioglu ve Colular, 2008).
2.3.3.5. Ambiyans

Kurumlarla iliskili duyu organlarimizla anlayabildigimiz 1siklandirma, havanin
1s1s1, ¢evrenin hos goriintiisii, refah seklindeki cevresel 6geler ambiyans kapsaminda yer
almaktadir. Ellis ve Pizam tarafindan gergeklestirilen bir arastirmada, ortam 1sisi,
biiyilikliigli ve ara¢ gerecin goriiniisliniin ambiyans iizerinde etkili oldugu fark edilmistir

(Pizam ve Ellis, 1999).
2.3.3.6. Empati

Hizmeti veren kurumun kendisini alicti konumuna koyarak, kisisellestirilmis ilgi
alakasini alicilara sunmasi empati olarak isimlendirilir. Empati diizeyinin artmasi, iliski
kurmadaki engellerin ortadan kalkmasina yardimci olur. Bir insan bagka birinden
hoslandiginda, hoslandig1 bireye dair pozitif gorlise sahip olur. Bahsi ge¢en durum, sosyal
iliski kurma ve yakinlik arasinda bulunan baga destek olur ve empati olgusunun iliski

kurma iizerinde oldukg¢a 6nemli bir etkisinin bulundugunun altin1 ¢izer (Haciefendioglu,
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2005).
2.3.4. Miisteri Giivenin Gelisim Siireci

Giiven hisseden kisinin taleplerine ve giiven verenin tavir ve tutumlarina bagh
sekilde miisteri giiveni meydana gelmektedir. Giiven olgusunun oldukga genis bir
kapsaminin bulunmasi ve ¢esitli kokenlerinin mevcudiyeti nedeniyle, giiven gelisimi bes

ayr1 basamakta degerlendirilecektir.

1) Hesaplama Basamagi: Kurumlar, herhangi bir iligskiyi devam ettirebilmenin veya
iliskiyi bitirip diger bir iliskiyi kurmanin maliyet veya faydalarini hesap ederek,
iliskiyi devam ettirme veya bitirme karar1 alabilirler (Sahin, 2003). Nitekim eger ki
s0z konusu iligkinin devam ettirilebilmesi mevcut taraflarin her ikisi i¢in de 6nem
arz ediyor ise taraflar bu gercevede davraniglar ortaya koyar. Buna karsin eger ki
taraflardan bir tanesi iliskiden vazge¢misse ve artik bahsi gecen iliski bu kisi
acisindan 6nemsiz hale gelmisse, karsisindaki insani1 yok sayarak, o insani aldatir.
Bu durumda hesaplama, aldatma tavriyla iligkiye karsi sadakatini koruma arasinda
var olan yarar ve zarar lizerine gerceklestirilmektedir. Aldatma durumunun
saglayacag yarar, sadakatini korumaninin maliyetinden ¢ok daha asagida kaliyorsa,
birey sadakatli olmay1 sececektir. S6z konusu durumda sadakatli olmanin
maliyetini se¢mesi bireyin karsisindaki kisiye karst duydugu gilivenden
kaynaklanmaktadir. Ciinkii burada baska bir iliskiye girmek demek tehlikeyi goze

almak anlamina gelir (Williamson, 1991).

2) Ongoriileme Basamagi: Bu asama karsit taraflarin birbirlerine karsi gosterdikleri
tavir ve tutumlarim i1yi sekilde ongoriilmeyebilmeleri ile iligkilidir. Burada s6z
edilen taraflarin arasinda bir gliven baginin meydana getirilebilmesi igin,
birbirlerine ait itimatlilik ve yardimseverlik diizeylerini incelemeleri ve daha
Oncesinde ortaya konan davranislar, verilen sozler ve vaatlere iligskin bilgi sahibi
olmalar1  gerekmektedir. Kurum ve alicilarin beraber gerceklestirdikleri
arastirmalart pek ¢ok kez tekrarlanmasi, taraf olan kisilerin birbirlerine ait daha
onceki tavir ve davranislarini ¢ok daha iyi bir sekilde yorumlayabilmelerine imkan
saglar. Bunun yani sira, ilerideki tavirlarin1 da 6ngoriilmesi konusunda kolaylik

saglar (Sahin, 2003).

3) Yeterliligin Tespit Edilmesi Basamagi: Burada ifade edilen asama, karsit taraflarin

sorumluluklarmi1  gergeklestirme kabiliyetlerinin  ve yeterliliklerinin  tespit
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edilmesini icerir. Bu sayede taraflar, ilk olarak giiven iliskisindeki inanilirlik
faktoriine odaklanirlar (Sahin, 2003). Ornek olarak; isletme aliciya verdigi siparisi
tam zamaninda teslim etme konusunda s6z verdiyse ve bununla beraber miisteri
satis1 gergeklestiren kurumun yeterliligi hususunda siiphe duymaya baslamissa, bu
durumda miisteri, satici tarafindan verilen séze glivenmek konusunda gonilli

olmayabilir (Colular, 2008).

4) Isteklilik Basamagi: Giiven, karsit taraflarin miisterek sekilde diisiincelerini,
hedeflerini ve giidiilerini incelemeleri ve bunlar hakkinda yorum yapmalar ile
olusur. Isteklilik asamasinin kullanilmasi ile taraflarin ikisi de birbirlerinin ifadeleri
ve tavirlart hakki da yorum yapar. Burada yapilan yorumlarin ardindan ikili sekilde
gelistirilen iliskinin ortak hedefi tespit edilmek icin ugrasilir. Giiven duygusunu
besleyecek olan birey iliski igerisinde karsisindaki kisinin ifadeleri ve yaptiklar
arasinda bir tutarlilik olup olmadigini inceler. Yardim etmek konusunda istekli olan
kisiler, bireysel menfaatleri ¢ergevesinde davrananlardan ¢ok daha fazla sekilde
giivene layik olurlar. Alici, karsisindaki kisinin niyetinin iyi oldugu kanisina
vardiginda her iki kisi tarafindan paylasilacak degerleri ve ilkeleri iyilestirebilmesi
icin bir alan meydana getirilir ve bu sayede hem amaglar hem de hedefler oldukga

1yl bicimde gozler Oniine serilir (Colular, 2008).

5) Devredilme Basamagi: Taraflarin ikisinin de karsilikli tavirlarinin, diistincelerinin
ve hedeflerinin agik ve net bir sekilde goriilmesinin ardindan meydana gelen giiven
veya glivensizlik halinin karsilikli sekilde birbirlerine transfer ederler. Bu sayede
giiven birinden digerine transfer olabilmektir. Oncesinde higbir sekilde bir
alakanizin bulunmadigr bir kurumun, bagka bir kisi tarafindan giivene layik
bulunmasi artik kurumun sizin de giiveninizi elde etmesine olanak saglayacaktir.
Ancak bu durumun tersine bu kuruma kars1 hissedilen gilivensizlik de aktarilabilir

(Sahin, 2003).

Miisteri giiveni kavrami, isletmeler tarafindan kazanilmasi olduk¢a zor ama
kaybedilmesi de o denli kolay, kurum ve miisteri arasinda birlestirici bir 6ge olarak

giindeme gelmektedir (Colular, 2008).

2.4. ALICI-SATICI ILiSKiSINDE GUVENIN ONEMi

Morgan ve Hunt (1994), son donemlerde gergeklestirilen g¢alismalarda giiven

kavraminin, miisteri ile satici arasinda kurulan iletisimi belirleyen en temel faktor
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oldugunu ifade etmistir. Alici ile satict arasinda kurulan iligkide, giiven olgusu kilit bir
role sahiptir ve uzun vadeli iligkilerde taraflardan her ikisini de ti¢ ayr1 sekilde etkileyebilir
(Sahin, 2003):

e iliski halindeki taraflarin beraber kurduklar1 is ortakliklar1 ve gerceklestirdikleri
yatirimlar giiven sayesinde devam ettirilebilir.

e Alici-miisteri arasindaki iliskisinde giiven olgusuna deger veren kurumlar kisa
vadeli ve ilgi cekici imkanlar sunan tercihler karsisinda direnerek, hali hazirda
iligkiyi siirdiirdiikleri taraflarla uzun vadede daha fazla fayda elde etme temeline
dayanan bir iliskiyi secerler. Boylece nakliye, biirokrasi ve sigortalama giderleri de
azaltilmis olur.

o Karsit taraflar, iligski igerisinde olan paydaslarin firsat¢1 tavir takinmayacagina
giivenerek, riskli olan yatinnmlart dikkati sekilde degerlendirerek baglatma

konusunda bir karara varabilirler.

Sevim (2018) tarafindan yapilan akademik ¢aligmada, miisterilerin online aligveris
sitesinin hizmetinden algiladiklar1 e-giivenin olusumunda e-hizmet Kkalitesinin belirleyici
oldugu yoniinde bulgular elde edilmistir. Choi (2018) ise yapmis oldugu ¢alismada lojistik
hizmet kalitesinin miisteri giivenine etkisini incelemistir. Bu galismada ise siparis kalitesi,
teslimat kalitesi ve iade kalitesinin glivenin olusmasinda onemli bir etkisini oldugu

yoniinde bulgular elde edilmistir.

2.5. ILGILT ARASTIRMALAR

Source ve digerleri 2005 yilinda online aligveris deneyimine sahip geng ve yash
tilkketicileri kapsayan bir ¢aligma yapmislardir. Calismalarindaki geng tiiketiciler her iiriin
tiriinii online olarak satin alma egilimini gosterdikleri goriiliirken, yagh tiiketicilerin
yalnizca bazi spesifik iiriinleri online olarak satin aldig1 goriilmiistiir. Satin alma sikligina

bakildigindaysa gruplar arasinda farklilik gézlemlenmemistir (Source vd, 2005:122-132).

Saracoglu ve Altunoglu (2013) tarafindan gerceklestirilen incelemede Kusadasi
Bolgesi cevresinde yer alan dort ila bes yildiza sahip otellerde, kurumsal anlamda
gergeklestirilen sosyal sorumluluk projelerinin miisteri baghilig1 ve giiveni, ayn1 zamanda
sirket i1maj1 lizerinde yarattif1 etkiler degerlendirilmistir. Ortaya konan inceleme
neticesinde miisteri bagliligi ve giiveni tizerinde gergeklestirilen sosyal sorumluluk

projelerinin olumlu bir etkisinin oldugu belirlenmistir.

2015°te  Oztiirk tarafindan gergeklestirilen arastirma calismasindaysa Tiirk
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misterilerin internet lizerinden gerceklestirdigi alisverise karsin duydugu giiven ve baglilik
iligkisi, modernlesen ve gelistirilen dijital bazli veya dijital ¢evreler ile iligkili farkli is
modelleri bakimindan degerlendirilmistir. Gergeklestirilen arastirma sonucunda elde edilen
verilere bakildiginda, giiven kavraminin miisteri bagliligi tizerinde oldukga ciddi etkilerinin

oldugu tespit edilmistir.

Bricci vd. (2016) gergeklestirilen incelemede dagitim alaninda calisan kisilerin
tilketici sadakati {izerinde miisteri baghilig, giiveni ve miisteri tatmininin etkisi
degerlendirilmistir. Bu c¢alisma neticesinde miisteri giiveni olusturulmasmin miisteri

baglilig1 izerinde olumlu yonde etkilerinin oldugu ortaya ¢ikarilmistir.

2017 yilinda Ashraf’in ortaya koydugu arasgtirmada kurumsal temelli sosyal
sorumluluk kavraminin miisteri bagliligina olan etkisinde miisteri memnuniyeti, giiveni,
bagliligr ve kimliginin araci roliiniin olup olmadig: iizerine incelemede bulunmuslardir.
Burada gergeklestirilen ¢calisma sonucunda elde edilen veriler 1s18inda, miisteri baglilig1 ve

giiveni arasinda olumlu bir iliskinin mevcut oldugu belirlenmistir.

2022’ye gelindiginde ise Cahaya vd. tarafindan gerceklestirilen ¢aligmada, miisteri
taahhiidii ve ¢ok yonlii kanal deger algisinin miisteri bagliligina olan etkisinde, miisteri
giiveni kavraminin araci rolliniin olup olmadig: {izerine incelemeler gerceklestirilmistir.
Aragtirma neticesinde miisteri bagliligi iizerinde miisteri gliveni kavraminin olumlu

etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Gergeklestirilen arastirma calismalarinda siklikla; bagli  alicilarin  kurumla
gerceklestirdikleri iliskilerine 6nem verdikleri, malin fiyati karsisinda daha az duyarliliga
sahip olduklari, geri bildirim vasitasiyla kurumun bilgi alma siirecini daha kolay hale
getirdikleri, ¢cok sayida satin alma yaptiklari, menfaat¢i tavirlardan geri durduklari ve
kurum ile is birligi yaparak mal ve hizmet siireci igerisinde ¢ok daha efektif bicimde rol

almaya meyilli olduklar1 gériilmiistiir (Selvi, 2007).
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BOLUM III
3. YONTEM

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmanin modeli, evren ve 6rneklem veri toplama
siireci ve veri toplama araglari, verilerin analiz yontemleri ile caligma plani ile ilgili bilgiler

sunulmaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN MODELI

Bu arastirma, nicel aragtirma yontemlerinden regresyon ile analize tabi tutulmustur.
Nicel arastirma yontemi kapsaminda arastirmadaki katilimcilara ise online anket
uygulamasi yapilmistir. Nicel aragtirma deseni, i¢inde var oldugumuz olaylar ve durumlar
hakkinda bilgiye ulasmak icin sayisal olarak elde edilen verilerin sistematik, formal ve
objektif bir bi¢imde ele alinma siirecidir. Nicel arastirmalarda metot olarak tiimevarim
kullanilmaktadir. Bu arastirmalardaki temel ama¢ durumun veya olayin arastirma
kullanilan 6lgme aracinda var olan sorular tarafindan sinirli bir gercevede ortaya
konulmasindan, farklarin ya da iliskilerin aciga ¢ikarilmasina veya gelecege doniik
yorumlamalarda bulunulmasma degin gitmektedir (Parlak, 2017: 96). Nicel arastirma
deseninde planlanan bu arastirmada c¢ok degiskenli bir model olusturulmustur. Asagida

Sekil 1’de aragtirmanin modeli sunulmustur.
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Paylasilan

Degerler

Baghllk +—» Giiven Faydaci

Davrani

Ayrilmant

n Maliyeti

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

Sekil 1’de verilen arastirma modeline gore arastirma kapsaminda olusturulan

hipotezler asagida sunulmustur.

HI: Yas acisindan miisteri giiveni puanlart arasinda anlamli bir farklilik

bulunmaktadir.

H2: Cinsiyet acisindan miisteri giiveni puanlart arasinda anlamli bir farklilik

bulunmaktadir.

H3: Medeni durum agisindan miisteri giiveni puanlar1 arasinda anlamli bir farklilik

bulunmaktadir.

H4: Ogrenim diizeyi agisindan miisteri giiveni puanlar1 arasinda anlamli bir farklilik

bulunmaktadir.

HS: Aylik gelir agisindan miisteri gliveni puanlar1 arasinda anlamli bir farklilik

bulunmaktadir.
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H6: Meslek grubu acisindan miisteri giiveni puanlart arasinda anlamli bir farklilik

H7:

bulunmaktadir.

Son 1 yil igerisinde Trendyol uygulamasindan aligveris yapma agisindan

miisteri giiveni puanlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

HS8: Trendyol uygulamasini kullanim sikligi agisindan miisteri gliveni puanlari

arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H9: Trendyol uygulamasindan iiriin grubu satin alma ag¢isindan miisteri gliveni

H10:

H11:

H12:

H13:

H14:

H15:

H16:

H17:

H18:

H19:

H20:

puanlar1 arasinda anlamh bir farklilik bulunmaktadir.

Yas acisindan miisteri bagliligi puanlar1 arasinda anlamli bir farklilik

bulunmaktadir.

Cinsiyet acisindan miisteri baglilig1 puanlar1 arasinda anlamli bir farklilik

bulunmaktadir.

Medeni durum agisindan miisteri bagliligi puanlar1 arasinda anlamli bir

farklilik bulunmaktadir.

Ogrenim diizeyi agisindan miisteri baghligi puanlari arasinda anlamli bir

farklilik bulunmaktadir.

Aylik gelir acisindan miisteri baglhiligi puanlar arasinda anlamli bir farklilik

bulunmaktadir.

Meslek grubu acisindan miisteri bagliligi puanlar1 arasinda anlamli bir

farklilik bulunmaktadir.

Son 1 yil igerisinde Trendyol uygulamasindan aligveris yapma agisindan

miisteri baglilig1 puanlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Trendyol uygulamasini kullanim sikli§1 agisindan miisteri bagliligi puanlari

arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Trendyol uygulamasindan iiriin grubu satin alma agisindan miisteri baglilig

puanlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Miisteri giiveni ile miisteri baglilig1 arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki

bulunmaktadir.

Miisteri giiveni misteri bagliligini pozitif yonlii ve anlamli bir sekilde

etkilemektedir.
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3.2. ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Bu kisimda, aragtirmanin evren ve drneklemi ile ilgili bilgiler verilmistir. Arastirma
evrenini Kirsehir’de yasayan bir perakendeci internet satis sitesinden aligveris yapan
tiikketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin orneklemi ise bir perakendeci internet satis
sitesinden aligveris yapan 500 katilimci olarak belirlenmistir. %5 hata (%95 giiven) ile
orneklem belirlenmek istendiginde, evrenin 1.000.000 birimden olustugu durumda ise
384’tiir (Cohen vd., 2000: 95). Arastirmada ornekleme yontemi olarak kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilacaktir. Kolayda 6rnekleme yontemi, evrene liye olanlarin kesin olarak
belirlenemedigi durumlarda kullanilan bir teknik olup, bu yontemde evrene ulagmanin

daha kolay ve maliyetinin az oldugu ifade edilmektedir (Coskun vd., 2019: 170).

Belirlenen 384 Orneklem sayisi, evren sayisinin belli oldugu durumlarda
kullanilabilecek bir yaklagimdir. Bu dogrultuda evren tam olarak bilinmediginden bir
perakendeci internet satis sitesinden aligveris yapan tiiketicilere 500 anket formu
uygulanacaktir. Arastirma kapsaminda 450 kisiye ulagilmis ve veri toplama siireci
sonlandirilmistir. Elde edilen veriler SPSS 24.00 paket programina kodlanmis, eksik ve
hatali veriler arastirma kapsamindan ¢ikarilmistir. Arastirma kapsamindan ¢ikarilan

verilerden sonra 418 anketin degerlendirmeye uygun oldugu goriilmiistiir.

3.3. VERI TOPLAMA SURECI VE VERi TOPLAMA ARACLARI

Arastirmada veri toplama aract olarak anket tekniginden yararlanilacaktir.
Calismada nicel arastirma yontemi kullanilarak veriler toplanacaktir. Veri toplamak i¢in
basili anket formu olusturulmustur. Basili anket online ankete g¢evrilmistir. Belirlenen
orneklem dogrultusunda katilimci sayis1 500 olarak belirlenmistir. Hazirlanan anket formu
demografik o6zellikler, miisteri giiveni ve miisteri bagliligi oOlgekleri kullanilarak

olusturulmustur.

Paylasilan Deger Olgegi, Morgan ve Hunt (1994); iletisim Olgegi, Morgan ve Hunt
(1994) ve Moorman vd. (1993); Faydaci Davrams Olgegi, Morgan ve Hunt (1994) ve
Klang (2001); Gizlilik ve Giivenlik Olgegi Cheung ve Lee (2001) tarafindan
gelistirilmistir. Yapisal gliven icin dnlemler Morgan ve Hunt (1994) ve Egger'den (2000)
alinmistir. Gliven 6lgeginin alt boyutlar1 olan iligki ¢ikari, ayrilmanin maliyeti ve baglilik
Olcekleri ise, sonlandirma maliyetleri ve iligki taahhiidii i¢in 6l¢lim Olgekleri, Morgan ve
Hunt (1994) ve Dabholkar'dan (1996) alinmistir. Arastirmaya baslamadan dnce Kirsehir

Ahi Evran Universitesi Etik Komisyonundan izin alinacaktir. Ayrica kullanilacak
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Olgeklerin sahiplerinden e-posta yoluyla izin alinmasi planlanmaktadir. Arastirmada

Covid-19 pandemisi sebebiyle online anket yontemi tercih edilecektir.

3.4. VERILERIN ANALIZI

Veri, islenmemis bilgi toplulugudur. Bu sebeple, anket formu ile elde edilen
sayllarin veya gozlem vyoluyla elde edilmis diiz metinlerin herhangi bir anlami
bulunmamaktadir. Bu verilerin islenmesi i¢in gerekli bazi kurallar bulunmaktadir. Saglikli
bir veri analizi kural1 olarak, verilerin ne kadarlik bir kismina ihtiya¢ duyuldugunun analiz
edilmesi gerekmektedir. Bu asamada, orneklemden toplanan verilerin analizi yapilir.
Uygulanan analiz yontemleri de ayrintilariyla gosterilir. Ne gibi istatistiksel araglarin
kullanildigi, baskalar1 tarafindan yapilan benzer ¢alismalardaki yontemlerin neler oldugu,
bunlarla ¢calisma arasinda ne gibi benzerlikler ve farkliliklarin s6z konusu olduguna cevap
verilir (Saldamli, 2016:73). Arastirmanin amaglart g6z Oniinde bulundurulmadan
yiiriitiilecek kapsam dis1 bazi analizler ve testler nedeniyle arastirmanin odak noktasindan
uzaklasilabilmekte ve gerek uzun metin aciklamalar1 gerekse cok sayidaki tablolara yer
verilmesi nedeniyle, arastirmayi inceleyenlerin dikkati dagilabilmektedir. Bu nedenle,
aragtirmanin hedefleri ya da hipotezleri veya arastirma sorulari dogrultusunda verinin

sadece gerekli olan kisimlari analize dahil edilmelidir (Saldamli, 2016:75).

Bu arastirmadan elde edilen verilerin analizi SPSS paket programi ve SPSS AMOS
paket programi aracilifi ile yapilacaktir. Oncelikle anketler elde edilen veriler igin frekans
analizleri, verilerin normal dagilima uyup uymama durumu, sosyo-demografik degiskenler
ile 6lgek puanlar arasindaki analizler ve arastirma degiskenleri arasindaki iliski analizleri
yapilacaktir. Bu analizlerden elde edilen bulgulara gore arastirma kapsaminda olusturulan

hipotezler test edilecektir.

3.5.ARASTIRMADA KULLANILAN VERI TOPLAMA ARACLARI iLE
ILGILI TESTLER

Arastirmada kullanilan 6lgme araglarinin gegerliliklerine yonelik olarak yapilan

acimlayic1 ve dogrulayici faktor analizleri asagida sunulmustur.
3.5.1. Acimlayic1 Faktor Analizi

Arastirma kapsamindaki Miisteri Giiveni ve Miisteri Bagliligi 6lgeklerine iliskin

acimlayici faktor analizleri bu kisimda sunulmaktadir.
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3.5.1.1. Miisteri Giiveni Ol¢egi Acimlayic1 Faktor Analizi

Miisteri Giiveni Olgeginin boyutlara indirgenmesi ve birlesme gegerliliklerinin

sinanmasi i¢in agimlayici faktor analizi yapilmistir. Asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 3.1. Miisteri Giiveni Olcegi KMO (Kaiser-Meyer Olkin) ve Barlett's Test

Sonuglart
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme 0,887
Yeterliligi Olgiisii (KMO)

Ki-kare Degeri 1578,128
Kiiresellik Testi Df 28

p 0,000
Agiklanan Toplam Varyans %66,58

Tabloda goriildiigti gibi Principle Components ve Varimax faktér rotasyon

yontemleri kullanilarak yapilan faktor analizinde Bartlett'in Kiiresellik degeri anlamli ve

KMO degeri 0,887 olarak bulunmustur. Agiklanan Toplam Varyansin %67 oldugu

goriilmiis ve dolayisiyla faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir.
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Tablo 3.2. Miisteri Giiveni Olgegi A¢imlayici Faktor Analizi Yiikleri

Miisteri Giiveni Olgegi ifadeleri Faktor Yapisi
Miisteri Giiveni 8 0,853
Miisteri Giiveni 7 0,849
Miisteri Giiveni 6 0,809
Miisteri Giiveni 5 0,799
Miisteri Giiveni 4 0,741
Miisteri Giiveni 3 0,737
Miisteri Giiveni 2 0,970
Miisteri Giiveni 1 0,678

Yapilan a¢imlayici faktor analizi sonucunda ortaya konulan bilgilerin ve miisteri
giiveni Olceginde sorularin orijinal Slgekteki boyutuna gore dagilmasi, 6lgegin gecerli bir

6l¢cek oldugunu gostermektedir.
3.5.1.2. Miisteri Baghihgi Olcegi Acimlayic1 Faktor Analizi

Miisteri Bagliligi 6lgeginin boyutlara indirgenmesi ve birlesme gegerliliklerinin

simnanmast i¢in agimlayici faktor analizi yapilmistir. Asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 3.3. Miisteri Baglihigi Olgegi KMO (Kaiser-Meyer Olkin) ve Barlett's Test

Sonuglari
Kaiser-Meyer-Olkin  Ornekleme 0,830
Yeterliligi Ol¢iisii (KMO)

Ki-kare Degeri 1574,535
Kiiresellik Testi Df 21

p 0,000
Aciklanan Toplam Varyans %74,53
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Tabloda gorildigi gibi Principle Components ve Varimax faktér rotasyon
yontemleri kullanilarak yapilan faktor analizinde Bartlett'in Kiiresellik degeri anlamli ve
KMO degeri 0,830 olarak bulunmustur. Aciklanan Toplam Varyansin %75 oldugu

goriilmiis ve dolayisiyla faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.4. Miisteri Baglilig1 Olcegi Agimlayici Faktdr Analizi Yiikleri

Miisteri Baglihig Olgegi Ifadeleri Faktor Yapist
Miisteri Baglilig1 7 0,915
Miisteri Baglilig1 6 0,870
Miisteri Bagliligr 5 0,752
Miisteri Baglilig1 4 0,853
Miisteri Baglilig1 3 0,731
Miisteri Baglilig1 2 0,810
Miisteri Baglilig1 1 0,887

Yapilan a¢imlayici faktor analizi sonucunda ortaya konulan bilgilerin ve miisteri
baglilig1 dlgeginde sorularin orijinal 6l¢ekteki boyutuna gore dagilmasi, dlgegin gegerli bir

6l¢ek oldugunu gostermektedir.
3.5.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Arastirma kapsamindaki Miisteri Giiveni ve Miisteri Bagliligi dlgeklerine iliskin
dogrulayic1 faktor analizleri bu kisimda sunulmaktadir. Dogrulayici1 faktor analizi daha
onceden  kesfedilmis Olgme  araglarinin  uygulanan  Orneklemde — dogrulanip
dogrulanmadigina iligkin bilgiler ortaya koymaktadir. Ayrica dogrulayici faktor analizine

iliskin uyum 1yiligi degerleri Tabloda verilmistir.
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Tablo 3.5. Arastirmada Kullanilan Uyum indeksi Kriterlerine Ait Degerler

Uyum Kiriterleri Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum
x2/sd <3 <5

RMSEA 0 <RMSEA<0.05 0.05 <RMSEA <0.10
SRMR 0 < SRMR<0.05 0.05 <SRMR <0.10
NFI 0.95<NFI<1 0.90 <NFI <0.95

TLI 0.95<NNFI<1 0.90 <NNFI <0.95

CFlI 0.95<CFI<1 0.90 <CF1<0.95

GFlI 0.95<GFI<1 0.90 <GFI <0.95

Kaynak: Schermelleh-Engel vd. (2003).

3.5.2.1. Miisteri Giiveni Ol¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Miisteri Giiveni Ol¢eginin gecerliginin ortaya konulmasi amaciyla dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Birincil diizey dogrulayict faktor analizi olusturularak miisteri
giiveni Ol¢eginin yapisindaki parametreler ile gizil faktorler arasindaki yordama giicii test
edilmistir. Tek faktorli model, gozlenebilen tiim degiskenlerin tek bir faktor altinda

toplandig1 model olarak tanimlanmaktadir (Meydan ve Sesen, 2015: 22). Analize iliskin

AMOS diyagrami Sekilde sunulmustur.
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Sekil 3.2. Miisteri Giiveni Olgegi AMOS DFA Diyagramu {1k Hali

Sekilde miisteri gliveni Olgeginin DFA diyagrami, testin ilk halidir. Daha sonra bu
model tizerinde c¢esitli modifikasyonlar gergeklestirilerek model son halini almistir.

Uzerinde modifikasyon yapilan ve son halini alan model asagidaki Sekilde gdsterilmistir.

33

o §9000¢

Sekil 3.3. Miisteri Giiveni Olgegi AMOS DFA Diyagrami Modifikasyon Sonras1 Hali
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Model iizerindeki gozlenen degiskenlere iligkin olarak hata terimleri karsilikli
iligkilere yonelik diizeltme indeksleri incelenmis ve gerekli diizeltmeler yapilmistir.

Asagidaki tabloda uyum iyiligi degerleri verilmektedir.

Tablo 3.6. Miisteri Giiveni Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Kiriterleri Miikemmel Uyum | Kabul Edilebilir | Miisteri Giiveni
Uyum
x2/sd <3 <5 4,799
RMSEA 0 <RMSEA<0.05 0.05 <RMSEA <0.10 | 0,080
SRMR 0 < SRMR<0.05 0.05 <SRMR £0.10 0,032
NFI 095 <NFI<1 0.90 <NFI <0.95 0,961
TLI 0.95<NNFI<1 0.90 <NNFI < 0.95 0,949
CFlI 0.95<CFI<1 0.90 <CF1<0.95 0,968
GFI 0.95<GFI<1 0.90 <GFI <£0.95 0,960

Miisteri gliveni 6lcegi uyum 1yiligi degerlerinin kabul edilebilir hale getirilmesi i¢in
cesitli modifikasyonlar yapilmistir. Model icin elde edilen katsayilar incelendiginde
orijinalinde 8 sorudan olusan Slgegin 2. maddesi model disinda birakilmustir. Ilgili maddelerin
model disinda birakilmasimin sebebi, analiz sonucunda elde edilen diizeltme indekslerine
iliskin kovaryanslarda en yliksek skorun bu ifadeye ait olmasidir. Analizden elde edilen uyum
iyiligi degerleri incelendiginde degerlerin kabul edilebilir sinirlarda oldugu gorilmiistiir. Bu
sonuclar, gelistirilen kavramsal modelin veri ile uyumlu oldugunu, Orneklem
bliytikligliniin model i¢in yeterli oldugu ve modelin istatistiksel olarak gegerli ve anlamli
oldugunu gostermektedir. Miisteri Giiveni 6l¢eginden elde edilen faktor yiikleri Tabloda

sunulmustur.
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Tablo 3.7. Miisteri Giiveni Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Faktor Yiikleri

Degisken ifade Standart CR AVE
Faktor Yiikleri
Miisteri Giiveni MG 0,58 0.885 0.534
Miisteri Giiveni MG 0,61
Miisteri Giiveni MG 0,63
Miisteri Giiveni MG 0,75
Miisteri Giiveni MG 0,79
Miisteri Giiveni MG 0,86
Miisteri Giiveni MG 0,85

Tabloya gore faktor yiiklerinin yeterli degerler aldig1 goriilmekte olup, CR ve AVE

degerlerinin literatiirde kabul gérmiis degerleri aldig1 anlagilmaktadir.
3.5.2.2. Miisteri Baghlig Olcegi Dogrulayic1 Faktér Analizi

Miisteri Baglilig1 olgeginin gecerliginin ortaya konulmasi amaciyla dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Birincil diizey dogrulayict faktor analizi olusturularak miisteri
giiveni Olceginin yapisindaki parametreler ile gizil faktorler arasindaki yordama giicii test
edilmistir. Tek faktorli model, gozlenebilen tiim degiskenlerin tek bir faktor altinda

toplandig1 model olarak tanimlanmaktadir (Meydan ve Sesen, 2015: 22). Analize iligskin

AMOS diyagrami Sekilde sunulmustur.
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MB1

Sekil 3.3. Miisteri Baglilig1 Olgegi AMOS DFA Diyagrami ilk Hali

Sekilde miisteri baglilig1 6lceginin DFA diyagrami, testin ilk halidir. Daha sonra bu
model iizerinde cesitli modifikasyonlar gergeklestirilerek model son halini almistir.

Uzerinde modifikasyon yapilan ve son halini alan model asagidaki Sekilde gosterilmistir.

MB6

MB5

A=
(1=
€
@

MB3

MB2

MB1

Sekil 3.4. Miisteri Baglhilig1 Olgegi AMOS DFA Diyagranmi Modifikasyon Sonrasi Hali

Model iizerindeki gozlenen degiskenlere iliskin olarak hata terimleri karsilikli
iliskilere yonelik diizeltme indeksleri incelenmis ve gerekli diizeltmeler yapilmistir.

Asagidaki tabloda uyum iyiligi degerleri verilmektedir.

56



Tablo 3.8. Miisteri Bagliligt Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Kiriterleri Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir | Miisteri Baghhgi
Uyum
x2/sd <3 <5 3,677
RMSEA 0 <RMSEA<0.05 0.05 <RMSEA <0.10 | 0,080
SRMR 0 < SRMR<0.05 0.05<SRMR <0.10 | 0,019
NFI 0.95<NFI<1 0.90 <NFI<0.95 0,983
TLI 0.95<NNFI<1 0.90 <NNFI <0.95 0,968
CFlI 0.95<CFI<1 0.90 <CFI<0.95 0,987
GFI 0.95<GFI<1 0.90 <GFI1<0.95 0,983

Miisteri baglilig1 6lgegi uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir hale getirilmesi
icin c¢esitli modifikasyonlar yapilmistir. Model icin elde edilen katsayilar incelendiginde
orijinalinde 7 sorudan olusan 6lcegin 7. maddesi model disinda birakilmustir. ilgili maddelerin
model disinda birakilmasinin sebebi, analiz sonucunda elde edilen diizeltme indekslerine
iliskin kovaryanslarda en yiiksek skorun bu ifadeye ait olmasidir. Analizden elde edilen uyum
iyiligi degerleri incelendiginde degerlerin kabul edilebilir sinirlarda oldugu goriilmiistiir. Bu
sonuclar, gelistirilen kavramsal modelin veri ile uyumlu oldugunu, Orneklem
biiyiikliigiiniin model i¢in yeterli oldugu ve modelin istatistiksel olarak gecerli ve anlamli
oldugunu gostermektedir. Miisteri Baglilig1 6l¢eginden elde edilen faktor yiikleri Tabloda

sunulmustur.
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Tablo 3.9. Miisteri Baglilig1 Olcegi Dogrulayict Faktdr Analizi Faktor Yiikleri

Degisken ifade Standart CR AVE
Faktor Yiikleri
Miisteri MB1 0,86 0.901 0.571
Baglilig:
Miisteri MB2 0,80
Bagliligi
Miisteri MB3 0,70
Bagliligi
Miisteri MB4 0,81
Baglilig:
Miisteri MB5 0,72
Baglilig
Miisteri MB6 0,41
Baglilig

Tabloya gore faktor yiiklerinin yeterli degerler aldigi goriilmekte olup, CR ve AVE

degerlerinin literatiirde kabul gérmiis degerleri aldig1 anlagilmaktadir.

3.5.3. Tammlayia Istatistikler ve Giivenirlik Analizi

Calisma verilerinin tanimlayici istatistikleri elde edilmis ve tablolarda verilmistir.
Bunun yaninda elde edilen carpiklik ve basiklik katsayilarina gore verilerin normal
dagilima uygunlugu incelenmistir. Carpiklik ve basiklik katsayilarinin -1,5; +1,5 aralifinda

olmasi dolayisi ile dlgek ve alt boyutlarinin normal dagilima uygun oldugu goriilmiistiir

(Tabachnick & Fidell, 2013).
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Tablo 3.10. Tanimlayic istatistikler

Minimum | Maximum | Ort. Std. Carpikhik | Basiklik | Cronbach
Sapma Alfa
Miisteri | 1,00 5,00 3,47 0,63 -0,403 1,003 0,82
Giiveni
Miisteri | 1,00 5,00 3,44 0,70 -0,263 0,588 0,86
Baghhg

Tabloda miisteri giiveni ve miisteri baglilig1 6l¢eklerinin Cronbach Alfa katsayisina

gore glivenilir 6lgekler oldugu anlasilmstir.
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BOLUM IV

4. BULGULAR

4.1. ARASTIRMA BULGULARI

Bu boéliimde; tanimlayict istatistikler, farklilik analizleri, korelasyon analizi ile

arastirmadaki degiskenlerin arasindaki regresyon analizine yer verilmistir.

4.1.1. Katimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda incelenen katilimcilara ait

Tabloda sunulmaktadir.

Tablo 4.1. Katilimcilarm Sosyo-Demografik Ozellikleri

sosyo-demografik bilgiler

n %
18-25 Yas Arasi 159 38,0
26-30 Yas Arasi 38 9,1
Yasiniz 31-35 Yas Arasi 42 10,0
36-40 Yas Arasi 67 16,0
41-45 Yas Arasi 52 12,4
46 Yasg ve Ugzeri 60 14,4
Cinsiyetiniz e on o 617
Erkek 160 38,3
. Bekar 255 61,0
Medeni Durumunuz Evii 163 390
IIkdgretim 27 6,5
Lise ve Dengi 73 17,5
Ogrenim Diizeyiniz Onlisans 159 38,0
Lisans 98 23,4
Lisansiistii 61 14,6
8500 TL’den az 175 419
. 8501-10000 TL 67 16,0
Aylik Geliriniz 10001-15000 TL 84 20,1
15000°den fazla 92 22,0
Ozel Sektor Calisant 56 13,4
Kamu Sektorii / Memur 108 25,8
Serbest Meslek/ 1$ yeri sahibi 40 9,6
Mesleginiz Ogrenci 131 31,3
Isci 19 45
Emekli 15 3,6
Calismiyor / Ev Hanim / Issiz 49 11,7
Son 1 yil igerisinde Trendyoldan 1-3 kez 216 517
kag¢ kez aligveris yaptiniz? 4-6 kez 80 19.1
) 6'dan fazla 122 29,2
. 52 12,4
Hergiin 28 67
Trendyolu ne siklikla | Haftada bir kez Haftada birkac¢ kez :
: 53 12,7
kullaniyorsunuz? Ayda bir kez
Ayda birkag kez 164 392
121 28,9
Gida 32 7,7
. ... | Giyim 231 55,3
Irendoli e ook b 0 | 1o o
| Mobilya 11 2,6
Kozmetik Uriin 44 10,5
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| Aksesuar

| 34

|81

Tabloda arastirma kapsamindaki katilimcilarin sosyo-demografik bilgileri detayl

bir sekilde verilmistir.

4.1.2. Olcek Maddelerine iliskin Tanmimlayici istatistikler

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgek maddelerine iliskin ortalama, standart

sapma, carpiklik ve basiklik degerleri bu boliimde verilmistir.

Tablo 4.2. Miisteri Giiveni Olgegine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Ort.

Std.

Sapma

Carpiklik

Basiklik

Trendyolun, herhangi bir islemin giivenligi igin

bende bir endise gosterdigini diigiiniiyorum.

2,517

1,1634

,510

-,662

Trendyolun, gonderdigim verilerin  bilgisayar
korsanlar1 tarafindan ele gegirilmemesini saglamak
icin yeterli teknik kapasiteye sahip oldugunu

diisiiniiyorum.

3,531

,9547

-,671

422

Trendyolda, bilgilerimi paylagtigimda yetkisiz
ticlincii sahislar tarafindan ele gegirilmeyeceginden

eminim.

3,543

,9492

-,547

,045

Trendyolun, baska kuruluslarin yerini almamasini
saglamak i¢in yeterli teknik kapasiteye sahip

oldugunu diistiniiyorum.

3,577

,8950

-, 736

,669

Trendyolun, gonderdigim verilerin ticlincli sahislar
tarafindan degistirilemeyeceginden emin olmak igin
yeterli  teknik  kapasiteye  sahip  oldugunu

diisiiniiyorum.

3,608

8477

-,435

,147

Trendyola veri gonderdigimde, bunlarmn {igiincii bir

sahis tarafindan degistirilemeyeceginden eminim.

3,644

,8840

-,619

478

Trendyolun, kullanicilarinin bilgilerinin giivenli bir
sekilde iletilmesini saglayacak mekanizmalara sahip

oldugunu diistiniiyorum.

3,682

,9555

-,901

,763

Internet iizerinden iletisim kurdugumda Trendyolun

kimliginden eminim.

3,715

,8991

-,959

1,157
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Tabloda miisteri giiveni Olgegine iliskin ortalama, standart sapma, carpiklik ve
basiklik degerleri verilmistir. Bir sonraki tabloda ise miisteri bagliligina iliskin ortalama,

standart sapma, ¢arpiklik ve basiklik degerleri sunulmustur.

Tablo 4.3. Miisteri Baglilig1 Olgegine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Ort. Std. Carpiklik | Basiklik
Sapma

Trendyolun sundugu imkanlar i¢in

rakiplerinden daha yliksek bir  bedel 2900 | 1,0614 020 -527
O0deyemeye raziyim.

Fiyatlar1 biraz yiikselse bile Trendyol ile is

yapmaya devam ederdim. 3153 | 1,0482 -184 -698
Oniimiizdeki birka¢ yil icinde Trendyol ile

daha fazla is yapmayi planliyorum. 3,448 9345 -,324 -068
Akrabalar1 ve arkadaslarimi Trendyol ile is

yapmaya tesvik ederim. 3,588 S -403 103
Ihtiyacim olan hizmetleri satin almak icin

Trendyolu ilk tercihim olarak goriiyorum. 3,648 ) — 168
Tavsiyemi arayan birine kesinlikle Trendyolu

tavsiye ederim. 3,667 ,9378 -,835 ,829
Baskalarina Tendyol hakkinda olumlu seyler

sbylerim. 3,694 ,8206 -,663 ,885

4.2. SOSYO-DEMOGRAFIK ANALIZLER

Sosyo-demografik analizler kapsaminda aragtirmaya katilim gosteren kisilerin
sosyo-demografik 6zelliklerine gore 6l¢ek puanlari diizeylerine yonelik olarak ortaya ¢ikan
farkliliklar incelenmistir. Olgeklerden elde edilen sonuglarin sosyo-demografik unsurlara
gore farkliliklarmin arastirilmasinda ikili grup igeren degiskenler i¢in bagimsiz 6rneklem t
testi analizi kullanilmistir. Bagimsiz 6rneklem t testi, iki iliskisiz grup ortalamasi arasinda
olusan farkin anlamli olup olmadigini 6lgmek i¢in kullanilmaktadir (Biiyiikoztiirk vd.,
2014). ikiden fazla grup iceren sosyo-demografik degiskenler icin varyans analizi
(ANOVA) kullanilmistir. ikiden fazla grubun bulundugu unsurlar arasi karsilastirmalarda
tek yonli ANOVA testi kullanilmaktadir. Farklilik bulunmasi durumunda ise bu
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aragtirmada farkliliga neden olan grubun tespitinde Post-hoc Tukey HSD testi tercih

edilmistir.
4.2.1. Arastirma Degiskenlerinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Katilimcilarda miisteri giiveni ve miisteri bagliligi Olgeklerinin cinsiyete gore
ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadig bagimsiz gruplarda

t testi ile incelenmistir.

Tablo 4.4. Cinsiyete Gore Miisteri Giiveni ve Miisteri Baglihg Olgeklerinin

Farkliliklariin Incelenmesi

Ort. Std. Sapma p
Miisteri Giiveni Kadin 3,5228 ,65768 0,05
Erkek 3,4031 ,60135
Miisteri Bagliligt | Kadin 3,5039 ,73366 0,02
Erkek 3,3455 ,64397

*p<0,05

Tabloda cinsiyet degiskeni ile Ol¢ek puanlari arasinda yapilan t testine yer
verilmistir. Yapilan t testi sonuglarina gore cinsiyet ile miisteri bagliligi arasinda anlamh
farklilik ~ bulunurken (p<0,05); miisteri giiveni arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamaistir. Erkeklerin miisteri baghligi diizeyinin kadinlardan daha anlamli oldugu

gOrilmiistir.
4.2.2. Arastirma Degiskenlerinin Medeni Duruma Gore Karsilagtirilmasi

Katilimeilarda miisteri gliveni ve miisteri baglilig1 6lgeklerinin medeni duruma gore
ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadig1 bagimsiz gruplarda

t testi ile incelenmistir.
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Tablo 4.5. Medeni Duruma Gére Miisteri Giiveni ve Miisteri Bagliligi Olgeklerinin

Farkliliklarinin Incelenmesi

Ort. Std. Sapma p
Miisteri Giiveni Bekar 3,4431 ,60840 0,18
Evli 3,5299 ,68181
Miisteri Baglhilig Bekar 3,4252 ,68839 0,51
Evli 3,4715 ,72932

*p<0,05

Tabloda medeni durum degiskeni ile dl¢cek puanlar1 arasinda yapilan t testine yer
verilmistir. Yapilan t testi sonuglarina gére medeni durum ile miisteri baglilig1 ve miisteri

giiveni arasinda anlamli bir farklilik bulunamamastir.
4.2.3. Arastirma Degiskenlerinin Yasa Gore Karsilastirilmasi

Katilimcilarda miisteri gliveni ve miisteri baglilig1 6l¢eklerinin medeni duruma gore
ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadig1 tek yonlii varyans

analizi (ANOVA) ile incelenmistir.
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Tablo 4.6. Yasa Gore Miisteri Giiveni ve Miisteri Baghiigi Olgeklerinin

Farkliliklarinin Incelenmesi

Ort. Std. Sapma | Homojenlik p

18-25 Yas Arasi 3,3035 51240
26-30 Yas Arasi 3,5592 55197
31-35 Yas Arast 3,6964 71735

Miisteri Giiveni 3640 Yas Arasi 3 5224 68945 0,05 0,00
41-45 Yas Arasi 3,7163 , 76461
46 Yas ve Uzeri 3.4729 64894
18-25 Yas Arasi 3,3181 ,61915
26-30 Yas Arast 3,6391 70201
31-35 Yas Arasi 3,6190 86274

Miisteri Baglilig: 36-40 Yas Arast 3,350 i 0,02 0,00
41-45 Yas Arasi 3,6346 ,712148
46 Yas ve Uzeri 3,4643 ,65525

*p<0,05

Tabloda yas degiskeni ile Ol¢ek puanlari arasinda yapilan tek yonlii varyans
analizine (ANOVA\) yer verilmistir. Yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore yas
ile miister1 bagliligi ve miisteri giiveni arasinda anlamli farklilik bulunmustur (p<0,05).
Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini tespit etmek i¢in miisteri gliveni degiskeninin
homojenligi 0,05°ten yiiksek oldugundan TUKEY Testi; miisteri bagliliginin homojenligi
0,05’ten diisiik oldugundan Games-Howell testi uygulanmistir. Yapilan TUKEY Testi
sonuglarma gore; 18-25 arasi yas grubu kisilerin ortalamasi, 31-35 yas grubu ve 41-45 yas

grubu Kisilerin ortalamasindan anlamli derece yliksek oldugu goriilmiistiir.
4.2.4. Arastirma Degiskenlerinin ()grenim Durumuna Gore Karsilastirilmasi

Katilimcilarda miisteri gliveni ve miisteri bagliligi 6lgeklerinin 6grenim durumuna
gore ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadig1r tek yonlii

varyans analizi (ANOVA) ile incelenmistir.
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Tablo 4.7. Ogrenim Durumuna Gore Miisteri Giiveni ve Miisteri Baghlig

Olgeklerinin Farkliliklarinin Incelenmesi

Ort. Std. Sapma | Homojenlik p
llkdgretim | 3 5963 99467 0,03 0,00
T
Is€ Ve 3,4675 60166
Dengi
Miisteri Giiveni Onlisans 3,3270 55006
Lisans 3,7003 62815
Lisansistii | 3 5004 60459
lkdgretim | 3 7090 79291 0,36 0,00
Lise ve 3,3170 72228
Dengi
Miisteri Baglhilig1 Onlisans 3,3046 63667
Lisans 36778 70145
Lisansustil 3,4614 70150

*p<0,05

Tabloda 6grenim durumu degigkeni ile dlgek puanlart arasinda yapilan tek yonlii
varyans analizine (ANOVA) yer verilmistir. Yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarina
gore O0grenim durumu ile miisteri bagliligi ve miisteri giiveni arasinda anlamli farklilik
bulunmustur (p<0,05). Farklili§in hangi gruptan kaynaklandigini tespit etmek i¢in miisteri
baglilig1 degiskeninin homojenligi 0,05’ten yiiksek oldugundan TUKEY Testi; miisteri
giiveninin homojenligi 0,05’ten diisikk oldugundan Games-Howell testi uygulanmistir.
Yapilan TUKEY Testi sonuglarina gore; ilkogretim egitim diizeyine sahip olan kisilerin
ortalamasi Onlisans diizeyine sahip olan kisilere gore; lise ve dengi egitim diizeyine sahip
olan kisilerin ortalamasindanlisans egitim diizeyine sahip olan kisilere gore ve lisans
egitim diizeyine sahip olan kisilerin ortalamasi Onlisans egitim diizeyine sahip olan
kisilerin ortalamasina gore anlamli derece yiiksek oldugu goriilmiistiir. Diger yandan
yapilan Games-Howell testi sonuclarina goére ilkdgretim egitim diizeyine sahip olan
kisilerin ortalamasi lisans diizeyine sahip olan kisilerin ortalamasina gore; onlisans egitim
diizeyine sahip olan kisilerin ortalamasi lisans ve lisansiistii diizeyine sahip olan kisilerin

ortalamasina gore anlamli derece yiiksek oldugu goriilmiistiir.
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4.2.5. Arastirma Degiskenlerinin Ayhk Gelir Durumuna Gore

Karsilastirilmasi

Katilimcilarda miisteri giiveni ve miisteri baglilig1 Olgeklerinin aylik gelire gore
ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadig1 tek yonlii varyans

analizi (ANOVA) ile incelenmistir.

Tablo 4.8. Aylik Gelire Gére Miisteri Giiveni ve Miisteri Bagliligi Olgeklerinin

Farkliliklariin Incelenmesi

Ort. Std. Sapma | Homojenlik p
8500 TL’den az 3,2957 ’65246 0,95 0,00
8501-10000 TL 3,5653 ,58158
Miisteri 10001-15000 TL
o 3,5580 ,60040
Giiveni
15000’den fazla 3,6834 ’60232
8500 TL’den az 3.3469 67693 0,43 0,07
8501-10000 TL 3,4307 ,80601
Miisteri 10001-15000 TL
3,5255 ,63392
Bagliligi
15000°den fazla 3.5606 72108
*p<0,05

Tabloda aylik gelir degiskeni ile 6l¢ek puanlari arasinda yapilan tek yonlii varyans
analizine (ANOVA) yer verilmistir. Yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore
aylik gelir ile miisteri giiveni arasinda anlamli farklilik bulunurken (p<0,05); miisteri
bagliligt arasinda anlamli farklihk bulunamamistir. Farkliligin  hangi gruptan
kaynaklandigini tespit etmek i¢in miisteri giivenidegiskeninin homojenligi 0,05 ten yliksek
oldugundan TUKEY Testi uygulanmistir. Yapilan TUKEY Testi sonuglarina gére; 8500
TL’den az kazanan kisilerin ortalamasi 8501-10000 TL arasinda kazananlarin ortalamasina
gore anlamli derece yiliksek oldugu goriilmiistiir. Diger yandan 10001-15000 TLarasinda
kazananlarin ortalamasi 8500 TL’den az kazanan kisilerin ortalamasina gore anlaml

derece yiiksek oldugu goriilmiistiir.
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4.2.6. Arastirma Degiskenlerinin Meslek Durumuna Gore Karsilagtirilmasi

Katilimcilarda miisteri giiveni ve miisteri bagliligi 6lgeklerinin meslege gore

ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadig1 tek yonlii varyans

analizi (ANOVA) ile incelenmistir.

Tablo 4.9. Meslege Goére Miisteri Giiveni ve Miisteri Bagliligi Olgeklerinin

Farkliliklariin Incelenmesi

Ort. Std. Sapma | Homojenlik p
Ozel Sektor 36540 63380
Calisami
Kamu Sektori / 3,667 60033
Memur
Miisteri
T | SRgAMesi 3,5375 52821
Giiveni Is yeri sahibi
0,00 0,00
Ogrenci 3,2920 AT6T7
Isci 3,1645 ,68599
Emekli 3,3333 ,61721
Galigmiyor / Ev 3,4668 04365
Hanimai / Issiz
Ozel Sektor 3,4694 77709
Calisam
Kamu Sektori / 35201 67749
Memur
Miisteri
Se..\rbest.Mes.Ie‘k/ 34607 71574
Baglilig Is yeri sahibi
0,00 0,51
Ogrenci 3,3424 ,56415
Isci 3,3609 , 75498
Emekli 3,4190 ,67971
Caligmiyor / Ev 3,5190 95462
Hanimi / Issiz
*p<0,05
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Tabloda meslek degiskeni ile dlgcek puanlari arasinda yapilan tek yonli varyans
analizine (ANOVA) yer verilmistir. Yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore
meslek ile miisteri gliveni arasinda anlamli farklilik bulunurken (p<0,05); miisteri baglilig
arasinda anlamli farklilik bulunamamistir. Farklili§in hangi gruptan kaynaklandigini tespit
etmek i¢in misteri giiveninin homojenligi 0,05’ten disiik oldugundan Games-Howell testi
uygulanmistir. Yapilan Games-Howell testi sonuglarina gore; 6zel sektor calisant kisilerin
ortalamas1 Ogrencilerin ortalamasindan; kamu sektorii c¢alisanlarinin - 6grencilerin

ortalamasindan anlamli derecede yiiksektir.

Arastirma Degiskenlerinin Son 1 Yil icerisinde Trendyol Uygulamasindan

Alsveris Yapma Durumuna Gore Karsilastirilmasi

Katilimcilarda miisteri giiveni ve miisteri bagliligi1 6lgeklerinin son 1 yil icerisinde
trendyol uygulamasindan aligveris yapma durumuna goére ortalamalar1 ve bu ortalamalar
arasindaki farkin anlamli olup olmadigi tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile

incelenmistir.

Tablo 4.10. Son 1 Yil igerisinde Trendyol Uygulamasindan Aligveris Yapma

Durumuna Gore Miisteri Giiveni ve Miisteri Baglilign Olgeklerinin  Farkliliklarinin

Incelenmesi
Ort. Std. Sapma | Homojenlik p
1-3 kez 3,4149 66489 0,63 0,07
Miisteri 4-6 kez
o 34891 61854
Guveni
6'dan fazla 3.5789 59400
1-3 kez 3.3194 74524 0,17 0,00
Miisteri 4-6 kez
3.4964 63684
Baglilig
6'dan fazla 3.6276 62730
*p<0,05

Tabloda son 1 yil igerisinde trendyol uygulamasindan aligveris yapma durumu
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degiskeni ile dlgek puanlar arasinda yapilan tek yonlii varyans analizine (ANOVA) yer
verilmistir. Yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore son 1 yil i¢erisinde trendyol
uygulamasindan aligveris yapma durumu ile miisteri baghilig1 arasinda anlamli farklilik
bulunurken (p<0,05); miisteri giiveni arasinda anlamli farklilik bulunamamistir. Farkliligin
hangi gruptan kaynaklandigin1 tespit etmek i¢in miisteri baglilig1 degiskeninin homojenligi
0,05’ten yiiksek oldugundan TUKEY Testi uygulanmistir. Yapilan TUKEY Testi
sonuglarma gore; 1-3 kez aligveris yapanlarin ortalamasinin 6’dan fazla yapanlarina

ortalamasina gore anlamli derecede yliksek oldugu goriilmiistiir.

Arastirma  Degiskenlerinin Trendyol  Kullanim Sikhigina  Gore

Karsilastirilmasi

Katilimcilarda miisteri giiveni ve miisteri baglilig1 dlgeklerinin trendyol kullanim
sikligina gore ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadigr tek

yonlii varyans analizi (ANOVA) ile incelenmistir.

Tablo 4.11. Trendyol Kullanim Sikligina Goére Miisteri Giiveni ve Miisteri

Baglilig1 Olgeklerinin Farkliliklarmin Incelenmesi

Ort. Std. Sapma | Homojenlik p
Her giin 3,8534 ,50954 0,16 0,00
Haftada bir 3.5268 69252
kez
Misteri Haftada
Giiveni birkag kez 3,4269 57827
Ayda bir 3,3956 69207
kez
Ayda
birkac kez 3,4360 57421
Her giin 59369 59369 0,16 0,00
Haftada bir 56408 56408
kez
Miisteri Haftada
Baghilig: birkag kez 60885 60885
Ayda bir 74388 74388
kez
Ayda
birkac kez ,70590 ,70590

*p<0,05

Tabloda trendyol kullanim siklig1 degiskeni ile 6l¢ek puanlar1 arasinda yapilan tek
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yonlii varyans analizine (ANOVA) yer verilmistir. Yapilan tek yonlii varyans analizi
sonuglarina gore trendyol kullanim siklig1 ile miisteri bagliligi ve miisteri gliveni arasinda
anlaml farklilik bulunmustur (p<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigimi tespit
etmek i¢cin miisteri gliveni ve miisteri bagliligit homojenligi 0,05’ten yiiksek oldugundan
TUKEY Testi uygulanmistir. Yapilan TUKEY Testi sonuglarina gore miisteri giiveni igin;
Trendyolu her giin kullananlarin ortalamasi ayda bir kez ve ayda birka¢ kez kullananlarin
ortalamasma gore; Trendyolu haftada birka¢ kez kullananlarin ortalamasi her giin

kullananlarin ortalamasina gore anlamli derecede yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Arastirma  Degiskenlerinin Trendyoldan Yapilan Alsverise Gore

Karsilastirilmasi

Katilimcilarda miisteri gliveni ve miisteri baglilig1 dlgeklerinin trendyoldan yapilan
aligverise gore ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadig1 tek

yonlii varyans analizi (ANOVA) ile incelenmistir.

Tablo 4.12. Trendyoldan Yapilan Aligverise Gore Miisteri Giiveni ve Miisteri

Baglilig1 Olgeklerinin Farkliliklarmin Incelenmesi

Ort. Std. Sapma | Homojenlik p
Gida 3,3945 65617 0,02 0,01
Giyim 3,4113 55911
Teknolojik
Miisteri Oirlin 3,5701 ,68610
Giiveni Mobilya 3,8523 49943
Kozmetik | 5 7045 78276
Uriin
Aksesuar 3,4044 , 77059
Gida 3,3705 58041 0,00 0,17
Giyim 3,4057 ,64020
Teknolojik
Miisteri Oriin 3,4048 , 75990
Baglihig Mobilya 3,8701 55862
Kozmetik 3,5130 97004
Uriin
Aksesuar 3,6134 , 72035

*p<0,05
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Tabloda trendyoldan yapilan aligveris degiskeni ile 6l¢cek puanlart arasinda yapilan
tek yonli varyans analizine (ANOVA) yer verilmistir. Yapilan tek yonlii varyans analizi
sonuglaria gore trendyoldan yapilan aligveris ile miisteri gliveni arasinda anlamli farklilik
bulunurken (p<0,05); miisteri baghligi arasinda anlamli farklihk bulunamamistir.
Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini tespit etmek i¢in miisteri giiveninin homojenligi
0,05’ten diisikk oldugundan Games-Howell testi uygulanmigtir. Yapilan Games-Howell
testi sonucglarina gore; gruplar arasinda ortalamalarin farklilasmadigi goriilmiistir. Bu

durumun gruplar arasindaki sayilarin esit dagilmamasindan kaynaklandigi sdylenebilir.
ARASTIRMA DEGiSKENLERI ARASINDAKI iLiSKiLER

Aragtirmada degiskenler arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla korelasyon

analizi yapilmistir. Yapilan korelasyon analizi sonuglar1 Tabloda verilmektedir.

Tablo 4.13. Arastirma Degiskenleri Arasindaki Iliskilere Yonelik Korelasyon

Analizi
Miisteri Giiveni Miisteri Baghhg
Korelasyon 1 0,395**
Miisteri Giiveni p 0,000
n 418 418
Korelasyon 0,395** 1
Miisteri Baghhg p 0,000
n 418 418
** n<0,001

Tabloda aragtirma degiskenleri arasinda yapilan korelasyon analizine iliskin

bulgular sunulmaktadir. Buna gore miisteri giiveni ile miisteri baglilig1 arasinda pozitif
yonlii orta diizeyde ve istatistiksel olarak anlamli bir iliskin oldugu gériilmektedir. Iki
degisken arasindaki iliskinin yaklasik % 40 oldugu sdylenebilir. Arastirma degiskenleri

arasinda ¢oklu dogrusallik problemi olmadig1 korelasyon degeri (0,395) ile goriilmektedir.
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4.2.6. Arastirma Degiskenleri Arasindaki Yapisal Esitlik Modeli

Arastirmadan elde edilen veriler ve degiskenler arasi iligkiler i¢in yapisal esitlik
modellemesi kullanilmistir. Bu baglamda miisteri giiveni bagimsiz degisken olarak cle
alinirken miisteri bagliligi bagimli degisken olarak ele alinmistir. Miisteri bagliliginin
miisteri giiveni tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla kurulan yapisal esitlik modeli Sekil

4.5’te sunulmustur.

51 MG1

MB6

MG3

MB5

MB4 .
Musteri 40 Musteri

MG4

-52 MG5

Bagllig Giiveni

MB3

MG6

MB2

MG7

MB1 29

MG8

0bobdod

Sekil 4.5. Miisteri Bagliliginin Miisteri Giiveni Uzerindeki Etkisini Gosteren Yapisal
Esitlik Modeli

Sekil 4.5°te sunulan misteri bagliliginin misteri giiveni tizerindeki etkisini gosteren

yapisal esitlik modeli uyum iyiligi degerleri tabloda verilmektedir.

73



Tablo 4.14. Misteri Giiveni ile Uyum Miisteri Bagliligi Arasinda Olusturulan
Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Kriterleri | Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir YEM Modeli
Uyum
x2/sd <3 <5 3,802
RMSEA 0 <RMSEA<0.05 0.05 <RMSEA <0.10 0,079
SRMR 0 < SRMR<0.05 0.05 <SRMR <0.10 0,045
NFI 0.95<NFI<1 0.90 <NFI1<0.95 0,922
TLI 0.95<NNFI=<1 0.90 <NNFI<0.95 0,937
CFl 0.95<CFI<1 0.90 <CFI1<0.95 0,948
GFlI 0.95<GFI<1 0.90 <GFI1<0.95 0,919

Misteri bagliliinin miisteri giliveni Ulizerindeki etkisini gosteren yapisal esitlik
modeli uyum 1iyiligi degerlerine gore degerlerin kabul edilebilir sinirlarda oldugu
gorilmistiir. Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki degerler Tabloda

sunulmustur.

Tablo 4.15. Miisteri Giliveni ile Uyum Miisteri Bagliligi Arasinda Olusturulan
Yapisal Esitlik Modeli Katsayilari

Stdp | P Std. t p R?
Hata

Miisteri < | Misteri | 0,395 0,359 0,041 8,793 kel 0,156
Giiveni Bagliligi

B=Katsayilar; Std p=Standardize Katsayilar; Std Hata=Standart Hata; t=Kritik oran;
p=anlamlilik; R*= Varyans A¢iklama Degeri; ***=p<0,001

Tabloda miisteri bagliliginin misteri gliveni iizerindeki etkisini gdsteren yapisal
esitlik modeli katsayilarina yer verilmistir. iki degiskenden miisteri giiveni bagimsiz

degisken olarak ele alinirken miisteri baghligi bagimli degisken olarak ele alinmistir.
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Yapisal esitlik modeli sonuglarina gére miisteri bagliliginin miisteri giiveni {izerinde pozitif
yonli ve anlamli ($=0,39; p<0,001) etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu bulgu
korelasyon analizi de Ortiismektedir. Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskendeki

degisimi aciklama oranmi1 %15’tir.
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BOLUM V
5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Yapilan bu aragtirma caligmasinin amaci online aligveriste perakendeciye olan
miisteri gliveninin miisteri baglilig1 tizerindeki etkisini dl¢limlemektir. Arastirmadan elde
edilecek olan verilerin online alisveriste miisteri giiveni ve miisteri baglhiliginin saglanmasi
acisindan Onem arz etmektedir. Arastirma kapsaminda anket calismasi yapilacak olup,
anket formlarindan elde edilen verilerin analizi SPSS paket programi ve SPSS AMOS
paket programi araciligiyla analiz edilmistir. Anketlerden elde edilen veriler i¢in frekans
analizleri, verilerin normal dagilima uyup uymama durumu, sosyo-demografik degiskenler
ile 6lgek puanlar arasindaki analizler ve arastirma degiskenleri arasindaki iliski analizleri

yapilmistir. Analizlerden elde edilen bulgular1 asagidaki gibi degerlendirmek miimkiindiir.

Miisteri memnuniyetinin miisteri baglilik diizeyi lizerinde pozitif yonde ve anlaml
bir sekilde etkilemektedir. Bu durumu (Groth*“un (2005), Anaza ve Zhao“nun (2013), Chen
vd.“nin (2015), Ponnusamy ve Ho"nun (2015), Zhu vd.“nin (2016), Chien-Jung“in (2017)
ve Nagy ve Marzouk™un (2018) ilgili ¢alismalar desteklemektedir. Bir diger yapilan
calismada, miisterilerin online aligveris sitesinin hizmetinden algiladiklar1 e-gilivenin
olusumunda e-hizmet kalitesinin belirleyici oldugu yoniinde bulgular elde edilmistir
(Sevim, 2018). miisteri giiveni olusturulmasinin miisteri baglhiligi iizerinde olumlu yonde
etkilerinin oldugunu ortaya koyan caligmalarda literatiirde yer almaktadir (Bricci vd.,
2016).

Cinsiyet degiskeni ile 6l¢ek puanlart arasinda yapilan analiz sonuglarina gore;
cinsiyet ile miisteri bagliligi arasinda anlamli farklilik bulunurken; miisteri giiveni arasinda
anlaml bir farklilik bulunamamistir. Erkeklerin miisteri bagliligi diizeyinin kadinlardan
daha anlaml1 oldugu gériilmiistiir. Ozdener (2017) ¢alismasinda cinsiyete gore farklilasma

olmadig1 yoniinde bulgular elde etmistir.

Medeni durum degiskeni ile 6lgek puanlari arasinda yapilan analiz sonuglarina
gore; medeni durum ile miisteri baglilig1 ve miisteri gliveni arasinda anlamli bir farklilik
olmadig1 tespit edilmistir. Ozdener (2017) calismasinda medeni duruma gore farklilasma
olmadig1 yoniinde bulgular elde etmistir. Ancak bekar bireyler ¢cok daha fazla aligveris
yapabilmektedirler. Bunun nedeni tiim ihtiyaglarin1 bireysel olarak karsilamalar
gerekliliginden kaynaklanabilmekte olup, literatiirde durumu destekleyen ¢ok fazla ¢calisma

bulunmamaktadir. Ozellikle bekar ve evli bireylerin alisveris durumlar degerlendirilen
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calismalara daha fazla yer verilmesi uygun olacaktir.

Yas degiskeni ile puanlar1 arasinda yapilan analiz sonuglarina gore; 18-25 arasi yas
grubu kisilerin ortalamasi, 31-35 yas grubu ve 41-45 yas grubu kisilerin ortalamasindan
anlamli derece yiiksek oldugu gorilmistiir. Source vd. tarafindan (2005) yapilan
calismada; daha genc tiiketiciler her iiriin tiiriinii online olarak satin alma egiliminde
olduklar1 tespit edilmistir. Korkmaz’in (2022) yapmis oldugu calismada yas degiskenine
yonelik farklilasma olmadig1 yoniinde sonuglar elde edilmistir. Turgut (2022) ¢calismasinda
26-33 yas grubunda farklilasma oldugunu diger yas gruplarina gére daha anlamli sonuglar
elde edilmistir. Ozdener (2017) calismasinda yasa gore farklilasma olmadigi yoniinde
bulgular elde etmistir. Trendyol gibi aligveris siteleri miisterilerinin tiim ihtiyaglarini
karsilamak i¢in {iriin ¢esitliligi sunmaktadir. Bu nedenle her yasa hitap edebilmektedirler.
Son yillarda internet kullanim oranlari artis gdsteren 45 yas Ustii kisilerin yine de genclere
nazaran daha az interneti kullaniyor olmalar1 ile bu durum agiklanabilmektedir (TUIK,

2019).

Ogrenim durumu degiskeni ile dlgek puanlari arasinda yapilan analiz sonuglarma
gore; ilkogretim egitim diizeyine sahip olan kisilerin ortalamasi Onlisans diizeyine sahip
olan kisilere gore; lise ve dengi egitim diizeyine sahip olan kisilerin ortalamasindanlisans
egitim diizeyine sahip olan kisilere gore ve lisans egitim diizeyine sahip olan kisilerin
ortalamasi Onlisans egitim diizeyine sahip olan kisilerin ortalamasina gore anlamli derece
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Diger yandan ilkdgretim egitim diizeyine sahip olan kisilerin
ortalamasi lisans diizeyine sahip olan kisilerin ortalamasina gore; dnlisans egitim diizeyine
sahip olan kisilerin ortalamasi lisans ve lisansiistii diizeyine sahip olan kisilerin
ortalamasina gore anlamli derece yliksek oldugu goriilmiistiir. Korkmaz’in (2022) yapmis
oldugu c¢alismada mezuniyet degiskenine yonelik farklilagsma olmadig1 yoniinde sonuglar
elde edilmistir. Ozdener (2017) calismasinda egitim durumlarina gore farklilasma olmadig

yoniinde bulgular elde etmistir. Kerse (2019) calismamizla benzer bulgular elde etmistir.

Aylik gelir degiskeni ile Ol¢gek puanlar1 arasinda yapilan analiz sonuglarina gore;
aylik gelir ile miisteri gliveni arasinda anlamli farklilhik bulunurken; miisteri baglilig
arasinda anlamli farklilik bulunamamistir. 8500 TL’den az kazanan kisilerin ortalamasi
8501-10000 TL arasinda kazananlarin ortalamasina gore anlamli derece yiiksek oldugu
gorilmistiir. Diger yandan 10001-15000 TLarasinda kazananlarin ortalamasi 8500 TL’den
az kazanan kisilerin ortalamasina gére anlaml1 derece yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ozdener

(2017) c¢alismasinda gelire gore farklilasma oldugunu tespit etmistir. Kisilerin geliri
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arttikga aligveris egilimlerinde artis yaganmustir.

Meslek degiskeni ile Olgek puanlari arasinda yapilan analiz sonuglarina gore;
meslek ile miisteri giiveni arasinda anlamli farklilik bulunurken; miisteri baglilig1 arasinda
anlaml farklilik bulunamamustir. 6zel sektdr calisami kisilerin ortalamasi 6grencilerin
ortalamasindan; kamu sektorii ¢alisanlarinin 6grencilerin ortalamasindan anlamli derecede

yiiksektir.

Son 1 yil igerisinde trendyol uygulamasindan aligveris yapma durumu ile miisteri
baglilig1 arasinda anlamli farklilik bulunurken; miisteri giiveni arasinda anlamli farklilik
bulunamamistir. 1-3 kez aligveris yapanlarin ortalamasimnin 6’dan fazla yapanlarina
ortalamasina gore anlamli derecede yiiksek oldugu goriilmiistiir. trendyol kullanim siklig1
ile miisteri baghiligi ve miisteri giiveni arasinda anlamli farklilik bulunmustur. Trendyolu
her giin kullananlarin ortalamast ayda bir kez ve ayda birka¢ kez kullananlarin
ortalamasma gore; Trendyolu haftada birka¢ kez kullananlarin ortalamasi her giin
kullananlarin ortalamasina gore anlamli derecede yiiksek oldugu goriilmiistiir. trendyoldan
yapilan aligveris ile miisteri giiveni arasinda anlamli farklilik bulunurken; miisteri baglilig
arasinda anlaml farklilik bulunamamustir. gruplar arasinda ortalamalarin farklilasmadig
goriilmistiir. Bu durumun gruplar arasindaki sayilarin esit dagilmamasindan kaynaklandig:
sOylenebilir. Literatiirde yer alan bir diger calismaya baktigimizda Tiirk miisterilerin
internet lizerinden gerceklestirdigi aligverise karsin duydugu giiven ve baglilik iligkisi,
modernlesen ve gelistirilen dijital bazli veya dijital ¢evreler ile iliskili farkli i modelleri
bakimindan degerlendirilmistir. Gergeklestirilen arastirma sonucunda elde edilen verilere
bakildiginda, giiven kavraminin miisteri baglilig: tizerinde oldukga ciddi etkilerinin oldugu

tespit edilmistir (Oztiirk, 2015).

Arastirmadan elde edilen sonuclara gére online aligveris kapsamindaki isletmelere

verilecek Oneriler asagida sunulmustur:

e Online alanda hizmet veren isletmelerin internet sayfalarini ve uygulamalarinin ara
yiizlerini daha kullanisli kolay anlasilabilir sekilde tasarlamalar1 kendilerine yarar
saglayacaktir.

e Kullanicilarin online alisverisi fiziki aligverise gore daha cazip bulmalar ve fayda
algilarmin artirilmasi i¢in 6deme sistemleri giivenligi, hizli kargo erisimi vb.

faaliyetlerle cazip hale getirilebilir.
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e Kullanicilara yonelimlerini artirmak i¢in ¢esitli kampanya veya promosyon
caligmalar1 gergeklestirilebilir.

e 2017 yilinda Ashraf’in ortaya koydugu arastirmada kurumsal temelli sosyal
sorumluluk kavramimin miisteri bagliligina olan etkisinde miisteri memnuniyeti,
giiveni, bagliligi ve kimliginin araci roliiniin olup olmadig1 iizerine incelemede
bulunmuslardir. Burada gerceklestirilen c¢alisma sonucunda elde edilen veriler
15181inda, miisteri baglilig1 ve giiveni arasinda olumlu bir iligkinin mevcut oldugu
belirlenmistir. Yapilan bu g¢alismadan yola ¢ikarak, sosyal sorumluluk projeleri

lizerine yapilan ¢alismalarin neticeleri degerlendirilebilir.

Yapilan bu calisma Trendyol e-perakende sitesinden aligveris yapan miisteriler ile
gerceklestirilmistir. Baska e-perakende sitelerinden aligveris yapan miiterilerle arastirma
tekrarlanarak, ortaya c¢ikan sonuglart karsilagtirmak yararli olabilir. Ayrica farkl
bolgelerde, farkli demografik 6zelliklere sahip kesimlerde anket ¢aligmasinin uygulanmasi

farkli sonuglar elde edilmesine etki edebilmektedir.
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soru

EKLER

EK 1. ANKET FORMU

Degerli Katilimci, bu anket formu akademik bir ¢alisma i¢in hazirlanmistir. Her

icin size en ¢ok uyan sadece bir segenek isaretlenmelidir. Cevaplarinmz gizli

tutulacaktir. Katkilariniz icin tesekkiir ederiz.

Ogr. Gor. Ugur BEYHAN

Yasimz: 1( )18-25 5 )26-30  ( )31-35 4( )36-40 o )41-45 o )46+

Cinsiyetiniz: ;( )Kadin 2( )Erkek

Medeni Haliniz: 1( )Bekar ,( )Evli

Egitim Diizeyiniz: ( )ilkdgretim  ,( )Lise&Dengi  3( )Onlisans 4( )Lisans 5( )Lisansiistii

Mesleginiz:;( ) Ozel Sektor Calisam1  »( ) Kamu Sektorii / Memur  3( ) Serbest Meslek/ Is yeri

sahibi

4( )Ogrenci s5( )isci ¢( )Emekli () Calismiyor / Ev Hanimu / Issiz () Diger

Son 1 yil icerisinde Trendyoldan kag¢ kez alisveris yaptimiz?: ( ) 1 Kez 5( )2 K 3( )3 Kez 4()
4 den fazla

Trendyolu ne siklikla kullaniyorsunuz: ?: ;( ) Her giin ,( ) Haftada bir kez 3( ) Haftada birkag

kez 4() Ayda bir kez 5( )Ayda birkag kez

Trendyolda en ¢ok hangi iiriin iizerine aligveris yapiyorsunuz? i( ) Gida ,( ) Giyim 3( )

Teknolojik Uriin ,() Mobilya s( )Kozmetik iiriin ¢( ) Aksesuar

MUSTERI GUVENI OLCEGI
Asagidaki her bir ifade icin size en ¢cok uyan secenege “X” isareti koyunuz.

1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne Katihlyorum Ne Katilmiyorum, 4=

Katihyorum, 5= Kesinlikle Katililyorum

Trendyolun, Kkullanicilarinin bilgilerinin giivenli bir sekilde
iletilmesini ~ saglayacak mekanizmalara  sahip oldugunu

diisiiniiyorum.
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2. Trendyolun, herhangi bir islemin giivenligi icin bende bir endise

gosterdigini diisiiniiyorum.

3. Trendyolun, baska kuruluslarin yerini almamasim saglamak igin

yeterli teknik kapasiteye sahip oldugunu diisiiniiyorum.

4, internet iizerinden iletisim kurdugumda Trendyolun kimliginden

eminim.

5. Trendyolda, bilgilerimi paylastifimda yetkisiz iiciincii sahislar

tarafindan ele gecirilmeyeceginden eminim.

6. Trendyolun, gonderdigim verilerin bilgisayar korsanlar: tarafindan
ele gecirilmemesini saglamak icin yeterli teknik kapasiteye sahip

oldugunu diisiiniiyorum.

7. Trendyola veri gonderdigimde, bunlarin iiciincii bir sahis tarafindan

degistirilemeyeceginden eminim.

8. Trendyolun, gonderdigim verilerin iiciincii sahislar tarafindan
degistirilemeyeceginden emin olmak icin yeterli teknik kapasiteye

sahip oldugunu diisiiniiyorum.

MUSTERI BAGLILIGI OLCEGI
Asagidaki her bir ifade icin size en ¢cok uyan secenege “X” isareti koyunuz.

1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne Katihlyorum Ne Katilmiyorum, 4=

Katillyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum

1. Tavsiyemi arayan birine kesinlikle Trendyolu tavsiye ederim.

2. Akrabalari ve arkadaslarimi Trendyol ile is yapmaya tesvik ederim.

3. Oniimiizdeki birkac yil i¢inde Trendyol ile daha fazla iy yapmay1

planhyorum.

4, Baskalarina Tendyol hakkinda olumlu seyler sdylerim.

5. ihtiyacim olan hizmetleri satin almak icin Trendyolu ilk tercihim

92




olarak goriiyorum.

Fiyatlar1 biraz yiikselse bile Trendyol ile is yapmaya devam

ederdim.

Trendyolun sundugu imkéanlar icin rakiplerinden daha yiiksek bir

bedel 6deyemeye raziyim.
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