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ABSTRACT

Thetwenty-first century, new communication technologies and conducted public relations activities
poses a great significance. In this connection, the Internet’s 3 basic functions are mentioned; 1) Two-
way Internet communications havemade it possible as never before, 2) The new media landscape is
changing rapidly, 3) Technology, information, data distribution and retention have made it possible
than ever. In the light of this definition, in the process, the companies reach customers in this
direction has shifted channels. This effective use of communication channels: It is possible with the
proper use of functional, visual and linguisticelements. In this study, web sites Gittigidiyor, Butigo,
Trendyol, Markafoni, Morhipo and Limango which operating in Turkey by analyzing functional, visual
and linguisticuse of the new media assessments will be made on their efficiency. The main purpose
of these web sites that make sales gains rate change is undoubtedly due to many factors. Firstly
websites examined in order to obtain preliminary information, then, surveys were undertaken to
consumers using this sites. Satisfactionwith the web sites; site administration, being customer-
focused, from the design and the options presented by the diversity of factors which have been
studied to determine how much is attached by collected 126 surveys.

ONLINE SATIS YAPAN KURUMLARIN YENi MEDYA FONKSIYONLARININ

iNCELENMESi

Anahtar Kelimeler

yeni medya,

online aligveris,
butik-alisveris,
tuketici memnuniyeti.

OZET

Yirmi birinci ylzyilda, yeni iletisim teknolojileri ile yurittlen halkla iliskiler faaliyetleri blytk bir 5nem
tegkil etmektedir. Bu baglamda, internetin 3 temel islevinden bahsedilmektedir; tamamen pratik,
eglenceye yonelik, egitsel ve killtiirel islev. Bu baglamda, “yeni medya kavrami” ile; 1) internet iki
yonlu iletisimi hi¢ olmadigi kadar mimkin hale getirmistir, 2) Yeni medyanin gorinimu hizla
degismektedir, 3) Teknoloji, bilgi, verilerin dagitimi ve elde tutulmasini hig olmadigi kadar mimkan
kilmigtir. Bu tanimlamalardan hareketle stireg igerisinde, firmalarin musterilerine ulagma kanallar da
bu yone kaymistir. Bu iletisim kanallarinin etkili bir bicimde kullaniimasi: islevsel, gorsel ve dilsel
ogelerin dogru kullanimi ile miimkinddr. Bu galismada, Turkiye' de faaliyet gosteren Gittigidiyor,
Butigo, Trendyol, Markafoni, Morhipo ve Limango’'nun web siteleri incelenerek islevsel, gorsel ve
dilsel olarak yeni medyayi kullanma verimlilikleri izerine degerlendirmeler yapilacaktir. Esas amaci
satig yapmak olan bu web sitelerinin kazang oranlarindaki degisimler stiphesiz birgok faktore baglidir.
Oncelikle web siteleri, 6n bilgi edinmek amaciyla incelenmis, sonrasinda kolayda &rneklem
yontemiyle bu siteleri kullanan tiiketicilere anket uygulamasi yapilmistir Toplanan 126 anket
Uizerinden internet sitesi memnuniyetinin; site yonetiminden, musteri odakli olmaktan, tasarmdan
ve sunulan segenek gesitliginden hangi faktcre ne kadar bagl oldugu saptanmaya galigilmistir.
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1. GIiRIS

2000’li yillarda, kurumlarin varliklarini ve imajlarini korumak adina basvurduklar yollardan bir tanesi de
pazarlama tekniklerini, yeni medyalarin etkin kullanimiyla pekistirip, internet kanaliyla, e-ticaret
uygulamalarina basvurarak ulasilabilir aglarini daha da genisletmektir. Halkla iliskiler uzmanlan, etkili ve
carpici “web siteleri” tasarlayarak, “daha kolay ‘erisebilir ve erisilebilir olma’ ilkesini benimseyerek
uyguladiklari stratejilerle, farkh hedef gruplara, farkli araglarla ulasmanin bilincine varmislardir. Son
yillarda teknolojideki hizli gelismeler sonucu hedef gruplara ulasmak icin kullanilan geleneksel halkla
iliskiler araclarinin yanina yenileri de eklenmis durumda. Bunlardan en 6nemlisi, internet ve web
siteleridir. internet, gliniimiiziin en yaygin iletisim teknolojisi olarak pazarlama anlayisinin degisimini
etkilemektedir. internetin pazarlama alanindaki en &nemli katkisi ayni anda hem ulusal hem de
uluslararasi pazarlara hitap edebilme imkanini tanimasidir. Ayrica, internet araciligiyla firma sundugu
urlinleri ve bu tiriine iliskin detaylan aninda tiiketicilerine aktarabilmektedir. internetin bir diger ézelligi
olan multi-media, Uriine ait metin, ses ve goriintl 6zelliklerini birlestirerek tiiketiciye maksimum
diizeyde bilgi sunmaktadir (Aktuglu, 2011: 108)

Kurumsal iletisimi hedef kitleleri agisindan, pazara, misteriye ve ¢alisana olmak tizere (i¢ bélimlemeye
tabii tutan aynm e-ticareti olusturan formlarin hareket noktasi olarak disiintlebilir. Kurum kimliginin
dort ana 6gesi olan; kurum felsefesi, kurumsal davranis, kurumsal dizayn ve kurumsal iletisim,
kurumun tiim kamularyla iletisimini zenginlestirir, etkilesimsel iletisim boyutunu besler. Dort ana 6ge
bir kurumun kimligini tanimlarken her boyutuyla anlam kazanir. incelemesini yaptigimiz web siteleri
Uzerinden satis yapan kurumlarin bu balgamda vurgulanmasinin 6nemi, kurumsal dizayn kulvarinda
sekilenen kurulusun gorinimi ve bu gorinimi yansitirken kurum kimligini tanimlayan hedeflere
uygunlugu ile yarattig harmoninin, tum gorulebilen 6gelerin asil olusturdugu noktasinda ana fikir
¢lkarmaya calisiimasinda yatmaktadir. Bu arastirma kapsaminda, adi gegen online elektronik ticaret
siteleri dilsel, gorsel ve islevsel acidan analiz edilmistir.

2. YENi MEDYALAR VE E-TiCARET

Gilnumizde yeni medya, icerisinde coklu ortam, eglence ve elektronik ticaret olgularini barindiran,
kiiltiirel ve teknolojik endiistriyi tanimlamak igin kullanilan 6zet bir ifade niteligindedir.

Kiresellesmeyle birlikte, uluslararasi ticaret yapmanin boyutu degismis, bu alanda faaliyet
gosterenlerin daha fazla rekabet avantaji saglamasi gerekliligi ortaya cikmistir. Rekabet kosullarina ayak
uydurabilmek, degisimi yonetebilmek icin teknolojik yeniliklere uyum saglanmasi, gerekli doniistimiin
gerceklestiriimesi gerekmektedir. Glnlimiizde rekabet avantajini saglamaya yonelik bu déntsimiin
yeni bilisim araglarindan bagimsiz gergeklestirilebilmesi mimkiin degildir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerinden yararlanan ticaretin yeni ylzi olan e-ticaret, yakindan izlenmesi ve 6zellikle nem
verilmesi gereken bir konudur. Firmalarimiz teknolojiyi etkin ve etkili kullanarak elektronik ticaret
alaninda dinamik ve aksiyoner olmall, is planlarina elektronik ticareti dahil ederek sinirlarini genisletmeli
ve kiresel rekabet avantajini yakalamalidirlar. Bu avantaj yakalandiginda sonuglari, tilkemizin rekabetgi
giiciinde, toplam faktor verimliliginde ve GSYIH’ sinde artis olarak ortaya ¢ikacaktir (Caglayan, 2013).

Bu baglamda, e-ticaret kavrami OECD’nin 1997 yilinda koydugu cesitli kriterlere gore soyle
tanimlanmistir;

v Ticaret dncesi firmalarin elektronik ortamdan bilgilenmesi ve arastirma
yurutmesi
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Firmalarin elektronik ortamda bulusmasi,

v

v Odeme siirecinin yerine getirilmesi

v" Taahhidiin yerine getirilmesi, mal veya hizmetin musteriye teslimi,
v

Satis sonrasi bakim, destek vb. hizmetlerin temin edilmesi eylemlerini
kapsayan srectir. (ITO, 2004).

Elektronik ticaretin temel araglari ise sunlardir:

<

Telefon,

Faks,

Televizyon,

Bilgisayar,

Elektronik 6deme ve para transferi sistemleri,

Elektronik veri degisimi (Electronic Data interchange-EDI),
Sayisal Televizyon,

internet,

AN NI NN N Y RN

Telekomiinikasyon,
GSM.

<

E-ticaret, hatta e-ticaret icerisinde de privateshopping (kisiye 6zel butik-alisveris) siteleri glin gectikce
glicleniyor ve yeni katihmci kazanarak gelisimine devam ediyor. 2011 yili verirlerine gore, bu isin
onctleri Markafoni, Limango ve Trendyol oldu. Simdilerde Markafoni ve Limango’ nun gesitli reklam
kampanyalari gergeklestirerek kullanicilarina yaklasmalarina tanik oluyoruz. Markafoni ve Limango’nun
reklam kampanyalarinin sektor adina bir ilk olmasi ve sektoriin emekleme asamasindan ¢ikip ayaklari
Uzerlerinde durmalarini gbstermesi agisindan oldukca 6nemli. Sektoriin giderek biylidigini gosteren
diger dinamik ise her giin yeni ve glcli oyuncularin pazara girmesi (Kogaslan, 2011)

3. WEB SITELERi VE WEB YONETIMI

Ozellikle biitiinlesik pazarlama iletisimi ve kurumsal iletisimin bulustugu noktada &nemli
segeneklerden biri, iletisimde 6zellikle gorsel kodlara 6nem vermek, renk kodlarini veriimek istenen
mesajla dogru orantili kullanmak, formlara sembolik anlamlar yiiklemektir. Bltinlesik pazarlama
iletisimi ve halkla iliskiler faaliyetleri baglaminda 6zellikle e-ticaret uygulamalarinda renklerin yeri
aynidir. Kisilerarasi diizlemdeki iletisimde ise, renkler birer mesaj tasiyan sembol olarak, bireylerarasi
etken iletisim kanall vazifesi gorirler. Renklerin kendilerine ait bir dili olmasi, renkleri
simgesel/goruntusel iletisimin bir parcasi olarak birey zihnine kodlar. Renklerin etkisi her alanda
kendini gbstermektedir.

"Her seyi yapabilen "aglarin agl" samataci internet; gorintileri, yazil metinleri iletir, kullanicilarin ortak
iletisimde bulunmalarini saglar ve tamamiyla iletilerden olusmus evrensel kiitliphane gibi herhangi bir
merakin neredeyse sonsuz bir bicimde doyurulmasini da olanakl kilar.

Neden bir Web sitesi olusturmanin gerekli olduguna dair pek cok 6nemli husus bulunmaktadir:
= Misteriye hizli ve glivenli bir bicimde ulasmak
=  Siber uzayda bir yere sahip olabilmek
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= Reklam maliyetlerini azaltmak

= Mausteri hizmetleri maliyetini azaltmak

=  Halklailiskiler ¢alismalarini destekleme

= Uluslararasi pazarlara girebilmek

= Yeni Urilin ve hizmetleri pazarda test etme

internet ve web teknolojileri halkla iliskiler calisanlarina yeni firsatlar ve olanaklar
sunmaktadir. Web siteleri halkla iliskiler islevine etkililik kazandirmada ve diyaloga dayal
ve etkilesimli iletisimi saglamada buylik bir potansiyele sahiptir. Bu nedenle web sitelerinin
tasariminda diyalog mekanizmalarina yer verilmesi orgit-kamuoyu arasinda olumlu
iliskilerin gelistirilmesine ve katihmci yonetim anlayisinin  uygulanmasina katkida
bulunmaktadir(Bengsir, 2000).

internet ortam, internetin temelini olusturan geri besleme kavraminadazenginlik gelirmis ve daha hizli
ve aktif etkilesim ortami yaratilmasini saglamistir. Bu ortamdan faydalanabilmeleri icin kullanicilara
kullanici dostu web siteleri sunulmaya ¢alisilmaktadir. Bir sitenin kullanici dostu olmasi; anlasilabilirligi
ve sayfalarina en az tiklama yaparak ulasiimasi ile miimk{inddr. Bunun yaninda, pop-up reklamlar,
buytk bannerlar, gézii yoran flash animasyonlar, karmasa, i¢ linklerde yeni pencere agilmasi, kirik
linkler, web sitelerini kullanigsiz kilar.

4. NiTEL ARASTIRMA

Bu arastirma kapsaminda da, e-ticaret, internet kullanimi alanina yogunlasilacaktir.
internet ortaminda faaliyetlerini vyiiriiten firmalarla ilgili olarak iki farkli yapi soz
konusudur:
= Etkinliklerini tamamen internet ortaminda yuriten yeni ekonomi sirketleri (e-
business)
=  Mevcut etkinliklerini internet ortamina tasiyan geleneksel sirketler (click&mortar)

Butigo, son zamanlarda degisen iklimi icerisinde site, kurumsal anlamda, Ivana Sert ile
ortak bir ¢alisma igerisine girmistir. Arama motorunda, “ Butigo” ya da lvana Sert ismine
tiklandiginda, karsimiza gikan ilk segenekler, lvana Sert’in ayakkabi sitesini kesfedin” ya da
Butigo basligl altinda yine, Ivana Sert isminin kamuoyu oOnderi olarak, multiplikator
etkisiyle, Butigo ekibi web sitesi kanaliyla, yeni bir alisveris konseptiyle tanistirdigini
vurguluyor. Kurumsal olarak ana hedeflerinin, tiiketiciye “Butigo kutularini her agisinda
ayni coskuyu ve mutlulugu yasatmak” oldugu belirtiliyor. Bu baglamda, séylenmek istenen
ne denli “musteri odakh” davranildigi ve beklenti diizeylerinin, miisteriye haz yasatildigi
noktada karsilandiginin farkinda olduklarinin altini gizmektir. Butigo ekibi, modanin
takipgisi olarak ve son trend neyse, var olanin daha da iyisinin yeni tasarimlarla, tam da
kisinin “kendine has” stiliyle bitilinlestirilerek uyumuna 6énem verilen, kisiye 6zel ¢alisan ve
her ay, kisiye 0zel bir butik tasarlayan, bireyin egosunu oksayan, Ozel hissettiren bir
yapilanma oldugunu misyon cercevesinde anlamlandiriyor. Kisilerin ve kisinin gorselliginin
en 6nemli yapitasi olan bireysel imajin tzerine yapilandirilan sdylem ve metinler, bireylerin
ilgilerini, daha glizel gozikme dirtlstyle, onlari tiiketim asamasina gudilendiriyor.
Bireylerin en gilizel olani segme, begenme ve isteme glidiisi, eski caglardan beri reklam ve
tanitim metinlerinde kullanilan en 6nemli motivasyon kaynagi. Butigo’da bu baglamda en
etkili sdylemini, “son yillarda Hollywood’da ¢ok poptler hale gelen “personalstylist”
(kisiye ozel imajmaker) konseptini, trendleri yakindan takip eden, moda dinyasinin

130



Journal of Management, Marketing & Logistics - IMML (2014), Vol.1 (2) Cubuk, 2014

dinamizmine uyum saglamak isteyen tim Tiark kadinlan ile tanistirmak istiyoruz”
timcesiyle yapilandiriyor. Evet, birey ister, birey en iyiyi ister, 6zellikle dinyanin en gozde,
en Unld ve en sosyetik kadinlarinin giizellik formulleri hep merak edilen olarak, en ¢ok
arastirilan konuyu olusturmaktadir. “Hollywood” ve “Hollywood enddstrisi” kadinlar igin
glzellik insasini, hep ulasilmak istenen Gtopik bir diinyanin sinirlarini gizerek, yol haritasi
olarak sunmaktadir. Ozellikle sinema endustrisinde devlesen isimlerin, ne giydigi, nasil
durdugu, imaj makerlari vasitasiyla kendilerini nasil 6zel hissettiklerinin kitle iletisim
araclari vasitasiyla yayinlanmasi, insanlari kendilerini 6zel hissedecekleri yapilandirmalara
yonlendirmektedir. Tam da bu noktada Butigo, sdylemini gelistirirken, kisiye 6zel olarak
secilmis olan drinlerden olusan butik sunma hizmetini, her ay yenilenen kisisellestirilmis
koleksiyonlarla, trendleri takip eden Urtnlerle, cok uygun ve tek bir fiyatla verdigini, az
once bahsedilen diisiince insasiyla sunmaktadir. Yine bu dislince dogrultusunda, Uye
olunarak baslanan alisveris yolculugu ilk olarak, kisilerin bakis acilarini 6lgcen, profillerini
aktaran, stil profili testiyle “pre-test”e tabii tutuluyor.

Butigo’ nun internet alisverisine getirdigi yenilikler bununla sinirh kalmiyor: “Butigo ile
tasarimci ve Unlller tarafindan yapilan yorumlarla her Grindn nasil kullanilacagina dair
fikir sahibi oluyor ve Butigo Urlnlerini satin alirken yapacagin kiyafet kombinasyonlari
hakkinda modayla ig ice olan editérlerimiz ve tnlilerimizden ipuglari aliyorsun”

Markafoni, misyon ve vizyonunu tanimlayan “hakkimizda” bélimiine ait olusturdugu yazin
ile Tarkiye’'ye “ilk ézel alisveris konsepti”ni getirdigini vurgularken diinyaca Unli moda
markalarina ait giyim, ayakkabi, kozmetik, aksesuar, spor malzemeleri, oyuncak, teknoloji
ve dekorasyon gibi farkli kategorilerdeki Girlinleri %90’a varan indirimlerle hedef kitlelerine
sundugunu da, misyonunu tanimlarken bizlerle paylasiyor. Davet yoluyla da lye kabul
eden site, Uyeleri icin keyifli, kolay, rahat ve avantajli alisverisi 6nemsediginin altini ¢izen
bir yazin diliyle tiketiciyle etkilesimsel bir slrece gegiyor. Tiketicinin satin almaya
gidilenmesini saglayacak, ayricalikli hissetme statiisiinii onlara sunuyor. Uyeliginizi
tamamlamadan, var olan firsatlari géremiyorsunuz, Gye olduktan sonra ise, vaat edilen
renkli diinyanin kapilarini araladiginizda, “davet yoluyla lye kabul etme” sdyleminin,
arkadaslarinizi davet ederek indirimler kazanacaginiza dair atiflarla gelistirildigini
gormekteyiz. “Avantaj” kelime anlamiyla saglanan bir faydaya vurgu yaptig icin,
tiketicinin kolay ve rahat alisveris yapabilme olanagini fayda maksimizasyonu ile
bltlnlestirmesi satin almaya kosullanmis “musteri”ye kapilarini araliyor. Dizenledigi
renkli kampanyalarla seckin moda markalarinin 2-5 giinlGgline online butiklerini agarak
Uyelerine kacirilmaz firsatlar sunuyor ve 6zel bir alisveris deneyimi yasatiyor. Misyonunu
tasiylp, vizyonunu belirlerken motto edindigi “vip” ifadesini, kelime anlamiyla
“veryimportantperson” yani cok dnemli insan ifadesini strekli séylemleriyle pekistirmeye
calismaktadir.  Ozellikle, satis sonrasi hizmetlerle vip hissettirme konumu
pekistirilmektedir. Bu balgamda, miisteri memnuiyeti odakli, satis ve satis sonrasi hizmet
olarak, “herkes igin VIP Servis” slogani altinda Ucretsiz 30 giin iade, 7/24 musteri
hizmetleri, orijinal urun garantisi ifadelerini siklikla tekrarlamaktadir. Gorsellerle
pekistirdigi sloganlastirdigi “30 guin iade, 7/24 musteri hizmetleri, orijinal urun garantisi”
soylemlerini, her firsatta sitede alisveris yapildigi siire icinde de tekrarlarla, daha acik bir
bicimde desteklemektedir. Ozellikle, internet ortaminin karmasik diinyasindan, bireylerin
korkularina seslenen bir dille, “istediginiz gibi, kolaylikla alisverisinizi yapin” atiflariyla, acik
bicimde korunan ifade, 30 glin iade kosullari igerisinde “iade kargo Ucretinin” de kurum
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tarafindan karsilandigina dair agiklamalara yer veriliyor. Markafoni’ nin kendini tanitma
yollariyla ilgili diger sitelerden farkli oldugu alan, “vitrin kisiler” le, hem kurumsal web
sitesi tanitimini hem de markalarin urun lansmanlarini yapmiyor olmasi. Tlrkiye'nin yani
sira Avustralya, Ukrayna ve Yunanistan’da da o0zel ahlsveris kulibi olarak faaliyet
gosteriyor. Hisselerinin %70’i 129 (ilkede faaliyet goOsteren, diinya multimedya devi
Naspers’ a bagh MIH-Allegro’ ya ait olan Markafoni, global bir marka olma yolunda emin
adimlarla ilerliyor.

Trendyol, kurum imajini yapilandiran, hakkimizda boéliimiinde kendine ait tanimlamalara
en cok yer veren web sitesi olarak gériilmektedir. Ozellikle, dis hedef kitlenin kendisi igin
sordugu sorulari da akillarda agiklik yaratma stratejisiyle ilke edindigi en 6nemli izlenimdir.
Misyon olarak, Tirk tasarimcilara destek oldugunu ve birgok Tiirk tasarimcinin Griinlerini
internette satisa sunan ilk site oldugunu yine kurumsal imajini insa ederken tanimliyor.
Burada dilsel olarak “milliyetcilik duygularina”, “millet olma” kavramlarina yogun bir vurgu
yapildigi fark edilebilir. Yine Trendyol, web sitesinde 2011 yilsonu itibari ile 4 milyondan
fazla iyesine 600 kisilik gen¢ bir ekip ve 1000’den fazla marka segenegi ile hizmet veren
kurdugu dev Operasyon Merkezinden her giin on binlerce paketin sevkiyatini
gerceklestiren bir kurum ve kurumsal web sitesi oldugunu, sayisal verileri bolca kullanarak,
bireylerin zihinlerinde daha kalici bir yer edinme stratejisiyle uyumlastiriyor. Yine
paydaslarlndan1 ve onlarin glgli imajlarindan s6z eden, trendyol.com’ un vizyonunu,
“kendisine yatirim yapan fonlarin prestiji ile tescilli” oldugunu vurgulayarak kendi yerini
gliclendiriyor. Turuncuyu logosunda kullanarak markanin enerjik ve dinamik olma 6zelligini
vurgulamasinin yaninda Uyelerine de geng¢ ve rahat olma halini asiliyor. Bu durumu
dengelemek adina, siyah rengi notrlestirme ve ciddiyet sahibi bakis agisini vurgulamak icin
kullaniyor.

Guvenli Alisveris olgusuna verdigi 6nemi, bireylerin, erisim sonrasi ya da online alisveris
endiselerinden korumaya yoénelik yaptig, glvenlik sertifikasi® actklamalariyla
noktalamaktadir.

Kalite ve Orijinallik Garantisi En iyi Musteri Deneyimi kapsaminda, ayri bir link vererek ya
da farkl bir konuya tiklayarak erisimimize sunan bir politika degil de, hakkimizda kisminda
imaj insasini yapan bir strateji izlemektedir.

Satilan Grinlerin orijinalligi ve kalitesi, Grlinlerin segim asamasinda trendyol.com’ a ozel
gelistirilmis T29 testi ile depoda paketleme asamasinda ise %100 kalite kontrolii yapan
Ozel operasyon hatti ile iki defa test edilmektedir.

Trendyol, “Kurulusunu izleyen 6 ay icerisinde ABD merkezli dev yatirim sirketi TigerGlobal’dan yatirim almistir.
Adustos 2011°de ise Google, Amazon, Groupon, Zynga ve Twitter gibi sirketlerinin yatirimcisi olan; diinyanin en
prestijli fonlarindan KleinerPerkinsCaufield&Byers’in yatirimi ile daha da gliglenmistir” (www.trendyol.com,
Erisim: Nisan 2012).

’trendyol.com, veri iletiminde 128 bit sifreleme ile iletilen bilgilerin giivenligini saglayan SSL sertifikasi
kullanmaktadir. trendyol.com’da kredi karti bilgileriniz yalnizca siparis islemi gergeklestirilirken kullanilir ve veri
tabaninda kayith olarak tutulmaz. trendyol.com, online alsverisi daha gilivenli hale getirmek igin en yiksek
guvenlik yontemi olan yesil bar sertifikasini Turkiye’de ilk alan sitelerden biri oldugu gibi, ayni glivenlik sistemine
sahip Facebook e-magazasi ile Uyelerine Facebook’tan ¢ikmadan alisveris kolayligi saglamaktadir
(www.trendyol.com, Erisim: Nisan 2012).

132


http://www.trendyol.com/
http://www.trendyol.com/

Journal of Management, Marketing & Logistics - IMML (2014), Vol.1 (2) Cubuk, 2014

En iyi misteri deneyimini yasatmayi hizmet anlayisinin merkezine koyan trendyol.com, 7
glin 24 saat ulasilabilen misteri hizmetleri ekibi ve Uyeleri ile birebir iletisim kurdugu
Facebook, twitter, Google+ kanallari araciligi ile stirekli ulasilabilir durumdadir.

trendyol.com’ dan almis oldugunuz bir Grlini herhangi bir sebeple iade etmek isterseniz,
30 gln icinde kolayca ve Ucretsiz olarak geri gonderebilir, stelik iade ettiginiz {rlin icin
kargo parasi dahil tiim 6demis oldugunuz tutari iade alirsiniz.

Limango, kendini, secilen markalari, yalnizca (yeleriyle paylasan “kapali sistem”,
privateshopping uygulamasi yapan bir yere konumlandirmaktadir. Limango tekstil
Urlinlerine agirhk veren bir satis politikasi ile hareket etmektedir. Sayfaya ilk tikladiginizda
karsiniza ¢ikan slogan, “tnlG markalar avantajlarla almanin hazzi” doyumlar ve hazlara
vurgu yapmaktadir.

Morhipo, 2011’de Boyner Holding gatisi altinda kurularak ve Tiirkiye’de bir ilke imza atarak yeni sezon
Uriinleri ve gok avantajli kampanyalari tek bir sitede topladigini ifade etmektedir. Morhipo, Yeni Sezon
Bolimi’nde magazalarla ayni zamanda binlerce seckin markalarin Griinlerini sunarken, Ozel indirim
Kullibi’‘nde %90'a varan indirimlerle kaginlmayacak kampanyalari, Uyeleriyle bulusturuyor.
Miisterilerine kadin, erkek, ayakkabi-ganta, gocuk, ev&yasam kategorilerinde ¢ok 6zel Griinler sunuyor.
Her zevke ve blitgeye uygun Uriin gesitliligi, yiksek indirim oranlariyla Gyelerine ayricaliklarla dolu bir
alisveris deneyimi yasatma iddiasinda bulunan Morhipo bu sayede Boyner magazalarinda ayni anda
satilan GUrUnlere internet Uzerinden de erisim imkani sunarak, misterilerinin online aligveris
avantajlarindan faydalanmalarini sagliyor. Kosulsuz misteri mutlulugu, zamaninda teslim, yeni sezon
ve indirim kullibii tek sitede, tek sepet tek kargo Ucreti ve iade kolayligi gibi pek ¢ok sitenin sagladig
avantajlar ile ayni avantajlari saglamasinin yaninda; Morhipo “Hipopara” uygulamasi ile yapilan her
aligveristen belli bir yiizde oraninda msterilerin kisisel hesaplarina, daha sonra harcanmak Gzere puan
birikimi yapiyor. Kendini tanimlarken kisa ve 6z ciimlelerle, agiklamalarini yapiyor. Okay ve Okay'a
(2010) gore; Kuruluslarin web sitelerine ziyaretleri cekmek icin siteye arama motorlari da konulmalidir.
Bu uygulama yalnizca Morhipo sitesinde goriilmistir. Morhipo, “hakkimizda” boliimiinde kendinden
kisa ve agik cimlelerle s6z etmis.

Morhipo “Paylastik” sosyal sorumluluk projesi ile sivil toplum kuruluslarina sitede diikkan agma hakki
taniyarak bu kampanyadan elde edilen tiim geliri sivil toplum kuruluslarina aktariyor. Glinimiizde
revacta olan bu is birlikleri sivil toplum kuruluslarina kazang saglama imkani sundugu gibi genis kitlelere
online yol ile ulasmalarini da saglamasi agisindan biiyiik énem tagiyor. Site tasarimina baktigimizda
beyazin sadeligini ve tarafsizligini ana temasinda tasirken morun asalet ve liderlik tonunu hem
tasariminda hem de adinda tasiyarak ayricalikl olma duygusunu tiyelerine hissettirmeyi hedefliyor.

5. NiCEL ARASTIRMANIN YONETiMi VE BULGULAR

Web siteleri, 6n bilgi edinmek amaciyla incelenmis, sonrasinda kolayda 6rneklem
yontemiyle bu siteleri kullanan tiketicilere anket uygulamasi yapilmistir.Site 6zellikleri ve
yonetimi ile ilgili 6lcek icin, Koohang (2004) ve Nasir ve Pirnal (2010) tarafindan gelistirilen
envanterdeki bazi ifadelerden vyararlanmistir. Site begenilirligi ve tatmini icin
arastirmacilarin onermelerinden ve Yang, Jun ve Peterson (2004) tarafindan gelistirilen
ifadelerden faydalaniimistir.

Arastirmanin birinci varsayimi (hipotezi), sitenin iyi yonetilmesi ve tlketicilerin diger
sitelere gore goreceli begenesi ile muisteri memnuniyeti olumlu olarak iliskilidir.

133



Journal of Management, Marketing & Logistics - IMML (2014), Vol.1 (2) Cubuk, 2014

Arastirmanin ikinci hipotezi ise, site yonetimi ve sitenin begenilirligi misterilerin siteden
tatmin olmalari tzerinde etkilidir.

Anket toplanan nicel arastirmadaki 126 kisilik orneklemin 67’si kadin, 59’u erkek ve
ortalama yas 29'dur. %68'’i evli, %30’u bekardir. %901 Gniversite mezunu, sadece %20’si
cocuk sahibidir. Degiskenlere SPSS’devarimax dondiirmesi ile kesifsel faktor ve i¢ tutarhlik
analizleri uygulanmistir. Her 6lcek ayri ayri faktor analizden gecirilmis ve glvenilirlikleri
Cronbach Alpha degerleri ile test edilmistir.Hair ve arkadaslarina (2010) gore faktorler
tarafindan aciklanan toplam varyansin %60 ve Uzerinde olmasi gerekmektedir.
Arastirmadaki 6lgeklerin toplam aciklayiciligi ise %75’i tizerinde, Cr. Alpha degerleri %90 ve
Gzerinde ylksek derecede kabul edilebilir sonuglara ulasiimistir.

Site yonetimi 6lgceginin KMO degeri 0,833 (p=0,000) ve faktor aciklayiciligl %78,589 olarak
belirlenmistir (Tablo 1).

Tablo 1: Site Yonetiminin Faktor ve i¢ Tutarlilik Sonuglari

SITE YONETiMi Madde Agirligi
Site kaliteli hizmet ve Grlinler sunar. ,849

Site iyi yonetilmektedir. ,845

Sitenin tasarim kalitesi, gorsel etkisi ve kullanim kolayligi yiksektir. ,792

Sitenin bilgi organizasyonu basarilidir. ,767

Site slirekli yeni hizmet ve riin gelistirir. ,743

Site misteri odakhdir. ,738

Toplam Agiklayicilik Yiizdesi: 78,589 Cr. Alfa (%): 90,7

KMO Degeri: ,833 Bartlett Manidarlik: ,000 Yaklasik Ki-Kare: 327,049

Sitenin begenilirligi 6lgeginin KMO degeri 0,748 (p=0,000) ve faktor agiklayiciligi %85,882
olarak belirlenmistir (Tablo 2).

Tablo 2: Sitenin Begenilirliginin Faktor ve i¢ Tutarlilik Sonuglan

SITENIN (KIYASLAMALI) BEGENILIRLIGi Madde Agirhg
Bu site diger alisveris sitelerinin dntindedir. ,860

Bu sitenin diger aligveris sitelerinden daha iyi bir ine sahip oldugunu 853
dusintyorum. !

Bu site iyi bir Gine sahiptir. ,792

Toplam Agiklayicilik Yiizdesi: 85,882 Cr. Alfa (%): 91,7

KMO Degeri: ,748 Bartlett Manidarlik: ,000 Yaklasik Ki-Kare: 263,315
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Site tatmini 6lgeginin KMO degeri 0,898 (p=0,000) ve faktor agiklayiciligr %82,302 olarak
belirlenmistir (Tablo 3).

Tablo 3: Site Tatmini Faktor ve i¢ Tutarlilik Sonuglar

. . . . . . Madde
SITE TATMINI (MUSTERI MEMNUNIYETI) Agirhg
Alisveris yapmak icin bu siteyi tercih ederim. ,887
Bu siteyi kullanmaya devam edecegim. ,886
Bu siteyi cevremdekilere tavsiye ederim. ,868
Bu siteyi cok begeniyorum. ,855
Sitenin hizmetlerinden memnunum. ,832
Sitenin icerigi ve gesitliligi tatmin edicidir. ,794
Sitenin kayitlarina gliveniyorum. ,759
Toplam Aciklayicilik Yiizdesi:82,302 Cr. Alfa (%): 94,3
KMO Degeri: ,898 Bartlett Manidarlik: ,000 Yaklasik Ki-Kare: 594,616

Degiskenlerin ortalamalari, standart sapmalari ve aralarindaki iliskiler Tablo 4’te
gosterilmistir, tim degiskenler arasinda pozitif iliskiler oldugu goriinmektedir; birinci
hipotezimiz desteklenmistir.

Tablo 4: Degiskenlerin Ortalamalari, Standart Sapmalari, Cronbach Alfa Degerleri ve
Aralarindaki iliskiler

Degiskenler Ortalama SS 1 2 3

1. Site Yonetimi 3,77 ,81 (.91)

2. Sitenin Begenilirligi 3,97 ,80 ,74%* (.92)

3. Site Tatmini 3,97 ,78 ,83%* ,79%* (.94)

iliskiler **p< 0.001 degerinde anlamli, n=123

Site tatmini Gzerinde site yonetiminin ve sitenin begenilirliginin olumlu etkisi oldugu tespit
edilmis (Tablo 5), ikinci hipotezimiz desteklenmistir.
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Tablo 5: Site Tatminini Etkileyen Degiskenlere iliskin Regresyon Sonuglari

Diiz. R? F Bagimsiz Degiskenler Beta St.Hata T
(Sabit) ,446 ,191 2,336*

,759 179,311**  Site Yonetimi ,527 ,067 7,860**
Sitenin Begenilirligi ,383 ,067 7,653**

Bagimh degisken: Site Tatmini (**) 0.001 seviyesinde manidar, (*) 0.05 seviyesinde manidar

6. SONUC

Sitenin iyi tasarlanmasi ve yonetilmesi ile misterilerin diger sitelere kiyasla siteyi tercih
etmeleri site tatmini Uzerinde c¢ok glicli etkiye sahip iki degisken olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu tespit, sadece sitenin iyi tasarlanmis olmasinin veya sadece o
andadigermusteri beklentilerini karsilayan hizmetlerden daha iyi olmanin, butik-alisveris
hizmeti sunan arayizler igin yeterli olmadigini géstermektedir. Bu kuruluslarin sadece tek
seferlik memnuniyete degil, aksine strdirilebilirlige ve strece yonelik hem site yonetimi
hem de kiyaslamali hizmetler sunmasi gerektigini ortaya koymaktadir.
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	Trendyol, kurum imajını yapılandıran, hakkımızda bölümünde kendine ait tanımlamalara en çok yer veren web sitesi olarak görülmektedir. Özellikle, dış hedef kitlenin kendisi için sorduğu soruları da akıllarda açıklık yaratma stratejisiyle ilke edindiği...
	Güvenli Alışveriş olgusuna verdiği önemi, bireylerin, erişim sonrası ya da online alışveriş endişelerinden korumaya yönelik yaptığı, güvenlik sertifikası1F  açıklamalarıyla noktalamaktadır.
	Kalite ve Orijinallik Garantisi En iyi Müşteri Deneyimi kapsamında, ayrı bir link vererek ya da farklı bir konuya tıklayarak erişimimize sunan bir politika değil de, hakkımızda kısmında imaj inşasını yapan bir strateji izlemektedir.

