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GIRIS

Aligveris siteleri, fiziksel perakende magazalarinda meydana gelen tiim
etkilesimlerin ¢evrimi¢i versiyonlaridir (Yoo ve Donthu, 2001: 32). Magaza magaza
dolasarak aligveris yapmak igin bireylerin zaman bulamamasi ya da zaman oldugu
halde istenilen {iriin, hizmet veya markaya ulagilacak mekanin bulunamamasi veya
fiyat agisindan daha indirimli {irlin veya hizmetin internet lizerinden temin

edilebilmesi gibi etkenler tiiketicileri internet lizerinden aligverise yonlendirmektedir.

Internet iizerinden alisveris yoluyla tiiketiciler, fiziksel magazaya gitmeden
bilgisayar basinda satin alma islemlerini gergeklestirebilmektedir. Bu nedenle
aligveriste kullanilan fiziksel ortamin yerini artik web siteleri almistir. Miisterilere
web yoluyla aligverisin geleneksel aligveris kanalindan daha farkli bir aligveris
ortami sagladigi kabul edilmektedir. Soyle ki miisterilere geleneksel hizmetin
saglanmasinda hizmeti yerine getirecek personel, fiziksel ortam ve fiziksel kaynaklar
On planda iken, elektronik ortamda saglanan hizmette ise teknik personel, web ortami

ve veri tabanlar1 6n plandadir.

En giiclii elektronik ticaret araci olan internet ile miisterilerin satin alma alternatifleri
artmustir. Isletmelerde bu dogrultuda miisterilerinin algiladiklar1 degeri artirmak,
misterilerin tatmin ve sadakatlerini saglamak icin ¢abalamaktadir. Algilanan deger,
tatmin ve sadakat elektronik hizmete yonelik degerlendirmelerin gerekli pargalaridir.
Hizmet kalitesi algilari, miisterilerin davranigsal niyetlerini etkilemektedir.
Miisterilerin hizmetin kalitesinden memnun olmalart ve deger saglamalar
durumunda, aynit hizmeti yeniden satin almak istemeleri muhtemeldir. Sanal
magazacilik pazarinin genislemesi ile isletmeler ¢cevrimdisi (offline) magazalari olsa
bile ¢evrimi¢i (online) pazarlarda da yer edinmeye calismaktadir. Bu nedenle
isletmeler, miisterilerin web site kalite boyutlarin1 belirlemeye ve incelemeye

dolayisiyla miisterilerin web site kalite algilarin1 anlamak zorundadirlar.

Literatiirde elektronik ortamda yapilan faaliyetlerin geleneksel olarak yapilan
faaliyetlerden farkli olarak elektronik kelimesinin bas harfi “e” bu faaliyetlerin 6niine
eklenerek nitelendirilmektedir. Elektronik ortamda gerceklestirilen ticaret icin e-
ticaret (Cabell, 2001; Liang ve Lai, 2002; Luarn ve Lin, 2003; Schaupp ve Bélanger,

2005; Srinivasan vd., 2002); internet ortaminda gergeklestirilen perakendecilik islemi



icin e-perakendecilik (Collier ve Bienstock, 2006; Ding vd., 2011; Grewal vd., 2004;
Kim vd., 2006); internet yoluyla aligverisini gergeklestiren ve isletmelerin var olus
nedeni olarak gosterilen miisteriler i¢in e-miisteri (Balabanis vd., 2006; Cho ve Ha,
2011; Gommans, 2001; Kumbhar, 2012; Patterson vd. 1997; Srinivasan vd., 2002);
internet ortamindaki magazalar igin e-magaza veya e-isletme (Anderson ve
Srinavasan, 2003; Kim ve Lim, 2001; Reichheld ve Schefter, 2000; Srinivasan vd.,
2002; Yoo ve Donthu, 2001; Xue ve Harker, 2002) ve yine c¢alismada internet
ortaminda gergeklestirilen aligveris isleminden dogan hizmet kalitesi i¢in e-hizmet
kalitesi (Barnes ve Vidgen, 2006; Gwynne vd., 2000; Wolfinbarger ve Gilly, 2003;
Zeithaml vd., 2002); sadakat degiskeni i¢in e-sadakat (Cyr, 2008; Gefen, 2002;
Srinivasan vd., 2002; Toufaily vd., 2013; Yoon, 2002); tatmin degiskeni igin e-
tatmin (Anderson ve Srinavasan, 2003; Cheung ve Lee, 2005; Cyr, 2008; Flavia'n
vd., 2006; Schaupp ve Bélanger, 2005); deger degiskeni igin e-deger (Chen, 2012;
Keeney, 1999; Parasuraman vd., 2005; Zeithaml vd., 2002) nitelemeleri

kullanilmaktadir.

Web site kalitesi ve kalitenin yansimasi olarak miisterilerin ¢esitli davranigsal
niyetlerle olan iliskisi, literatiirdeki bazi ¢alismalarda (6rn., Loiacono vd., 2002;
Lynch vd., 2001; Ranganathan ve Ganapathy, 2002; Yoo ve Donthu, 2001) ortaya
konulmustur. Calismalarda, web site kalite boyutlar1 ¢esitli sekillerde ele alinirken;
web site kalitesinin tiiketicilerin davranigsal niyet olusumunda etkili olan cesitli
degiskenlere de yer verilmektedir. Bu calismada da web site kalitesi
degerlendirilerek, boyutlar1 agisindan algilanan hizmet kalitesinin, miisteri

davraniglarinin 6nemli ¢iktisi olan sadakat olusumuna olan etkisi incelenmistir.

Bazi arastirmacilar (Aladwani ve Palvia 2001; Huizingh, 2000; Liu vd., 2000;
Loiacono vd., 2002; Ranganathan ve Ganapathy 2002; Wan, 2000) web site kalitesi
denildiginde teknik agidan kaliteye odaklanirken; diger bir kisim arasgtirmaci (Bai
vd., 2008; Casalo” vd., 2008; Collier ve Bienstock, 2006; Cristobal vd., 2007;
Flavian vd., 2006; Yoo ve Donthu, 2001; Zeithaml vd., 2002) miisterilere saglanan
hizmet kalitesi yoluyla web site kalitesini incelemislerdir. Bu calismada hem
algilanan hizmet kalitesini etkileyen etmenler hem de web site kalitesinin algilanan

genel hizmet kalitesine olan yansimalari tizerinde durulmustur.



Calismada, e-sadakat olusumunun incelenmesi, algilanan genel e-hizmet kalitesi, e-
deger ve e-tatmin g¢ergevesinde ele alinmaktadir. Bu nedenle e-ticaret isletmeleri
kapsaminda yer alan aligveris sitelerinde sadakat olusumunun degerlendirilmesini
konu alan c¢alisma, arastirmaya temel teskil edecek teorik cercevenin olusturulmasi
amactyla 3 (ii¢) boliimden olusmaktadir. Calismanin ilk bdliimiinde elektronik ticaret
kavramina ve siniflandirmalarina yer verilerek, giinlimiizde en ¢ok kullanilan
elektronik ticaret araci olarak kabul edilen internet, genel olarak pazarlama
faaliyetleri acisindan ele almmistir. Ozelde ise, internetin pazarlama araci
olmasindan dolay1 internette pazarlama kavraminin olusmasinin, gelisiminin, avantaj
ve dezavantajlarimin, internette pazarlama stratejileri basligi altinda iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma kararlar1 bunun yaninda internette tiiketici davraniglarinin

incelenmesi tizerinde durulmustur.

Ikinci béliime ise, internet ortaminda tiiketici davranislarinin incelenebilmesi icin
davranigsal niyet olusumu ile baslanmistir. Calismanin tiiketici niyet olusumu
teorilerinden en uygun olanma temellendirilebilmesi icin literatiirde yer alan
nedensel eylem, planlanmis davranis ve deneme teorileri ayrintili bir sekilde
incelenmistir. Algilanan elektronik hizmet kalitesi baslig1 altinda, web site kalite
boyutlarina iliskin gelistirilen dlgekler, kaliteyi etkileyen boyutlar1 agisindan detayl
bir sekilde ele alinmigtir. Bununla birlikte, ¢alismaya konu olan miisteri tatmini,
miisteri degeri ve miisteri sadakati gibi kavramlarin internet ortamindaki yansimalari

tizerinde durulmustur.

Calismanin tgiincli ve son bolimiinde ise, hizmet Kalitesi, tatmin ve deger olmak
tizere tiiketicilerin sadakat olusumunu etkileyen degiskenler teorik agidan
degerlendirilmistir. S6z konusu degiskenler arasinda olusan etkiler ve bu
degiskenlerin e-sadakat olusumu agisindan etkilerine yonelik kurulan hipotezler,
calismanin aragtirma modelini olusturmustur. Arastirma yontemi baslig: altinda ise,
ana kiitle ve oOrneklemin belirlenmesi, veri toplama yontemi, anket formunun
olusturulmasi, veri analizinin yani1 sira arastrma smir ve kisitlarindan da
bahsedilmistir. Calisma kapsaminda sunulan arastirma modelinin test edilmesinde

IBM SPSS Statistics 20.0 istatistik paket programi kullanilmistir.



Arastirmanin  sonu¢ kisminda ise arastirmaya iliskin sonuglar, c¢ikarimlar ve
calismanin kisitlart gercevesinde gelecekte yapilacak calismalar i¢in Onerilerde

bulunulmustur.



BIRINCi BOLUM
ELEKTRONIK TiCARET VE INTERNETTE PAZARLAMA

1.1. Elektronik Ticaret
1.1.1. Elektronik Ticaret Kavram

E-ticaret, genel olarak {riin ya da hizmetlerin internette satilmasi ve satin
alinmasidir; bu satin alma kararinin verilmesi ise {lriin ve hizmetlerin miisteriler
tarafindan  degerlendirmesine  baghidir  (Shih, 2004a: 351). Teknolojinin
sekillendirdigi ticaretin yeni adi olan e-ticaret, iiriinlerin genelde bir ag iizerinden
elektronik alim, satim, siparis ve ulastirilmasi olarak tarif edilebilmektedir (Sarisakal,
2001: 42). internet, e-ticaretin gelismesi i¢in gereken teknolojiyi saglamaktadir. E-
ticaret siirecinin alict veya satici, liriin veya hizmet ve e-ticaret sitesi olmak {izere {i¢
unsuru bulunmaktadir. Her bir unsur internette alisveriste 6nemli rol oynamaktadir

(Chaudhry, 2014: 122).

Elektronik pazarlarin gelisimi ve buna paralel olarak e-miisterilerin artis1 yeni ve
dikkat ¢ekici ticari bir ortamin olugsmasini saglamistir (Doong vd., 2008). E-ticarette
kiiresel anlamda yasanan hizli biiylime, isletme miisteri etkilesimini saglayarak
rekabet yonli bir firsat kazanmayi saglamistir (Casalo” vd., 2008; Lee ve Lin, 2005:
161). E-ticaret, direkt olarak fiziksel baglanti kurmaya ya da fiziksel olarak degis-
tokus isleminden ziyade taraflarin karsilikli olarak elektronik ortamda
gergeklestirdikleri is etkinligidir (Cabell, 2001). E-ticaret, her gesit iiriin ve hizmetin
dogrudan miisteriye satis isleminin gergeklestirilebilmesi i¢in biiyiik firsat
sunmaktadir (Marangoz, 2011: 191). E-ticaret, bilisim teknolojisinin kullanimi ile
isletme performansinin gelistirilmesine odaklanan modern bir metodolojidir (Giiles
vd., 2002: 35). Elektronik ortamda yapilan ticaretin hacmi biitiin diinyada her gegen
giin artmaktadir (Marangoz, 2011: 182). Hizla yayginlagsmakta olan e-ticaretin
vizyonu, bilgi ve iletisim teknolojileri aracilifiyla, rekabet iistlinliigli saglayisindan
dolay1 sosyal ve ekonomik anlamda biiyiik katk: saglamaktadir (Bilisim Teknolojileri

ve Politikalar1 Ozel Ihtisas Komisyonu Raporu, 2000: 14).

Marangoz (2014: 63)’a gore e-ticaret, iiriin ve hizmetlerin tretim, tanitim, satis,

sigorta, 6deme ve dagitim islemlerinin bilgisayar aglar {izerinden gergeklestirilmesi



olarak tanimlanmistir. Bu yilizyilda 6nemli trend haline gelen e-ticaret, isletmelere
internet {izerinden ticaret yapma imkanint vermektedir. Cogu isletme c¢evrimigi
ortamlara tasinmaktadir (Liang ve Lai, 2002). E- ticarete bir¢ok isletme kok salmaya
baslamistir. Hemen hemen her isletme elektronik ortamda alim satim yapmaya
baslamis ya da bunu planlama asamasinda bulunmaktadir. E-ticaret isletmeleri
miimkiin oldugunca c¢evrimi¢i ortamdan aligveris yapan miisteriler ile iletisime
gegmek i¢in isteklidir. Her internet kullanicisi internetten aligveris yapma
yoneliminde degildir, bu nedenle bir ¢evrimici saticinin tek bir seyi bilmesi
gereklidir: “Cevrimici ortamlarda {iriin ya da hizmetleri kimler satin alir?” Internet
tizerinden {irlin satigiyla ilgilenen pazarlamacilar, ¢evrimi¢i miisterilerin demografik
profillerine yonelik pazarlama stratejilerini formiile ederek ele almalidir (Wang vd.,
2006: 69). Isletmelerin daha fazla biiyiime gerceklestirebilmeleri icin miisterilerini
anlamaya ve misterileri ile gli¢li iliskiler gelistirmeye ihtiyaci vardir. Cogu
organizasyonlar, kayit, siparis ya da anket formlar1 ile miisterilerinin ¢evrimigi
aktivitelerini takip ederek miisterilerinin kisisel ilgi ve tercihleri hakkinda bilgi

toplamaktadir (Liu vd., 2005: 289).

Diinyada e-ticaret alaninda rekabet igerisinde olan isletmeler diinyanin her yerinden
sadece bir “mouse” tikin 6tesindedir. Bu sayede miisteriler kisisel zaman ve ¢abanin
en az harcanmasiyla rakip mal ve hizmetleri karsilastirabilmektedir (Srinivasan vd.,
2002: 41). E-ticaret, geleneksel bilgi teknolojisi sistemlerinin genis imkanlartyla,
internet ortamindaki Kitlelere erisim imkanlarinin birlikte sunulmasidir. Web
kanaliyla, baska bir sekilde miimkiin olmayacak sekilde saticilari, tedarikgileri,
bayileri ve miisterileri bir araya getirir. Uriin ya da hizmeti sunan isletmeler ve
diinyanin neresinde olursa olsun miisteriler internet tizerinden aligveris yapabilirler

(Marangoz, 2011: 184).

Miisterilerin endiselerini yok etmek icin, organizasyonlar diinya capinda, web
sitelerinde gizlilik politika ya da ifadelerini konu almaktadir. Kisisel bilgilerin
cevrimici ortamlarda toplanmasi, kullanilmasi ve bilgi dagitimi i¢in siteler bu gizlilik

uygulamalarini kullanmaktadirlar (Liu vd., 2005: 291).

Internet ve teknolojide yasanan son gelismeler ve the World Wide Web (www) ile
ticari firsatlar i¢in yeni bir dijital diinya agilmistir (Ho ve Wu, 1999; Rose vd., 1999:
3). Bilgi teknolojilerindeki gelismeler dogrultusunda, internette pazarlama en hizli
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gelisen dogrudan pazarlama teknigi olarak karsimiza ¢ikmakta ve dijital ¢agin yeni
pazarlama anlayisi olarak sunulmasina neden olmaktadir (Eser vd., 2011: 72).
Buradan hareketle, e-ticaret, internet aglar1 yoluyla sirketler ve onlarin misterileri
arasinda elektronik etkilesimin gergeklestirilmesini saglayan bir aractir (Liu vd.,

2001: 70).

Gelisen teknoloji ile birlikte internetin sinirlart ortadan kaldirmasi e-ticaretin,
geleneksel ticaret karsisinda istiinliige sahip olmasini, buna bagl olarak da e-
ticaretin benimsenme ve tercih edilme oranmin hizla artmasimi saglamigtir
(Marangoz vd., 2012: 57-58). E-ticaretin temel araglar1 olarak telefon, fax,
televizyon, elektronik 6deme ve para transfer sistemleri, elektronik veri degisimi
(Electronic Data Interchange - EDI) ve internet olmak iizere alt1 arag sayilabilir.
Bunlar arasindan klasik e-ticaret araglarindan olan telefon esnek ve interaktiftir. Faks
ise interaktif olmasina ragmen gonderilen dokiimanin goriintii kalitesi iyi degildir.
Televizyon cok yaygin olmasina ragmen tek yonlii bir iletisim aracidir. Ticaretin
onemli destekleri olan elektronik 6deme ve fon transfer sistemleri (ATM, kredi
kartlar1, borg kartlar1 ve akilli kartlar) yalniz para aktarma isleminde kullanildig1 igin
ticaret stirecinde sinirli bir boliime hitap etmektedir (Sarisakal, 2001: 42). E-ticarette
en ¢ok karsilasilan arag¢ internet olmaktadir ve bu kapsamda da internette pazarlama

kavraminin degerlendirilmesi gerekmektedir.

1.1.2. Elektronik Ticaret Modelleri

E-ticaret farkli kategorilerde yapilmaktadir (Belanger vd., 2002: 247; Chaudhry,
2014; Dholakia ve Pandya, 2005; Doong vd., 2008) . Elektronik ortamda ki taraflar
farklilasabilmektedir. E-ticaret, isletmeden isletmeye, isletmeden miisteriye,
miisteriden miisteriye, miisteriden isletmeye, isletmeden devlete, devletten isletmeye,
devletten miisteriye, miisteriden devlete ve isletme i¢i olarak siniflandirilmaktadir.
Bunlar arasindan en yaygin olan e-ticaret modelleri Tablo 1.1°de 6zetlenerek asagida

ayrintilandirilmistir.



Tablo 1. 1: Yapilan iglemin yoniine gore e-ticaret sekilleri

E-ticaret Tiirleri | B-(Business) C-(Customer) G-(Government)

isletme Miisteri Kamu Kurulusu

B-(Business)

isletme B2B B2C B2G
C-(Customer)
Miisteri C2B Cc2C C2G

G-(Government)
Kamu Kurulusu G2B G2C G2G

Kaynak: Marangoz (2014: 70)
1.1.2.1. isletmeden isletmeye Elektronik Ticaret

Isletmeden isletmeye e-ticaret, organizasyonlar (6rn., tedarik¢i ve bayiler) arasinda
elektronik olarak yiiriitiilen etkilesim olarak tanimlanmaktadir (Belanger vd., 2002:
247). Isletmeden isletmeye e-ticaret, web site kanali yoluyla isletmeler arasinda
meydana gelen aktivitelerdir (Chaudhry, 2014: 122). Isletmeler arasi e- ticareti
sadece alim satim olarak degerlendirmek yanlis olacagi i¢in bu islem etkilesim olarak
tanimlanmaktadir. Soyle ki, mal ve hizmet alim satimmin yani sira isletmelerin
aralarinda bilgi aligverisi yapmasi, finansal islemlerin gergeklestirilmesi ve tiim bu
islevler, internet iizerinden gergeklestigi i¢in hem daha hizli hem de daha verimli bir

sekilde gergeklestirilebilmektedir (Marangoz, 2014: 70).

Isletmeden isletmeye elektronik ticaret modeli elektronik model siiflandirmalarinda
ilk ortaya ¢ikan model olmasi ve internet Tlizerinden gercgeklestirilen ticari
faaliyetlerin biiylik bir kismimi olusturmasi nedeniyle ayrica 6nemlidir (Citir, 2013:
476). Yapilan arastirmalar gelecekteki isletmeler arasi e-ticaret hacminin oldukga
yiiksek olacagi yoniindedir. Isletmeler arasi e-ticaret, isletmelerin sektérde daha
gliclii olmalarin1 saglamanin yani sira, 6zellikle kriz ortamlarinda yeni ihracat
pazarlarinda ve i¢ pazarda yeni miisteri elde etme imkani da saglamaktadir.
(Sarisakal ve Aydin, 2003: 84). Isletmeler arasi elektronik ticaret site 6rnegi olarak

Alibaba.com, tradeturkey.com gosterilebilir.



1.1.2.2. isletmeden Miisteriye Elektronik Ticaret

Isletmeden miisteriye e-ticaret, kurumlar ve bireysel miisteriler arasinda
gerceklestirilen ticaret etkilesimleri olarak tanmimlanmaktadir. Genellikle, bu
yontemde kurumlar satis yapmak istedikleri {iriin ya da hizmetlerini sitelerinin
kullanim1 ile miisterilere dogrudan sunmaktadir (Belanger vd., 2002: 247). Bu
kapsamda isletmeden miisteriye e-ticaret, tiiketiciler ve isletmeler arasindaki

islemlerin kolayca ger¢eklesmesini saglayan bir sistemdir (Lima-Filho vd., 2012: 3).

Isletmeden miisteriye e-ticaret, ilk olarak 1990’larmn  basinda internetin
ticarilesmesinden bu yana biiyiik bir bliyime gostermistir (Ranganathan ve
Ganapathy, 2002: 457). Isletmeden miisteriye e-ticaretin ilerlemesi ve gelismesiyle
bir e-ticaret sitesinde sadik miisteri tabaninin olusumunun gerekliligi tizerinde

durulmaktadir (Gommans vd., 2001: 43).

Isletmeden miisteriye yonelik e- ticaret, perakendecilie benzemekte ve onemli
girisimcilik firsatlar1 sunmaktadir. Ozellikle mesafe uzaklig1 engelinin yani cografi
ve fiziksel sinirlarin ortadan kalkmasiyla, kiiciik captaki girisimci isletmelerin is
yapabilmelerini olanakli hale getirmektedir. Tiirkiye’deki ~— mevcut e-ticaret
uygulamalarinin biiylik bir boliimii {irlin tanittim1 ve satisina doniik olmakla birlikte,
miisteriye yonelik e-ticaret niteligi tasimaktadir (Giiles vd., 2002: 37). Isletmeden
miisteriye, etkili bir web sitesinde tiiketici algilarin1 anlamak ¢ok Onemlidir.
Cevrimici miisteriler geleneksel miisterilere kiyasla ¢ok farkl bir profil egilimindedir
(Ranganathan ve Ganapathy, 2002: 459). isletmeden miisteriye e-ticaret ile isletmeler
i¢in yeni firsatlar yaratilmasina ragmen, geleneksel alisverise gore internette aligveris
sistemine miisterilerin uyumu ile ilgili sorunlar olusturabilmektedir (To vd., 2007:
775).

Diinyanin en biiyiik isletmeden miisteriye e-ticaret sitesi, Amazon.com yoktan var
ettigi sirketiyle tim diinyadan siparis almaktadir. Cok sayida iiyeye sahip ve alanda
bir ilk olan Amazon.com’u e-ticarete atilmak isteyen bir¢ok firma takip etmektedir
(Sarisakal ve Aydin, 2003: 85). Bu ¢alismada isletmeden miisteriye yapilan e-ticarete

odaklanilmistir.



1.1.2.3. Miisteriden Miisteriye Elektronik Ticaret

Tiiketicilerin bir web sitesi lizerinde kendi aralarinda gerceklestirdikleri aligveris ve
bu gerceklesen aligveristen araci olan web sitelerinin de komisyon almasindan olusan
e-ticaret modelidir (Citir, 2013: 476). Tiiketiciler aras1 e-ticaret modeline ebay.com
ve gittigidiyor.com 6rnektir ve bu sitelere liye olan miisteriler hem alim hem de satim

islemlerini gergeklestirebilir.
1.1.2.4. Miisteri Kamu Kurulusu Arasi Elektronik Ticaret

Miisteri kamu kurulusu arasi ticaret, kamu kurulusu ve vatandaslar arasinda yapilan
elektronik iligkiler temelli ticaret olarak tanimlanmaktadir (Belanger vd., 2002: 247).
E-ticaret smiflandirmalar1 arasinda en yeni olan bu tiir ticaret, e-devlete gecisin
saglanmasi1 amaciyla pasaport, ehliyet, kimlik basvurular1 ya da vergi 6demeleri gibi
uygulamalarin gergeklestirildigi tiiketici ile kamu kurulusu arasinda her tiirlii vergi,

saglik ve hukuksal etkinligi kapsamaktadir (Marangoz vd., 2012: 56).

Isletme kamu kurulusu arasi ticaret ise is diinyas: ve hiikiimet kurumlar1 aglarmin
birbiri ile giivenli bir ortamda bir araya gelmeleri suretiyle ticaret yapma ve ticaretle
ilgili belgelerin onaylanma sekli olarak ifade edilmektedir (Bilisim Teknolojileri ve
Politikalar1 Ozel Thtisas Komisyonu Raporu, 2000: 11).

1.2. internette Pazarlama
1.2.1. internette Pazarlama Kavram

Internet, ticaret yapma ve bilgi degisimi icin diinya c¢apinda erisilebilir bir pazar
yerini olusturmaktadir. Internet iizerinden bilgi ve hizmet saglamak, miisteriler ve
firmalar agisindan stratejik bir éneme sahiptir (Chaudhry, 2014). Internetin dogasi
geregi, genis kitlelere ulasabilmesi ve farkli interaktif yetenekleri igermesi, interneti
cogu firma i¢in pazarlama ve ticarette Onemli bir ara¢ haline getirmistir. Genel bir
ifadeyle internet iizerinden pazarlama kavrami, herkese acik elektronik ag sistemi
tizerinden gergeklestirilen ticari faaliyetleri ifade etmektedir (Marangoz, 2014: 49).
Bu dogrultuda mal ve hizmetlerin etkilesimi i¢cin web kullanan organizasyonlarin
sayisinda onemli bir artis yasanmaktadir (Gommans vd., 2001; Hoffman ve Novak,
1999; Ranganathan ve Ganapathy, 2002: 457).
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Internet, son zamanlarda taraflarin ticaret yapma seklini etkileyen giiclii bir kanal
olarak kullanim alanimizdadir. Pazarlamanin merkezinde yer alan miisteriyi
anlamaya yonelik ¢aba da internet kullanimi, perakendeciler ig¢in teknolojinin
sundugu imkanlardan yararlanmay1 olanakli kilmistir (Kaya ve Gilingor, 2012: 173).
Dolayisiyla internet yayginlastikga popiiler bir pazarlama kanali olmaktadir. Buna
yonelik olarak internet aligveris, navigasyon (yonlendirme), bilgi arama, ¢evrimigi
etkilesim ya da karsilikli etkilesim gibi gesitli alt siirecleri iceren bir siirectir (Lee ve
Lin, 2005: 163). Bu siiregleri, ¢alismasinda internette pazarlamanin temel 6zellikleri
olarak ele alan Kircova (2012: 33)’ya gore taraflar arasindaki iletisimi kolaylastirdigi
icin internet ortamindaki etkilesim geleneksel etkilesime gore daha kolay
saglanmaktadir. Ayrica web sitelerinde miisterilere iiriin ya da hizmetlerle ilgili bilgi

sunulmasi da yine geleneksel pazarlamaya gore daha kolay ger¢eklesmektedir.

Internette aligveris ortami, hem bilgi ve hizmet saglayicilari hem de bilgi ve hizmeti
kullanan miisterilerden olusmaktadir (Barnes ve Vidgen, 2000). internette satin alma
faaliyeti sergileyen tiiketiciler, interneti satin alma Oncesi aragtirma yaparken bilgi
kaynagi olarak da kullanmaktadir. Hatta Teo (2002) yaptig1 calismada, kullanicilarin
internet iizerinde aligveris yapmaktan ¢ok bilgi toplamak amaciyla web sitelerinde

vakit gecirdiklerini ortaya koymustur.

Biiyiik bir oranda bilgiye ticretsiz ve kolayca ulasilmasi miisteriler agisindan siklikla
vurgulanan internetten alisveris yapmada Onemli bir neden olarak karsimiza
c¢ikmaktadir (Wolfinbarger ve Gilly, 2001). Bu yilizden aligverisin yapilacagi
cevrimi¢i magazanin iyl bir se¢cim yapabilmeyi saglamasi, iirlin ve hizmet
karsilagtirmasinda yeterli bilgi sunabilmesi miisterileri yonlendirmekte ve satin alma
ya da almama kararin1 biiyiik 6l¢iide etkilemektedir (Cristobal vd., 2007). Ayrica,
internet lizerinden satin almalarda arastirma maliyetleri geleneksel satin alma
stireclerindeki arama maliyetlerine gore daha diistiktiir (Alba vd., 1997; Bakos, 1997;
Cho ve Ha, 2011).

Internet teknolojisinde meydana gelen degisimler nedeniyle internette satin alma
faaliyetleri, miisterilerin satin alma davraniglar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Internet, isletmelere {iriin ve hizmetleri hakkinda bilgi sunulmasinda, miisteri
iligkileri yonetimi uygulamalarinda ve yeni pazarlara niifuz edilmesinde var olan
magaza bazli siparis yontemine ve mail yoluyla siparis yontemine ek bir iletisim
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aract sunmaktadir (Goby, 2006: 423). Zeithaml vd. (2002) teknoloji temelli
hizmetleri etkileyen ¢ogu onemli bireysel faktorlerin arasinda miisteri algilarinin
onemli oldugunu savunarak internette satin alma davraniglarinda, teknoloji

hizliliginin pozitif bir etkiye sahip oldugunu ileri stirmektedir.

Bir¢ok tiiketicinin giiniimiizde ¢evrimi¢i ortamda rahat bir sekilde iirin ve hizmet
satin alma yapabilmesi nedeniyle internet mecrasi pazarlamada 6nemli bir etkiye de
sahiptir. Cevrimic¢i hizmet sunan perakendeci firmalar, tiiketicileri web sitelerine
¢ekmek ya da yeniden sitelerinin kullanilmasini saglamak igin tiiketicilerin
ihtiyaglarin1 karsilayacak diizeyde web siteleri olusturmalidir (Poddar vd., 2009:
441). Yoo ve Donthu (2001) internette pazarlamada kullanilan aligveris sitelerini,
tiketicilerin zaman gegirebildigi, iriin ya da hizmete iliskin degerlendirme
yapabildigi, siparis verebildigi ve iirin ya da hizmet satin alabildigi yer olarak

tanimlamaktadir.

Uriin veya hizmet hakkinda bilgi elde etme ve uygun bir satin alma kanali olarak
internetin ilerlemesi cesitli spekiilasyonlara yol acsa da internet ortaminda ticaret giin
gectikce artmaktadir. Bu smirsiz bliylime 0ngoriisii hem isletme hem de miisteri

pazarinda ulusal ve uluslararasi anlamda dikkat cekmektedir (Dobie vd., 2001: 32).
1.2.2. internette Pazarlamanin Gelisimi

Internet sinir tanimayan erisim kapasitesi ve diisiik maliyetli yapisi nedeniyle,
1970’lerden bu yana kullanilan orgiitler arasi sistemlerin yerini almaya baglamistir
(Giiles vd., 2002: 33). Internetin ana ticaret aktivitesinde yer almasindan beri,
nispeten kisa sayilabilecek bir zamanda, world wide web (www) isletmelerin temel
odag1 olmustur (Barnes ve Vidgen, 2000). Internet iizerinden pazarlamanin gelisim
slirecinin, dogal olarak internetin gelisimiyle paralel oldugu goézlemlenmektedir
(Marangoz, 2014: 49). Sanayinin genis bir Olgeginde yer alan, tiim boyut ve
cesitlerdeki isletmeler internette aligverisin yollarin1 aramaya baglamistir (Barnes ve

Vidgen, 2000).

1990’larin sonlarindan beri, satin alma faaliyetini gerceklestiren miisteri sayist
arttikca ¢evrimigi alhigveris artmaktadir (Zhou vd., 2007: 41). Tiiketiciler hizl1 bir
sekilde internette alisverise uyum saglamistir (Yoo ve Donthu, 2001).
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Internetin hangi alanlarda iilkemizde kullanici profili bulduguna iliskin 2014 yili

Tiiik verileri agagida verilmistir:

Bilgisayar ve internet kullanim oranlar1 16-74 yas grubundaki bireylerde sirasiyla
%53.5 ve %53.8’dir.

Bu oranlar erkeklerde %62.7 ve %63.5 iken, kadinlarda %44.3 ve %44.1°dir.

2013 yilindan 2014 yilina olan farklilagmaya bakacak olursak; bilgisayar ve internet
kullanim oranlari, 2013 yilinda %49.9 ve %48.9°dir.

Bilgisayar ve internet kullanim oranlarinin en yiiksek oldugu yas grubu 16-24’tiir.
Bilgisayar ve Internet kullanimi tiim yas gruplarinda erkeklerde daha yiiksektir.
Interneti 2014 yilinmn ilk ii¢ ayinda hemen her giin veya haftada en az bir defa
kullanan 16-74 yas grubu diizenli internet kullanicilarinin oran1 %44.9 oldu. Bu oran,

2013 yilinin ayn1 doneminde %39.5°ti.

Benzer sekilde Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonuglarina
gore, 2014 yili Nisan aymnda Tirkiye genelinde internet erisim imkanina sahip
hanelerin bu oran 2013 yilinin ayn1 ayinda %49.1 iken, oran1 %60.2 olmustur. Evden
internete erisimi olmayan hanelerin %42.8’1 evden internete baglanmama nedeni
olarak internet kullanimina ihtiya¢ duymadiklarin1 belirtmislerdir. Bunu %31.9 ile

internet baglanti ticretlerinin yiiksekligi takip etmistir.

Sekil 1. 1: 2007-2014 internet kullanimi
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Kaynak:2014 Tiik verileri(http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=16198)
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Interneti 2014 yilmn ilk ii¢c ayinda kullanan 16-74 yas grubu bireylerin %79,1’i evde
kullanmistir. Bunu %38.7 ile isyeri, %30.2 ile akraba, arkadas evleri, %23.3 ile
aligveris merkezi, havaalani, vb. kablosuz baglantinin yapilabildigi yerler ve %14.3

ile internet kafeler takip etmistir.

Interneti 2014 yilmnin ilk ii¢ aymnda kullanan bireylerin %58’i ev ve isyeri disinda
internete kablosuz olarak baglanmak icin cep telefonu veya akilli telefon kullanirken,
%28.5°i tagmabilir bilgisayar (diziistii, netbook, tablet vb.) kullanmistir. internet
kullanim amaglart dikkate alindiginda, 2014 yilinin ilk i¢ ayinda internet kullanan
bireylerin %78.8’1 sosyal paylagim sitelerine katilim saglarken, bunu %74.2 ile
cevrimigi haber, gazete ya da dergi okuma, %67.2 ile mal ve hizmetler hakkinda
bilgi arama, %58.7 ile oyun, miizik, film, goriintii indirme veya oynatma, %53.9 ile

e-posta gonderme-alma takip etmistir.

Interneti 2013 yili Nisan ay1 ile 2014 yili Mart aylarmi kapsayan on iki aylik
donemde kullanan bireylerin kisisel amagla kamu kurum/kuruluslar ile iletisimde
internet kullanma orami %53.3 olmustur. Kullanim amaglar1 arasinda kamu
kuruluslarma ait web sitelerinden bilgi edinme %51.2 ile ilk siray1 almistir. Internet
kullanan bireylerin internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet
siparisi verme ya da satin alma orani onceki yil % 24.1 iken, 2014 yilinda %30.8

olmustur.

Internet iizerinden aligveris yapan bireylerin 2013 yili Nisan ile 2014 yili Mart
aylarini kapsayan on iki aylik donemde %51.9°u giyim ve spor malzemesi, %27’si ev
esyas1 (Mobilya, oyuncak, beyaz esya vb), %26.8’1 seyahat bileti, arag kiralama vb.,
%24.9’u elektronik araglar (Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatic1 vb.),
%15.9’u kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) aldi. Goriildigl iizere iilkemizde
bilgisayar kullaniminin artig1, internet kullanimi artigina o da paralel olarak internette

satin almada her gegen yil bir 6nceki yila gore artis yasanmasina neden olmaktadir.
1.2.3. Internette Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamadan Farki

Literatiirde internette pazarlamanin yapildigi ortamlar ¢cevrimici ortamlar, geleneksel
pazarlamanin yapildig1 ortamlar ise ¢evrimdist ortamlar olarak ifade edilmektedir.
Internette ticaretin gelismesiyle fiziksel isletme birimleri yerini web sitelere

birakmistir (Cristobal, 2007: 318). Internet siteleri, alisveris yapmak icin geleneksel
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ortamlarla karsilastirildiginda soguk ve mesafeli bir ortam gibi goriilebilir ama
internet iizerinden aligveris miisterilere ayni zamanda yenilikler ve ilging firsatlar

sunmaktadir (Flavia'n vd., 2006: 1).

Cevrimigi satis ¢evrimdist satigla karsilastirildiginda, ¢evrimici ortamda satin alma
islemini gerceklestirenler bir satis personeli arayisina girmeksizin dogrudan web
sitesinden bilgi alabilmektedir (Zeithaml vd., 2002). Soyle ki miisteriler, fiziksel
ortamlardaki personelle degil ¢evrimigi aligverislerde teknik ara ylizlerle etkilesim

halindedir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003).

Miisterilere bilgi arama siirecinde internetin katkisi on plandadir. Bilgi aramak
isteyen miisteri anahtar sozciikleri aratarak internet ortaminda kayitli olan tim
bilgilere ulagabilmektedir. Ayrica ¢evrimigi ortamlardan {iriin veya hizmet hakkinda
bilgi arama ve elde etme ¢evrimdis1 ortamlara gore daha diisiik maliyetlidir (Bakos,
1997; Ward ve Lee, 2000; Ancarani, 2002; Klein, 1998). Tiiketicilerin bu ¢evrimigi
bilgi arama siirecinde dikkat ettikleri web sitesi 6zelliklerini bilmek, isletmelerin web

sitelerini gelistirmelerinde etkili olmaktadir (Kim vd., 2006: 891).

Alreck ve Settle (2002) internet ortamindaki aligverisin, geleneksel aligverise gore
daha fazla zaman kazandirdigini ¢alismalarinda ifade etmektedir. Elektronik ortamda
yapilan ticaret faaliyetlerinde rakipleri izlemek ve rekabet¢i bir tavirla tepki vermek

geleneksel ortamda yapilan ticarete gore daha kolaydir (Cortese, 1998).
1.2.4. internette Pazarlamanin Avantajlari

Internette  pazarlamanin  avantajlart  miisteriler ve isletmeler acisindan

degerlendirilmektedir.
1.2.4.1. Miisteriler Acisindan

Internette pazarlama, pazarlamacilara hem firsat hem de zorluklar1 bir arada
getirmektedir. Bu baglamda internet ilizerinden satin alma faaliyetleri teslimat ve
O0deme kolayligi, maliyetlerin diismesi ve daha fazla secenegin bulunmasi agisindan
geleneksel aligverisin sagladigindan c¢ok daha esnek bir yapi ile avantajlar
sunmaktadir (Anderson ve Bezuidenhoudt, 1996; Wang vd., 2006: 69). Ward ve Lee

(2000)’ye gore internette aligveris sistemi miisterilere nerede olursa olsun siparis
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verebilme kolaylig1 sunmada, miisterilere saticilarin ikna zorluguyla karsilagsmamada,
bilgi elde ediniminde zorluk yasamamada ve miisteriler web site yoluyla siparislerini

verirken interaktiflik ve hizlilik saglanmasinda yardimci olmaktadir.

Miisteri  hizmetlerinin  ¢evrimi¢i  aligveriste  O6nemli  bir unsur oldugu
vurgulanmaktadir (Gommans vd., 2001; Zeithaml vd., 2002). Buna yonelik olarak
misteri hizmetleri, sanal pazarlama faaliyetlerinde misteri ile etkilesimli olunmasi
nedeniyle istek, goriis, oneri ve sikayetlerin; ¢evrimigi iletisim halinde bulunulmasi
ile iletilerin karsilikli génderilisini ifade etmektedir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 169).
Eger miisteri hizmetleri internet ortaminda satin almalarda, dogru bir sekilde
kullanilabilirse iirlin ve hizmete kars1 giiclii sadakat olusturabilir (Lancioni vd., 2000:
52). Miisteriler, alisverisi dogru bir sekilde tamamlamayi, kendilerine bireysel olarak
Oonem verilmesini, liriiniin zamaninda dagitilmasini, hizlica miisterilerin e-maillerine
cevap verilmesini, istenilen bilgilerin saglanmasmin beklentisi igerisindedir. Bu
beklenti cercevesinde internette pazarlama, diinya ¢apinda 7 giin 24 saat miisteri
hizmetleri sunma, uluslararasi miisterilerden siparis almay1 gergeklestirme, hizmet
saglama maliyeti ve zamaninin azalmasini saglama ve saticilarla dogrudan iletisim
kurabilme imkani ortaya ¢ikarmaktadir (Alreck ve Settle, 2002; Ancarani, 2002;
Forsythe ve Shi, 2003; Lancioni vd., 2000).

Miisteriler, internette satin alma yolunu kullanarak, iirlin ve hizmet se¢imlerinde
daha fazla tercih hakki, bilgi ediniminde kolaylik ve zaman tasarrufu konularinda
giic elde etmektedir (Liu vd., 2005: 289). Geleneksel olarak yapilan aligveris
ortaminda bir saticinin markasiyla pozitif bir deneyime sahip olan miisteriler, internet
tizerinde saticinin markasint satin almada da daha az riskli oldugunu diistinerek
kolaylikla satin alabilmektedir (Kim vd., 2006: 893). Internette satin alma ticari,
sosyal ve ekonomik hayattaki etkisini gittikge arttirmaktadir (Ho ve Wu, 1999;
Vijayasarathy, 2004).

1.2.4.2. isletmeler Acisindan

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli ilerleme, veri isleme ve analiz
tekniklerindeki gelismeler, pazarlamacilara yeni bir diinyanin kapisini aralamistur.
Miisterinin elektronik ortamda takibinin kolaylasmasi, miisteri davraniginin

kaydedilebilirligi ve bu kayitlarin analizlerinin yapilmasinin miimkiin olmasi ile
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sanal ortam misterileri perakendeciler tarafindan ¢ok daha 1iyi taninmaya

baslanmistir (Kaya ve Giingor, 2012: 173).

Degisen is ortamlar1 isletmelere birtakim zorluklar getirdigi gibi bu zorluklarin
yaninda firsatlar da sunmaktadir. Degisen miisteri algilarina isletmelerin ayak
uydurmasi1 zorluk olustursa da, kalitede miikemmeliyetgilik organizasyonlarin

devamlilig1 i¢in zorunluluk halini almistir (Kaur ve Gupta, 2012: 246).

Son yillarda e-ticaret, isletmelere ekonomik biiytimelerini arttirmak, pazara giristeki
siirlamalar azaltmak, etkililik ve verimliligi arttirmak ve maliyetleri azaltmak i¢in
imkan vermektedir (Liu vd., 2005: 289). isletmeler agisindan internette pazarlamanin
alicilarla ilgili veri tabani olusturma imkani vermesi, pazar1 daha gercekei ve gecerli
Kriterlere gore boliimlere ayirma imkani vermesi ayrica kisisellestirilmis pazarlama
cabalart sunma firsati vermesi gibi Ustlinliikkleri bulunmaktadir (Torlak, 2004).
Internet ortamindaki saticilar, cevrimigi sitelerini kag kisinin ziyaret ettigini ve kag
kisinin sitenin belirli yerlerinde durdugunu 6grenebilir. Bu veri ise kampanyalarin ve

reklamlarin gelistirilmesine faydali olmaktadir (Kotler, 2010: 665).
1.2.5. internette Pazarlamanin Dezavantajlari

Grewal vd., (2004) internetten satin almalarin hem kolaylastiricilart hem de
smirhiliklari  bir arada getirdigini ortaya koyan c¢alisma yapmistir. Uriin
kategorilesmesi, bilgi edinimi, fiyat bilgisine erisim, yenilikcilik, ulagilabilirlik ve
kolaylik degiskenlerinin kolaylastirict yani, deneme yapamama, kisilerarast giiven
eksikligi, anlik hazzin saglanamamasi, nakliye masraflari, daha diisiik miisteri
hizmetleri, gizlilik ve giivenlik noktasinda sikintilar, istikrarli miisteri tabaninda
yasanan sikintilarin ise sinirhiliklar: oldugunu ileri stirmislerdir (Grewal vd., 2004:

705).

Internette pazarlamanin tanimlanan iistiinliiklerinin yan1 sira, geleneksel ticaret ile
karsilastirildiginda e-ticaretin sahip oldugu bazi sakincalar da mevcuttur. Oncelikli
olarak hem kurulus hem de gelisme asamasinda saglanacak faydanin belirsizligi s6z
konusu olmas1 nedeniyle e-ticaret isletmelerinin stratejik plan yapmasi 6niinde biiyiik
bir engel teskil etmektedir. Buna ilaveten, kendi iiriinlerine benzer iiriinleri
pazarlamaya c¢alisan e-ticaret isletmelerinin, internet ortaminda rekabetin giiciinden

dolay1 daha etkin ve esnek olabilmeleri gereklidir. Ozellikle pazarlamaya konu olan
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tirlin tiiketicinin kolay ulasilabilecegi ve geleneksel ticaret isletmelerindekiyle ayni
veya yakin fiyat karsiliginda sunulanbilir itelikteyse e-ticaret isletmesinin rekabet
giicii ¢cok diisiik olmakta, hatta pazarlamanin bir bilgi oldugu ve tiiketici tarafindan
farkli kanallardan {icretsiz olarak temin edilebildigi durumlarda isletmenin yatirimi
zarara bile doniisebilmektedir. Bunun yaninda, hedef pazarda var olan tiiketicinin
internet kullanim orani diigerse, pazar kaybi kac¢inilmaz hale gelmektedir. Web
sitesinin teknolojik yenilikler dogrultusunda siirekli gelisim gostermesi ve gilincel
gorsel kosullar1 tasimasiin gerekliligi, e-ticaretin dezavantaji olarak belirtilmektedir

(Marangoz vd., 2012: 58).

Internette pazarlama tiim {iriin ve hizmetler i¢in uygun degildir. Genellikle ¢evrimigi
miisterinin daha fazla siparis kolaylig1 aradigi veya az masraf aradigi iiriinler i¢in
uygundur. Internette pazarlama miisterinin iiriine yonelik bilgi aradig1 zamanlarda da
kullanighdir. Ancak denenerek ya da dokunarak alinan iiriinler i¢in ¢ok da kullanigh

bir yontem degildir (Kotler, 2010: 665).
1.2.6. internette Pazarlama Stratejileri

Internette pazarlama stratejileri iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma Kkararlari

kapsaminda degerlendirilmektedir.
1.2.6.1. Uriin Kararlar

Gorsel veya sesli Ozellikler iceren veriler, paket programlar ve yazilimlar gibi
drtinlerin, internet iizerinden tanitimini ve satisini yapmak cok kolaydir. Bazi
tiriinlerin ise internette sadece gorsel agidan tanitimini yapmak miimkiindiir. Ancak,
deneme veya Ornek kullanim imkani yoktur. Mesela beyaz esya, mobilya gibi
begenmeli mallarda {iriiniin hemen hemen her tiir 6zelliklerini, resim ve videolarin
internet ortamina atmak miimkiindiir. Fakat bu tiir {irlinleri internet ortaminda

denemek ¢ok zordur (Marangoz, 2014: 216).
1.2.6.2. Fiyat Kararlan

Fiyat, bir {irliniin veya hizmetin potansiyel satiglarim1 etkileyen en Onemli
faktorlerdendir. Ciinkii tiiketici istegine en uygun kalitedeki iiriin ve hizmet, en etkin
sekilde duyurulup satilsa bile, fiyati uygun degilse satin almada pek tercih

edilmeyecektir (Marangoz, 2014: 239). Internet iizerinden pazarlamada fiyatlama,
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isletmelerin son derece dikkatli davranmalarini gerektirmektedir. Kisa bir siire i¢inde
biitiin rakip tirlinlerin 6zellikleri ve fiyatlar1 konusunda bilgi sahibi olma imkanina
sahip olan tiiketicinin fiyat konusundaki duyarliligina cevap verebilecek bir fiyatlama
politikas1 izlenmelidir. Rekabete dayali fiyatlama politikalarini takip etmek zorunda
olduklarindan dolay1 isletmeler, pazarlama karmasini olusturma asamasinda yer ve
tutundurma bakimindan sagladiklar1 tasarruflar1 fiyata yansitabilmelidir (Kircova,
2012: 103). Rakip isletmelerin iiriin ya da hizmet fiyatlandirmalarinin takibi e-
isletmeler icin miisteri sadakatini arttirma ve silirdiirmede c¢ok daha Onemlidir

(Reichheld ve Schefter, 2000).

Internet, miisteriler arasinda fiyat hassasiyetini diisiirme ya da artirma potansiyeline
sahiptir. Bu nedenle fiyat, ¢evrimigi kullanicilarin algisint hem pozitif hem de negatif
yonde etkilemektedir. Web ortaminda fiyat karsilastirmas: kolay yapilabilecegi i¢in
fiyat hassasiyeti ¢evrimigi ortamlarda artabilir. Cogu ¢evrimi¢i magazalar,
miisterilerine hizmet kapsaminda fiyat karsilastirabilme imkani saglamaktadir. Bu
sayede misteriler kolay bir sekilde c¢esitli hizmet secenekleriyle fiyat
kargilagtirmasin1  yapabilir. Dahasi, miisteriler e-ticaret ile oOzellikle dagitim
maliyetlerine iligkin negatif bir fiyat algisina sahip olabilirler. Genellikle ¢evrimigi
misteriler internet ortaminda satin almalarda geleneksel pazar yerine gore daha

diisiik bir fiyat beklemektedir (Cho ve Ha, 2011).

Isletmeden tiiketiciye is modellerinde siparis, stok, isgiicii, iletisim ve benzeri
maliyet kalemlerinde saglanan tasarruflar nedeniyle fiziksel ortamdaki i modellerine
kiyasla daha distiktir (Kircova, 2012: 103). Bilgi arama maliyetlerinin ¢evrimigi
ortamlarda daha diisiik olmasi ¢evrimigi ve ¢evrimdisi pazarlar arasinda dnemli bir
farkliliktir (Bakos, 1997; Cho ve Ha, 2011). Bilgi arama maliyetlerinin diisiik olma

durumu ise iirlin ya da hizmetin fiyatina da yansimaktadir (Ancarani, 2002: 680).

Internet ortaminda satin alma faaliyetinde bulunan miisteriler cesitli faktorlere bagh
olarak iirlin ve fiyat arasinda karsilastirma yapma imkanina sahiptir. Miisterilerin
zaman kisiti, interneti kullanma becerisi, isletmelerin sunduklari bilgilerin yeterliligi
ve sunulan bilgilerin agiklig1 ile miisterinin iirlin hakkinda sahip oldugu bilgi diizeyi
cevrimigi aligveriste triin, fiyat, marka ve firma karsilastirmasi yapabilmede etkili

olan faktorlerdir (Torlak, 2004:2).
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1.2.6.3. Dagitim Kararlan

Internet sayesinde e-ticaret isletmeleri, miisterilerine iiriin ve hizmetlere ait bilgi
sunabilmekte, miisterileriyle etkilesim igerisinde olabilmekte ve yeni pazarlara
girebilmek igin firsatlar elde etmektedir (Goby, 2006). E-isletme 6rneklerindeki artis,
hizmet iretim ve dagitim siirecinde degisiklikler olmasinda miisterilerin rollerinde
onemli degisiklikler yasanmasm tetiklemektedir (Xue ve Harker, 2002). Internet,
misterilere herhangi bir zamanda ve herhangi bir yerde cevrimigi firmalarla

dogrudan etkilesim sunmaktadir (Liao ve Cheng, 2001).

Ho ve Wu (1999) ¢alismalarinda, internette aligveriste miisteri tatminini saglamada 5
(bes) Onciilii ortaya koymuslardir. Bunlar; lojistik destek, teknolojik ozellikler,
bilginin niteligi, web sayfasinin sunumu ve iriin 6zellikleridir. Calisma sonucunda
misteri tatmininde en giiclii etkinin lojistik destek ile saglandig1 ortaya konulmustur.
Satis sonrast dagitim siirecinin, tatmini saglamada en énemli etkiye sahip oldugu da

goriilmiistiir.
1.2.6.4. Tutundurma Kararlar

Internetten satislardaki biiyiik artis cogu firmanin e-ticaret diinyasina girmesini tesvik
etmistir. Rekabet avantaji kazanma ve siirdiirmede firmalar siradan pazarlama
stratejilerinin digina ¢ikmaya yonelmelidir (Dobie vd., 2001: 31; Grewal vd., 2004).
Cevrimi¢i misteriler, degisimlere zorlanmaya aliskin olduklar1 i¢in perakendecilik
ortaminda tecriibelidirler. Ister ¢evrimici ortam ister c¢evrimdis1 ortam olsun
misteriler, ge¢misteki siparislerinin yerine getirilmesi ile ilgili fikre sahiptirler ve
dolayisiyla saticilardan beklentileri vardir. Miisteriler, telefon, web ya da magazada
iletisim yoluyla herhangi bir aragla iirlin veya hizmete iliskin olarak 7/ 24 kisisel
hizmet talep etmektedirler (Mathwick, 2001: 40). Ayrica deneyimli e-miisterilerin,
cevrimici ortamda siparis verme islemi kadar siteden istedigi iirlin ya da hizmete
yonelik bilgi ararken de daha kolay ve daha az siirede sitede bulunmalari

muhtemeldir (Schaupp ve Bélanger, 2005: 95).

Gliniimiizde internet {izerinde tutundurma karmasi olusturmak, kullanilabilecek
araclar hem icerik hem de teknik olarak onemli 6lcilide gelistiginden dolay1 gecmise
gore cok daha zor olabilmektedir. Elektronik postadan, animasyonlu banner

reklamlarina (hareketli reklam bandi) kadar ¢ok sayida ara¢ tutundurma karmasi
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icinde yer alabilmektedir. (Kircova, 2012: 105). Aligveris sitelerinin sayilar1 hizla
artarken, e-igletme pazarlamacilari ciddi bir rekabetle kars1 karsiyadir.
Pazarlamacilar i¢in web sitelerini ¢ekici yapmalari ilk onceliklerden birisi olmalidir

(Kim ve Lim, 2001: 148)
1.2.7. internette Tiiketici Davramslarmin Incelenmesi

Cevrimigi aligveris davranisi, internet yoluyla iiriin veya hizmetlerin satin alma
siirecini yansitmaktadir (Chaudhry, 2014). Internet, tiiketicilerin iiriin ve hizmet satin
almada sergiledikleri davraniglarda biiyiikk degisimlere neden olmustur (Forsythe ve
Shi, 2003). Miisterilerin degisen davranislarini takip etmenin kaginilmaz olmasindan
dolay1 cogu isletmenin, pazarlama stratejilerini farklilastirmalar1 gerekmektedir
(Chaudhry, 2014: 121; Grewal vd., 2004). Elektronik ortamda miisteri profillerinin
kayit altina alinmasi oldukca kolaydir. Bu sayede dogrudan miisteri muhatap olarak

isletmenin karsisindadir. Bu da satis yapma islemini kolaylastirabilmektedir.

Internet yoluyla miisterilere alternatif bir aligveris ortami sunulmaktadir. Geleneksel
aligveris ortamlarinda miisteriler iizerinde satici tarafindan uygulanan baski internet
ortaminda uygulanamayacagindan miisteriler yer ve zaman kisit1 olmadan daha 6zgiir
bir ortamda aligveris yapabilmektedirler. Miisterilerin elektronik ortamda satin alma
deneyimleri artik¢a internet ortamindan algilanan belirsizlik ve risk azalmaktadir
(Weiss vd., 2003). Internette satin alma islemi gerceklestiren miisterilere iliskin
yapilan ¢alismada uzun zamandir internet kullanicis1 olanlarin, internet ge¢misi az
olan miisterilere gore daha fazla ¢evrimici aligveris faaliyetinde bulunduklar ortaya

konulmustur (Novak vd., 2000).

Internet ortaminda satin alma davramisini sergileyen e-miisteri, ¢esitli elektronik
kanallar yoluyla {iriin ya da hizmetin {icretini 6deyerek satin almak, siparis vermek

ve bilgi almak igin e-portallar1 kullanan birey ya da kurumdur (Kumbhar, 2012: 15).

Internet sayesinde tiiketiciler ayn1 anda hizli ve diisiik maliyetli bir sekilde farkli
iiriin ve hizmetlere ve bunlara iligkin farkli fiyatlara ulasabilmektedir. Daha ¢abuk ve
daha az maliyetle {irlin ya da hizmet karsilastirmasinda bulunabildikleri ig¢in,
cevrimi¢i miisteriler geleneksel miisterilere esit ya da daha yiliksek seviyede hizmet

kalitesi beklemektedir.
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Miisteriler ¢evrimigi ortamlarda aligveris yaparken gizlilik ve glivenlige son derece
onem vermektedir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003). Bu nedenle c¢evrimigi
isletmelerden aligveris gergeklestiren miisteriler satin alma islemi esnasinda verdigi
bilgilerin gizliliginden dolay1 endiselenmektedir (Hoffman ve Novak, 1999; Yang ve
Jun, 2008).

Herhangi bir pazarda basarili olabilmek i¢in miisteriler hakkinda arastirma yapmak
onemlidir (Spiller ve Lohse, 1997). Ho ve Wu (1999) lojistik destek, iiriin 6zellikleri,
teknolojik ozellikleri, bilginin niteligi ve web site sayfasinin sunumunun dahil
oldugu 5 (bes) faktor ile miisteri tatminine dayali ¢evrimigi aligveris davranisi
arasinda pozitif iliski elde etmislerdir. Marangoz (2012) genel boyutlariyla
tiiketicilerin internette satin alma davraniglarini etkileyen faktorleri yas, meslek,
ekonomik ozellikler, yasam bicimi seklinde gruplayarak kisisel faktorler altinda;
motivasyon, algilama, 6grenme, kisilik, tutum ve inanglar olarak psikolojik faktorler
altinda; kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, roller ve aile olarak da
sosyal faktorler altinda ele almistir. Tiketicilerin satin alma davranislarinin
belirleyicisi, satin alma davranisina yonelik niyetleridir (Kim vd., 2008).
Tiketicilerin ¢evrimi¢i ortamda satin alma davramislarimi etkileyen faktorleri
belirlemeye doniik literatiirde ¢alismalar bulunmaktadir (Schlosser vd., 2006; Yoo ve
Donthu, 2001).

Zeithaml vd. (1996) satin alma aninda olusan davranigsal niyet ile tiiketicilerin
hizmete iliskin kalite algilarinin iliskili oldugunu ortaya koymaktadir. Site tasarimu,
kullanim kolayligi, site fonksiyonelligi, yonlendirme kolayligi gibi web sitenin
ozelliklerini olusturan degiskenler bireyleri siteye yonlendirmektedir (Bansal vd.,
2004: 291). Bu acidan degerlendirilen degiskenler ile site kalite boyutlar
olusturulmus ve bu boyutlarda genel web site kalitesini degerlendirmeye yonelik
cesitli dlgekler gelistirilmistir. Buradan hareketle kalite boyutlarina iligskin ¢alismalar

bu caligsma kapsaminda ikinci boliimde incelenmistir.
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IKiINCi BOLUM
INTERNETTE SATIN ALMALARDA TUKETICI
DAVRANISININ OLUSUMU VE SADAKAT

2.1. Tiiketici Davramis1 ve Tiiketici Niyetinin Olusumu Uzerine Teoriler
2.1.1. Nedensel Eylem Teorisi (Theory of Reasoned Action)

Nedensel eylem teorisi, tutum, davranis ve niyet arasindaki iliskiyi incelemek i¢in
Fishbein (1967) tarafindan gelistirilmistir (Montafio ve Kasprzyk, 2008). Fishbein
ve Ajzen (1975) nedensel eylem teorisinde niyeti, davranisi sergileyecek kisinin s6z
konusu davranisi olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirmesini davranisa yonelik
tutum; kisinin bir davranist gergeklestirip gerceklestirmemeye iliskin algiladigi
sosyal baskiyr ise 6znel norm olarak iki bilesende belirlemislerdir (Fishbein ve
Ajzen, 1975). Nedensel eylem teorisinin ilk bdlimiinde tutum ve 6znel norm yer
alirken, teorinin ikinci boliimiinde ise Sekil 2.1°de goriildiigli lizere inanglar

boyutlarindan davranigsal inan¢lar ve normatif inanglar yer almaktadir (Ajzen, 2005).

Sekil 2. 1: Nedensel eylem teorisinin kavramsal ¢ercevesinin sematik sunumu

Davranissal

: Davramsa Yonelik
Inanclar

Tutum

NIYET DAVRANIS

Normatif .
inanclar OZnel NO rm

Kaynak: Fishbein ve Ajzen (1975).
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Nedensel eylem teorisinde davranisin en onemli belirleyicisinin davranigsal niyet
oldugu varsayilmaktadir. Teorinin basarisi, iradenin kontrol altinda oldugu
durumlarda davranmisin gerceklesmesi ile acgiklanmaktadir (Montafio ve Kasprzyk,
2008: 71). Yani nedensel eylem teorisi, ger¢eklesecek olan davranisa iliskin kontrol
sorununun yasanmadigr durumlar i¢in gelistirilmistir (Ajzen, 1985). Bu teori,
kisilerin kontrol edebildigi rasyonel, istemli ve sistematik davraniglar ile

ilgilenmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975).

Kisilerin tam anlamiyla kontrol sahibi olmadan gerceklesen davraniglarinin da varligi
diisiiniilerek nedensel eylem teorisine algilanan davranigsal kontrol de eklenerek
planlanmis davranis teorisi gelistirilmistir (Ajzen, 1985). Bu baglamda gerceklesen
davraniglarin her zaman kisilerin kontroliinde olmadig: diisiiniilerek nedensel eylem
teorisinin bazi durumlarda yetersiz kalabilecegi g6z Oniine alinarak teori
genisletilmistir (Chang, 1998). Ozellikle kisinin kontrol dis1 davranislariin
aciklanmasinda yetersiz kaldigr disiiniilerek algilanan davranis kontroliiniin

eklendigi planlanmis davranis teorisi ortaya ¢ikmistir (Fishbein ve Ajzen, 1975).
2.1.2. Planlanmis Davrams Teorisi (Theory of Planned Behavior)

Planlanmis davranis teorisi, nedensel eylem teorisinin uzantist ve tamamlayicisidir
(Ajzen, 1991; Bagozzi, 1992; Hansen vd., 2004: 541; Lin, 2007; Montafio ve
Kasprzyk, 2008). Ilk teoride eylem denilirken davranis olarak yeni teoride degisiklik
yapilmistir. Planlanmis davranis teorisi, kisilerin bir davranisi gergeklestirmelerinde
ilk belirleyicinin niyet oldugu, kisilerin niyetlerinin ise davranisa yonelik tutum,
0znel norm ve algilanan davranigsal kontrol ile agiklandiginmi ileri siirmiislerdir
(Fishbein ve Ajzen, 1975). Baska bir ifadeyle, planlanmis davranis teorisi, davranisa
yonelik tutum ve 6znel normlarla birlikte algilanan kontrolii davranigsal niyetin
bagimsiz bir Onciilii olarak varsaymaktadir (Montafio ve Kasprzyk, 2008). Bu
baglamda davranis niyeti, davranisa yonelik tutum, 6znel norm ve algilanan
davranigsal kontrol olmak iizere 3 (ii¢) bilesen ile etkilemektedir. Bu faktorlerin
davranisi tetikledigi ileri siiriilmiistiir. Planlanmis davranis teorisinin ilk boliimiinde
tutum, Oznel norm ve algilanan davranig kontrolii, planlanmig davranig teorisinin
ikinci boliimiinde ise inanglar boyutlarindan; davranis inanglari, normatif inanglar,

kontrol inanglar1 yer almaktadir (Ajzen, 2005).
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Sekil 2. 2: Planlanmig davranis teorisinin kavramsal ¢ergevesinin sematik sunumu

Davramssal Davranisa Yonelik
Inanclar Tutum

Normatif NIYET DAVRANIS

- Oznel Norm
Inanclar

Kontrol

inanclan Algilanan Davranis

Kontrolii

Kaynak: Ajzen (2006: 1).
2.1.2.1. Teorinin Davrams Boliimii

Teoriye gore ilk olarak davranisa yonelik tutum pozitif olarak algilanirsa davranisa
doniisme olasiligy yiiksektir. ikinci olarak kisinin dnemli olarak kabul ettigi kisilerin
0znel normu pozitif ise davranis olarak sergilenme olasilig1 yine yiiksektir. Son
olarak kisinin davranig iizerinde kontrol sahibi olusu, davranisin sergilenmesine

tesvik edecektir (Nunkoo ve Ramkissoon, 2010).

Internette satin almalarda tiiketici davraniglarini incelemek iizere yapilan calismalar
(6rn. Hansen vd., 2004; Lim ve Dubisky, 2005; Lin, 2007; Shim vd., 2001; Turan,
2011) nedensel eylem ve planlanmis davranis teorileri temeline dayandirilmistir.
Shim vd. (2001) internet ortaminda yeniden satin alma niyet olusumunda algilanan
davranig kontrolii kavramini da igeren ¢evrimig¢i ortamda yeniden satin alma niyeti
tizerine model Onermistir. Shim vd. (2001) yaptiklar1 calismanin sonucunda

internette satin almalarda en giiclii etkinin bilgi aramak i¢in internetin kullanimi
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oldugunu ancak satin alma niyet olusumunda, internetten aligverise yonelik tutum,
algilanan davranis kontrolii ve Onceki internet aligveris deneyimlerininde araci etki

sagladigini ifade etmistir.

Hansen vd. (2004) tiiketicilerin internet iizerinden satin alma niyetlerini nedensel
eylem teorisi ve planlanmis davranis teorisi temeline dayandirarak incelemis ayrica
iki teori arasinda karsilagtirmaya da yer vermislerdir. Hansen vd. (2004) planlanmis
davranis teorisinin yiiksek derecede anlamli bir sekilde satin alma niyet olusumunu

acikladigini ortaya koymustur.
2.1.2.1.1 Davramisa Yonelik Tutum

Ajzen ve Fishbein (1977)’in tutum ve davranis arasindaki benzesmeyi inceledikleri
calismada davranis ve tutumun; davranisin tiiri, davranisin amaci, davranisin
sergilendigi ortam ve davranisin sergilendigi zaman olmak tiizere, bu dort unsurdan
olustugu kabul edilmektedir. Davranigin sekillenmesinin énemli belirleyicilerinden
olan tutum davranigla ne kadar benzesiyorsa aralarindaki iligki o kadar giigliiliik

kazanmaktadir (Ajzen ve Fishbein, 1977: 905).

Tutum, 6znel normlar ve algilanan davranissal kontrolle de iligkili miisterilerin satin
alma kararlarin1 yonlendirici en giiclii unsurdur. Aymi sekilde internet {izerinde
aligveris geleneksel magaza formatindan ziyade self servistir. Tiiketiciler aligveris
sitelerinde dolasirken genellikle satin alma kararmi ev ya da is ortamlarinda
yalnizken vermektedir. Bu nedenle, ¢evrimig¢i miisteriler, aligveris sitelerinde dis
faktorlerden cok kisisel degerlendirmelerine bagli kalmaktadir (Lim ve Dubinsky,
2005: 839). Bu sekilde olmasi da kisisel tutumun etkisini giliglendirmektedir.
Miisterilerin internette aligverise yonelik tutumlar1t internette satin alma niyet

olusumunu tahmin etmede 6nemlidir (Shim vd., 2001: 413).

Bir davranisa yonelik tutum bir kisinin pozitif ya da negatif degerlendirmeleri olarak
kabul edilmekte ve disa yansiyan inanglarindan olusmaktadir (Shim vd., 2001: 400).
Tutum, bireylerin davranigsal inanglar1 ile belirlenmektedir. Bir kisi davranigin
sergilenmesine neden olan inanglarini giiclii tutarsa davranisa yonelik pozitif tutuma
sahip olacak ve davranisin gergeklesmesini kolaylastiracaktir. Aksi diisiiniildiigiinde
de kisi inanglarmmi negatif yonde tutarsa negatif yonlii tutum ve davranisin

sergilenmesine neden olacaktir (Montafio ve Kasprzyk, 2008: 71).
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Algilanan davranigsal kontrol, tutum ve 6znel normlar ile birlikte davranissal niyetin
dogrudan belirleyicisidir. Planlanmig davranig teorisinde niyet, bir davranisi
gerceklestirmek icin  yakinlagsmadir. Niyetler, bir kisinin bir davranisi
gerceklestirmek icin sarf edecegi bilingli bir ¢aba derecesi olan bir davranisin
motivasyonel bilesenlerini sunmaktadir (Shim vd., 2001: 400). Boylece kisinin

davranisi gerceklestirme niyeti, dogrudan davranisi belirlemektedir (Bagozzi, 1992).

Literatiirdeki ¢alismalara gore miisterilerin davranigsal niyetleri ile olumlu tutumlar
arasinda iligki bulunmaktadir (Ajzen, 1991; Chang vd., 1996; Cheung vd., 1999;
Shim vd., 2001).

2.1.2.1.2. Oznel Norm

Pazarlama gercevesinde, arkadaslar, aile, reklam ve internet ortamindaki yeni gruplar
gibi ¢esitli kaynaklar, tiiketicilerin kararlarinda etkili olmaktadir (Lim vd., 2005).
Oznel normlar tiiketicilerin davramgsal niyetlerinde 6nemli etkiye sahiptir (Chang
vd., 1996; Cheung vd., 1999). Oznel normlar normatif inanglar fonksiyonudur (Shim
vd., 2001: 400). Bir diger ifadeyle, Oznel normlar normatif inanglar ile
belirlenmektedir. Normatif inanglar, davranisin gergeklesme ya da gergeklesmeme
durumuna onemli gostergedir (Montafio ve Kasprzyk, 2008: 71). Dolayisiyla
davranigin onaylanip onaylanmamasina 6nemli bir gosterge olup kisinin algisini
sunmaktadir (Shim vd., 2001: 400). Bu baglamda 6znel normlar internette satin alma

faaliyetlerini gerceklestirmede onemli bir faktordiir (Hansen vd., 2004).
2.1.2.1.3. Algilanan Davranis Kontrolii

Planlanmig davranis teorisinde yer alan algilanan davranis kontrolii iki boyuttan
olusmaktadir. Igsel boyutta yetenek, bilgi gibi faktorler yer alirken; dissal boyutta
para, zaman, teknoloji gibi faktorler yer almaktadir (Lim vd., 2005). Algilanan
davranig kontrolii, bu faktorler cercevesinde sergilenecek olan davranisin ne kadar
zor ya da ne kadar kolay olacagina yonelik inangtir. Algilanan davranis kontrolii, bir
davranigin sergilenmesinde kolaylik ya da zorlugun algilanmasidir. Deneysel
caligmalar, geleneksel tutum-davranis modeline algilanan davranis kontroliiniin
eklenmesinin satin alma niyetlerinin tahmininde anlamli iyilesmelere neden

oldugunu gostermektedir (Ajzen, 1991).
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2.1.2.2. Teorinin Inanclar Béliimii

Planlanmis davranis teorisinin inanglar kisminda davranigsal inanglar, normatif
inanglar ve kontrol inanglar1 yer almaktadir. S6yle ki davranigsal inanglar davranisa
yonelik tutumu, normatif inanglar 6znel normlari, kontrol inanglar1 ise algilanan
davranig kontroliinii sekillendiren unsurlardir. Sekil 2.2’de inan¢ boyutlarinin
teorinin ana bilesenleri olan davranmisa yonelik tutumu, 6znel normlari, algilanan
davranig kontrolii iizerindeki etkilerinin niyete, niyetinde davranisa doniistiigii

gosterilmektedir.
2.1.3. Deneme Teorisi (Theory of Trying)

Fishbein (1967) davranigsa yonelik tutum ve amaca yonelik tutumu ayri olarak ele
almistir. Sonraki ¢caligmalarinda Fishbein ve Ajzen (1975) davranisa yonelik tutumun
incelenmesinin davranigin gergeklesmesinde daha etkili oldugunu ortaya koymustur
(Montano ve Kasprzyk, 2008). Buna karsilik Bagozzi ve Warshow (1990) ise
deneme teorisini amaglara yonelik arayis olarak agiklamaktadir. Bagozzi (1992)
deneme teorisi olarak yeniledigi tutum teorisini niyetleri daha iyi agikladigini iddia

etmektedir (Brady vd., 2005).

Nedensel eylem ve planlanmis davranis teorileri bagimli degiskenler olarak niyet ve
tutum agirlikli olaylarin son durumunu ele almaktadir. Oysa deneme teorisinde
olaylar bir amaca yonelik siire¢ ya da ¢aba arayisi olarak ele alinmaktadir. Nedensel
eylem ve planlanmis davranig teorileri tiim boyutlari davranisa yiiklerken, deneme
teorisi tesebbiis ve arayis olarak ele almaktadir. Deneme teorisi fiziksel ve zihinsel

cabalar1 da deneme niyetinin olusumuna dahil etmektedir (Bagozzi, 1992: 181).

Nedensel eylem ve planlanmis davranis teorileri ile deneme teorisi arasinda teorilerin
sekillenme asamasinda farkliliklar bulunmaktadir (Bagozzi, 1992: 181). Deneme
teorisine gore tutumlar, basariya yonelik tutum, basarisizlia yonelik tutum, siirece
yonelik tutum olmak iizere 3 (ii¢) unsur olarak kavramsallastirilmaktadir (Bagozzi,
1992: 181). Bagozzi ve Warshaw (1990: 127)’a gore algilanan davranigsal kontrol
basar1 ya da basarisizlik beklentisine ¢ok yakin olmasina ragmen algilanan
davranigsal kontrol kisinin inanglarini yansitmaktadir. Oysa basar1 ya da basarisizlik

beklentileri amaca yonelik davranist yansitmaktadir. Bir diger fark ise deneme
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teorisinde ge¢misin etkisi yer alirken; nedensel eylem ve planlanmis davranis

teorilerinde ge¢cmis davranis ve tutumlarin etkisi yoktur (Bagozzi, 1992).

Brady vd. (2005)’ne gore Bagozzi (1992)’nin ¢alismasi on plandadir. Clinkii
davranigsal niyetin olusumu sadece tutum ve inanglarla baglantili degildir. Tiiketici
satin alma kararlarin1 verirken smirli degisken iizerinden degil de degiskenler
arasindaki karmagsik bir yapida kararmi vermektedir. Bu degiskenlerden en cok
kullanilan1 algilanan kalite, deger, tatmin ve sadakattir (Bai vd., 2008; Baker ve
Crompton, 2000; Boulding vd., 1993; Chen, 2012; Choi ve Sheel, 2012; Cronin vd.,
2000; Han ve Ryu, 2006; Jani ve Han, 2010; Lin ve Hsieh, 2007; Udo vd., 2010;
Yang ve Peterson, 2004; Zeithaml vd., 1996). Bu nedenle bu calismada s6z konusu

degiskenler kullanilmistir.

Bu ¢alisma Bagozzi (1992)’nin deneme teorisine dayandirilarak davranigsal niyet ve
buna bagl olarak sadakat olusumunda hizmet kalitesi, hizmet degeri ve tatmin

degiskenlerinin dogrudan iliskinin 6ngoriildigi model kullanilmistir (Brady vd.,

2005).
2.2. Davramissal Niyet Olusumu ve Sadakat

Oliver (1997) davranigsal niyeti, belirli davranislar1 gergeklestirme olasiligi olarak
ifade etmektedir (Jani ve Han, 2010: 1003). Ajzen ve Fishbein (1980)’e gore satin
alma niyeti, davranigin gerceklesmesi ile baglantilidir (Bai vd., 2008). Davranis,
bireyin niyetlerine baghdir (Ajzen ve Fishbein, 1977). Han ve Ryu (2007)
davranigsal niyeti, satin alma davraniginin ortaya ¢ikma ihtimalinin kabullenilmesi
olarak tanimlamistir. Davranigsal niyet, tutum ve davranis arasi bir yerdedir (Mittal
ve Kamakura, 2001). Misterilerin davraniglari niyetlerinden genel olarak tahmin
edilebildigi i¢in (Bai vd., 2008: 394) miisterilerin satin alma niyetlerini anlamak
Oonemlidir. Zeithaml vd. (1996)’ne gore davranigsal niyet, miisterilerin hizmet
isletmesi ile iligkisini saglamlastirdiginin  gostergesidir. Bir baska ifadeyle
davranigsal niyet miisterilerin isletmeden hizmet saglamaya devam etme ya da
isletmeyi terk etmelerini gosterir (Lin ve Hiesh, 2007). Bu nedenle davranigsal niyet
tilketici davraniglarini anlamak acisindan 6nemli bir faktordir (Kaur ve Gupta,
2012).
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Genel olarak literatiirde davranigsal niyetin boyutlari; isletmeyi baskalarina tavsiye
etme (Han ve Ryu, 2007; Parasuraman vd., 1988), isletmeye sadik kalma (Dick ve
Basu, 1994; Jani ve Han, 2010; Knox ve Denison, 2000; Rust ve Zahorik, 1993),
isletmeyi yeniden ziyaret etme (Han vd., 2009; Han ve Ryu, 2006; Jones vd., 2000;
Olaru vd., 2008), iiriin ya da hizmete daha fazla 6deme egilimi (Rust ve Zahorik,
1993; Zeithaml vd., 1996) seklinde ele alinmaktadir.

Zeithaml vd. (1996) davranigsal niyetin olumlu ve olumsuz ¢iktilarinin olacagini ileri
stirmislerdir. Soyle ki, Zeithaml vd. (1996: 38) davranigsal niyet boyutlarini sadakat,
daha fazla 6deme egilimi, hizmet saglayanin tepkilere cevap verebilmesi, hizmet
saglayiciyr degistirme olarak ele almistir. Zhang ve Prybutok (2005)’a gore

miisterilerin deneyimleri de davranigsal niyet olusumunda etkilidir.

Liu vd. (2005)’ne gore davranigsal niyetin boyutlari, hizmeti tekrar satin almak,
isletmeyi yeniden ziyaret etmek, isletmeyi baskalarina tavsiye etmek ve isletme
tizerine pozitif gézlemlerde bulunmaktir. Baker ve Crompton (2000: 795) davranigsal
niyetin boyutlarin1 daha fazla 6deme egilimi ve sadakat olarak ele almistir. Cronin
vd. (2000) ise davranigsal niyetin boyutlarini isletmeye sadik kalma, baskalarina
tavsiyelerde bulunma, isletmeyi yeniden tercih etme olarak ele almiglardir. Bush vd.
(2004: 110) davranigsal niyet boyutlarini iirlin ya da hizmet kullanimini degistirme
veya sikdyet davranigi, olumlu tavsiyelerde bulunma ve sadakat olarak

belirlemislerdir.

Literatiirde farkli boyutlarda incelenen davranigsal niyete iliskin caligsmalarin
¢ogunda davranigsal niyet olusumunda sadakat boyutu 6n plana ¢ikmaktadir (Dick ve
Basu, 1994; Luarn ve Lin, 2003; O' Malley, 1998; Yang vd., 2004; Zeithaml vd.,

1996). Bu nedenle bu ¢alismada da sadakat boyutu ayrintili olarak ele alinacaktir.

Sadakat, miisterilerin davraniglarin1 degistirmeye neden olabilecek rakip isletmelerin
pazarlama cabalarma ve durumsal etkilerine ragmen, aynt markanin tekrarli bir
sekilde satin alinmasini saglayan, miisterilerin gelecekte de firmanin tiiketicisi olma
vaadidir (Oliver, 1999: 34). Bu baglamda bir davranissal niyet olarak miisteri
sadakati, bir lirline, hizmete ya da isletmeye miisteri olma siklig1, ayni {irlin ya da
hizmeti veya igletmeyi tercih etmede siirekliligi saglamak ve diger miisterilere satici

isletmeyi tavsiye etmek i¢in miisteri niyetleri olarak ele alinmaktadir (Zeithaml vd.,
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1996). Dick ve Basu (1994: 99) sadakati, bireylerin iirlin ya da hizmete karsi
gelistirdikleri goreceli tutum ve tekrar eden satin alma davranisi arasindaki iliskinin
giicii olarak kavramsallastirmaktadir. Pazarlamada miisteri sadakati kavrami merkezi
bir yer tutmaktadir (Casalo” vd., 2008; Dick ve Basu, 1994; Luarn ve Lin, 2003; O'
Malley, 1998; Toufaily vd., 2013). Sadakate iliskin literatiir incelendiginde misteri
sadakatinin; markaya olan sadakat (Aaker, 1996; Huang ve Zhang, 2008; Keller,
1993), iirlin ya da hizmete olan sadakat (Gremler ve Brown: 1996), isletmeye olan
sadakat (Balabanis vd., 2006; Bloemer ve Schroder, 2002; Knox ve Denison, 2000;
Nilsson ve Olsen, 1995) olarak bir ayrimla ele alindig1 goriilmektedir.

Isletmelerin hayatta kalabilmeleri i¢in miisteri sadakatini saglamalar1 gereklidir
(Deng vd. 2010; Knox ve Denison, 2000; Reichheld ve Schefter, 2000: 113). Misteri
sadakati, isletmenin varolusunu ve gelisimini etkilemektedir (Fornell, 1992). Ayni
dogrultuda miisteri sadakatinin, isletmelerin varligini ve gelecekteki ilerlemelerini
etkilemesi agisindan 6nemli oldugu ifade edilmistir (Halimi vd., 2011: 52). Buna
iligkin olarak, miisteri sadakatinin saglanmasi, isletmelerin uzun dénemli olarak
hayatta kalmasmi saglayan bir faktordiir (Dick ve Basu, 1994). Hatta miisteri
sadakati, isletmelerin “omurga”si olarak nitelendirilmektedir (Gremler ve Brown:
1996: 171). Zeithaml vd. (1996)’ne gore sadik miisteriler, sadik olmayan
miisterilerden farkli davranarak isletmeyle iliski kurma ve siirdiirme egilimindedir.
Bu nedenle isletmeler devamli olarak miisteri sadakatini artiracak yollar aramaktadir

(Gremler ve Brown: 1996).

Hizla gelisen internet {izerinden satin alma sektoriinde onemli kosullardan birisi
miisteri sadakatinin saglanmasidir (Dick ve Basu, 1994). Tiiketiciler internet yoluyla
sirkete daha ¢ok baglanmakta, satin almaya iliskin son karar1 almak i¢in ihtiyag
duyduklar: bilgileri kolayca elde edebilmektedir (Jeong ve Lambert, 2001: 130).
Elektronik ticarette miisteri sadakatinin 6neminden dolay: isletme forumlarinda ve
akademik topluluklarda miisterilerin sadakat olusumlarinin nasil sekillendigini

anlamak i¢in ¢aligmalar yapilmaktadir (Casalo” vd., 2008: 326).

Anderson ve Srinivasan (2003: 125) e-miisteri sadakatini, miisterinin elektronik
ortamda faaliyet gosteren isletmeye yonelik olumlu tutumlarinin tekrarlanan satin
alma ile sonuglanmasi olarak ifade etmektedir. Bir baska tanimlamada e-sadakat,

miisterilerin aligverisleri sirasinda kullandiklar1 web sitesini degistirmemeleri ve bu
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web sitesini diger sitelere tercih etmeleridir (Cyr, 2008: 48). Yoon (2002: 49) ise e-
sadakati, internet sitesini kullanan miisterilerin gelecekte yeniden siteyi kullanmalar1
veya siteden satin alma islemini gerceklestirmeye doniik niyet olarak ele almaktadir.
Ayni dogrultuda Tarafdar ve Zhang (2008) web site sadakatini, ayni kisiler

tarafindan sitenin yeniden ziyaret edilme olasilig1 olarak tanimlamaktadir.

E-sadakat, geleneksel sadakatin uzantisi olarak tiiketicinin ¢evrimig¢i davraniglarinin
sadakatidir (Toufaily vd., 2013: 1439). Gefen (2002) ise ¢evrimi¢i miisteri
sadakatini, miisterilerin web siteyi yeniden ziyaret etmelerini saglamak ve ayni sitede
daha fazla satis yapmaya ikna etmek olarak ifade etmektedir. Bir firmanin basarisin
devam ettirebilmesinde sadik miisteriler yaratabilmesi ve onlar1 elde tutabilme
becerisi 6nemli bir meseledir (Dekimpe vd., 1997: 405). Gergekten de taninmis web
sitelerin bagarist misteri sadakatini yiiksek seviyede siirdiirme yetenegi ile iligkilidir.
Cevrimigi kitap satis sitesi olan Amazon.com’un basaris1 miisteri sadakatinin yiiksek
derecede saglanmasindan kaynaklanmaktadir. Soyle ki satin alanlarin  %66°s1
yeniden satin alma faaliyeti gergeklestiren miisterilerden olusmaktadir (Gefen, 2002).
Bu dogrultuda bir isletmenin gelecekte de var olabilmesini saglayan énemli bir faktor
sadik misterilerinin olmasidir (Flavian vd., 2006; Reichheld ve Schefter, 2000).
Miisteri sadakati, isletme misteri iliskilerinin 6ziidiir (Reichheld ve Schefter, 2000).
Bu nedenle, ¢ok 6nemli teknolojik yeniliklerin oldugu ve sanal magazalar yoluyla
perakendecilik kanallarinin gittikce gliclendigi bu yiizyilda, isletmeden miisteriye e-
ticaret pazar1 olusturularak buna yonelik olarak internette satin almalarda miisteri

sadakatini saglamaya yonelik ¢aba sarf edilmektedir (Jarvenpaa ve Todd, 1997).

Sanal pazar ortamindaki aligveriste miisteri sadakatini kazanmanin, geleneksel pazar
ortamindaki aligveriste misteri sadakatini kazanmaktan daha zor oldugu ileri
sirilmistir (Gommans vd., 2001). Flavian vd. (2006) sadakatin Onemli
yonlendiricilerinden birinin giiven oldugunu ortaya koymustur. Ozellikle e-ticarette
misterilerin igletmeye olan giiven problemlerinin asilmasi ¢ok daha gii¢ oldugundan
geleneksel magazacilik sistemine gore miisteri sadakati daha zor saglanmaktadir
(Wang, 2003: 4). Oyleyse miisterilerin sadakatini kazanmak igin, ilk olarak giiven
kazanilmalidir. Internet mecralarinda yapilan alisverislerde riskler ve belirsizlikler
cok fazladir. Burada ki miisteriler geleneksel ortamda yapilan aligveriglerdeki gibi

iriinlere dokunamaz ve yakinen goremezler sadece resimlere ve anlatilanlara
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giivenmek zorundadir. Eger miisteriler saticinin sunumuna, resimlere ve anlatilanlara
giivenemezlerse, bu durumda baska bir yerden aligveris yapacaklardir. (Reichheld ve
Schefter, 2000: 107). Luarn ve Lin (2003) ise sadakatin teorik temelini ortaya
koyarak, bir c¢evrimi¢i hizmet saglayicisina sadakat ile geleneksel hizmet

saglayicisina sadakatin hemen hemen es deger oldugunu savunmustur.

Misteri sadakati, bir firmanmn en Onemli dayanak varliklarindandir. Miisteri
sadakatini yaratarak ve siirdiirerek, bir sirket miisterileriyle karsilikli fayda iliskisi
gelistirmektedir (Pan vd., 2012: 150). Cevrimigi ortamda miisteri sadakati geleneksel
perakende pazarindan daha 6nemlidir (Harris ve Goode, 2004). S6yle ki sayilar1 her
gecen gilin artan c¢evrimici magazalarin, miisterilerini elde tutmalar1 ve kaybedilen
miisterinin yerine yenisini kazanmalar1 zordur. Miisteri rahatlikla alternatif e- hizmet
secenegi bulabilmekte ve dikkate alinir bir maliyete katlanmadig i¢in, farkli farkli
cevrimici magazalar1 deneyerek saglayacagi faydalar kolayca karsilastirabilmektedir
(Singh, 2002: 436). Shankar vd. (2003: 153-154)’ne gore genel olarak, ¢evrimigi
miisteriler geleneksel miisterilere gore 6zellikle fonksiyonel {iriin ve hizmetler i¢in
¢ok daha kolay alternatifleri karsilastirabilmektedir. Internette sadece birkag tik ile
karsilagtirma imkani saglayabilmektedirler. Web ortaminin bu niteliginden dolayi,
cogu yonetici ¢evrimigi ortamlarda daha diisiik miisteri sadakati ve miisteri tatmini

saglanabileceginden endise etmektedir.

Sadakat, hem davramigsal hem de tutumsal boyutlariyla ele alinan ¢ok yonli bir
kavramdir (Balabanis vd., 2006: 215; Casalo” vd., 2008; Day, 1976; Dick ve Basu,
1994; Gommans vd., 2001; Gremler ve Brown: 1996; Jacoby ve Kyner, 1973;
Oliver, 1999; Luarn ve Lin, 2003; Pan vd., 2012). Buradan hareketle, baz1 yazarlar
(Cyr vd., 2008; Doong vd., 2008; Gefen, 2002; Luarn ve Lin, 2003) e-miisteri
sadakatini, siteyi yeniden ziyaret etmek ve siteden yeniden siparis vermek gibi
faaliyetlere iliskin web ortaminda bir davranigsal niyet olarak tanimlamaktadir.
Digerleri ise sadakatin sadece davranigsal olarak tanimlanamayacagini belirterek,
sadakati tutumsal bir tercih olarak ya da psikolojik bir baghlik olarak da
tanimlamaktadir (Anderson ve Srinivasan, 2003; Liang vd., 2008; Pan vd., 2012;
Shankar vd., 2003).

Day (1976)’e gore tutumsal sadakat davramigsal sadakatten c¢ok daha etkili
olabilmektedir. Davranigsal sadakat sahte bir sadakat olabilir yani tiiketici bir
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organizasyonla ya da bir hizmetle pazarda daha iyi bir alternatif bulana kadar
kalabilir (Dick ve Basu, 1994). Bu dogrultuda tutumsal olarak sadik miisteri,
organizasyona karsi belli bir bagliliga sahiptir ve daha ¢ekici bir alternatif olsa dahi
alternatife kolayca kaymaz (Shankar vd., 2003: 155). Aym sekilde Pan vd., (2012) de
hangi sadakatin daha baskin etkiye sahip oldugunu gérmek amaciyla yaptiklar
calismada tutumsal sadakatin davranigsal sadakate gore daha etkin oldugunu ortaya

koymuslardir.

Elektronik ortamdaki miisteri sadakatinin, e-isletmelerin basari
saglayabilmelerindeki 6nemine ragmen sinirli sayida calismada cevrimic¢i miisteri
sadakati kavramina odaklanilmistir (Anderson ve Srinivasan, 2003; Balabanis vd.,
2006; Cyr vd., 2008; Doong vd., 2008; Flavian vd., 2006; Gommans vd., 2001;
Harris ve Goode, 2004; Semejin vd., 2005; Shankar vd., 2003; Srinivasan vd., 2002;
Yoon vd., 2013). Bu alandaki ¢ogu arastirmalar, ticari web sitesinde sadakati
artirmak i¢in nasil stratejiler gelistirilmesi gerektigi hakkinda Onerilerden
olusmaktadir (Casalo” vd., 2008; Gefen, 2002; Gommans vd., 2001; Srinivasan vd.,
2002; Reichheld ve Schefter, 2000; Wang vd., 2006).

Srinivasan vd. (2002)’nin yaptiklar1 ¢alismada amag¢ cevrimigi isletmede miisteri
baglaminda miisteri sadakatinin Onciillerini ve sonuglarin1 aragtirmaktir. Calismada
kisisellestirme, etkilesim kurma, 6zen gosterme, ortak yon olusturma, site kullanim
kolayligi, gelistirme, secenek, karakter olmak tlizere 8 C diye olusturulan 8 (sekiz)
faktoriin miisteri sadakatine etkisi incelenmistir. 1,211 ¢evrimi¢i miisteriden toplanan
veri analiz edildiginde kolaylik diginda incelenen tiim bu degiskenlerin e-sadakati
etkiledigi goriilmektedir. Toplanan veri ile e-sadakatin miisteri iizerinde agizdan
agiza iletisim ve daha fazla 6deme egilimi davranislari iizerinde etkiye sahip oldugu

ortaya konulmustur.

Ayni sekilde Doong vd. (2008) tarafindan yapilan calismada da elektronik
ortamlarda yapilan aligverislerde miisterilerin sadakat niyetlerini belirleyen faktorler
ortaya konulmustur. Satis davranisi, giiven, tatmin ve fiyat adaleti ile ilgili faktorler
incelenmistir. Calismanin sonucunda, eclektronik ortamlarda miisterilerin sadakat

niyetlerini belirleyen ana faktorlerin giiven ve tatmin oldugu bulgusu elde edilmistir.

34



Harris ve Goode (2004: 139) calismalarinda ¢evrimigi kitap satig ve ¢evrimici ugak
bilet satig sitelerinde faaliyet gosteren kullanicilar 6rneklem olarak segilmistir.
Calisma sonucunda sadik miisterilerin ¢ok daha fazla satin alma faaliyetinde
bulunduklar1 ve sitede fazlaca zaman harcadiklar1 ve siteye yonelik tutkulu olarak

hareket ettikleri ortaya konulmustur.

Gommans vd. (2001) e-miisteri sadakatine, web site ve teknoloji (hiz, kolaylik,
kisisellestirilmis 6zellikler, tasarim, dil, arama segenegi, sunucu giivenilirligi, icerik,
hizli aligveris-¢ikig), deger (Ozellestirilmis tirlinler, segenekler, iirlin kalitesi,
teminatlar, taninmis markalar, fiyatlandirma), marka insasi1 (marka imaji, marka
toplulugu), miisteri hizmetleri (miisteri sorularina hizli cevap verme, iletisim
kolaylig1, tcretsiz c¢evrimi¢i basvurular, kolay odeme yontemleri, hizli dagitim,
dagitim secenekleri), giiven ve gizlilik (giiven, tigiincii taraf onayi, gizlilik, itibar,
giivenilirlik, kimlik dogrulama) boyutlarinin dahil oldugu kavramsal bir ¢erceve

kurmuslardir.

Oztiirk vd. (2012: 218) tarafindan yapilan galismanin amaci, internette pazarlamada
kullanilan gesitli sitelerin kullandiklar1 yontemlerden birisi olan belli iiriinlerin belli
donemlerde indirime girerek satisa sunuldugu firsat sitelerine yonelik miisteri
sadakati iizerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesidir. Calisma kapsaminda
tiiketicilerin site 6zelliklerine yonelik degerlendirmeleri alinmis, firsat sitelerine olan
baghlik tlizerinde hangi faktorlerin daha etkili oldugu arastirilmistir. Arastirma
sonuglari, incelendiginde diisiik e-sadakati olan miisteriler ile yiiksek e-sadakati olan
misterileri ayirmada belirledikleri; kullanim kolayligi, bilgi arayisi, 6deme kolayligi,
kisisellestirme, segenekler, karakter, etkilesim, yeterlilik olmak tizere 8 (sekiz) faktor
arasindan en Onemli unsurlarin, kisisellestirme, segenekler ve karakter boyutlari

oldugu bulgusu elde edilmistir.

Cevrimigi hizmet isletmeleri i¢in internet sitesini yeniden kullanip kullanmamaya
iliskin miisterinin verdigi karar ¢ok onemlidir. Genel olarak, miisteriler dnceki
aligveris yaptiklar1 sitelerden sagladiklari hizmete iliskin tecriibelerini kullanma
egilimindedir. Jarveldinen (2007) tarafindan bir seyahat firmasinin miisterilerine
yonelik gergeklestirilen ¢alismada, firmanin geleneksel veya gevrimi¢i kanallar

yoluyla onceden yasanan deneyimler sonrasi algilanan hizmet kullanishiliginin,
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gelecekte ¢evrimigi kanali kullanma niyeti lizerinde Onemli etkisinin oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Ozetle; sadakat olusumu, rakiplerden ziyade miisterilerin istek ve beklentilerini
karsilamaya baghdir (Oliver, 1999). Sadik miisteriler, diger miisterilerle
karsilastirildiginda isletmeler icin on kat daha fazla deger tasimaktadir. Iyi sekilde
tasarlanmig olan e-isletmeler bile sadik miisterilere sahip olamadiklar1 igin
basarisizlik tehlikesiyle karsilasabilmektedir. Isletmeler sadakati olusturmak icin
miisterileri ile uzun siireli iligkiler olusturmaya ve onlart memnun etmeye

calismalidir (Anderson ve Srinavasan, 2003: 124).
2.3. E-Miisteri Sadakati Olusumunu Etkileyen Faktorler
2.3.1. Algilanan Elektronik Genel Hizmet Kalitesi ve Web Site Kalitesi

Kalite, bir firmanin rekabet¢i konumunu gii¢lendirmek ve karliligini artirmak igin
stratejik bir arag olarak kabul edilmektedir (Reicheld ve Sasser, 1990). Kalite,
anlasilmasi gii¢ ve kolaylikla birbirinden ayirt edilmesi zor boyutlar1 olan belirsiz bir
kavram olarak nitelendirilmektedir (Parasuraman vd., 1985). Zeithaml (1988)’a gore
kalitenin, objektif kalite ve algilanan kalite olmak iizere iki boyutu bulunmaktadir.
Objektif kalite ile Triiniin gergek anlamda teknik agidan {istiinliigli veya
mitkemmelligi kastedilmektedir. Bu agidan, objektif kalite dnceden belirlenebilen
Olciilebilir idealler veya standartlar kullanilarak tanimlanabilmektedir. Algilanan
kalite ise, kullanict memnuniyetinin temelini olusturmakta ve kullanicinin bir {iriin ya
da hizmetin genel milkemmellik veya istiinliigiine iliskin yargist olarak ifade
edilmektedir. Yani algilanan kalite iiriin ya da hizmetin genel anlamda iistiinliigiiniin

miisteri tarafindan degerlendirilmesidir (Zeithaml, 1988).

Hizmet kalitesi ise, isletmeler ve miisteriler arasinda gergeklesen etkilesim ve aradaki
bu etkilesimden yararlanarak kazanilan deneyim olarak tanimlanmaktadir
(Parasuraman vd., 2005). Algilanan hizmet kalitesinin kullaniciya gore olumlu
olmasi, kullanicilarin genel olarak memnuniyetini, sistemi digerlerine Onerme
konusundaki istekliliklerini ve satin alma ya da yeniden satin almaya doniik
egilimleri tetiklemektedir (Zeithaml, 2000). Parasuraman vd. (1985)’ne gore hizmet
kalitesi daha biiyiikk bir pazar paymin olusumuna imkan vermekte, iiretim

maliyetlerini diisiirmekte ve verimliligi artirmaya yonelik katki da saglamaktadir. Bu
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baglamda Parasuraman vd. (1988)’ne gore hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetinin
saglanmasinda On sart olarak kabul edilmekte ve isletmelerin basarisini etkileyen
onemli bir faktor olarak algilanmaktadir. Hizmet organizasyonlarinin kalitesi pazarda
basarmin iyi bir gostergesidir. Bu nedenle, hizmet saglayicilarini degerlendirmede
hizmet kalitesinin Onemi vurgulanmaktadir (Kumbhar, 2012: 12). Hizmetin
performansina iligkin degerlendirme ise misterilerin hizmeti algilayislar1 ile
sekillenmektedir (Hernon ve Nitecki, 2001: 690). Miisterilerin kalite algilar,
aligveris davranisinin ve Uriin se¢iminin en onemli belirleyicilerindendir (Zeithaml,
1988). Bu baglamda, Boulding vd. (1993)’ne gore algilanan hizmet kalitesi dogrudan
misterilerin alim satim yonelimlerini etkilemektedir. Hizmet kalitesi, miisteriler ile
hizmet saglayicilar1 arasindaki etkilesim ile ilgilenmektedir (Hernon ve Nitecki,
2001: 692). O halde hizmet kalitesi anlayisinin temelinde, miisteri beklentileri ile
iligkili hizmetin amaglarinin dongiisel olarak gozden gegirilmesi yer almaktadir

(Hernon ve Nitecki, 2001: 689).

Hizmet kalitesinin sorgulanmasi giinlimiiziin giiglii rekabet¢i ortaminda basarmak ve
hayatta kalmak i¢in firmalar agisindan gerekli bir stratejik unsurdur (Parasuraman
vd., 1985; Phillips vd., 1983; Reichheld ve Sasser, 1990). Ancak hizmet kalitesini
soyut bir yapida olusu 6lgme ve agiklama iglemini giiglestririr (Cronin ve Taylor,
1992; Parasuraman vd., 1988). Miisteri bakis agisindan, hizmet kalitesinin
tanimlanmast ve Ol¢lilmesinin gerekliligi iizerinde arastirmacilar arasinda uzlasi
bulunmaktadir (Tam, 2004). Bu baglamda literatiirde pazarlama aktivitelerinde
yiiksek hizmet kalitesinin saglanmasinin gerekliligine ve bu dogrultuda hizmet
kalitesinin Glgiilmesine yonelik birgok c¢alisma yer almaktadir (Cristobal vd., 1997,
Cronin ve Taylor, 1992; Garvin, 1987; Parasuraman vd., 1985; Parasuraman vd.,
1988; Parasuraman vd., 1994; Udo vd., 2010; Van Riel vd., 2004; Zeithaml, 1996).
Buna yonelik olarak literatiirde Garvin (1987) hizmet kalitesini performans, 6zellik,
giivenilirlik, uygunluk, dayaniklilik, hizmet goriirliik, estetik ve algilanan kalite

olmak tizere 8 (sekiz) ayr1 boyutta incelemistir.

Hizmet kalitesi Slgiimiinde ele aldig1 boyutlar nedeniyle literatiirde ana kaynak
olarak kabul edilen ¢aligmanin yazarlar1 Parasuraman vd. (1985) hizmet performansi
ile miisteri beklentilerini karsilagtirarak algilanan hizmet kalitesini tanimlamislardir.

Parasuraman vd. (1988) geleneksel isletmelerde hizmet kalitesinin 6neminden yola
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cikarak SERVQUAL admi verdikleri bir olgek gelistirmislerdir. Bu 06lgegin
gelistirilmesindeki amag¢ geleneksel hizmet kalitesini 6lgmektir. Hizmet kalitesini
Ol¢mek i¢in Parasuman vd. (1985, 1988) erisilebilirlik, iletisim, yeterlilik, saygi,
itibar, giivenilirlik, yanit verme, gizlilik, somut olma ve miisteri farkindalig1r olmak
tizere 10 (on) boyut 6nermistir. Calismanin sonuglarina gore hizmet kalitesi somut
olma, giivenilirlik, yanit verme, garanti ve empati olmak iizere 5 (bes) boyutta
tanimlanmistir. Genis anlamda SERVQUAL 06lcegi, fiziksel imkanlar agisindan
somut olma, dogru ve giivenilir bir hizmet sunma imkani verilmesi ag¢isindan
giivenilirlik, hizmeti hatasiz ve hizli sunabilme agisindan yanit verme, calisanlarin
giiven vermesi noktasinda garanti, hizmet saglayicinin miisterisine ilgi gostermesi
acisindan empati boyutlarinda ele alinmaktadir. Parasuraman vd. (1988) miisteri
beklentileri ve degerlendirmeleri arasinda goreceli bir algisal mesafe olarak hizmet
kalitesini, belirtildigi tizere SERVQUAL adin1 verdikleri ¢oklu &lgek kullanarak
kavramsallastirmigtir. SERVQUAL 6lgegi, literatiirde birgok ¢alismaya (Baker ve
Crompton, 2000; Bolton ve Drew, 1991; Boulding vd., 1993; Choi vd., 2004;
Dabholkar, 1996; Parasuraman ve Grewal, 2000; Zeithaml vd., 1996) temel oldugu
gibi, diger yandan literatiirdeki bir¢ok calismada da (Babakus ve Boller, 1992;
Carman, 1990; Finn ve Lamb, 1991; Hernon ve Nitecki, 2001; Lee ve Lin, 2005;
Song ve Zinkhan, 2003) ele aldig1 boyutlar agisindan elestirilmistir.

Ayrica Parasuraman vd. (1988)’nin hizmet kalitesini 6l¢mek i¢in olusturdugu somut
olma, giivenilirlik, yanit verme, garanti ve empati olmak iizere bes boyutlu
SERVQUAL modelinin internette aligveris biinyesinde yani elektronik ortamda
hizmet kalitesini 6lgme noktasinda ¢ok da yeterli olmadigi ileri stiriilmistiir (Bai vd.,
2008; Barnes ve Vidgen, 2002; Collier ve Bienstock, 2006; Cristobal vd., 2007; Lee
ve Lin, 2005; Loiacono vd., 2000; Parasuraman vd., 2005; Udo vd., 2010;
Wolfinbarger ve Gilly, 2003).

Lee ve Lin (2005) calismalarinda SERVQUAL modelinin ¢evrimigi aligveriste
algilanan hizmet kalitesini 6lgmek icin yetersiz kaldigimi 6ne siirerek web site
tasarimi, giivenilirlik, isteklere yanit verme, giiven ve kisisellestirme boyutlarinin
dahil oldugu e-hizmet kalite boyutlarin1 belirlemislerdir. Ayrica ¢evrimigi aligveris
yapan miisterilerin algilarin1 anlayabilmek i¢in bir arasgtirma modeli gelistirmislerdir.

Calisma g¢evrimigi kitap satis sitelerinin degerlendirilmesi kapsaminda yapilmistir.
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Fiziksel bir binanin olmamasi, miisterilerin personelle yiiz yiize iletisim kuramamasi
gibi ¢evrimigi isletmelerde bulunmayan oOzellikler nedeniyle ¢evrimigi hizmet
kalitesinin yeniden degerlendirilmesinin gerekliligi ortaya konulmustur. Song ve
Zinkhan (2003)’a gore SERVQUAL ve web site kalitesi arasinda farkliliklar
bulunmaktadir. Ornegin; hizmet kalitesinin empati boyutu cevrimici aligverislerde
onemli bir faktor degildir. Diger faktorler internette satin almalarda web site
kalitesini Olgerken de Onemli bir boyut olarak ele alinabilmektedir. Yine ayni
dogrultuda Ding vd. (2011)’ne gore de geleneksel hizmetin kalite anlayisinda 6nemli

olan somut olma, empati gibi boyutlara ¢evrimigi hizmetlerde yer verilmemektedir.

Elektronik hizmet kalitesi, web ortaminda etkin ve verimli bir sekilde alisveris
yapabilme, iiriin ya da hizmetlerin satin alinmasi esnasindaki kolaylik olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Zeithaml vd., 2002: 363). Zeithaml vd. (2002)’ne gore

hizmetler, hem satin alma esnasinda hem de satis sonrasinda devam etmektedir.

Elektronik ticaretin hayatimizda yer almasiyla birlikte, miisteri davranigsal niyetini
etkileyen site Kalitesini, e-hizmet kalitesi kapsaminda incelenmesine pazarlama
literatiiriinde yogun olarak yer verilmektedir (Orn., Barnes ve Vidgen, 2000; Barnes
ve Vidgen, 2006; Hwang ve Kim, 2007; Kim ve Lee, 2002; Parasuraman vd., 2005;
Park vd., 2007; Poddar vd., 2009; Udo vd., 2010; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Yoo
ve Donthu, 2001; Zeithaml vd., 2002).

Elektronik hizmet kalitesi, web sitenin ilk izlenimlerini olusturmakta ve miisterilerin
web sitesinden arasgtirma yapmaya su anda ya da gelecekte devam edip etmeme
kararlarini sekillendirmektedir (Barnes ve Vidgen, 2006). Elektronik hizmet kalitesi,
cevrimici saticinin basarisiyla baglantili miisteri beklentisidir (Wolfinbarger ve Gilly,

2003: 183).

Literatiir incelendiginde, algilanan genel e-hizmet kalitesinin olusumunda web site
kalitesininde etkisi bulunmaktadir (Agrawal vd., 2007; Barnes ve Vidgen, 2000;
Bauer vd., 2006; Cristobal vd., 2007; Ding vd., 2011; Francis ve White, 2002;
Loiacono vd., 2002; Parasuraman vd., 2005; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Yoo ve
Donthu, 2001; Zeithamlvd., 2000). Bu nedenle ¢alismanin bu boliimiinde web site
kalitesine ayrica web site kalite boyutlarina ilisin 6lgeklere yer verilmistir. Web site

kalitesini, Park vd. (2007) bir web sitesinin diger sitelerden istiinliigiiniin biitiinsel
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bir sekilde degerlendirilmesi olarak ifade etmektedir. Udo vd., (2010) web sitesi
kalitesini, sanal bir ortamdan saglanan hizmetin kalitesinin tiiketici tarafindan
algilanmasi, degerlendirilmesi olarak tanimlamaktadir. Bu dogrultuda web site

kalitesi, miisteri bakis agisiyla web sitenin algilanan genel kalitesinin

degerlendirilmesidir (Poddar vd., 2009: 444).

Web sitenin kalitesi, ¢evrimigi isletmenin basarisinda temel belirleyicilerdendir (Park
vd., 2007). Web site kalitesi yiiksek olan isletmeler miisterilerin dikkatini siradan bir
web sitesine gore daha c¢ok c¢ekmekte ve miisterilerle daha fazla iletisim
kurabilmektedir (Yoo ve Donthu, 2001). Ayrica algilanan site kalitesinin yiiksek
seviyede olmasi, sistemin kontroliinii artirarak sistem hakkinda miisterilerin
endisesini azaltabilmektedir (Rust ve Kannan, 2003). Ayn1 sekilde Hwang ve Kim
(2007) web site kalitesi arttikga tiiketicilerin sistemle ilgili endiselerinin azaldigini
ifade etmektedir. Bu dogrultuda yiiksek kaliteye sahip web siteleri diisiik kaliteli web
sitelerine oranla daha fazla internet kullanicisimi etkilemekte ve onlarin web
sitesinden satin alma islemi gerceklestirmelerini saglamaktadir (Yoo ve Donthu,
2001). Cevrimigi isletmeler, hizmet kalitesini arttirma arayisinda dikkat etmelidir. E-
ticaret yoluyla hizmet saglama esnasinda yiiz ylize iletisim yoksunlugundan dolayi
bu dikkat gereklidir (Liu vd., 2001: 71). Zeithaml vd. (2000)’ne gore e-hizmet
kalitesini 6lgme kistasi, web sitelerin {iriin ya da hizmetlerini satis siireci esnasinda
ve sonrasinda teslimat islemlerini ne derece etkin ve verimli yerine getirebildigidir.
Bu nedenle e-ticarette hizmetin saglanmasi ve sunulmasinda hizmetin kalitesi 6nemli
bir boyuttur (Liu vd., 2001: 71). Ayrica bir goriise gore de bilginin dretilmesi ve
aliciya iletilmesi kalitenin algilanisinda temel teskil etmektedir (Barnes ve Vidgen,
2000). Misterilerin kullandiklar1 web sitesinden istedikleri bilgilere ulasamamasi,
istedikleri islemleri gerceklestirememeleri, iirlin ya da hizmetin zamaninda
ulagtirrlamamasi veya taraflar arasinda zamaninda iletisimin saglanamamasi web

sitesine iliskin algilanan kaliteyi diisiirmektedir (Parasuraman vd., 2005).

Elektronik hizmet ile birlikte misterilerin farkli pazarlarda yasadiklari hizmete
iliskin deneyimleri arttik¢a, miisteriler kalite algilarinda daha hassas davranmakta ve
e-hizmet saglayicilarini, algilanan e-hizmet kalitesi konusunda baskilamaktadirlar
(Yoo ve Donthu, 2001: 31). Tiiketicinin ideal beklentisi kabul edilebilir hizmet

kalitesi beklentilerinin sinirlarinin 6tesinde, hatta beklentilerden tamamen ilgisiz bile
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olabilmektedir (Boulding vd., 1993: 24). Ayrica Yoo ve Donthu (2001)’ya gore
miisterilerin elektronik ortamlardaki islemleri ve deneyimleri arttikca, web site
kalitesine iliskin beklentileri de o yonlii artacaktir. Gwynne vd. (2000)’ne gore e-
hizmet Kkalitesinin ¢ok yiiksek seviyede olmamasi bile miisterinin e-hizmete olan
ilgisini artiracaktir. Miisterilerin e-hizmete yonelik yogun ve pozitif egilimi, yeterli
diizeydeki e-hizmet kalite seviyesini daha yiiksek beklenti diizeyine g¢ekecektir.
Ozellikle cevrimici satin almalarda miisterinin {iriin ve hizmete iliskin alternatifleri
hizli bir sekilde gorme imkani olmasindan dolayr miisteri hep daha iyisini
istemektedir. Halbuki miisteri beklentilerine her zaman yetismek imkansizdir yine de

isletmeler hep miisterilerin beklentileri yoniinde ¢alisma igerisinde olmalidir.

Aligveris siteleri arasinda, artan rekabet nedeniyle sanal magazalarin hayatta
kalabilmesi ve basarili olabilmesi igin site kalitesi 6nemlidir. Internette aligveris,
gittikce aligverisin rotasini yenilige cevirdigi icin, internet sitelerinin kalitesi siteleri
farklilastirmada onemli bir rol iistlenmektedir. Yiiksek kaliteli siteler disiik kaliteli
sitelerden daha ¢ok miisterileri kendi sitelerine gekmektedir. Dolayisiyla site kalitesi
stirdiiriilebilir rekabet igin deger olusturmaktadir (Yoo ve Donthu, 2001). Web site
kalitesi diger web siteleri lizerinde rekabet¢i bir avantaj kazanmak ve miisteri
¢cekmek i¢in 6nemlidir (Barnes ve Vidgen, 2002). E-ticaret sistemiyle daha yiiksek
kalitede hizmet saglanirsa, siteyi ziyaret edenlerin sayist ve satis hacmi artacaktir
(Kim ve Lee, 2002: 186). Bu dogrultuda yapilan bazi ¢alismalardan anlagilmaktadir
ki algilanan hizmet kalitesinin yliksek olusu, yiiksek karlilik olusumunu
saglamaktadir (Park vd., 2007; Spiller ve Lohse, 1997; Zeithaml, 2000; Zeithaml vd.,
2002). Ayrica algilanan diisiik hizmet kalitesi olumsuz davranigsal niyet olusumuna
neden olurken, algilanan yiiksek hizmet kalitesi ise olumlu davranigsal niyet
olusumunu saglamaktadir (Udo vd., 2010: 485).

Siirdiiriilebilir e-hizmet kalitesinin saglanabilmesi i¢in geleneksel hizmet kalitesinden
farkli olarak hangi boyutlarin daha fazla 6nem tasidiginin belirlenmesi gereklidir
(Zeithaml vd., 2002). Dolayisiyla web site kalitesinin 6l¢iilmesi ve degerlendirilmesi
gittikce onem kazanmaktadir (Ding vd., 2011). Bu baglamda web site hizmet kalite
boyutlar1 veya elektronik hizmet kalite boyutlar1 diye adlandirilan ¢esitli boyutlardan

olusan olgekler literatiirde yerini almistir.
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2.3.1.1. Web Site Kalite Boyutlarina iligkin Ol¢ekler
2.3.1.1.1. E-SQ Olgegi

Zeithaml, Parasuraman ve Malhotra (2000) e-hizmet kalitesinin olglilmesine iliskin
siteye erisim, site navigasyonunun kolayligi, etkililik, esneklik, gilivenilirlik,
kisisellestirme, gizlilik, cevap verebilirlik, garanti, site estetigi ve fiyat bilgisi olmak
tizere 11 (on bir) kalite boyutunun dahil oldugu kavramsal bir model belirlemislerdir
(Francis ve White, 2002). Internet ortaminda satin almada hizmet kalitesini 6lcen bu
0lcegi E-SQ olarak adlandirmisglardir. E-SQ 6lgegi internet {izerinden etkili bir satin
alma gergeklestirirken web sitenin kalitesini degerlendirmektedir (Zeithaml vd.,
2002).

2.3.1.1.2. WebQual Olcegi

WebQual, web sitelerin kalitesinin miisteri bakis agisindan degerlendirebilmek igin
kullanilan bir aractir. Barnes ve Vidgen (2000) web site kalite boyutlarinin
belirlenmesi i¢in yaptiklar1 arastirmada “web site kullanicilarinin sesi” diye
niteledikleri anket yoluna bagvurmuslardir. WebQual’in ilk versiyonunda kalite
belirlenirken bilgi niteligine 6nem verilmistir (Barnes ve Vidgen, 2000). WebQual
1.0 diye adlandirilan ve 6zel okul sitesi lizerinde uygulanan birinci modelde bilginin
niteligi boyutu e-hizmet kalitesini dlgmekte 6n planda iken, kitap satis siteleri
tizerinde yapilan WebQual 2.0 diye adlandirilan ikinci modelde karsilikli etkilesim
boyutu agirlik kazanmistir (Barnes ve Vidgen, 2001a). Webqual 3.0 olan {igiincii
modelde ise yeni bir 6l¢ek gelistirilerek agik arttirma siteleri iizerinde uygulanmastir.
Bu modelde bilginin niteligi, karsilikli hizmet etkilesimi ve site kalitesi boyutlar1 ele
alimmugtir (Barnes ve Vidgen, 2001b). WebQual 3.0 modeli degerlendirildikten sonra
bilginin niteligi, karsilikli hizmet etkilesimi, site kalitesi ve kullanilabilirlik
boyutlarindan olusan WebQual 4.0 modeli ortaya konulmustur (Barnes ve Vidgen,
2002).

Genel olarak degisik versiyonlarla, birikerek ilerleme yoluyla literatiire katki
saglayan WebQual oOlgeginde yer alan boyutlarin miisterilerin algiladiklar1 kalite
diizeyinde etkili oldugu ortaya konulmustur. Web site kalitesini 6lgmeye yonelik
gelistirdikleri WebQual 6lgeginin olusturulmasina SERVQUAL o6lgegi temel teskil
etmistir.
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2.3.1.1.3. WebQual™ Olgegi

Loiacono, Watson ve Goodhue tarafindan gelistirilen web site kalite 6l¢egi 12 (on
iki) boyuttan olugsmaktadir. Miisteri ve firmanin web sitesi arasindaki etkilesime etki
eden boyutlar1 belirlemek amaciyla hazirlanan 6lgekte belirlenen boyutlar; bilginin
isleme uygunlugu, miisteriyle olan etkilesim, giiven, cevap verme siiresi, kolay
anlagilabilirlik, sezgisel islem, gorsel hitap, yenilik¢ilik, duygusal hitap, uygun
goriintli, ¢evrimici biitiinliikk ve alternatif kanallardir. Soyle ki miisterinin sitede yer
alan bilgilerin giincel ve dogru olmasi bilginin isleme uygunlugu boyutuyla, miisteri
ve site iletisiminde miisterinin istek ve ihtiyaglarina cevap bulabilmesi miisteriyle
olan etkilesim boyutuyla, sitenin miisteri bilgilerinde gizlilik saglamasi ve giivenligi
olusturmasi giiven boyutuyla, miisterilerin siteden bilgi alma amaciyla sorduklari
soruya cevaplanma siiresi cevap verme siiresi boyutuyla, sitenin anlasilmasi
noktasinda kolay anlasilabilirlik boyutuyla, sitede yoOnlendirmenin tam olmasi
sezgisel islem, sitenin estetik tasarimi gorsel hitap, sitede yaraticiliklarla dikkat
cekilmesinin saglanmasi yenilikgilik, sitenin miisterinin duygularinda yarattig1 etki
duygusal etki, sitede iiriin ve hizmetin gergegiyle sitedeki goriintii arasinda ¢eligkinin
olmamasi tutarli olmasi uygun goriintii, liyelik islemlerinin yer almasi ¢evrimigi
biitiinliik, miisterinin siteye alternatif aramasi alternatif kanallar seklinde boyutlara

ayrilmistir.

Kullanicilar ve site arasindaki etkilesimi incelemek amaciyla yapilan ¢alismada web
sitesi kullanmanin aslinda bir bilgi sistemi kullanmak oldugu iddia edilerek, site
kullantminin bilginin depolanmasi, islenmesi ve aktarilmasi islemlerinde yer alan
bilgisayar sistemini kullanmaya bagli oldugunu ifade etmislerdir. Caligmada site
kullanicilarinin web sitesinde nelere dikkat ettiklerine odaklanilmistir. Calismanin
sonucunda WebQual ™ &l¢eginde yer alan boyutlarin miisterilerin satin alma niyeti
ve siteyl yeniden ziyaret etme davramiglar1 {izerinde etkisi oldugu ortaya

konulmustur.
2.3.1.1.4. PIRQUAL Olgegi

Francis ve White (2002), isletme fonksiyonlart ile yakindan iligkili olan 5 (bes) boyut
ile PIRQUAL modelini gelistirmistir. Cevrimigi satin almalara yonelik misteri

davraniglarin1 degerlendirmek ig¢in web sitesinin fonksiyonelligi, isletim sistemi,
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teslimat, miisteri hizmetleri ve giivenlik boyutlarini1 kullanmiglardir. Genel anlamda,
istatistiksel olarak istenilen nitelikler ile PIRQUAL modeli hazirlanmigtir. Web site
fonksiyonelligi boyutu, kolay ve hizli yonlendirmenin var olmasini, iirlin ya da
hizmetin tanittmini ve sitenin gorlniimiine iliskin yoniinii igermektedir. Site
kullaniminin kolay olmasi ve siparis onaylanmasi isletim sistemi boyutunu, iirliin ya
da hizmetin dogru zamaninda miisteriye ulagmasi teslimat boyutunu, miisteri
hizmetleri boyutu ise miisteri hizmetlerinin kolay, hizli ve kisisellestirilmis olmasini,
miisterilerin kredi kart1 ve kisisel bilgi detaylarinin giivenligi ile ilgili olarak giivenlik
boyutunu ele almigtir. Loiacono vd. (2002) sitenin  eglendiriciligini
vurgulamaktayken Francis ve White (2002) site gorselligine iligkin boyut
eklememislerdir. Calisma sonucunda PIRQUAL o6l¢eginde yer alan boyutlarin,

miisterilerin davranigsal niyetleri {izerinde etkiye sahip oldugu ortaya konulmustur.
2.3.1.1.5. E-TailQ Olgegi

Wolfinbarger ve Gilly (2003) elektronik magazalarin sagladiklar1 hizmet kalitesini
degerlendirmek tizere bir 6l¢ek gelistirmislerdir. E-TailQ olgegi, web site tasarimi,
vaatleri yerine getirme/giivenilirlik, gizlilik/giivenlik ve miisteri hizmetleri olmak
tizere 4 (dort) boyuttan olusmaktadir. Sitenin bilgi elde edinim ve islem esnasinda
miisterinin harcadig1 zaman ve ¢aba, sitenin kullanilabilirligi, sitenin dikkat ¢ekiciligi
web site tasarim boyutuyla, sipariglerin istenilen nitelik, yer ve zamanda yerine
getirilmesi yerine getirme boyutuyla, miisterinin siteyle olan etkilesiminde giivenli
hissetmesi gizlilik/glivenlik boyutuyla, miisterilerin siteye iliskin sorularma cevap
alabilmesi miisteri hizmetleri boyutuyla iliskilendirilerek model olusturulmustur. E-
TailQ modeli web sitenin kalitesine yonelik tutumlarin, misteri sadakati ve miisteri

tatmininde ne diizeyde etkili oldugunu ortaya koymak amaciyla olusturulmustur.

Wolfinbarger ve Gilly, E-TailQ 6l¢egini gelistirdikleri caligmada miisterilerin siteyi
tekrar kullanma ve siteden yeniden aligveris yapma olasiliklarin1 tahmin etmek ve
miisteri memnuniyetini 6l¢mek i¢in gerekli faktorleri incelemislerdir. E-TailQ 6lgegi
hem web site kalite 6lgegi hem de gevrimigi satin alma isleminin bagindan sonuna
kadar arama motorunun kullanimindan, siteden siparis vermeye kadar ve
sonrasindaki teslimat ve satin alma sonrast islemlerden memnuniyetin

degerlendirilmesine kadar tiim siirecleri kapsamaktadir.
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Calisma sonucunda Wolfinbarger ve Gilly (2003) web sitelerin hizmet kalitesinin
belirlenmesinde yerine getirme/giivenilirlik boyutlariin en énemli boyutlar oldugu
sonucuna varmislardir. Miisteri memnuniyetinin Ol¢iilmesinde vaatleri yerine
getirme/giivenilirlik degiskeni 6n plandadir. Miisteri sadakatini en cok etkileyen

faktor ise web sitesinin tasarimi oldugu ortaya konulmustur.
2.3.1.1.6. E-S-Qual ve E-RecS-Qual Ol¢egi

Elektronik hizmet kalitesini yakalamak i¢in Parasuraman, Zeithaml ve Malhatro
(2005) topladiklar: verilerden iki farkli 6lgek ortaya koymuslardir. Rutin durumlarda
web site kalitesini belirleyen etmenler ile rutin olmayan durumlarda web site
kalitesini belirleyen etmenleri ayr1 Ol¢eklerde degerlendirmislerdir. Rutin durumlar
icin E-S-Qual modelini degerlendirirken, rutin olmayan durumlar i¢in E-RecS-Qual
modelini ele almiglardir. Parasuraman vd. (2005) her iki 6l¢egi de tek bir ¢alismada

incelemislerdir.

Parasuraman vd. (2005) calismalarinda ilk olarak gelistirdikleri olagan durumlarda
siteyi kullanirken sitede olmasi gerekenleri etkililik, sistem gegerliligi, yerine getirme
ve gizlilik boyutlar1 olmak iizere 4 (dort) boyuttan olusan E-S-Qual diye
adlandirdiklar1 bir web site kalite 6lgegini incelemislerdir. Miisterilerin web sitesinin
kolay bir sekilde kullanabilmeleri etkililik boyutuyla, web sitenin verilen siparisleri
belirtilen nitelik, yer ve zamanda teslim etmeleri yerine getirme boyutu ile teknik
acidan kullanigh bir web site olusu sistem gecerliligi boyutu ile web sitenin giivenilir
olmas1 miisterilerin bilgilerini koruma giivencesi vermesi ise gizlilik boyutu ile ele

alinmistir.

Miisterilerin genel kalite, deger algilar1 ve bagliliklarinda web site kalite etkisini
gormek amaciyla Olgek gelistirilmistir. E-S-Qual Slgeginin tiiketicilerin kalite ve
deger algilan ile baglilik lizerindeki etkileri incelenmistir. Sistem gecerliligi ve
gizliligi boyutlarinin kalite, deger algilar1 ve baghligi ile iliski bulunamazken,

etkililik ve yerine getirme boyutlarinin anlamli iligkileri ortaya konulmustur.

Parasuraman vd. (2005) web siteye iliskin bir sorun yasandiginda yani ¢ok da rutin
olmayan durumlarda web site kalitesini belirleyen degiskenleri E-RecS-Qual diye
adlandirdiklar iyilestirilmis Olgek ile ele almiglardir. E-RecS-Qual ¢6ziim destegi,

tazminat ve iletisim olmak tiizere 3 (ii¢) boyuttan olusan web site kalite Olcegi
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gelistirmislerdir. Misterilerin bir sorunla karsilasma durumlarinda sorunun ilgililerce
dikkate alinip incelenmesi cevap verme yetenegi boyutunu, yine miisterilerin
herhangi bir sorunla karsilagsmalari durumunda ilgililerin zarar1 6deme derecesini
gostermesi tazminat boyutu, miisterilerin satict firmayla telefon ya da g¢evrimigi
temsilciler araciligiyla temas saglayabilmesi ise iletisim boyutunu olusturmaktadir.
E-RecS-Qual olgegi 6zellikle aligveris aninda sorunla karsilasan miisterilere yonelik

tasarlanmistir.

Parasuraman vd. (2005) Webqual ve Sitequal dlgeklerini satin alma siirecinin tiim
asamalarinda yer almadigin1 ve bu yiizden bir sitenin hizmet kalitesinin ayrintili bir
sekilde degerlendirme teskil etmedigini ileri siirerek s6z konusu site kalite 6l¢eklerini

elestirmislerdir (Parasuraman vd., 2005: 216).
2.3.1.1.7. E-TransQual Olcegi

Baskin ve etkili bir elektronik hizmet kalite yonetimini kurmak igin, Bauer vd.
(2006), E-TransQual olarak adlandirilan 6lgegi gelistirmistir. E-TransQual 6lgeginin
gelistirilmesine Zeithaml vd. (2002) tarafindan gelistirilen E-SQ, Wolfinbager ve
Gilly (2003) tarafindan gelistirilen eTailQ, Parasuraman vd. (2005) tarafindan
gelistirilen E-S-Qual 6l¢ekleri temel olmustur.

E-TransQual o6lcegi bilgi arama asamasi, satin alma karar agamasi, yerine getirme
agsamasli ve satis sonrasi asamalar olmak lizere miisteri satin alma siirecini dikkate
alarak; cevap verme yetenegi, giivenilirlik, siire¢, fonksiyonellik/tasarim ve eglence
olmak iizere 5 (bes) boyuta dayandirilarak olusturulmustur. Buradan hareketle bilgi
arama asamasinda miisteriler i¢in web sitenin fonksiyonel olmasi, web sitenin
kullaniminin kolay olmasi, web sitenin tasariminin dikkat g¢ekici olmasi, web site
igeriginin amaca uygun olmasi, web sitede arama yapmanin yonlendirmelerin
kolayligtr ve web site kullaniminin  eglendiriciligi 6n planda iken,
fonksiyonellik/tasarim ve eglence boyutlari ile agiklanmakta, miisteri satin alma
karar asamasinda siparis verme siirecindeki kolaylik siire¢ boyutuyla, siparisleri
yerine getirme asamasi giivenilirlik boyutuyla, satin alma sonrasi asamada ise
miisterilerin isletmeyle istedikleri an iletisim kurabiliyor olmalari cevap verme
yetenegi boyutu ile agiklanmaktadir. Eglence miisteri degerinin temel belirleyicisi

olarak hem iligki siiresini hem de satin alma niyetini etkileyen baskin bir faktordiir.
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E-TransQual o6l¢eginde belirlenen boyutlarin hizmet kalitesi, algilanan deger ve
tiiketici tatmini tizerindeki etkileri incelenmistir. E-TransQual 6lgeginde incelenen
cevap verme yetenegi, giivenilirlik, siire¢, fonksiyonellik/tasarim ve eglence
boyutlarinin algilanan deger ve miisteri tatminine olan etkileri incelenmistir. E-
TransQual 6l¢ek boyutlar ile algilanan deger ve miisteri tatmini arasinda onemli
pozitif bir etkinin oldugu ortaya konulmustur. Calisma sonrasinda E-TransQual
Olcegindeki giivenilirlik boyutunun hizmet kalitesinde en c¢ok etkili oldugu
goriilmiistiir. Algilanan degeri en ¢ok etkileyen degiskenler ise giivenilirlik ve siireg

olmustur.
2.3.1.1.8. PeSQ Olgegi

Cristobal vd. (2007) tarafindan elektronik ortamda algilanan e- hizmet kalitesini
6l¢mek amaciyla dlgek gelistirmislerdir. Algilanan elektronik hizmet kalitesi (PeSQ)
Olcegi web site tasarimi, miisteri hizmetleri, garanti ve siparis yonetimi olmak tizere
4 (dort) boyuttan olugmaktadir. Algilanan e-hizmet kalitesini belirleyen tiim
boyutlarin siteye duyulan miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini anlaml

diizeyde etkiledigi ortaya konulmustur.
2.3.1.1.9. EGOSQ Olcegi

E-devlet hizmetleri tiim diinya lizerinde web portallar1 iizerinden vatandaglara
cevrimi¢i hizmet saglamay1 igeren girisimlerdir. E-devlet hizmetlerinin algilanan
kalitesini degerlendirmek igin Agrawal vd. (2007) EGOSQ 6l¢egini gelistirmiglerdir.
Agrawal vd. (2008) yaptiklar1 ¢alisma ile devletlerin ¢evrimigi hizmet kalitelerinin,
kullanicilar tarafindan algilanan ¢evrimigi hizmet kalitesini etkileyen etmenleri
belirlemeyi amaclamiglardir. Olgek; bilgi verme, etkilesim, iyi tasarlanmis ve
organize edilmis ara yliz, erisilebilirlik, duygusal bagllik, hizmet iyilestirmenin
aktifligi, glivence ve hizli yonlendirme olmak iizere 8 (sekiz) boyuttan
olusturulmustur. Caligmada bilgi verme boyutunun, algilanan e-devlet hizmeti
boyutlarindan en 6nemli boyut oldugu ortaya konulmaktadir (Agrawal vd., 2008:
240).
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2.3.1.1.10. E-SelfQual Olgegi

Cevrimigi hizmetlerin saglanmasinda web siteleri, kiiresel perakendecilik ortami i¢in
onemli bir kanal olarak hizmet gérmektedir. Elektronik ortamdaki hizmet kalitesinin
Olclilmesi, firmalarin web siteleri yoluyla genisleyen hizmet c¢evresi nedeniyle
gittikge 6nem kazanmaktadir (Ding vd., 2011: 508). Bu nedenle Ding vd. (2011)
literatiire katki yapmak amaciyla e-perakendecilikte cevrimigi self hizmetlerin
kalitesini incelemek igin E-SelfQual 6lgegini gelistirmislerdir (Ding vd., 2011: 508).
E-SelfQual, e-perakendecilikte g¢evrimi¢i hizmet kalitesi ve miisteri tatmini ile

sadakat arasindaki iliskileri incelemek i¢in bir 6l¢tim araci olarak gelistirilmistir.

Bilgi, hizmet ve sistem kalitesinin kullanici tatmin ve dolayisiyla sadakati
etkileyecegini temel alarak gelistirdikleri E-SelfQual 6lgegi algilanan kontrol, hizmet
uygunlugu, miisteri hizmeti ve hizmetin yerine getirilmesi olmak {izere 4 (dort)
boyuttan olugsmaktadir. Miisterilerin aligveris sitesini ziyaret ettiklerinde erisilen web
sitenin miisteri istek ve beklentilerine ne diizeyde cevap verebilirligini algilanan
kontrol boyutu ile degerlendirmislerdir. Hizmet uygunlugu boyutunun ise ¢evrimici
self-servis kalite degerlendirmede &nemli bir boyut oldugunu ileri siirerek hizmet
etkililiginin artirilmasi, miisterilere islem kolaylig1 saglanarak ve sitede var olan
bilgilerin giincel tutularak miisterinin harcadig1 ¢aba ve zamanimn azaltilmasi
acisindan oOnemli oldugunu ifade etmektedirler. Site iizerinden hizli ¢oziim
olusturma, kolay ulasilabilme, siparis takip kolaylig1 gibi icerikleri tiikketici hizmetleri
boyutunda yer vermislerdir. Hizmetin yerine getirilmesi boyutu ise, miisteriye
siteden verdigi siparigin teslim edilmesi ve miisterinin siteye ve aldig1 hizmete iliskin

degerlendirme yapmasi olarak ele alinmistir.

Self-servis kalitesi ile miisteri tatmini ve misteri sadakati arasindaki iliskiyi
belirlemek adina gelistirilen E-SelfQual 6l¢egi kapsaminda ele alinan tiim boyutlar
ile miisteri tatmini ve sadakatin olusumunda anlamli iligkiler elde edilmistir (Ding
vd., 2011). Genel olarak g¢alismanin sonuglarina iliskin degerlendirme yapilirsa
cevrimigi hizmet saglayicilart hizmetleri yerine getirmeli, miisterilere hizmet siirecini
kontrol edebilme imkani vermeli, harcanan zaman ve g¢aba israfin1 6nlemeli ve tam
zamaninda miisteri hizmetleri ve siire¢ Oncesi, slire¢ esnasinda ve siire¢ sonrasinda

miisteri yardimi saglanmalidir.
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2.3.1.1.11. SiteQual Olcegi

Yoo ve Donthu (2001) aligveris sitelerini, web ortaminda perakendecilik siteleri
olarak tanimlayarak, miisterilerin bir {iriin ya da hizmeti arastirdiklari,
degerlendirdikleri, siparis verip satin aldiklar1 bir ortam olarak ifade etmislerdir.
Aligveris sitelerindeki artan rekabet nedeniyle sitelerin hayatta kalabilmesi ve basarili
olabilmesi i¢in site kalitesine 6nem vermeleri gerekmektedir. Siirdiiriilebilir rekabet
sagladig i¢in yiiksek kaliteli siteler daha fazla etkilesim ve iletisim ile diisiik kaliteli
sitelere kiyasla daha ¢ok miisteriyi sitesine ¢cekmektedir. Soyle ki yiiksek kaliteli web
siteleri daha fazla etkilesim ve iletisim ile miisterilerin ilgisini ¢cekmektedir (Yoo ve

Donthu, 2001: 31-32).

Yoo ve Donthu (2001), bu o6lgegi internet aligveris sitelerinin kalitesini
degerlendirebilmek ve site kalitesinin, siteyi kullananlarin davraniglarina yansiyan
etkisini arastirmak i¢in gelistirmistir. Aligveris sitelerinin algilanan kalitelerini
6lgmek amaciyla gelistirilen 6l¢egin yer aldig1 ¢alismada, e-magazanin site kalitesine

yonelik miisterilerin degerlendirmeleri istenmistir.

Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen web site kalite 6lgegi SiteQual, dort
boyuttan olugmaktadir. Olgegin belirleyicileri olarak kaliteye bagli boyutlart
kullanim kolayligi, estetik tasarim, islem hizi ve giivenlik olarak belirlemislerdir.
Calismada bilgi arastirmasi esnasinda site kullannominin kolay olmasi kullanim
kolaylig1 boyutu ile sitenin ¢ok yonlii olusu ve renkli grafikler ile yaraticilig estetik
tasarim boyutu ile sitenin miisteri isteklerine hizli bir sekilde tepki verebilmesi ve
islemlerin zamaninda yapilabilmesi islem hizi boyutu ile miisterilerin kisisel ve
finansal bilgilerinin gizliligine 6nem verilmesi giivenlik boyutu ile ele alinmustir.
SiteQual olgegi ile miisterinin satin alma niyeti, miisterinin yeniden satin alma
faaliyetlerini gerceklestirmeleri, miisteri sadakati ve miisterilerin siteye karst tutum

degiskenleri tizerindeki etkileri incelenmistir.

Calisma sonucunda SiteQual 6lgegi ile Olgiilen web site kalitesinin direkt olarak
sitenin performansi ile iligkili oldugu ortaya konulmustur. SiteQual 6lgeginin sitenin
kalitesinin tespitinde kullanilabilecek bir 6l¢ek oldugu iddia edilmektedir. Yapilan

analiz sonuglarina gore kullanim kolaylig1 ve giivenlik boyutlart diger iki boyuta
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(estetik tasarim ve islem hizi) gore misteriler tarafindan daha onemli olarak

algilanmaktadir.

Ozetle sonuglar internet alisverisinde miisteri tutum ve davranislarii etkileyen
sitenin kullanom kolayliginin ve giivenligin en Onemli boyutlar oldugunu
gostermektedir.  Elektronik ortamdaki aligverislerde miisteri devamliliginin
saglanabilmesi i¢in algilanan e-hizmetin miisteriler agisindan degerlendirilmesi
gereklidir. Aligveris sitelerinin  kaliteleri miisterilerin satin alma kararlarin
etkilemektedir. Sitelerin kaliteyi yiiksek tutmak igin farklilagtirmaya gitmeleri
gereklidir. Saglanan e-hizmetin teknik altyapisinin, istek, beklenti ve ihtiyaglari
karsilayacak ve estetik, hizli ve kolay kullanim, giivenlik, gizlilik, islem hiz1 islem
gerceklestirme agisindan miisteriyi tatmin edecek diizeyde olmalidir (Yoo ve Donth,
2001: 31).

Yoo ve Donthu tarafindan gelistirilen SiteQual 6lgegi literatiirde bir¢ok galismaya
temel teskil etmekteyken; bazi calismalarda da farkli yonleriyle -elestirilmistir.
Miisteri hizmetlerine ayrica iiriin ya da hizmetlerin teslimatina yani satin alma
sonrasi siirece Olgekte deginilmedigi icin elestiri toplamistir (Loiacono vd., 2002;
Parasuraman vd., 2005; Wolginbarger ve Gilly, 2003).

Genel bir degerlendirme yapildiginda, literatiirdeki web site kalite boyutlarini temel
alarak olusturulan 6lcekler incelendiginde web site kullanicilarinin sitede yer alan
bilgiler ve bu bilgilerin sunumu yani web site tasarimimm, web site kullanim
kolayliginin, web site giivenliginin ve web site islem hizinin 6n plana ¢iktig
goriilmektedir. Bu nedenle bu g¢alismada da Yoo ve Donthu (2001)’un aligveris
sitelerinin kalitesini O6lgmek i¢in gelistirdikleri SiteQual 06l¢egi kullanilmistir.

Calismada test edilen kalite 6l¢ceginin boyutlar1 agagida ayrintili olarak ele alinmistir.
2.3.1.1.11.1.Web Site Giivenligi

Cevrimici ortamlarda giiven ve gizlilik yetersizligi e-ticaretin gelisiminde temel
engellerden birisidir (Cristobal vd., 2007: 323; Law ve Leung, 2000). internet
tizerinden satin alma islemi gergeklestirenler, ¢evrimici ticaret esnasinda Ozellikle
kredi kart bilgilerinin gizliligi a¢isindan olusabilecek risk hakkinda endiselidir (Yang
ve Jun, 2008: 37). Grewal vd. (2003) misterilerin internet lizerinde aligveris

yaparken algiladiklar riskleri, iiriin fonksiyonuna iligkin riskler (kullanim esnasinda
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bozukluk, iirlinlin dayaniklilig, stil istikrari), fiyat (yliksek fiyatlandirilmis olusu) ve
islem (hatali iirlin, tasima/nakliye ve nakliye ticretlerindeki belirsizlikler, gizlilik ve
kisisel bilgilerin giivenligi) olarak tanimlamaktadir. Hoffman ve Novak (1999) ¢cogu
kisinin ¢evrimig¢i aligveris yapmak ve saticiya kisisel bilgi saglamakta tereddiit
etmesinin temel nedeninin, ¢evrimigi etkilesimdeki kredi karti ve kisisel bilgi
saglamak i¢in miisterilere gereken giiveni verme eksikliginden dolay1 oldugunu ileri

surmektedir.

Ancak internette yasanan biiyiik gelismeyle birlikte tiiketicilerin ana bilgi kaynagi ve
pazarlama araci olarak elektronik ortama giivenleri artmistir (Jeong ve Lambert,
2001: 130). Son yillarda cevrimici aligverisin yayginlagsmasindan dolay1 ¢evrimigi
gizlilik teknolojisi ile 6nemli ilerlemeler mevcuttur. Hemen hemen tiim e-ticaret
web siteleri miisteri giivenini artirmayl amaclayan gizlilik sézlesmelerine sahiptir
(Udo vd., 2010: 489). Web sitenin gizlilik politikalar1 misteriler i¢in bir diger dnemli
yonlendirici degiskendir (Bansal vd., 2004: 291). Bu baglamda aligveris siteleri
sayist gittikge artmakta ve paralel olarak miisteri gizlilik politikalar1 da siklikla
sitelerde yer almaktadir. Cesitli web sitelerinin gizlilik politikalar1 da birtakim
sirketler tarafindan dogrulanmakta, denetlenmekte ve onaylanmaktadir (Ranganathan

ve Ganapathy, 2002).

Algilanan site kalitesi ve sitenin giivenligi ve gizliligi siteye kars1 gliven olusumunda
olumlu etkiye sahiptir (Kim vd., 2008). Eger miisteriler, ¢gevrimi¢i satin alma islemini
gerceklestirirken saticilara glivenmezse, sadece satis oranlar1 diismeyecek ayni
zamanda c¢evrimigi satictya dogru olumsuz bir tutum sergileyecektir (Anderson ve

Srinivasan, 2003).
2.3.1.1.11.2. Web Site islem Hiz1

E-magazanin sistem hizi ve yanit verme siiresi, sitenin en onemli 6zelligi olarak
degerlendirilmektedir. Sistem yanit verme hizi ¢evrimici miisterinin memnuniyetini
etkilemektedir. Sanal magazanin web sayfasinin yiiklenme siiresi, kullanicilarin
internet baglantis1 diistintilerek 10 (on) saniyeden uzun siirmeyecek sekilde

tasarlanmalidir (Katerattanakul ve Siau, 2003: 226).

Internetin kullanim alanlar1 artmasi nedeniyle giin gectik¢e internette harcanan

zaman da katlanmakta ve isletmelerin islem yaparken etkililik ve verimlilik
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noktasinda zaafiyetlere neden olabilme endisesini de beraberinde getirmektedir
(Shih, 2004b: 720). Elektronik ortamda kisisellestirme, web ortamiyla sunulan {iriin
ve hizmeti miisterilere uyarlayabilmektir. Miisterilerin elektronik ortamda arama

stirelerinin azalmasi da kisisellestirme ile dogru orantilidir (Srinivasan vd., 2002).
2.3.1.1.11.3.Web Site Estetik-Tasarim

Web site tasarimi, estetik yargilar, sanatsal hissiyat, yaraticilik ve stratejilerin
diistincesi ile olusan bir betimleme siirecidir. Web site tasarim insasinda linkler,
renkler, kullanici ara yiizii ve bilgi girisi yer almaktadir (Song ve Zinkhan, 2003:
107). Web sitesinin igerigi siteyi tekrar ziyaret etmeye katkida bulunan ana
faktorlerin biri olarak tanimlanabilir. Web site icerigi olarak text, resimler, grafikler,
tasarim, ses, hareket ve hatta giiniin birinde koku, web sitesinin igerik kararlarini
almada etkili web tasarimi i¢in 6nemlidir (Rosen ve Purinton, 2004: 787). Soyle Ki
Oh vd. (2008: 237) calismalarinda gorsel agirlikli donatilmig bir siteye karsi
miisterilerin olumlu tepki verdiklerini ortaya koymaktadirlar. Dolayisiyla site kalitesi
¢evrimi¢i miisteri davranislarinin 6nemli onciilii olarak goriilmektedir (Aladwani ve

Palvia, 2002; Kang ve Kim, 2006; Lee ve Kozar, 2006).

Akademik literatiirde, web site kalitesi, ¢evrimig¢i aligverisin artan popiilerligiyle
isletmeleri yonlendiren 6nemli bir adim olarak kabul edilmektedir (Bai vd., 2008:
391). Web site tasarim1 hem bilgi sistemi hem de pazarlama ile iliskilidir (Liu vd.,
2000: 121). Web site tasarimi yazili basinda deneyimli pazarlamacilar i¢in yeni bir
meydan okuma araci haline gelmistir (Rosen ve Purinton, 2004: 788). Isletmeler ve
web tasarimcilari, web siteleri yoluyla hizmet kalitesini artirmanin aktif olarak
yollarmi1 aramalidir. Isletmeler ve web tasarimcilar1 hizmetin miisterilere nasil
saglanmasi ve sunulmasi gerekliligi iizerinde dikkatli bir sekilde diisiinmelidir. Web
sitelerinde hizmetle karsilasmada yliz ylize temas olmayisindan dolayr bu dikkat
gereklidir (Liu vd.,2000: 122). isletmeler, internet ortaminda mevcut miisterilerini
koruyabilmek ve yeni miisterilere ulasabilmek icin, web sitenin dogru, anlasilir,
kullanigh, hizli, yiiksek nitelikte hizmet sunan, miisterileri isletmeye cekebilen,
giivenli, misterileri memnun edebilecek ve sadakati saglayabilecek sekilde web
siteleri tasarlamalidir (Liu vd., 2000). Oyleyse web sitenin tasarimi hedef miisteri
kitlesi istekleri dogrultusunda olmalidir. Bu baglamda hedef miisteri grubunun
tercihleri ile site igeriginin uyumu saglanmalidir. Kiiresel e-ticaret ortamlarinda, bir
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web siteye tiim diinya iizerinden erisilebilirligi i¢in sitede dil degisim se¢eneklerinin
de bulunmasi gereklidir (Gommans, 2001: 51). Ayrica web tasarimcilart diizenli
olarak iirtin ve hizmetlerle ilgili miisterilerin tatminine iliskin anket yoluyla geri
bildirim toplamalidir. Bu geri bildirimler internette web sayfasi kurmaya niyetlenen

isletmeler i¢in de 6nem arz edecektir (Teo, 2002).

Wolfinbarger ve Gilly (2003) miisteri davraniglarina olumlu yonde etkileyen en
onemli Onciiliin web site tasarimi oldugunu ortaya koymustur. Bai vd. (2008)
yaptiklar1 ¢aligma da ise miisteri tatmininin saglanmasi ve satin alma niyetinde web
site kalitesinin etkisinin kavramsal modelini deneysel olarak test etmislerdir. Web
site kalitesinin miisteri tatmininin saglanmasi ve satin alma niyetinde dogrudan ve
pozitif etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica Kim ve Eom (2002) da ¢evrimigi
aligveriste kullanicilarin tatminini saglamada 6nemli kriterin web site tasarimi oldugu

sonucuna ulagmislardir.

Liu vd. (2000) e-ticaret sitelerinin bazi 6nemli tasarim faktorlerini tanimlamislardir.
Bu faktorler bilgi kalitesi, hizmet kalitesi, eglendiriciligi, sistem tasarim kalitesi ve
sistem kullanimidir. Liu vd. (2000) iyi tasarlanmis web sitesinin miisteri zihninde yer
alabilmesini artirmaya, miisterilerin web siteyi kabullenebilmesine dolayisiyla siteye
yonelik olumlu bir tutum sergilenecegini ileri siirmiislerdir. Calisma sonucunda iyi
tasarlanmig bir web site ile s6z konusu tasarim faktorleri arasinda anlamhi diizeyde
iliski elde edilmistir. Ayn1 dogrultuda Bai vd. (2008)’ne gore de iyi tasarlanmig bir
web sitesi, misterilerin lirtin ve hizmetlerine yonelik olumlu tutum gelistirmesini

saglamaktadir.

Liu vd. (2000: 120-121) iyi tasarlanmis web sitelerine katki saglayan faktorleri
belirlemek amaciyla yaptiklart ¢alismada isletmelerin web siteleri fonksiyonlari
acisindan  satig Oncesi, satis ani ve satig sonrast olmak Tlizere pazarlama
aktivitelerinin 3 (ii¢) asamasi seklinde siniflandirmislardir (Liu vd., 2000: 120-121).
Satig Oncesi asamasi, bir sirketin reklam, halkla iligkiler, yeni {iriin ya da hizmetleri
bildirimi veya diger benzer aktiviteler yoluyla miisterileri ¢ekmek i¢in harcanan
cabalar1 icermektedir. Miisterilerin elektronik satin alma aktiviteleri satis aninda
sergilenmektedir. Satig sonrasi evre ise, miisteri hizmetleri, sorun ¢éziimii ve bunun
gibi satistan sonraki islemleri igermektedir. Ozellikle son asama miisteri tatminini
saglamada 6nemli yer tutmaktadir.
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2.3.1.1.11.4.Web Site Kullanim Kolayhg:

Web sitenin kullanim kolaylilig1 ya da site kullanighilig1 olarak literatiirde ele alinan
bu kavram, e-ticaretin gelisiminde 6nemli bir faktor olarak degerlendirilmektedir
(Casalo” vd., 2008; Childers vd., 2001; Flavia'n vd., 2006; Ranganathan ve
Ganapathy, 2002; Liu vd., 2001). Casalo” vd. (2008: 326) calismalarinda sitenin
kullanighiligi kavramini, kullanici tarafindan gozlenebilen sitenin fonksiyonlari,
arayiizli ve igerigi olmak iizere bir web sitenin yapisini anlama kolayligi, sitenin
kullanim sadelegi, kullanicilarin aradiklarina erisim hizlari, istenen sonuglari elde
etmek icin sitenin algilanan yo6nlendirme kolayligi ve kullanicilarin kontrol
yetenegine sahip olmalar1 olarak ele almaktadir. S6yle ki web site kullaniglhiliginin
artmasi arama maliyetlerini diisiirme yonelimli olarak olumlu yonde etkilemektedir
(Alba vd., 1997). Zaten tiiketiciler ¢evrimi¢i ya da ¢evrimdisi magazadan aligveris
yapmadan Once {iriin ya da hizmete iliskin ¢ogunlukla internet yoluyla arastirma
yapmaktadir (Chaudhry, 2014: 123). Hoque ve Lohse (1999: 390-391) web de bilgi
arama maliyetlerine iligkin bilgilerin ortaya konulmasi i¢in web gelistiricilerine
yardim etmek amaciyla ¢alisma yapmiglardir. Miisterinin aligveris i¢in kullanacagi
web sitesinin anlasilabilir olmasi i¢in yazi karakterlerinin kolay okunabilecek sekilde
secilmesi, metinlerin kolay anlasilabilmesi, 6geler arasinda belli bosluklarin var
olmasi, meniilerde bulunan seceneklerin anlamli olmast ve miisteriyi

yonlendirebilmesi gereklidir.

Sitenin kullanim kolayligi, miisterinin algiladigi tasarima yonelik kaliteyi, miisteri
tatminini, misterinin siteyi yeniden kullanma ve siteden gelecekteki satin alma
egilimlerini olumlu yonde etkilemektedir (Childers vd., 2001; Flavia'n vd., 2006;
Hoffman vd., 1999; Kim ve Eom, 2002; Liu vd., 2001: 70; Szymanski ve Hise, 2000:
311). Vijayasarathy (2004)’a gore de web site kullanim kolayligi web site
kullanigliligini pozitif yonde etkilemektedir. Web site kullanigliligi ise misterilerin
davranigsal niyetlerini etkilemektedir. Ayrica web site fonksiyonlarimin kolay
kullanilabilirligi, bilgi sistemini takip etme ve yoOnlendirme acisindan Onemlidir
(Yang ve Jun, 2008: 36). Web sitelerini degerlendirmek igin ¢ogu firma, iiye sayisi,
site ziyaretci sayisi, her ziyaretcinin sitede harcadigi ortalama zaman ve satis gelirleri

gibi objektif 6l¢timler kullanmaktadir (Song ve Zinkhan, 2003: 111).
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2.3.1.2. Web Site Kalite Boyutlarina Iliskin Ol¢eklerin Degerlendirilmesi

Algilanan genel e-hizmet kalitesinin belirleyicisi olarak web site kalitesi 6nemli yer
tutmaktadir. Literatiir incelendiginde web site kalite boyutlarin1 6lgmede kullanilan
Olceklerin mevcut oldugu goriilmiistiir. Bu ¢alismada ayrintili olarak bahsedilen site
kalite boyutlar1 Tablo 2.1°de 6zetlenmistir. Tablo 2.1 incelendiginde Zeithaml vd.
(2000) web site kalitesinin 6l¢iilmesine iliskin siteye erigim, site navigasyonunun
kolayligi, etkililik, esneklik, giivenilirlik, kisisellestirme, gizlilik, cevap verebilirlik,
garanti, site estetigi ve fiyat bilgisi olmak tizere 11 (on bir) kalite boyutunun dahil
oldugu site kalite 6lgegi olusturduklar1 goriilmektedir. Bilginin niteligi, karsilikl
hizmet etkilesimi, site kalitesi ve kullanilabilirlik boyutlarindan olusan WebQual

modeli Barnes ve Vidgen (2002) tarafindan ortaya konulmustur.

Loiacono vd. (2002) tarafindan gelistirilen WebQual™ diye adlandirirlan site kalite
Olcegi ise 12 (on iki) boyuttan olusmaktadir. Miisteri ve firmanin web sitesi
arasindaki etkilesime etki eden boyutlar1 belirlemek amaciyla hazirlanan Olcekte
belirlenen boyutlar; bilginin isleme uygunlugu, misteriyle olan etkilesim, giiven,
cevap verme siiresi, kolay anlasilabilirlik, sezgisel islem, gorsel hitap, yenilikg¢ilik,
duygusal hitap, uygun goriintii, ¢evrimigi biitiinliik ve alternatif kanallardir. Francis
ve White (2002), isletme fonksiyonlari ile yakindan iliskili olan 5 (bes) boyut ile
PIRQUAL modelini gelistirmistir. Cevrimi¢i satin almalara iliskin miisteri
davraniglarin1 degerlendirmek igin web sitesinin fonksiyonelligi, isletim sistemi,
teslimat, miisteri hizmetleri ve giivenlik boyutlarini kullanmislardir. Wolfinbarger ve
Gilly (2003) elektronik magazalarin sagladiklar1 hizmet kalitesini degerlendirmek
tizere bir 6lgek gelistirmislerdir. E-TailQ 6lgegi, web site tasarimi, vaatleri yerine
getirme/giivenilirlik, gizlilik/glivenlik ve miisteri hizmetleri olmak iizere 4 (dort)
boyuttan olugmaktadir. Parasuraman vd. (2005) tarafindan ise aynmi ¢aligmada iki
farkli site kalite Olgegi olusturulmustur. Rutin durumlarda web site kalitesini
belirleyen etmenler ile rutin olmayan durumlarda web site kalitesini belirleyen
etmenleri ayr1 Olgeklerde ele almiglardir. Rutin durumlar igin E-S-Qual modelini
degerlendirirken, rutin olmayan durumlar igin E-RecS-Qual modelini
kullanmiglardir. Parasuraman vd. (2005) calismalarinda ilk olarak gelistirdikleri
olagan durumlarda siteyi kullanirken sitede olmasi gerekenleri etkililik, sistem

gecerliligi, yerine getirme ve gizlilik boyutlar1 olmak iizere 4 (dort) boyuttan olusan
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E-S-Qual diye adlandirdiklar bir web site kalite dlgcegini gelistirmislerdir. E-RecS-
Qual ¢oziim destegi, tazminat ve iletisim olmak iizere 3 (ii¢) boyuttan olusan web

site kalite dlgegi gelistirmislerdir.

Bir diger site kalite 6lgegi ise Bauer vd. (2006), E-TransQual’dir. Bu 6lgek ise cevap
verme yetenegi, giivenilirlik, stireg, fonksiyonellik/tasarim ve eglence olmak iizere 5
(bes) boyuta dayandirilarak olusturulmustur. Cristobal vd. (2007) web site tasarimi,
miisteri hizmetleri, garanti ve siparis yonetimi olmak tizere 4 (dort) boyuttan olusan
PeSQ o6lcegini gelistirmislerdir. Agrawal vd. (2007) bilgi verme, etkilesim, iyi
tasarlanmis ve organize edilmis ara yiiz, erisilebilirlik, duygusal baglilik, hizmet
tyilestirmenin aktifligi, giivence ve hizli yonlendirme olmak iizere 8 (sekiz) boyuttan
olusan EGOSQ 6l¢egini gelistirmislerdir. Ding vd. (2011) tarafindan gelistirilen E-
SelfQual olgegi algilanan kontrol, hizmet uygunlugu, miisteri hizmeti ve hizmetin

yerine getirilmesi olmak iizere 4 (dort) boyuttan olusmaktadir.

Yine Tablo 2.1°de yer alan son site kalite dlgegi Yoo ve Donthu (2001) tarafindan
gelistirilen SiteQual 6lcegidir. SiteQual dlgeginin belirleyicileri olarak kaliteye bagl
boyutlart kullanim kolayligi, estetik tasarim, islem hizi ve giivenliktir. Sitequal
Olceginin olusum amaci, aligveris sitelerinin kalite boyutlarinin belirlenmesidir.
Buradan hareketle bu ¢alismanin alisveris sitelerinin kalite boyutlarinin genel hizmet
kalitesine olan etkisi iizerine temellendirilmesi nedeniyle bu c¢alismada Sitequal

Olcegi kullanilmistir.
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Tablo 2. 1: Web site kalite boyutlarina iliskin 6lgekler

Zeithaml vd. (2000)

Barnes ve Vidgen (2000)

Loiacono vd.(2002)

“E-SQ” “WebQual” “WebQual™"
Garanti Site Kalitesi Giliven
Etkililik Kullanilabilirlik Etkilesim
Esneklik Bilginin Niteligi Yenilikgilik
Gizlilik Karsilikli Hizmet Etkilesimi Gorsel Hitap
Giivenilirlik Duygusal Etki
Site Estetigi Sezgisel Islem
Fiyat Bilgisi Uygun Goriintii
Siteye Erisim Cevrimigi Biitiinliik
Kisisellestirme Alternatif Kanallar

Cevap Verebilirlik
Site Navigasyonunun Kolayligi

Cevap Verme Siiresi
Kolay Anlasilabilirlik
Bilginin Isleme Uygunlugu

Francis ve White (2002)

Cristobal vd. (2007)

Wolfinbarger ve Gilly

“PIRQUAL” “PeSQ” (2003) “E-TailQ”
Giivenlik Garanti Yerine Getirme
Teslimat Siparis Y onetimi Gizlilik/Giivenlik

Fonksiyonellik
Isletim Sistemi
Miisteri Hizmetleri

Web Site Tasarimi
Miisteri Hizmetleri

Miisteri Hizmetleri
Web Site Tasarim

Parasuraman vd. (2005)
“E-S-Qual”

Parasuraman vd. (2005)
“E-RecS-Qual”

Bauer vd. (2006)
“E-TransQual”

Gizlilik

Etkililik

Yerine Getirme
Sistem Gegerliligi

Tletisim
Tazminat
Coziim Destegi

Stireg

Eglence

Gtivenilirlik

Cevap Verme Yetenegi
Fonksiyonellik/Tasarim

Agrawal vd. (2007)

Ding vd. (2011)

Yoo ve Donthu (2001)

“EGOSQ” “E-SelfQual” “SiteQual”
Gilivence Miisteri Hizmeti Gilivenlik
Etkilesim Algilanan Kontrol Islem Hiz1
Bilgi verme Hizmet Uygunlugu Estetik Tasarim
Erisilebilirlik Hizmetin Yerine Getirilmesi Kullanim Kolaylig1

Hizl1 Yonlendirme

Web Site Tasarimi

Duygusal Baglilik

Organize Edilmis Ara Yiiz
Hizmet Iyilestirmenin Aktifligi
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2.3.2. Miisteri Tatmini ve E- Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini ya da tatminsizligi, miisterinin satin alma islevi oncesindeki iiriin
veya hizmet performansina iliskin beklentileri ile satin alma sonrasi gergeklesen iiriin
veya hizmet performansi arasinda olusan farkliliklarin degerlendirilmesine yonelik
miisterilerin tepki siireci olarak ele alimmaktadir (Tse ve Wilton, 1988: 204;
Woodruff vd. 1983). Bu baglamda miisteri tatmin siireci, miisterilerin satin alma
Oncesi beklentileri ile satin alma sonrast olusan fikirlerinin karsilastirmasindan
olusmaktadir (La Tour ve Peat, 1980; Oliver, 1980). Westbrook (1987) tarafindan
yapilan benzer bir tanimlamada ise miisteri tatmininin, tiikketim oncesinde beklenen
duygular ile tiiketim esnasinda olusan duygularin karsilastirilip degerlendirilmesi
sonucunda olustugu belirtilmektedir. Bu agidan bakildiginda miisteri tatmini, siireg
ya da sonug olarak ele alinabilmektedir. Literatiirdeki bazi ¢aligmalar (6rn., Day,
1977; Oliver, 1980; Woodruff vd., 1983) miisteri tatminini, 6nceki deneyimlerle
kiyaslanarak olusan bir siire¢ olarak degerlendirmektedir. Diger calismalar (6rn.,
Anderson vd., 1994; Churchill ve Surprenant, 1982) ise miisteri tatminini, iiriin ya da

hizmetin tiiketim sonras1 degerlendirilmesi olarak ele almaktadir.

Miisteri tatmin diizeyi, tiiketicilerin beklentilerini karsilayip karsilayamama
durumuna baglidir (Swan ve Trawick, 1981: 50). Bu baglamda miisteri tatmini,
pazardan beklentiler ve deneyimler ile pozitif yonlii etkilesimdedir (Fornell, 1992:
55). Chang (2006) miisteri tatminini, Uriin ya da hizmetin tiiketim sonrasi
degerlendirmesi olarak ifade etmekle beraber miisteri tatminini, misteri
beklentilerini karsilayan bir organizasyonun hizmet performansini saglama yetenegi
olarak tanimlamaktadir. Bu acgidan mdsteri tatmini, miisterilerin davranislarinin
Olglimii ve igletme performansi igin 6nemli bir gostergedir (Anderson vd.,1994;
Cheng vd., 2011) .

Giiniimiizin rekabetci ortaminda isletmelerin hayatta kalabilmeleri ve dolayisiyla
basarili olabilmeleri i¢in 6nemli bir rol oynamakta olan miisteri tatmini
(Athanassopoulos vd., 2001: 703), yoneticiler agisindan bakildiginda da rekabet
Uistiinliigiinii saglama ve silirdiirmede gerekli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Udo vd., 2010: 489). Miisterilerle uzun dénemli iliski yaratma ve siirdiirme olarak
ifade edilen tatmin (Cheng vd., 2011), miisterilerin isletmeye olan olumlu tutumunu
gostermektedir (Flavia'n vd., 2006: 4).

58



Miisteri tatmini kavrami ekonomik ve ekonomik olmayan olmak iizere iki ayri

perspektiften incelenebilir (Geyskens vd., 1999) :

e Ik bakis agisi, ekonomik kosullara dayanabilen etkili bir ydnelim olarak,
satig ve kar miktar1 gibi ekonomik doniitler elde edilerek pozitif etkilesimin
olusmasi durumunun ortaya ¢ikmasidir. Ekonomik olarak tatmin hedeflere
ulagsmada basarili olundugunu gostermektedir. Athanassopoulos vd. (2001:
703)’nin bankacilik sektorii tizerinde miisteri tatmini ve karlilik arasindaki
baglantinin O6nemine iliskin yaptiklar1 calismada, hizmet saglayicilarinin
finansal gelirlerinde miisteri tatmininin 6nemli oranda etkisinin oldugunu
ortaya koymuslardir.

e ikinci bakis acis1 ise bir tarafin vaadini yerine getirmesi ya da bahsi gecen
tarafla iligkilerde hosnutluk gibi duygularin yasanmasi durumudur. Bu da
psikolojik olarak etkilenmenin yasanmasidir (Geyskens vd., 1999: 224). Bu
dogrultuda Cadotte vd. (1987), Woodruff vd. (1983) ve Baker ve Crompton
(2000) miisteri tatmininin duygusal bir tepki oldugunu ifade etmektedir.

Kisaca, her iki bakis acisini birlikte degerlendirmek gerekirse, duygusal tepkiler

ekonomik doniite doniisebilmektedir.

Kit kaynaklarla yapilan harcamalardan elde edilen pozitif bir ¢ikt1 olarak karsimiza
¢iktig1 i¢in tatmin, isletmeler i¢in 6nemlidir (Bearden ve Teel, 1983). Tatmin, bir
tutum degisikligi, tekrar satin alma ve marka sadakati gibi satin alma siireci ve
sonrasiyla baglantili eylemler veya davranislar ve pazarlama aktivitesinin 6nemli bir
sonucudur  (Churcill ve Surprenat, 1982: 491). Miisteri beklentilerinin
karsilanamamasi tatmini etkilemektedir (Churcill ve Surprenat, 1982; Oliver, 1980;
Swan ve Travick, 1981). Deng vd. (2010) iiriin ya da hizmetin kullanilmasinin
ardindan, 1yi1 bir tecriibeye sahip olan miisterilerin birikerek artan tatmin sagladigin

ifade etmektedir.

Tatmin, saticilarin vaatlerini nasil yerine getirdiklerine yonelik olusan miisteri
algisidir (Szymanski ve Henard, 2001). Satin alma sonrasi gelisen, iiriin ya da
hizmete yonelik miisteri tutumu olan miisteri tatminin de (Doong vd., 2008: 143)
miusterilerin degerlendirmeleri etkilidir (Choi ve Sheel, 2012). Hwang ve Zhao

(2010)’a gore miisteri beklentisi karsilandig1 zaman miisteri tatmini saglanmaktadir.
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Ayrica elektronik ortamda satin almalarda miisteri tatmininin saglanmasi amaciyla
“Firsat Siteleri” stratejisi de son yillarda gittikge yayginlasan yontemlerden biri
olarak karsimiza ¢ikmakta ve her giin onlarca isletmeden indirim kampanyalar1 ya da
avantajlan firsat siteleri araciligiyla kullanicilara ulastirilmaktadir (Yalgin ve Bas,
2012: 3). Pelenk vd. (2002) tarafindan yapilan ¢alismada, Tiirkiye’de firsat siteleri
sisteminin (private shopping) Markafoni ile baslayip, Limango ve Trendyol ile
devam ettigi vurgulanarak, aligveris sekli ve kullanicilarina sundugu yenilikler
acisindan alanin ilkleri olan Markafoni, Limango ve Trendyol alisveris siteleri gorsel
tasarim, sitelerde yer alan farkli kriterler dogrultusunda niceliksel igerik analizi
yontemiyle incelenmistir. Bireylerin giin gectikce daha fazla tiiketim odakli yasama
yonlendirildikleri belirtilen ¢alismada internetin kullanici agisindan kolay, pratik ve
giivenilir bir alan olarak ortaya ¢ikmasiyla Klasik tiiketim kaliplasmalarindan

uzaklagildig1 ortaya konulmustur.

Anlagilacagi lizere miisteri tatmini, literatiirde siklikla yer verilen bir arastirma
konusudur. Elektronik ortamda satin almalarin yayginlasmasindan beri literatiirde
tatmin e-miisteri tatmini olarak ele alinmaktadir. E-miisteri tatmini, e-ticaretin devam
eden biiylimesi igin 6nemli bir faktor olarak literatiirde yer almaktadir (Anderson ve
Srinavasan, 2003; Bansal vd., 2004; Bai vd., 2008; Casalo” vd., 2008; Cheung ve
Lee, 2005; Flavia'n vd., 2006).

Genel bir ifadeyle e-tatmin, miisterilerin e-isletmelerden gergeklestirmis olduklar
satin almalarin beklentilerini karsilamis sekilde e-isletmeden pozitif deneyimlerle
ayrilmasidir (Anderson ve Srinavasan, 2003: 125). E-tatmin, web sitesi ile deneyime
sahip olan kullanicinin genel olumlu degerlendirmesi olarak ifade edilmistir (Cheung
ve Lee, 2005; Flavia'n vd., 2006). Cyr vd. (2008)’ne gore ise e-tatmin, iyi
tasarlanmis bir web sitesinin bilgilere erisim, olumlu bir navigasyon deneyimi ve
algilama dahil olmak iizere -elektronik ortamdaki faaliyetlere iligkin genel

memnuniyeti ifade etmektedir.

Cevrimdis1 ortamlarla karsilagtirildiginda ¢evrimici ortamlar, interaktif pazarlama
i¢in ¢ok daha fazla firsat sunmaktadir (Wind ve Rangaswamy, 2001). Dolayisiyla
sunulan bu firsatlar misteri tatminini etkileyebilmektedir. Site memnuniyeti
kullanicinin ihtiyaglariin ve beklentilerinin yerine getirilmesini ifade etmektedir
(Cyr vd., 2008). Buna karsin Bansal vd. (2004: 293)’ne gore ise web site tatmini
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¢evrimigi satin almada dnemlidir ancak gevrimigi satin almada tek basina yeterli bir

kosul degildir.

Yoon (2002) caligmasinda miisteri tatmininde site yonlendirmesi ve site kullanim
kolaylig1 gibi unsurlarin daha ¢ok etkili oldugu sonucuna ulasmistir. Ayrica yeniligi
kabul etme, e-ticarete asinalik ve e-ticaretle tatmin olma gibi zamanla etkilenilen
kisisel degiskenlerin ¢evrimici tatmin olusumunda Oncii oldugunu ifade etmistir
(Yoon, 2002). Schaupp ve Bélanger (2005)’e gore ¢evrimigi miisteri tatminini
saglayabilmek icin teknoloji faktorleri (giivenlik, kullanilabilirlik, site tasarimi ve
gizlilik), aligveris faktorleri (kolaylik, kullanislilik, giiven ve itimat, teslimat) ve {iriin
faktorleri (aligveris, iirlin degeri ve lriin kisisellestirme) olmak {izere ii¢ 6nemli
faktor bileseni gereklidir. Cho ve Ha (2011) ¢alismalarinda film satin alma site
hizmetlerinin e-miisteri memnuniyetine etkisini analiz etmislerdir. Yaptiklar
calismada, kullanicilarin e-memnuniyetini degerlendirmede bilgi faktorii, kolaylik
faktorii, teknoloji faktorii, toplum faktorii, eglence faktorii, fiyat faktorii ve marka
ismi faktorii olmak tizere yedi faktor kullanmiglardir. Miisteri memnuniyeti ile iliski
en diistik fiyat faktoriinde karsilagilmistir. Bunun nedeni olarak da genelde sinema
bileti satin almaktan ziyade filmlere iliskin bilgi arayisi noktasinda sitelerin
kullanildig1 belirtilmis ayrica bilet satin almada ¢evrimigi ya da ¢evrimdigi 6deme

sekillerinde fark bulunmadig ifade edilmistir.
2.3.3. Miisteri Degeri ve E-Miisteri Degeri

Zeithaml (1988) algilanan degeri, miisterilerin kabul etme algisina dayali olarak {iriin
ya da hizmetin faydasinin biitiinsel bir sekilde degerlendirilmesi olarak
tanimlamaktadir. Keller (1993) ise degeri, miisterileri iiriin ya da hizmete baglayan
ve miisteriler i¢in yaratilan fayda olarak ifade etmektedir. Yine Sirdeshmukh vd.
(2002) degeri; miisterinin hizmet saglayicisiyla devam eden iligkisini siirdiirme

maliyetini azaltan fayda olarak tanimlamaktadir.

Hizmet degerinin miisteriler tarafindan degerlendirilmesi satin alma niyet ve
davranigini etkilemektedir (Bolton ve Drew, 1991: 376; Olaru vd., 2008). Ayni
dogrultuda Lai vd. (2009) de miisterinin satin alma niyeti ve davranigini etkileyen
tirtiniin genel olarak algilanan degerini belirleyen Onciiliin, {iriiniin kullanimindan

elde edilen fayda ile maliyetinin birlesimi olarak ele almaktadir. Cronin vd. (1997:
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381) hizmet degerinin, miisteri karar alma siirecinde merkezi bir yapida olup
olmadigmi test etmek icin, ayrica hizmet degeri en iyi nasil Olgiilmeli ve
kavramsallagtirmali bunu belirlemek ic¢in yaptiklar1 calismada hizmet deger Olgegi
olusturmuslardir. Miisteri karar alma siirecinde hizmet degerinin etkisini 6lgmek i¢in
satin alma niyetini incelemek gereklidir. Miisteri degeri, miisterilerin iiriin ya da
hizmeti saglayarak edineceklerine inandiklari veya edinmek istedikleridir (Woodruff,
1997). Huang ve Zhang (2008: 102) ise misteri degerini, belirli bir iiriin ya da
hizmet markasinin fonksiyonelligi ve ikame edilebilirligi olarak tanimlamistir.
Huang ve Zhang (2008: 103) yaptiklart calismada miisteri degeri boyutlarini;
fonksiyonel deger, sembolik deger, tecriibeye dayali deger ve parasal deger olarak

siniflandirmustr.

Literatiir incelendiginde; geleneksel pazar ortaminda ki miisteri degeri tizerine bircok
caligmaya rastlanirken (Bolton ve Drew, 1991; Choi vd., 2004; Cronin vd., 1997
Huang ve Zhang, 2008; Keller, 1993; Lai vd., 2009; Lee ve Overby, 2004; Olaru vd.,
2008; Woodruff, 1997; Zeithaml, 1988) internette satin alma ortaminda miisteri
degerine iliskin ise sinirl sayida ¢alisma bulunmaktadir (Chen, 2012; Keeney, 1999;
Mathwick vd., 2001; Parasuraman vd., 2005; Zeithaml vd., 2002).

E-ticaret, internet iizerinden iiriin ve hizmetlerin satilmasi ve satin alinmasi olarak
tanimlanmaktadir. Peki e-ticaret miisterilere ne sunmaktadir? Mevcut geleneksel
yolla yapilan satin almalardan farkli olarak ne saglamaktadir? Tiim bu sorularin
cevaplar1 miisteri degerine dayanmaktadir (Keeney, 1999: 533). internette ticaret,
geleneksel alim satim yontemleriyle karsilastirildiginda miisterilere imkan sunmak
icin daha iyi bir yontemdir. Bu imkan1 gergeklestirmek icin, isletmeler miisteri
degerine odaklanmalidir (Keeney, 1999: 533). Miisteri degeri, en 6nde gelen rekabet
avantajinin yonlendiricisi ve internet aligveris ortaminda miisterileri ¢ekmek ve
onlar elde tutmak icin 6nemli bir stratejik giic olarak kabul edilmektedir (Lee ve
Overby, 2004: 54). Soyle ki bir {irlin ya da hizmetin {stlin degeri, miisteri tatmininin
saglanmas1 ve karlilik elde edilmesi i¢in onemli rekabet¢i bir avantaj sunmaktadir

(Anderson vd., 1994; Choi vd., 2004: 915).

Miisterinin rakip iiriin veya hizmetler arasindan en 1yi degeri sunani, fayda ve fiyatin
en iyi birlesimi hangi {irlin ya da hizmetteyse onu se¢mesi muhtemeldir (Keeney,
1999: 533). Pazarlamacilar siirekli olarak {iriin ve hizmet faydalarini yiikselterek
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veya maliyetlerini azaltarak veya her iki sekilde de iiriin ve hizmet degerini artirmaya
calismaktadir (Choi vd., 2004: 915). Miisteriler agisindan bakildiginda miisterinin ne
aldig1 ile ne verdigi arasindaki farktan hizmetin degeri olusmaktadir. Miisteriler
kaybettiklerinin karsihiginda, deger kazanmayi arzuladiklarindan, misterilerin
gelecekteki olumlu davraniglarinin iizerinde de algilanan hizmet degerinin etkisi
oldukca fazladir. Miisteri kaybettiginin yerine ne kadar fazla kazanim saglarsa,
hizmet aldig1 isletmeye 0 kadar bagli kalma egilimi gostermesi muhtemeldir

(Ytcenur vd., 2011: 157).

Zeithaml vd. (2002) ve Parasuraman vd. (2005) internet ortaminda satin almalarda
algilanan kalite ile algilanan deger arasinda anlamli iliskiye ulagsmistir. Mathwick vd.
(2001: 39) internet aligverisi tizerinde yaptiklar1 ¢alismada ise, algilanan degerin
boyutlarini gorsel etkileyiciligi yani estetik, eglendiriciligi, ekonomik deger, etkililik
ve miikemmellik olarak ele almiglardir. Bu boyutlarin miisterilerin internette satin
alma tercihlerinde ve gelecekte potansiyel miisterilerin niyetlerini etkilemede 6nemli
oldugunu ortaya koymuslardir. Yapilan benzer bir ¢alismada ise Chen (2012)
algilanan degerin elektronik ortamda satin alma davramiglari ile pozitif iligkisi
oldugunu ortaya koymustur. Ozetle, miisterilerin davramissal niyet olusumlarinda

deger onemlidir.
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UCUNCU BOLUM

ALISVERIS SITELERINDE MUSTERILERIN SADAKAT
OLUSUMUNUN DEGERLENDIRILMESINE YONELIK BiR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Internet, pazarlamada hedef miisteriler ve cevrimici isletmeler arasinda dogrudan
baglant1 saglayan yeni bir olusum yaratmistir (Jun vd., 2004: 820). Genel anlamda
internette satin alma davranisinin ger¢eklesmesi niyete baglidir. Miisterilerin satin
alma niyeti ile davraniglar1 tahmin edilebilir. Dolayisiyla davranigsal niyet tiiketici

davranisini agiklamada 6nemli bir faktor olarak dikkate alinmalidir.

Davranissal niyet, isletmelerin hayatta kalabilmelerini saglamak agisindan da 6nem
tagimaktadir. Davranigin belirlenmesinde temel olan tiiketici niyetinin olusumuna
yonelik literatiirde teoriler gelistirilmistir. Bu teorilerden nedensel eylem teorisi,
planlanmis davranis teorisi ve deneme teorisi literatiirde farkli alanlarda siklikla

uygulama alani bulmustur.

Bu calisma internet {iizerinden satin almalarda tiiketici niyetinin belirlenmesi
acisindan deneme teorisine (Bagozzi, 1992) dayandirilmigtir. Nedensel eylem ve
algilanan davranigsal kontrol teorilerinin tutum agirlikli olmasi ve miisterilerin
internette satin alma davranislart iizerinde farkli etkilerinde var oldugu goéz Oniine
alimmasmin geregi, c¢alisma kapsaminda yapilan uygulamanin deneme teorisi
tizerinde temellenmesinin sebepleri olarak goriilmistiir. S6z konusu yaklagim Brady
vd. (2005) tarafindan da desteklenmektedir. Miisterilerin satin alma kararlar1, bir¢ok
faktoriin etkilesimi ile sekillenmektedir. Internette satin almalarda da elektronik
hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve miisteri degeri gibi degiskenlerin miisteri sadakati
tizerindeki etkisine doniik teorik yapi, kurulan arastirma modelinin temel dayanagini
olusturmaktadir. Bu kapsamda c¢alismada, hizmet kalitesi, miisteri degeri, miisteri
tatmini ve misteri sadakati degiskenlerinin arasinda dogrudan iliskinin ongdriildiigi
aragtirma modeli test edilmistir. Ayrica web site kalite boyutlarinin da algilanan

genel e-hizmet kalitesini etkilecegi g6z Oniine alinarak (Yoo ve Donthu, 2001), site
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kalite boyutlar1 ve genel e-hizmet kalitesi arasindaki iligkilere aragtirma modelinde

yer verilmistir.

Isletmeler, web teknolojilerini kullanarak miisterilerine ulasmakta ve onlara bilgi,
iriin ya da hizmete iliskin sadece genel bir bilgi verme faaliyetinde degil, aym
zamanda etkilesimli bir sekilde isletme-misteri iletisimi saglama firsat1 da
bulmaktadirlar. Isletmeler, web teknolojilerine yatirim yapmakta ve yatirrm
kazanglarmin hemen ortaya ¢ikmasimi beklemektedir. Ancak web sitelerinin
kalitelerini 6lgmenin uygun bir aract olmaksizin kazang¢ saglama durumu pek olasi
degildir (Aladwani ve Palvia, 2002: 467). Bu noktada web site kalitesi ve daha genis
actyla bakildiginda hizmet kalitesi, miisteriler i¢in ¢ok Onemlidir. Literatiir
incelendiginde, web site kalitesine iliskin ¢esitli dlcekler gelistirildigi goriilmektedir.
Web site kalitesinin incelenmesi lizerine yapilan bazi arastirmalarda, tasarim, igerik,
eglendiricilik, kullamighlik, giivenilirlik, etkilesim, giivenlik ve gizlilik gibi boyutlar
ile ele alinarak, web site kalitesini 6lgmek icin Slgekler gelistirilmistir. Caligmalarda
daha ¢ok algilanan web site kalitesinin Onciilleri ve miisterilerin algilanan web site

kalitesine yonelik etkileri ele alinmustir.

Bu ¢alismanin amaci, giin gegtikge yayginlasan internet iizerinden yapilan aligveriste,
web sitelerin  kalitesini  belirleyen etmenlerin incelenmesi ve bilgi sistemi
literatiirlinde siklikla karsilastigimiz web site kalitesini belirleyen Olceklerin,
pazarlama literatlirinde de yer almasinin saglanmasi ile algilanan hizmet kalitesi,
misteri degeri, miisteri tatmini gibi davranigsal niyeti belirleyen degiskenlerin, en
baskin davranigsal niyet ¢iktis1 olarak karsimiza ¢ikan miisteri sadakati olusumuna
olan etkisinin incelenmesidir. Bu baglamda, aragtirma modeli kapsaminda, e-sadakat

olusumunu degerlendirmek amaciyla hipotezler olusturulmustur.

Isletmelere stratejik acidan {istiinliik saglamak acisindan 6nemli olan miisteri
sadakati, hizmet endiistrisinde kapsaminda yapilan bir¢ok ¢alismada (Anderson ve
Sullivan, 1993; Athanassopoulos vd., 2001; Baker ve Crompton, 2000; Bloemer ve
Schroder, 2002; Churchill ve Surprenant, 1982; Cronin ve Taylor, 1992; Dick ve
Basu, 1994: 108; Hallowell, 1996; Jones ve Sasser, 1995; Oliver, 1993; Oliver, 1999;
Parasuraman ve Grewal, 2000; Taylor ve Baker, 1994; Tsai vd., 2010; Woodruff,
1997; Yang ve Peterson, 2004; Zeithaml, 2000) arastirilmis olmasina ragmen,
giinlimiizde ticarette biiyiikk bir énem arz eden internet iizerinden gergeklestirilen
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satin almalar kapsaminda yapilan c¢aligsmalar (Bai vd., 2008; Balabanis, 2006;
Cristobal vd., 2007; Doong vd., 2008; Lynch vd. 2001; Srinivasan vd., 2002;
Toufaily vd., 2013; Udo vd., 2010; Van Riel vd., 2004; Wolfinbarger ve Gilly, 2003;
Zeithaml vd., 2002) agisindan siirli kalmistir. Bu kapsamda, yapilacak olan galisma
ile internet iizerinden yapilan aligverislerde miisterilerin davranigsal niyetlerinin en
onemli ¢iktis1 olan sadakat olusumunda rol alan faktorler ve bu faktorlerin etkileri
belirlenmeye ¢alisilmistir. Olusturulan hipotezler kapsaminda elektronik ortamda
algilanan hizmet kalitesi ile miisteri tatmini; algilanan hizmet kalitesi ile miisteri
sadakati; algilanan hizmet kalitesi ile misteri degeri; miisteri tatmini ile miisteri
sadakati; misteri degeri ile miisteri sadakati arasinda sinirlt sayida da olsa internet
ortaminda satin almalara iliskin caligmaya rastlanirken; miisteri degeri ile miisteri
tatmini arasindaki iligkiye yonelik literatlirde hi¢ bir calismaya ulagilamamistir. Bu
acidan da bu calisma s6z konusu degiskenler arasindaki iligkiyi gdsteren oOncii

calisma olarak kabul edilebilir.

3.2. Ahgveris Sitelerinde Miisterilerin Davramigsal Niyet Olusumunun

Incelenmesine iliskin Hipotezlerin Olusturulmasi

Literatiir incelendiginde, web site kalitesinin, algilanan genel e-hizmet kalitesine
etkisinin olabilecegi bulgusuna ulasilmistir (Agrawal vd., 2007; Barnes ve Vidgen,
2000; Bauer vd., 2006; Cristobal vd., 2007; Ding vd., 2011; Francis ve White, 2002;
Loiacono vd., 2002; Parasuraman vd., 2005; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Yoo ve
Donthu, 2001; Zeithaml vd., 2000). Ayrica bu g¢alismanin temellendirildigi 6l¢ek
olan, aligveris sitelerinin kalitesinin Olgiilmesi amaciyla olusturulan SiteQual
Olgeginin dogrudan site performansiyla iliskili oldugu ifade edilmistir (Yoo ve
Donthu, 2001). Bu dogrultuda Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen web
sitesinin kalitesini 6lgmek amaciyla olusturulan SiteQual 6lgeginde yer alan 4 (dort)
farkli boyuttan yola ¢ikarak caligmada, web site kalite boyutlarinin algilanan genel e-

hizmet kalitesi tizerindeki etkisine dair genel hipotez asagida sunulmustur.

Hi: Web site kalitesi, algilanan genel e-hizmet kalitesini (E-GHKAL) olumlu bir
sekilde etkiler.

Sanal pazarlara ait web sitesini rahatlikla kullanabilen misteri, sitenin bilgi

iceriginden de ayni rahatlikta yararlanabilecektir. Sitenin algilanan kullanighlig
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yiiksek olunca site kalitesi de haliyle artacaktir (Dabholkar, 1996; Kim ve Lee, 2002;
Loaciona vd., 2002). Bu nedenle web tabanli magazalarin teknik agidan olusacak

zorluklar1 minimize etmek i¢in satin alma siirecinde kullanilabirligi kolay olmalidir.

Literatiir incelendiginde, web sitesinin kullanim kolayligi, miisterilerin algiladiklar1
genel e-hizmet kalitesini etkilemektedir (Casalo” vd., 2008; Cox ve Dale, 2002;
Dabholkar, 1996; Kim ve Lee, 2002; Loaciona vd., 2002; Santos, 2003; Yoo ve
Donthu, 2001). Bu baglamda web site kullanim kolayliginin, algilanan genel e-
hizmet Kalitesi {izerindeki etkisinin incelenebilmesi igin asagidaki hipotez

olusturulmustur.

Hia. Web sitesinin kullanim kolayligi (KK), algilanan genel e-hizmet kalitesini (E-
GHKAL) olumlu bir sekilde etkiler.

SiteQual 6lgegini olusturan bir diger kalite boyutu sitenin estetik-tasarimidir. Sitenin
gorselligi, estetik- tasarimi siteyi kullananlarda merak uyandirici bir unsurdur. Liang
ve Lai (2002: 431-432) cevrimigi kitap magazalar lizerinde yaptiklar1 ¢alismada,
web site tasariminda bir¢ok faktoriin hesaba katilmasi gerekliligini vurgulayarak,
calismalarinda miisteri ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in iyi bir web site tasariminin
miisterilerin karar verme siireglerinin her evresinde yeterli fonksiyonel destegi
saglamak i¢in gerekli oldugunu ileri siirmiislerdir. Bu baglamda ¢alismalarinda
cevrimi¢i kitap satis magazalarinda, tasarim kalitesinin miisterilerin karar verme
stireglerindeki etkisini incelemislerdir. Santos (2003)’a gore ise web site tasarimi,
siteyi kullananlar i¢in karsilasilan ilk kalite boyutudur. Bu dogrultuda site tasarimi
hizmetin kalite algisini etkilemektedir (Cox ve Dale, 2002; Liang ve Lai, 2002;
Szymanski ve Hise, 2000; Yoo ve Donthu, 2001). Web sitenin estetik-tasariminin
algilanan genel e-hizmet kalitesi {izerindeki etkisinin incelenebilmesi igin asagidaki

hipotez olusturulmustur

Hip: Web sitesinin estetik-tasarimi (ET), algilanan genel e-hizmet kalitesini (E-
GHKAL) olumlu bir sekilde etkiler.

Internette satin almanin en dnemli amaglarindan olan zaman kaybinin énlenmesi ve
buna ek olarak hizli islem gergeklestirebilme, SiteQual 6lgeginde 6nemli bir boyut
olarak karsimiza cikmaktadir. Hiz ve dolagim imkaninin gii¢lii olusu, sitenin

kalitesini dolayisiyla algilanan genel e-hizmet kalitesini artiracagindan biiyiik 6nem
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tagimaktadir. Bu acidan, siteyi ziyaret eden miisteriler i¢in siteden islem

gerceklestirme hizi 6n plandadir (Cox ve Dale, 2002).

Literatiir incelendiginde web sitesinin islem hizi, miisterilerin algiladiklar1 genel
hizmet Kalitesini etkilemektedir (Cox ve Dale, 2002; Yoo ve Donthu, 2001). Bu
baglamda web site kullanim kolayliginin, algilanan genel e-hizmet Kalitesi

tizerindeki etkisinin incelenebilmesi i¢in asagidaki hipotez olusturulmustur.

Hic: Web sitesinin islem hizi (IT), algilanan genel e-hizmet Kkalitesini (E-GHKAL)

olumlu bir sekilde etkiler.

Sanal magazalarda gizlilik ve gilivenlik misteriler i¢in son derece Onemlidir
(Wolfinbarger ve Gilly, 2003). Sitenin giivenilir olusu, misterilerin satin alma
islemini gergeklestirme esnasinda da on plana ¢ikmaktadir (Van der ve Bekker,
2003). Cevrimigi ticarette giivenligin bu kadar 6nemli olma nedeni, sanal ortamlarda
yapilan ekonomik islemlerin belirsizlik diizeyinin geleneksel ortamlarda yapilan
ticaretteki riskten daha fazla olmasidir (Krauter ve Kaluscha, 2003: 785). Anderson
ve Bezuidenhoudt (1996) giivenilirligin 6zellikle elektronik aligveris ortamlarinda
yiiksek hizli web hizmetleri i¢in gerekli oldugu, bu yiizden web sitelerin tiim

potansiyelini anlamak i¢in kullanilabilecegini vurgulamistir.

Literatiir incelendiginde, web sitesinin giivenligi, misterilerin algiladiklar1 genel
hizmet kalitesini etkilemektedir (Kim vd., 2008; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Yoo
ve Donthu, 2001). Bu baglamda web site gilivenliginin algilanan genel e-hizmet

kalitesi tizerindeki etkisinin incelenebilmesi i¢in asagidaki hipotez olusturulmustur:

Hiq4: Web sitesinin giivenligi (GUV), algilanan genel e-hizmet Kkalitesini (E-GHKAL)

olumlu bir sekilde etkiler.

Zeithaml vd. (1996)’ne gore hizmet kalitesi ve karlilik arasindaki iligki tam olarak
anlagilamamaktadir. Bu iki degisken arasindaki karmasik iliskiyi betimlemek i¢in
arastirmacilar veya yoneticiler biitlinleyici degiskenler arasindaki iligkileri aragtirmali
ve anlamalidir. Calismalarinda bu diisiince dogrultusunda yazarlar, hizmet kalitesi ve
davranigsal niyet arasindaki iliski {izerinde durmuslardir. Zeithaml vd. (1996),
miisterinin bir igletmeye bagliliginin devam etmesi ya da etmemesini gosteren belirli

davraniglar tizerinde hizmet Kkalitesinin etkisine yonelik kavramsal bir model
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onermistir. Zeithaml vd. (1996) ’nin geleneksel hizmet kalitesinde gelistirdikleri fikir,
cevrimigi ortamlarda da gesitli ¢alismalarda ortaya konulmustur (Lynch vd. 2001;
Srinivasan vd., 2002; Van Riel vd., 2004).

Lynch vd. (2001: 19) de web site kalitesinin satin alma niyeti ve misteri
sadakatindeki etkisini arastirarak anlamli sonuglara ulasmistir. Song ve Zinkhan
(2003) calismalarinda, algilanan web site kalitesininin miisterilerin satin alma
davraniglari, yeniden satin alma davranislar1 ve sadakat iizerinde pozitif olarak etkili
oldugunu ortaya koymuslardir. Dolayisiyla hizmet kalitesi, miisteri sadakatini
artirmakta 6nemli bir faktordiir (Collier ve Bienstock, 2006). Wolfinbarger ve Gilly
(2002) sadakat iizerinde algilanan hizmet kalitesinin, tatminden sonra ikinci en
Oonemli gosterge oldugunu savunmaktadir. Web sitenin kalitesi, miisteri sadakatini,
sitenin tavsiye edilmesini ve kullanici sayisini etkilemektedir (Bansal vd., 2004). E-
hizmet kalitesi, hizmetin sonucu ve iyilestirmelere yonelik algilananlar ile
baglantilidir (Collier ve Bienstock, 2006). Site kalitesini belirleyen etmenlerden sanal
magaza tasarimi ile e-magazaya yonelik sadakatte pozitif yonlii iliskinin oldugu ifade
edilmistir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003). Casalo” vd. (2008) yaptiklart ¢aligsmada,
site kalitesini belirleyen etmenlerden web site kullamislhiliginin ve web site
taniirliginin misteri sadakat olusum siirecinde hem dogrudan etkisinin hem de
miisteri tatmini iizerinden Onemli diizeyde dolayli bir etkisinin oldugunu ortaya
koymuslardir. Daha yiiksek derecede site bilinirliligi ve site kullanishliginin yiiksek

olusu site sadakatini yiiksek derecede agiklamaktadir.

Literatiir incelendiginde, algilanan hizmet kalitesi miisteri sadakatini olumlu yonde
etkilemektedir (Baker ve Crompton, 2000; Boulding vd., 1993; Parasuraman ve
Grewal, 2000; Zeithaml vd., 1996). Ayrica elektronik ortamda satin almalarda
algilanan hizmet kalitesi miisteri sadakatini anlamh diizeyde etkilemektedir (Bansal
vd., 2004; Casalo” vd., 2008; Cristobal vd., 2007; Collier ve Bienstock, 2006;
Flavian vd., 2006; Kim ve Niehm, 2009; Lee ve Lin, 2005; Liljander, 2002; Lynch
vd. 2001; Song ve Zinkhan, 2003; Srinivasan vd., 2002; Toufaily vd., 2013; Van Riel
vd., 2004; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Zeithaml vd., 2002). Tim bunlar
kapsaminda ¢alismada, e-hizmet kalitesi, e-sadakate bir 6ncii olarak ele alinmaktadir
ve bu amagla algilanan genel e-hizmet kalitesinin, e-miisteri sadakati tlizerindeki

etkisinin incelenebilmesi igin su hipotez olusturulmustur:
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H,: Elektronik ortamda satin almalarda algilanan genel e-hizmet Kkalitesi (E-
GHKAL), e-miisteri sadakatini (E-SAD) olumlu bir sekilde etkiler.

Genel anlamda miisteri tatmini, satin alma Oncesi beklentiler ve satin alma sonrasi
gerceklesenler arasindaki orani ifade eden bir kavramdir (Parasuraman vd., 1988).
Athanassopoulos vd. (2001) miisteri tatmini misterilerin davranissal tepkileri ile
iligkilendirerek, calismalarin1 “Eger miisteri satin alma silire¢ ve sonrasina iliskin
miigteri tatminsizligi varsa bu durum misterinin satin alma davranigin
degistirmesinde Onemli rol oynamaktadir” diisiincesine dayandirmaktadir. Diger
yandan algilanan hizmet kalitesi ise, miisteri memnuniyetinin temelidir ve miisterinin
bir {iriin ya da hizmete iliskin gore de hizmetin kalitesinin, miisteri tatminini
saglamasi pazarlama agisindan dnemlidir. Ciinkii sirketin basarisin1 gdsteren karlilik

durumu satin alma derecesini belirlemektedir.

Kim ve Lim (2001) yaptiklari ¢alismada ise isletmelerin web sitelerinin niteliklerine
odaklanmis ve internette aligveriste miisterilerin algiladiklart 6nem ve tatmin
diizeyleri arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Calismada, eglence, kolaylik,
giivenilirlik, bilgi kalitesi ve hiz gibi faktorlerin, aligveris sitesi se¢im tercihinde
onemli faktorler oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica, ¢calismanin bulgularindan birisi
de, miisterilerin web sitelerinin eglence, genel mitkemmellik ve tstiinlik ile ilgili

yargilarinin dnemine isaret etmektedir (Zeithaml, 1988).

Anderson vd. (1994) ve Tam (2004)’a gore hizmet kalitesi, miisteri tatmini {izerinde
pozitif bir etkiye sahip ve sonrasinda sirketin karlilig1 ile iligkilidir. Rust ve Zahorik
(1993)’e gore hizmet kalitesinin gili¢lendirilmesi, algilanan kalitede artis1 saglamakta
ve bu da miisterilerin tatmininin artmasina neden olmaktadir. Rust ve Zahorik (1993)
yaptiklar1 ¢alisma ile genel hizmet kalitesi ve miisteri tatmininin, pazar pay1 ve
karliligi onemli derecede etkiledigini ortaya koymuslardir. Literatiir, hizmet
kalitesinin ~ olumlu  algilanisinin ~ miisteri  tatmin  derecesini  artirdigini
desteklemektedir. Diger bir ifadeyle, hizmet kalitesi tatminin bir Onciisiidiir. Miisteri
tatmininin verilen hizmete olumlu bir tepki oldugu baglantisi kabul edilmektedir. Bu
baglamda miisteri tatmini icin “Beklenen kalite ile algilanan kalitenin
karsilastirilmasi ve tiiketim sonrasi gergeklesen bir tepkidir” tanim1 da yapilmaktadir

(Anderson vd., 1994; Anderson ve Sullivan, 1993; Cronin vd., 2000).
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Hwang ve Zhang (2010) da yaptiklari calismada, algilanan kalite faktorlerinin
miisteri tatmini ya da tatminsizligine olan etkisini ortaya koymuslardir. Delone ve
Mclean (1992) hizmet kalitesinin, kullanici tatminini etkileyen en 6nemli degisken
oldugunu ileri siirmiislerdir. Yine Kumbhar (2012: 15)’a gore de hizmet Kalitesi
miisteri tatminini saglamada dnemli etkiye sahiptir. Diger yandan, hizmet kalitesinin,
hizmet sektoriinde miisterilerin satin alma karar1 verirken 6nemli bir etmen oldugunu
savunan Taylor ve Baker (1994: 164), hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyetinin
farkli kavramlar oldugunu, fakat miisteri memnuniyeti ile hizmet kalitesi arasinda
yiiksek oranda iligki bulundugunu ileri siirmiiglerdir. Bir diger ¢alismada Lee ve Lin
(2005), e-hizmet kalitesinin boyutlarini inceleyerek, genel hizmet kalitesini, misteri
tatmini ve satin alma niyetinin arasindaki iliskiyi incelemek i¢in arastirma modeli
gelistirmislerdir. Calismanin sonuglari, web site tasariminin boyutlarinin yanisira
web sitesinin giivenilirligin, isteklere yanit verme diizeyinin ve igletmeye olan
giivenin, genel hizmet kalitesini ve miisteri memnuniyetini anlamli diizeyde
etkiledigini gostermektedir. Ayni dogrultuda Wolfinbarger ve Gilly (2001),
caligmalarinda, e-miisterinin kalite yargisini, tatmin ve sadakat ile iliskili oldugunu
savunarak, firmanin web site Kalitesinin, tasarim Kkalitesinden pozitif olarak

etkilendigini ortaya koymuslardir.

Ayrica Jeong vd. (2003), miisterilerin bilgi almada tatmin olmalarinin ¢evrimici
ortamda davranigsal niyete doniismesinde onemli bir faktér oldugunu ve web site
kalitesinin bilgi tatmininde gerekli oldugunu One siirmektedirler. Cogu tiiketici,
internet yoluyla {iriin ya da hizmet satin alma kararinda, bilgi kalitesinin 6nemli bir
faktor oldugunu disiinmektedir (Kim ve Lim, 2001: 152). Sistem kalitesi ve bilgi
kalitesinin tekil ya da birlesik olarak kullanimi, kullanicinin tatmin diizeyini olumlu
yonde etkilemektedir. Dahasi, kullanim diizeyini de Onemli Olcilide etkiledigini
gosteren ¢aligmalar da bulunmaktadir (6rn., Delone ve McLean, 1992). Bu baglamda,
internet aligverisinde kullanilan web sitesine iligkin sistem kalitesi ve bilgi kalitesi
miisterinin tatmin olmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Jeong vd. 2003; Kim ve Lim,
2001; Liu vd., 2000).

Hizmet siirecinde, tatminin onemine iliskin Boston Consulting Group (2001)
tarafindan yapilan bir ¢alismada, elektronik ortamdan satin alma gergeklestiren

misterilerin siparigleri yerine getirildikten sonra alinan hizmetten, yani satig sonrasi
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hizmetten, geleneksel ortam ticaretindeki miisterilerden ¢ok daha memnuniyetsiz
oldugu goriilmektedir. Ayrica bu ¢alismada e- tatmin ve bir siteyi tavsiye etme
olasilig1 arasinda hemen hemen miikemmel bir iliski de bulunmustur. Bansal vd.
(2004) tarafindan yapilan ¢alismada ise web site 6zellikleri olarak kullanim kolayligi,
bilginin var olusu, tiriin segenegi, fiyat, islem siiresi, miisteri hizmeti, nakliye ve sevk
boyutlar1 ele alinarak genel site tatminini etkiledigi ifade edilmistir. Buna ek olarak
yine sz konusu calisma kapsaminda site tatminin de misteriyi yonlendirme,
miisteriyi elde tutma, yeniden siteyi kullanma gibi davranigsal sonuglarin olusumunu

sagladigi ortaya konmaktadir.

Literatiir incelendiginde algilanan hizmet kalitesi miisteri tatmininin Onemli bir
belirleyicisi olarak goriillmektedir (Cadotte vd., 1987; Cronin ve Taylor, 1992; Dick
ve Basu, 1994: 108; Kelley ve Davis, 1994; Oh, 1999; Oliver, 1993; Parasuraman
vd., 1994; Tse ve Wilton, 1988). Ayni sekilde Tam (2004)’a gore hizmet kalitesi ve
miisteri tatmini arasinda yakin bir iligki vardir. Hizmet kalitesi, artan miisteri
tatmininde Oonemli bir faktordiir. Benzer sekilde ¢evrimi¢i ortamlarda da, miisteri
tatmini ve satin alma niyeti, web site kalitesinin etkisini gdstermektedir. Web site
kalitesinin bagdastiric1 etkisi ile birlikte ¢evrimigi tatmin hem kisa hem de uzun
donemde satin almalarda pozitif bir etkiye sahiptir. Cevrimi¢i ortamlarda
kapsaminda yapilan ¢alismalardan elde edilen bulgular, ¢evrimdisi ortamlarda satin
alma niyetine tatminin yol gosterdigini savunan Onceki ¢alismalari destekler
niteliktedir (Anderson vd. 1994; Oliver, 1993; Oliver, 1999; Zeithaml, 1988; Rust ve
Zahorik, 1993; Dick ve Basu, 1994; Cronin ve Taylor, 1992). Dolayisiyla elektronik
hizmet kalitesinin artirilmasi, misteri memnuniyetinin artisina yansiyacaktir
(Cristobal vd., 2007; Jun vd., 2004; Szymanski ve Hise, 2000; Udo vd., 2010; Van
Riel vd., 2004). E-tatmin derecesi ve e-hizmetin kalitesi, fiyat diizeyi etkisiyle
elektronik satin alma siirecinde belirlenmektedir (Wang, 2003: 2). Bu
kapsamda, literatiirde, web site kalitesinin e-miisteri tatmininin bir 6nciilii olarak ele
alan ¢aligmalar da yer almaktadir (Bansal vd. 2004; Collier ve Bienstock, 2006;
Cristobal vd., 2007; Jun vd., 2004; Lee ve Lin, 2005; Liljander, 2002; Szymanski ve
Hise, 2000; Udo vd. 2010; Van Riel vd., 2004).
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Tiim bunlar kapsaminda ¢aligmada, e-hizmet kalitesi, e-tatmine bir oncii olarak ele
alinmaktadir ve bu amagcla elektronik ortamda algilanan genel e-hizmet kalitesinin, e-

miisteri tatminine olan etkisinin incelenebilmesi i¢in su hipotez olusturulmustur:

Hs: Elektronik ortamda satin almalarda algilanan genel e-hizmet Kalitesi (E-
GHKAL), e-miisteri tatminini (E-TAT) olumlu bir sekilde etkiler.

Bolton ve Drew (1991: 376)’e gore algilanan hizmet kalitesi, beklenen ve algilanan
performans arasindaki farktir. Miisterilerin deger algilarinda hizmet Oncesi
beklentileri onemlidir (Woodruff, 1997). Woodruff (1997: 142)’a gore miisteri deger
algilama boyutlari, iriiniin niteliginin degerlendirilmesi, {riiniin faaliyeti sonrasi
performansinin degerlendirilmesi ve iirlinlin miisteri hedeflerine uygunlugununun

degerlendirilmesinden olugsmaktadir.

Soltani ve Gharbi (2008) miisterinin algiladigi degerde site kalitesine olan etkisi
tizerinde dururken, ayni dogrultuda Zeithaml vd. (2002) de g¢evrimigci ortamda iiriin
ya da hizmetin kalitesi ile algilanan deger arasinda pozitif iliski oldugunu ortaya
koymuslardir. Ayn1 zamanda c¢evrimici ortamlarda miisterinin kalite algisin1 6lgmek
icin yeni bir dlcek gelistirmislerdir. Olgek, etkililik, sistemin kullamislili1, yerine
getirme ve gizlilik boyutlarim1 igermektedir. Parasuraman vd. (2005) de internet
ortaminda yapilan satin almalarda etkililik ve yerine getirme boyutlarinin
miisterilerin algiladiklar1 kalitede, dolayisiyla miisteri degerinde, en dnemli etkenler
oldugunu ortaya koymuslardir. Ho (1997) yaptig1 calismada, amag ve deger boyutlari
ile web site kalitesini ele almis vegalismasinin sonucunda, amag¢ boyutunun dogrudan
site igeri8i ile baglantili iken; deger boyutunin ise daha c¢ok kalite yoniiyle baglantili
oldugunu ortaya koymustur.

Algilanan hizmet kalitesinin algilanan degere olan etkisini inceleyen ve literatiirde
temel kaynak olarak kabul edilen ¢alisma da Bolton ve Drew (1991), miisterilerin
onceki tecriibeleri ve beklentileri ile hizmet performans seviyelerini degerlendirmek
amaciyla hizmet kalitesi ve hizmet degerine iliskin bir model gelistirmislerdir.
Calismada, mevcut miisterilerin yerel telefon hizmetlerini degerlendirmeleri
istenmistir. Caligmanin sonucunda, algilanan performans seviyesinin kalite ve deger

tizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugu ortaya konulmustur.
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Benzer sekilde literatiirdeki konu ile ilgili diger ¢alismalar (6rn., Bolton ve Drew,
1991; Choi vd., 2004; Cronin vd.,1997; Cronin vd., 2000; Gooding, 2000;
Parasuraman ve Grewal, 2000; Sweeney vd., 1999; Tam, 2004; Wang vd., 2004;
Zeithaml vd., 1988) da incelendiginde, algilanan hizmet kalitesinin miisteri degeri
tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Ayrica Yyine elektronik ortamlari
konu alan ¢aligmalar (6rn., Chen, 2012; Ho 1997; Kim ve Niehm, 2009; Parasuraman
vd., 2005; Zeithaml vd., 2002) degerlendirildiginde de, miisterilerin algiladiklar
hizmet Kkalitesi ile olusan miisteri degeri arasinda pozitif iliskiyi destekleyen

sonuglara ulasildig1 gortiilmektedir.

Tiim bunlar kapsaminda elektronik ortamda algilanan genel e-hizmet kalitesinin, e-

miisteri degeri lizerindeki etkisinin incelenebilmesi i¢in su hipotez olusturulmustur:

Hs: Elektronik ortamda satin almalarda algilanan genel e-hizmet Kkalitesi (E-
GHKAL), e-miisteri degerini (E-DEG) ) olumlu bir sekilde etkiler.

Macintosh ve Lockshin (1995)’e gore, miisterinin deneyimlerini degerlendirmesinin
toplami ile olusmakta olan miisteri tatmini, isletmenin genel performansini
degerlendirerek miisterinin 0 an ki tercihini belirlemesi olarak tanimlanmaktadir
(Gustafsson vd., 2005). Bu ag¢idan tatmin, misterinin mevcut ve Onceki
deneyimleriyle iliskilidir. Bu yoniiyle, deneyimleriyle tatmin saglamis olan miistersi,
zamanla isletmenin sadik miisterisi haline gelebilmektedir. Oyleyse, tekrar satin alma
istegi, misterinin sunulan hizmetten tatmin oldugunun bir gostergesidir (Ayhan ve
Ozer, 1999: 200). Jones ve Sasser (1995)’e gére miisteri sadakati, belirli bir iiriin ya
da hizmeti tiiketen miisterinin devamlilik icin istekliligidir. Gittikge artan miisteri
beklenti diizeyi nedeniyle miisteri tatmin ve miisteri sadakatini saglamak da

zorlasmaktadir.

Miisteri  sadakatinin saglanmasinda temel unsur miisteri memnuniyetinin
saglanmasidir (Oliver, 1999). Ayni sekilde Flavian vd. (2006) de sadakatin, tatminin
sonucu oldugunu savunmaktadir. Bu baglamda sadakat siirecinin baslayabilmesi
miisteri tatmininin gerceklesmesine baghdir (Marangoz ve Akyildiz, 2007: 199).
Fornell (1992)’a gore, miisteri tatmini miisterilerin satin alma davranisini etkilemekte
ayrica tatmin olan her miisteri de sadik miisteri olma egilimindedir. Anderson ve

Sullivan (1990), miisteri tatmini tlizerine yaptiklar1 ¢alismada, iiriin kategorilerine
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iliskin ifade edilen tatminin gii¢lii diizeyde yeniden satin alma niyeti ve miisterilerin

sadakati ile iligkili oldugunu ortaya koymuslardir.

Bununla birlikte, isletmenin yeni miisteri kazanma maliyeti, eski miisteriyi elde
tutma maliyetinden daha yiiksek (Lin ve Wang, 2005) olmasi nedeniyle, miisteri
tatmini ve sadakatinin saglanmasi, isletmeler agisindan uzun donemli finansal
performanslarinda artisa da neden olmaktadir (Macintosh ve Lockshin, 1995: 5). Bu
baglamda Fornell ve Wernerfelt (1987: 337), isletmeye yeni miisteri ¢ekmektense
agirlikli olarak var olan misterileri koruma dogrultusunda sirket kaynaklarim
kullanmanin gerekliligini savunmaktadir. Ayrica g¢evrimi¢i ortamda yeni miisteri
edinme maliyetine iliskin harcama, e-magazalar i¢cin ekonomik anlamda zorunluluk

haline gelmistir (Reichheld ve Schefter, 2000).

Tatmin olan e-miisteriler digerlerine hizmeti tavsiye etmek icin, web siteyi yeniden
ziyaret etmek icin kisacasi sadik miisteri olabilmek i¢in egilimlidir (Udo vd., 2010:
489). Tatmin olmus miisteri isletmeye ¢cok daha sadik olur (Lee ve Lin, 2005). Bu
baglamda miisteri tatmini sik sik yeniden satin alma niyeti yani miisteri sadakatinin
onemli bir dnciilii olarak goriilmektedir (Liao vd., 2009). Dolayisiyla miisteri tatmini
arttikca miisteri sadakati de artmaktadir (Halimi vd., 2011). Reichheld ve Sasser
(1990)’e gore artan miisteri tatmini daha yiiksek miisteri sadakatine neden olacak,
gelecekte yeniden satin alma isleminin gerceklemesi i¢in daha biiyiik firsat
saglayacaktir. Boylelikle isletme performansinda artis yasanacaktir (Martensen vd.,
2000: 509).

Shankar vd. (2003) yaptiklar1 ¢alismada tatmin, sadakat ve aralarindaki iligkinin,
cevrimi¢i ortamda ¢evrimdist ortama gore farklhilagti§im savunmaktadir. Bu
baglamda ayn1 miisterilerin, karar alma durumunda c¢evrimdisi ortamin aksine
cevrimici ortamda farkli secimler yapabilecegini ileri siirmiislerdir. Caligmalarinin
sonucunda, miisteri tatmini tizerinde sadakatin pozitif etkisinin ¢evrimigi ortamlarda
cevrimdisi ortamlardan daha yiiksek oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica ¢evrimici
ortamlarin miisteriler i¢in bilgi erisiminde kolaylik sagladig: ve bilginin kullaniminda
da ayni sekilde ¢evrimdig1 ortamlara gore daha kolay oldugunu belirtmektedirler.
Diger yandan, Cristobal vd. (2007: 317)’ne gore elektronik ortamda miisteri tatmini

ve miisteri sadakatinin saglanmasi1 daha zor ve maliyetlidir ve dolayisiyla kaliteli bir
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hizmet gerektirmektedir. Alternatife ulagsma kolayligi nedeniyle internet iizerinden

satin almalarda miisteri sadakatini kazanmak oldukga giictiir.

Literatiirdeki pek cok arastirma sonucuna goére miisteri sadakatini etkileyen en
onemli faktorlerden birisi miisteri tatminidir (Athanassopoulos vd., 2001; Baker ve
Crompton, 2000; Bloemer ve Schroder, 2002; Churchill ve Surprenant, 1982;
Hallowell, 1996; Kandampully ve Suhartanto, 2000; Martensen vd., 2000; Oliver,
1999; Tsai vd., 2010; Yang ve Peterson, 2004). Cevrimici isletmeler 6zelinde de
miisteri tatmini miisteri sadakatini pozitif olarak etkilemektedir (Bai vd., 2008;
Balabanis, 2006; Casalo” vd., 2008; Cristobal vd., 2007; Cyr, 2008; Doong vd.,
2008; Flavia'n vd., 2006; Liljander, 2002; Shankar vd., 2003; Toufaily vd., 2013).

Tiim bunlar kapsaminda, elektronik ortamda miisteri sadakatinin, miisteri tatmini

tizerindeki etkisinin incelenebilmesi i¢in su hipotez olusturulmustur:

Hs: Elektronik ortamda satin almalarda e-miisteri tatmini (E-TAT), e-misteri

sadakatini (E-SAD) ) olumlu bir sekilde etkiler.

Oliver (1999)’a gore miisteri degeri, tilketim sirasindaki deneyimlerden ve miisteri
algilarindan olusmaktadir. Bir {riiniin algilanan degeri miisterilerin beklentilerini
karsilamakta veya asmakta ise, miisteriler iirlinii satin almaya deger goriirler
(Anderson ve Srinivasan, 2003). Isletmeler miisterilerinin istikrarmi saglamaya
doniik kararlar alirken de miisteri degerini géz oniinde bulundurmalidir (Dovaliene
ve Virvilaite, 2008). Zaten miisterinin, iretici ile arasinda {riin ya da hizmeti
kullandiktan sonra duygusal bir baglilik kurulmaktadir (Butz ve Goodstein, 1997:
63). E-sadakat ise miisterilerin elektronik ortamdaki magazaya karsi olumlu tutumve
davraniglar1 olarak ifade edilebilir. Miisterilerin bu olumlu tutumu e-magazadan satin
almanin yeniden ger¢eklesmesine ve e-magaza hakkinda olumlu agizdan agiza

iletisimin yapilmasini saglamaktadir (Srinivasan vd., 2002).

Parasuraman ve Grewal (2000)’a gore kalite, algilanan degeri artirmakta, algilanan
deger ise miisteri sadakatini artirmaya katkida bulunmaktadir. Miisteri degeri
diizeyinin artmasi, daha giiclii miisteri iligkilerinin saglanmasina ve daha yiiksek
miisteri sadakatine neden olmaktadir (Goodstein ve Butz, 1998). Algilanan deger
diisiik oldugu zaman, miisteriler rakip markalara ge¢meye cok daha yonelimli

olacaklardir. Bu nedenle miisteri sadakati de azalacaktir (Anderson ve Srinivasan,
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2003). Anderson vd. (1993)’ne gore algilanan miisteri degeri isletmenin pazardaki
performansi iizerinde etkilidir. Ayrica misteri degeri, pazarlama kararlarinda temel
teskil etmektedir. Ciinkii rekabet avantajin1 ve miisteri sadakatini artiran ana faktor
olarak goriilmektedir (Dovaliene ve Virvilaite, 2008). Miisteri sadakati de e-ticaretin

basarisinda ana yonlendiricilerden birisidir (Reichheld ve Schefter, 2000).

Woodruff (1997) ve Dovaliene ve Virvilaite (2008)’a gore isletmeler miisterilerine
sunduklar1 degeri artirarak miisteri sadakatini saglamakta ve rekabet avantaji
kazanmaktadir. Dolayistyla miisteri sadakatinin saglanmasinda algilanan degerin

dogrudan iliskisi bulunmaktadir (Cronin vd., 1997).

Bu dogrultuda literatiirdeki ¢alismalar incelendiginde algilanan miisteri degerinin,
miisteri sadakati {izerinde etkisinin var oldugu teorik agidan desteklenmekte
(Sirdeshmukh vd., 2002; Tsai vd., 2010; Yang ve Peterson, 2004) ayrica ¢evrimigi
misteriler 6zelinde de algilanan degerin, misteri sadakati iizerindeki etkisinin
bulunduguna dair kanitlar gérmek de miimkiindiir (6rn., Kim ve Niehm, 2009;
Parasuraman vd., 2005; Soltani ve Gharbi, 2008; Zeithaml vd., 2002).

Tim bunlar 1s18inda, elektronik ortamda miisteri degerinin, miisteri sadakati

tizerindeki etkisinin incelenebilmesi i¢in su hipotez olusturulmustur:

He: Elektronik ortamda satin almalarda miisteri degeri (E-DEG), miisteri sadakatini
(E-SAD) olumlu bir sekilde etkiler.

Miisteri degeri, ¢evrimici aligverisin 6nemli bir unsuru ve organizasyonun
basarisinda en 6nemli faktorlerden biri olarak goriilmektedir (Hoffman ve Novak
1996; Klein, 1998). Miisterinin tercihi, firmanin miisteriye sundugu degere baglidir
(Dovaliene ve Virvilaite, 2008). Soyle ki miisterilerin bekledigi degeri karsilayan
isletmeler miisteri tercihinde 6n plandadir. O halde beklentileri karsilayan igletmeler
miisterilerinin tatmin diizeyini artiracaktir (Tsai vd., 2010). Ayrica miisteri tatmini

uzun dénemli misteri iligkileri kurmak i¢in de 6nemlidir (Patterson vd., 1997).

Keeney (1999) c¢alismasinda internet {lizerinde satin almalarda miisterileri etkileyen
trtin kullanighiligi, giivenilir teslimat, {iriin ¢esitliligi gibi daha bir¢ok fonksiyonel

unsurun bulundugunu ve e-ticaret sistemini tasarlarken ¢ok sayida faktoriin 6n plana
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alinmasinin miisteri degerinin oliusumu agisindan Onemli oldugunu ortaya

koymustur.

Diger yandan, salt fonksiyonel niteleklerin yani sira miisteri tatmini, ayn1 zamanda
hizmetin degerlendirmesine tepki olarak olusan duygusal bir his olarak da
tamimlanmaktadir (Westbrook, 1981). Miisteri algilanan degerinin belirlenmesinde
ise fayda ve maliyet 6nemli yer tutmaktadir (Zeithaml, 1988). Tam (2004) miisteri
tatmini, hizmet kalitesi ve algilanan deger arasindaki iligkileri ve satin alma
sonrasindaki miisteri davranislarini incelemistir. Bu degiskenler her gecen giin
rekabet {iistlinliigliniin kaynaklar1 olarak kabul edilmektedir. Calismada algilanan
deger miisteri tatmininin Onciilii olarak belirlenmistir (Tam, 2004). Bu dogrultuda

algilanan deger, miisteri tatminini sekillendirmektedir.

Cevrimdis1 satin almalarda, miisteri degerinin miisteri tatminine olan etkisini
destekleyen calismalar (6rn., Anderson ve Mittal, 2000; Oh, 1999; Tam, 2004,
Taylor ve Baker, 1994; Tsai vd., 2010; Wang vd., 2004; Woodruff, 1997)
bulunmasina ragmen, c¢evrimic¢ satin almalarda, miisterilerin algiladiklar1 degerin,
miisteri tatminine olan etkisini test eden ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu bakimdan
cevrimdisi satin alma durumlarinda ortaya konulan sonuglarin ¢evrimici satin alma
durumlar1 agisindan web siteleri kapsaminda test edilmesi bir firsat olarak
goriilmiistiir. Tim bunlar kapsaminda elektronik ortamda miisteri degerinin, miisteri

tatmini lizerinde etkisinin var olabilecegi diisiiniilerek su hipotez olusturulmustur:

H-: Elektronik ortamda satin almalarda miisteri degeri (E-DEG), miisteri tatminini

(E-TAT) olumlu bir sekilde etkiler.

Teorik olarak kurgulanan hipotezleri gosteren sekil, arastirma modeli olarak asagida

sunulmustir (Sekil 3.1).
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Sekil 3. 1: Arastirma modeli

Web Site Kalite
Boyutlan

3.3. Arastirmanin Yontemi
3.3.1. Ana Kiitle ve Orneklemin Belirlenmesi

Bu arastirmanin ana kiitlesi, daha Once internet {izerinden satin alma islemi
gerceklestiren bireylerdir. Arastirmanin drneklemi, Cankir1 Karatekin Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler fakiiltesi dgrencilerinden olusmaktadir. Analizde kullanilan
veriler anket yontemiyle elde edilmistir. Daha 6nce internet iizerinden satin alma
faaliyeti gerceklestirmeyen katilimcilarin olmasi, eksik ve hatali doldurmalarin
olmasi nedeniyle 50 adedi elenerek 450 adet veri, analizde kullanilmigtir. Analizlerde

IBM SPSS Statistics 20.0 istatistik paket programi kullanilmistir.
3.3.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirma ¢ergevesinde yer alan degiskenlerin birbirlerine olan etkilerini incelemek
amactyla veri, anket formu kullanilarak kolayda ornekleme yontemi ile elde
edilmistir. Cankir1 ilinin goreceli olarak kiiciik bir yerlesim yeri olmasi ve yine
ogrencilerin interneti diger tiiketici gruplarina gore daha aktif kullanmalar1 nedeniyle

(Citrin vd., 2000) internette satin alma isleminin daha fazla gergeklesecegi
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diisiiniilerek tercih edilmistir. Buna karsin, olusturulan anket kapsaminda yine de
yanitlayicilara daha Once internetten aligveris yapmaya iliskin deneyimleri sorulmus,
ilgili soruya, katilimcilarin hayir cevabimmi vermesi durumunda diger boliimlere

gecmeden anket sonlandirilmstir.
3.3.3. Anket Formunun Olusturulmasi

Calisma kapsaminda, internet iizerinden satin alma igslemi gergeklestiren kullanicilara
anket uygulanmistir. Anket formu 5 soru ve 22 ifade olmak tizere toplam 27 sorudan
olugsmaktadir (Ek-1). Asagida ayrintilartyla agiklanmig olan anket formu genel yapi
itibariyle 2 (iki) bolimden olugmaktadir. Anket formunda yer alan tiim sorular
literatiirde ilgili alanda temel kaynak olarak kabul edilen 6l¢eklerden yararlanilarak

hazirlanmstir.
3.3.3.1. Birinci Boliim

Anket formunun ilk boliimiinde 5 soru yer almaktadir. Bu bdliime cinsiyet
secenegiyle baslanmistir. Ardindan, katilimcilara internet lizerinden aligveris yapip
yapmama durumu sorulmus olup, cevap evet ise anket uygulamasina devam edilmesi
istenmistir. Bu noktada, ikinci soru anketi yonlendiren 6nemli bir sorudur. Eger
yanitlayict daha once internet lizerinden aligveris yapmamis ise diger boliimlere
geemeden anket sonlandirilmistir. Daha sonra katilimcilara kag¢ yildir internet
tizerinden aligveris yaptiklar1 sorulmus secenekler ise; 1 yildan az, 1-3 yil arasi ve 3
yildan fazla seklindedir. Ardindan, son 12 ayda internet iizerinden ka¢ kez aligveris
yaptiklart sorulmus segenekler ise; 1-3 kez, 4-6 kez, 7-9 kez, 10°dan fazla olarak
sunulmustur. Ilk boliimiin son sorusu ise “En c¢ok hangi sitelerden aligveris
yapmaktasiniz?” seklindedir. Segenekler ise; Firmanin Kendi Sitesi (E-
Perakendecilik) (6rn., Teknosa, Koton, Pierre Cardin, Adidas, Beymen, Mavi Jeans,
Tefal Shop vb. siteler), Firsat Sitesi: Bu site {riinlerin indirimli satildig1 internet
magazasidir (6rn., Markafoni, Trendyol, Morhipo, Hepsiburada.com, 1VV1Y.com vb.
siteler), E-Ticaret Sitesi: Bu site farkli isletmelerin bir internet sitesi araciligiyla
tirlinlerini tiiketicilere sunduklari internet magazasidir (6rn., Gittigidiyor, n1l.com

vb. siteler) seklinde anket uygulamasinda yer almistir.
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3.3.3.2. ikinci Boliim

Bu boliimii cevaplamaya baslanmadan once katilimcilardan ilk boliimiin son
sorusundaki ayrimda tercih edilen bir site tiiriinii baz almalar1 ve daha onceki bir
internet satin almasini degerlendirmeleri istenmistir. Anket uygulamasinda
tiikketicilerin formda yer alan ifadelere yonelik diisiincelerini, 5°1i Likert 6lgegi
dogrultusunda “1. kesinlikle katilmiyorum”, “2. katiliyorum”, “3. ne katiliyor ne
katilmiyorum”, “4. katiltyorum” ve “5. tamamen katiliyorum” seklinde yanitlanmasi

istenmistir.

Bu ¢alisma ¢evrimigi ortamda hizmet kalitesi, miisteri tatmini, miisteri sadakati ve
miisteri degeri faktorleri arasindaki etkilerin belirlenmesi amaciyla yapilmistir.
Etkilerin belirlemesinde elektronik ortamda miisteri tatminine iliskin 6lgek Casalo’
vd. (2008)’nden uyarlanmistir. Elektronik ortamda miisteri degeri Kim ve Niehm
(2009)’den alinarak adapte edilmistir. Algilanan hizmet kalitesi, genel site kalitesi
olarak Yoo ve Donthu (2001)’dan alinarak uyarlanmistir. Yine hizmet kalite
boyutlar1 kullanim kolayligi, estetik tasarim, islem hizi ve gizlilik/glivenlik olmak
tizere Yoo ve Donthu (2001)’dan alinmistir. Elektronik ortamda miisteri sadakatine
iliskin 6lgek ise O’Cass ve Carlson (2012)’dan alinmistir. Kullanilan bu Olgekler

besli likert 6l¢egine uygun olarak anket ¢aligmasinda yer almistir.

Tablo 3. 1: Arastirmada yer alan 6l¢ekler

Web Site Kalite Boyutlar1 (SITEQUAL) Yoo ve Donthu (2001)
Algilanan Genel E-Hizmet Kalitesi Yoo ve Donthu (2001)
E-Miisteri Degeri Kim ve Niehm (2009)
E-Miisteri Sadakati O’Cass ve Carlson (2012)
E-Miisteri Tatmini Casalo” vd. (2008)

Anket formunda yer alan ikinci boliimiin 6l¢ek sorularindan 6-14 arast Yoo ve
Donthu (2001)’un caligmasinda 4 boyutlu olarak ele aliman kullanim kolayligi,

estetik-tasarim, islem hiz1 ve giivenlik olmak tizere 9 ifadeden olusmaktadir.
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1-Kullanim kolaylig1
6-Site kullanim kolaylig1
7-Sitede bilgi arastirma kolaylig1
2-Estetik- tasarim
8-Sitenin renkli ve ilgi ¢ekici olmasi
9-Sitenin yaraticiligi
10-Sitede irtinlere iliskin resimlerin sergilenmesi
3-Islem hiz1
11-Siteden aligverisin kolayca tamamlanmast
12-Sitede islem hiz1
4-Glivenlik
13-Sitenin giivenligi
14-Sitenin giivenliginden kullanicilarin emin olmasi

Yukaridaki ifadeler aragtirmanin site kalitesine iligkin boyutlar1 iceren ifadelerdir.
Anket igerisinde 6-14 arasinda yer alan 9 ifade, Yoo ve Donthu (2001)’nun
Olceklerinden uyarlanmistir. S6z konusu ifadeler elektronik ortamda satin almalarda
misterilerin web site hizmet kalitesi algilarinda kullanim kolayligi, estetik-tasarim,
islem hiz1 ve giivenlik boyutlarinin genel hizmet kalitesindeki etkilerini belirlemeye

yonelik olarak olusturulmustur.

5-Elektronik ortamda miisteri tatmini
15-Siteyi kullanmakta dogru karar verdigini diisiinmesi
16-Siteden edinilen tecriibenin memnun etmesi
17-Sitenin genel anlamda is yapmasindan memnun olmast

18-Siteden alinan hizmetten memnun olmasi
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Yukaridaki ifadeler elektronik ortamda miisteri tatminini O6lgmek icin kullanilan
ifadelerdir. Anket icerisinde 15-18 arasinda yer alan 4 ifade, Casalo” vd. (2008)’nin
Olceklerinden uyarlanmistir. S6z konusu ifadeler elekronik ortamda satin almalarda

miisteri tatminini belirlemeye yonelik olarak olusturulmustur.
6-Algilanan genel hizmet kalitesi

19-Sitenin yiiksek kaliteye sahip olmasi

20- Sitenin kalitesinin oldukca yiiksek olmasi

21- Sitenin ¢ok iyi bir kalitede olmas1

22- Sitenin koti kalitede goziikmesi(r)

Yukaridaki ifadeler elektronik ortamda algilanan genel hizmet kalitesini 6l¢mek igin
kullanilan ifadelerdir. Anket igerisinde 19-22 arasinda yer alan 4 ifade, Yoo ve
Donthu (2001)’nun OSlgeklerinden uyarlanmistir. S6z konusu ifadeler elekronik
ortamda satin almalarda hizmet kalitesini belirlemeye yonelik olarak

olusturulmustur.

7-Elektronik ortamda miisteri degeri
23- Sitenin parasina gore iyi deger sunmasi
24- Siteden iirlin satin alindiginda iyi bir satin alma yapildiginin diistintilmesi
25- Siteden alinan {irline deger para 6dendiginin diisliniilmesi

Yukaridaki ifadeler elektronik ortamda algilanan miisteri degerini Olgmek ig¢in
kullanilan ifadelerdir. Anket igerisinde 23-25 arasinda yer alan 3 ifade, Kim ve
Niehm (2009)’in 6l¢eklerinden uyarlanmistir. S6z konusu ifadeler elekronik ortamda

satin almalarda miisteri degerini belirlemeye yonelik olarak olusturulmustur.
8-Elektronik ortamda miisteri sadakati
26-Sitenin gelecekte yeniden kullanilmak istenmesi

27- Sitenin yeniden ziyaret edilme istegi
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Yukaridaki ifadeler elektronik ortamda algilanan miisteri sadakatini 6lgmek ig¢in

kullanilan ifadelerdir. Anket igerisinde yer alan 26 ve 27. ifadeler O’Cass ve Carlson

(2012)’un 6lgeklerinden uyarlanmistir. S6z konusu ifadeler elekronik ortamda satin

almalarda miisteri sadakatini belirlemeye yonelik olarak olusturulmustur.

3.4. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

3.4.1. Orneklem Ozellikleri

Ankete katilan yanitlayicilarin demografik nitelikleri ve internet aligveris faaliyeti ile

ilgili bilgileri Tablo 3.2 kapsaminda sunulmustur. Demografik veri olarak anket

formunda yer alan cinsiyet degiskeninin degerlendirilmesi igin basit frekans

analizinden yararlanilmistir. Ayrica bagimsiz gruplar t testi (independent sample t-

test) yapilmustir.

Katilimeilarin demografik veri kapsaminda cinsiyet degiskenine ait veriler, internet

tizerinden aligverisin gerceklesip gerceklesmeme durumu,

internet Uzerinden

aligverisin ne kadar siiredir ve ne siklikta yapildigi ve en cok hangi aligveris

sitelerinin kullanildigina iliskin veriler Tablo 3.2’de 6zetlenmistir.

Tablo 3. 2: Katilimci profili ve internetten alisveris durumu

Say1 (N) Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 223 49.6
Erkek 227 50.4
Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi
Evet 450 90
Hayir 50 10
Aligveris icin internetin Ne Kadar Siiredir Kullamldig
1 yildan az 137 30.4
1-3 y1l aras1 197 43.8
3 yildan fazla 116 25.8
Son 12 Ayda Alisveris icin interneti Kullanma Sikhg
1-3 kez 234 52
4-6 kez 139 30.9
7-9 kez 46 10.2
10’ dan fazla 31 6.9

En ¢ok Hangi Alisveris Sitelerinin Kullamldig:
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Firmanin Kendi Sitesi 143 31.8

Firsat Sitesi 228 50.7

E-ticaret Sitesi 77 17.1

Analiz sonuglar1 ise ankete katilanlarin % 49.6’smin kadin, % 50.4’iiniin ise erkek
oldugu ve dengeli bir dagilimm s6z konusu oldugu goriilmektedir. Orneklem,
Ogrencilerden olustugu i¢in yas ve gelir durumuna ait demografik sorular

katilimcilara yoneltilmemistir.

Tablo 3.2’den goriildiigii iizere arastirma amacina yonelik olarak katilimcilarin
internet iizerinde alisveris deneyimleri ankete yon veren onemli bir soru olarak
ankette yer almistir. Katilimeilarin % 90°1 internette aligveris deneyimine sahipken,
% 10’u ise internet lizerinden hi¢ aligveris yapmamustir. Daha Once internette

aligveris yapma deneyimi olmayan yanitlayicilara ait veriler analiz dis1 birakilmistir.

Anketin ilk bolimiinde yer alan diger 6nemli soru ise aligveris igin internetin ne
kadar stiredir kullanildigidir. Cevaplar ise 1 yildan az siiredir kullananlar %30.4; 1-3
yil aras1 kullananlar % 43.8; 3 yildan fazladir kullananlar ise % 25.8’dir. Son 12 ayda
4-6 kez ile % 30.9°dur. Son 12 ayda aligveris i¢in interneti kullanma siklig1 sorusuna
ait cevaplar ise 1-3 kez % 52; 4-6 kez %30.9; 7-9 kez %10.,2; 10’dan fazla kullanan
ise %6.9’dur. En ¢ok hangi sitelerden aligveris yapildigina dair soruya alinan
cevaplar ise firmanin kendi sitesi; % 31.8; firsat sitesi % 50.7; e-ticaret sitesi; %17.1
olarak verilmistir. Veriden elde edilen bulgulara goére en fazla 1-3 yil aras1 zamandan
beri internet iizerinden satin alma gergeklestirilmekte, son 12 ayda internet iizerinden
satin alma gerceklestirme siklig1 1-3 kez arasinda degismekte ve en ¢ok tercih edilen

aligveris site tliriiniin ise firsat sitesi oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
3.4.2. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Faktor analizi, birbirleriyle iliskili ¢cok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve
birbirinden bagimsiz faktorler haline getiren ve yaygin olarak kullanilan istatistik
tekniklerdendir (Kiiciiksille, 2014). Arastirma kapsaminda olusturulan O6l¢eklerin
gegcerliliginin test edilmesi i¢in uygulanan agiklayic1 faktor analizinde IBM SPSS
Statistics 20.0 istatistik paket programi kullanilmistir. Faktor analizi kapsaminda
yapilan temel bilesenler analizinde, Varimax rotasyon metodu kullanilmig, Kaiser-

Meyer- Olkin (KMO) érneklem yeterliligi ol¢iitii ve Barlett testi yapilmistir. KMO
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degeri olarak 0.5-1.0 arast degerler kabul edilebilir iken 0.5’in altindaki degerler

faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun olmadigini gostermektedir.

Uygulanan Barlett testi sonucunda, p<0.05 istatistiksel anlamlilik diizeyinde anlamli

bir sonug¢ veriyorsa analizin uygun oldugu kabul edilmektedir (Kiigtiksille, 2014:

322). Tablo 3.3°de goriildigi lizere bu test sonuglarin faktdr analizi yapilabilmesi

icin uygun oldugu sdylenebilir. Tiim bunlar kapsaminda her soruya ait faktor yiikleri,

KMO testi sonuglari, Barlett testi sonuclari, agiklanan varyans ylizdesi degerleri

Tablo 3.3’te sunulmustur.

Tablo 3. 3: Degiskenlere ait faktor analizi tablosu

FAKTOR
FAKTORLER YUKLERI
Cronbach Alpha

(Giivenilirlik-I¢ Tutarhhk Katsayilari)
1.WEB SiTE KALITE BOYUTLARI (SITEQUAL)
Web Site Kullanim Kolayhg: 0.810
1.Bu aligveris sitesinin kullanimi1 kolaydir. 0.500
2.Bu aligveris sitesinden bilgi arastirmak kolaydir. 0.500
Aciklanan varyans yiizdesi(%) 84.040
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 0.500
Barlett Testi (Bartlett's Test of Sphericity) 0.000
Web Site Estetik- Tasarim 0.751
3.Bu aligveris sitesi renklidir ve ilgi ¢ekicidir. 0.686
4.Bu aligveris sitesi yaraticidir. 0.688
5.Bu aligveris sitesi iiriinlerin resimlerini iyi sergiler. 0.703
Agiklanan varyans yiizdesi(%) 66.792
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 0.692
Barlett Testi (Bartlett's Test of Sphericity) 0.000
Web Site islem Hiz1 0.805
6.Bu aligveris sitesinden aligverisimi kolayca tamamlayabilirim. 0.500
7.Bu aligveris sitesi islemleri hizli gergeklestirir. 0.500
Aciklanan varyans yiizdesi(%) 83.753
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 0.500
Barlett Testi (Bartlett's Test of Sphericity) 0.000
Web Site Giivenligi 0.832
8.Bu aligveris sitesi benim glivenligimi garanti altina alir. 0.500
9.Bu aligveris sitesinin giivenligimden eminim. 0.500
Agciklanan varyans yiizdesi(%) 85.658
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 0.500
Barlett Testi (Bartlett's Test of Sphericity) 0.000
2. EEMUSTERI TATMINi 0.885
10.Bu aligveris sitesini kullanmakta dogru bir karar verdigimi diisliniiyorum. 0.837
11.Bu aligveris sitesinden edindigim tecriibe beni memnun etti. 0.810
12.Bu aligveris sitesinden aldigim hizmetten memnunum. 0.789
13.Bu aligveris sitesinden genel anlamda is yapma seklinden memnunum. 0.810
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Aciklanan varyans yiizdesi(%)

74.314

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 0.810
Barlett Testi (Bartlett's Test of Sphericity) 0.000
3. GENEL E-HIZMET KALITESI 0.831

14.Bu aligveris sitesi yiiksek kaliteye sahiptir. 0.698

15.Bu aligveris sitesinin kalitesi oldukg¢a yiiksektir. 0.691

16.Bu aligveris sitesi ¢cok iyi bir kalitede olmalidir. 0.855

17.Bu aligveris sitesi kot kalitede gdziikmektedir.(r) 0.867
Aciklanan varyans yiizdesi(%) 66.603
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 0.752
Barlett Testi (Bartlett's Test of Sphericity) 0.000
4. E-MUSTERI DEGERi 0.819

18.Bu aligveris sitesi parasina gore iyi deger sunmaktadir. 0.739

19.Bu alisveris sitesinden {iriin satin aldigimda iyi bir satin alma yaptigimi diistiniirim. 0.632
20.Bu aligverig sitesinden aligveris yaptigimda yaptigim 6demenin aldigim iriine deger 0.702
oldugunu diistintirim.

Aciklanan varyans yiizdesi(%) 73.924
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 0.683
Barlett Testi (Bartlett's Test of Sphericity) 0.000
5. E-MUSTERI SADAKATI 0.818

21.Bu aligveris sitesini gelecekte yine kullanacagim. 0.500
22.Bu aligveris sitesini yeniden ziyaret edecegim. 0.500
Agiklanan varyans yiizdesi(%) 84.668
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 0.500
Barlett Testi (Bartlett's Test of Sphericity) 0.000

Aragtirmada 5 farkli degisken kullanilmistir. Arastirmadaki s6z konusu degiskenler
web site kalite boyutlar1 (SiteQual 6lcegi), elektronik ortamda algilanan genel hizmet
kalitesi (E-GHKAL), elektronik ortamda miisteri tatmini (E-TAT), elektronik
ortamda miisteri sadakati (E-SAD) ve elektronik ortamda miisteri degeri (E-DEG)
olarak ele alinmistir. Yap1 gecerliligi saglamak amaciyla, verilere faktor analizi

uygulanmustir.

Arastirma kapsaminda toplanan verilere iliskin faktor analizi sonuglar1 Tablo 3.3°te
sunulmustur. Analiz sonuglarina gore, web site kalite boyutlarindan (SiteQual 6lcegi)
kullanim kolayligir faktoriine ait sonuglara bakildiginda s6z konusu faktori,
varyansin % 84.040’1n1 agiklamaktadir. Ayni faktériin KMO yeterlilik Olgiisii ise
0.500°diir. Bir diger web site kalite boyutu estetik-tasarim faktorli, varyansin %
66.792’sini agiklamaktadir. Ayni faktoriin KMO yeterlilik Slgiisii ise 0.692’diir.
Diger bir web site kalite boyutu islem hizidir. Islem hizi faktérii, varyansin

%83.753’linii agiklamaktadir. Aymi faktoriin KMO yeterlilik 6l¢iisii ise 0.500’diir.
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Bir diger web site kalite boyutu, web site giivenligidir. Giivenlik faktorii varyansin
%85.658’ini aciklamaktadir. Ayni faktoriin KMO yeterlilik dl¢iisti ise 0.500’diir. E-
miisteri tatmini faktorli varyansin %74.314’iinti agiklamaktadir. Ayni faktoériin KMO
yeterlilik Olctisti ise 0.810°dur. Elektronik ortamda genel hizmet kalitesi faktorii
varyansin % 66.603’lnii agiklamaktadir. Ayni faktdriin KMO yeterlilik 6lgiisii ise
0.752 bulunmustur. E-miisteri degeri faktorii varyansin %73.924’{inii aciklamaktadir.
Ayni faktorin KMO vyeterlilik oOlgiisii ise 0.683’tlir. E-miisteri sadakati faktorii
varyansin % 84.668’ini aciklamaktadir. Ayni1 faktériin KMO yeterlilik Ol¢iisii ise
0.500’diir. Tiim faktorlerin anlamlilik diizeylerinin <0.05 olmasi dlgekte yer alan
ifadelerin birbirleriyle iligkili oldugunu gostermektedir. Genel anlamda elde edilen
degerler faktor analizi uygulayabilmek igin uygun sonuglardir. Her bir ifadenin

faktor yiikleri de Tablo 3.3’te sunulmustur.

Gegerli kabul edilen degiskenlerin Alpha modeli ile giivenilirliklerinin analiz
edilmesi i¢in i¢ tutarhilik katsayilar1i elde edilmistir. Degiskenlerin giivenirlik
diizeyleri Cronbach’s Alpha (o) degerine bakilarak belirlenmistir. Bu dogrultuda
aragtirma kapsaminda yer alan degiskenlere ait giivenilirlik analizi sonuglar1 da yine
Tablo 3.3’te sunulmustur. Bu veriler dogrultusunda, arastirma kapsaminda
olusturulan 5 (bes) degiskenin giivenilirlik degeri goz Oniine alindiginda her bir
degiskenin i¢ tutarlilik katsayilarinin siir diizeyi olarak kabul edilen 0.700 degerini
gectigi  gorilmistiir. Degiskenlerin  giivenilirlik diizeyi, 0 1ile 1 arasinda
degismektedir ve katsayr 1’e yaklastikca giivenilirligin yliksek oldugunu
gostermektedir. Web site kalite boyutlarindan (Sitequal olgegi) olan web site
kullanim kolayligi Cronbach Alpha katsayisi 0.810; web site estetik-tasarim
Cronbach Alpha katsayis1 0.751; web site islem hizi Cronbach Alpha katsayisi
0.805; web site gilivenligi Cronbach Alpha katsayis1 0.832; e-miisteri tatmini
Cronbach Alpha katsayis1 0.885; genel e-hizmet kalitesi Cronbach Alpha katsayisi
0.831; e-miisteri degeri Cronbach Alpha katsayist1 0.819; e-miisteri sadakati
Cronbach Alpha katsayisi 0.818’dir. Analiz sonuglar1 arastirma degiskenlerinin
“giivenilir” bir 6zellik gosterdigini ve ifadelerin ait oldugu degisken icerisinde anlam
biitiinliigli saglayarak, degiskeni tutarli bir sekilde agikladigin1 gostermektedir. Tiim
bunlar sonucunda elde edilen degerler, s6z konusu Olgeklerin gegerliligi ve

giivenilirligi konusunda 6nemli kanitlar olarak goériilmiistiir.
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3.4.3. Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

Caligmanin 6rneklemine dahil olan katilimcilarin cinsiyet bilgilerine iliskin bilgiler

Tablo 3.4’te gosterilmektedir.

Tablo 3. 4: Cinsiyetin dagilimi

Cinsiyet
Frekans (N) Yiizde (%)
Kadin 223 49.6
Erkek 227 50.4
Toplam 450 100

Cinsiyete iligkin basit frekans analizi ile frekans degerlerini belirledikten sonra

calisma kapsaminda ele alinan degiskenler ile bagimsiz gruplar t testi (independent

sample t-test) uygulanmistir. Bagimsiz 6rneklem t testi iki farkli 6rneklem grubunun

ortalamalarin1 karsilastirmada kullanilmaktadir (Kiigiiksille, 2014: 74). Elde edilen

veriler topluca Tablo 3.5’de gosterilmistir.

Tablo 3. 5: Degiskenlerin cinsiyete gore bagimsiz t-testi

Degiskenler Cinsiyet Ortalama p degeri
Kullanim Kolayhigi (KK) Kadin 3.912

Erkek 4.017 0.057
Estetik-Tasarim (ET) Kadin 3.745

Erkek 3.775 0.051
Islem Hiz1 (IH) Kadin 3.957

Erkek 4.006 0.059
Giivenlik(GUV) Kadin 3.547

Erkek 3.755 0.061
Algilanan Elektronik Hizmet Kalitesi (E- Kadin 3.772
GHKAL) Erkek 3876 0.459
Miisteri Tatmini (E-TAT) Kadm 3.826

Erkek 3.937 0.870
Miisteri Degeri (E-DEG) Kadin 3.744

Erkek 3.867 0.234
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Miisteri Sadakati (E-SAD) Kadmn 3.829

Erkek 3.859 0.766

Cinsiyet i¢in tiim faktorlere uygulanan t-testi sonucunda ortalamalar
karsilagtirildiginda anlamli bir farkin olugsmadigi gézlemlenmistir. Ayrica her bir
faktore ait anlamlilik degeri olan p degerlerinin 0.05’ten biiyiikk olmasi drneklem
gruplar1 agisindan anlamli bir farkin olmadigimi gostermektedir. Dolayisiyla analiz
sonucunda, tiiketicilerin kadin ya da erkek olmasina gore web site kalite boyutlari,
algilanan hizmet kalitesi, miisteri degeri, miisteri tatmini, miisteri sadakati
diizeylerinde farklilik goéstermedigi sonucuna varilmistir. Bu durum ise galisma
sonucunda elde edilen bulgularda cinsiyet acisindan farklilasma durumu

olmayacaginin temel bir gostergesi olarak sayilabilir.

3.4.4. Abhsveris Sitelerinde Miisterilerin Davramgsal Niyet Olusumunun

Degerlendirilmesine Iliskin Degiskenlerin Incelenmesi

Regresyon analizi, bagimsiz degiskendeki bir birimlik degismeye karsi bagimli
degisken de meydana gelebilecek ortalama degisikligi ifade etmektedir. Bu
caligmada, site kalite boyutlarindan web site kullanim kolayligi, web site estetik-
tasarimi, web site islem hizi ve web site giivenliginin algilanan genel e-hizmet
kalitesi tizerindeki etkilerini inceleyebilmek amaciyla c¢oklu regresyon analizi
yapilmistir. Ayrica davranigsal niyet ¢iktist olan e-miisteri sadakati degiskeni ile
sadakat olusumunu etkileyen elektronik ortamda algilanan genel e-hizmet kalitesinin,
e-miisteri tatmininin ve e-misteri degerinin etkilerinin incelenmesi amaciyla ise basit
regresyon analizi yapilmigtir. Aragtirma kapsaminda sunulan genel H; testinde, ¢coklu
regresyon analizinin tercih edilmesinin temel nedeni, s6z konusu boyutlarin genel

hizmet kalitesine olan etkilerini beraberce degerlendirmek igindir.

Bu dogrultuda arastirma kapsaminda ele alinan 5 (bes) degisken, onerilen arastirma
modeli dahilinde yer alan 10 (on) hipotez olusturularak regresyon analizine tabi
tutulmustur. Analiz yapilirken s6z konusu degiskenler ikiserli gruplar halinde ele
alinarak analiz uygulanmistir. ilk olarak web site kalite boyutlarindan olan kullanim
kolayhig (KK), estetik-tasarim (ET), islem hiz1 (IH), giivenlik (GUV) boyutlar ile
algilanan genel e-hizmet kalitesi (E-GHKAL), elektronik ortamda algilanan genel
hizmet kalitesi (E-GHKAL) ile miisteri sadakati (E-SAD), daha sonra elektronik
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ortamda algilanan genel e-hizmet kalitesi (E-GHKAL) ile miisteri tatmini (E-TAT),
elektronik ortamda algilanan genel e-hizmet kalitesi (E-GHKAL) ile miisteri degeri
(E-DEG), miisteri tatmini (E-TAT) ile miisteri sadakati(E-SAD), miisteri degeri (E-
DEG) ile miisteri sadakati (E-SAD), miisteri degeri (E-DEG) ile miisteri tatmini (E-

TAT) olarak ele alinmis ve regresyon analizi uygulanmustir.

3.4.4.1. Web Site Kalite Boyutlarimin Algilanan Genel E-Hizmet Kalitesine Olan
Etkisi

Hi: Web site kalitesi, algilanan genel e-hizmet kalitesini (E-GHKAL) olumlu bir
sekilde etkiler.

- Hia. Web sitesinin kullanim kolayligi (KK), algilanan genel e-hizmet
kalitesini (E-GHKAL) olumlu bir sekilde etkiler.

- Hip: Web sitesinin estetik-tasarimi (ET), algilanan genel e-hizmet kalitesini
(E-GHKAL) olumlu bir sekilde etkiler.

- Hie: Web sitesinin islem hiz1 (IT), algilanan genel e-hizmet kalitesini (E-
GHKAL) olumlu bir sekilde etkiler.

- Hig: Web sitesinin giivenligi (GUV), algilanan genel e-hizmet kalitesini (E-
GHKAL) olumlu bir sekilde etkiler.

Olusturulan hipotezler (Hia-Hip-Hic-Hig) dogrultusunda, algilanan e-hizmet kalitesi
bagimli, web site kullanim kolayligi, web site estetik-tasarim, web site igslem hizi ve
web site giivenligi ise bagimsiz degisken olarak ele alinarak hazirlanan, coklu

regresyon analiz sonuglari asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3.6: Web site kalite boyutlar ile algilanan genel e-hizmet kalitesi regresyon

analizi sonuglari

Regresyon | Standart R? Anlamhihik t Tolerance| VIF
Katsayisi Sapma Degeri
KK 0.148 0.036 0.617 <0.05 4.095 0.504 1.985
ET 0.191 0.041 0.617 <0.05 4.686 0.507 1.971
iH 0.247 0.041 0.617 <0.05 6.025 0.383 2.614
GUV 0.246 0.030 0.617 <0.05 8.219 0.633 1.579

Bagimh Degisken: E-GHKAL
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Web site kalitesine iligkin her bir boyutun, algilanan genel e-hizmet Kkalitesi
tizerindeki etkisinin ortaya konulmasi amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.
Analiz sonuglarina gore kullanim kolayligi, estetik-tasarim, islem hizi ve giivenlik
olmak iizere web site kalite boyutlarindan tiimiiniin genel e-hizmet kalitesini anlamli
diizeyde etkiledigi ortaya konulmustur. R? Kkat sayisi analizin tahmin giiciini
gostermektedir. Bu modelin tahmin giicli %61.7°dir. Standart hata oranlar1 oldukca
diisiiktiir. Analiz sonucunda anlamlilik degeri (Sig. degeri) <0.05 oldugu igin
olusturulan modelin anlamli bir model oldugu yorumu yapilabilmektedir. Bununla
birlikte t degerleri de genel kabul goren degerlerdir. Ayrica Tablo 3.6’dan goriildiigii
tizere 4 (dort) web site kalite boyutundan en giiglii derecede e-hizmet kalitesini
etkileyen islem hizi ve glivenlik boyutlaridir. Bunun yani sira ¢oklu regresyon analizi
yapilirken VIF degerlerine de bakilmistir. Analiz sonucu ¢oklu baglanti probleminin
olup olmadigini test eden VIF skorlar1 da yine Tablo 3.6’da goriilmektedir. VIF ve
tolerance skorlar1 degerlendirildiginde, sonuglar dnerilen sinir degerler dahilindedir.
Elde edilen bu degerler ile coklu baglanti sorunu ile karsilasilmadigi ortaya

konulmustur.

Yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda, web site kalite boyutlarinin algilanan
genel e-hizmet kalitesi tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu goriilmistiir.
Bu nedenle genel anlamda H;, 6zelde ise boyutlarin genel hizmet kalitesine etkilerini

test eden tiim hipotezler (Hia, Hip, Hic Ve Hig) desteklenmistir.
3.4.4.2. Algilanan Genel E-Hizmet Kalitesinin E-Miisteri Sadakatine Olan Etkisi

H,: Elektronik ortamda satin almalarda algilanan genel e-hizmet Kkalitesi (E-
GHKAL), e-miisteri sadakatini (E-SAD) olumlu bir sekilde etkiler.

Olusturulan hipotez dogrultusunda, e-miisteri sadakati bagimli, algilanan genel e-
hizmet kalitesi ise bagimsiz degisken olarak ele alinmig ve regresyon analiz sonuglari

asagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 3. 7: Algilanan genel e-hizmet kalitesi ile e-miisteri sadakati regresyon analizi

sonuglari
Regresyon Standart Sapma R? t Anlamhhk
Katsayisi Degeri
E-GHKAL 0.706 0.041 0.396 17.201 <0.05

Bagimh Degisken: E-SAD

Algilanan genel e-hizmet Kkalitesinin, e-miisteri sadakati tizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla elde edilen regresyon katsayis1 Tablo 3.7’de goriildiigii tlizere
0.706’dir. R? katsayisi analizin tahmin giiciiniin gostermektedir. Bu modelin tahmin
giicii % 39.6°dir. Standart hata orani oldukca diisiiktiir. Ayrica t degeri 17.201 ile
genel kabul goren smirlar dahilindedir. Analiz sonucunda anlamlilik degeri (Sig.
degeri) 0.05’ten kiiciik oldugu i¢in olusturulan modelin anlamli bir model oldugu

yorumu yapilabilmektedir.

Gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda, algilanan e-hizmet kalitesinin, e-
misteri sadakat iizerindeki etkisi pozitif ve anlamli oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla
hizmet kalitesindeki artisin sadakati olumlu yonde artirdig1 ortaya konulmustur. Bu

nedenle H, hipotezi desteklenmistir.
3.4.4.3. Algilanan Genel E-Hizmet Kalitesinin E-Miisteri Tatminine Olan Etkisi

Hs: Elektronik ortamda satin almalarda algilanan genel e-hizmet Kkalitesi (E-
GHKAL), e-miisteri tatminini (E-TAT) olumlu bir sekilde etkiler.

Olusturulan hipotez dogrultusunda, e-miisteri tatmini bagimli, algilanan e-hizmet
kalitesi ise bagimsiz degisken olarak ele alinmis ve regresyon analiz sonuglari

asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3. 8: Algilanan genel e-hizmet kalitesi ile e-miisteri tatmini regresyon analizi

sonuglari
Regresyon Standart Sapma R? t Anlamhhik
Katsayisi Degeri
E-GHKAL 0.772 0.032 0.557 23.766 <0.05

Bagimh Degisken: E-TAT
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Algilanan e-hizmet Kalitesinin, e-misteri tatmini iizerindeki etkisini belirlemek
amactyla elde edilen regresyon katsayist Tablo 3.8’de goriildigii iizere 0.772°dir. R?
katsayisi analizin tahmin giiclinii gostermektedir. Bu modelin tahmin giicii
%55.7°dir. Standart hata orani oldukg¢a diistiktiir. Ayrica t degeri 23.766 ile genel
kabul goren sinirlar dahilindedir. Analiz sonucunda anlamlilik degeri (Sig. degeri)
<0.05 oldugu icin olusturulan modelin anlamli bir model oldugu yorumu

yapilabilmektedir.

Gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda, algilanan e-hizmet Kkalitesinin, e-
miisteri tatmini {izerinde pozitif ve anlamli etkisinin oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla
hizmet kalitesindeki artisin sadakati olumlu yonde artirdig1 ortaya konulmustur. Bu

nedenle H3 hipotezi desteklenmistir.
3.4.4.4. Algilanan Genel E-Hizmet Kalitesinin E-Miisteri Degerine Olan Etkisi

Hs: Elektronik ortamda satin almalarda algilanan genel e-hizmet Kkalitesi (E-
GHKAL), e-miisteri degerini (E-DEG) ) olumlu bir sekilde etkiler.

Olusturulan hipotez dogrultusunda, e-miisteri degeri bagimli, algilanan e-hizmet
kalitesi ise bagimsiz degisken olarak ele alinmis ve regresyon analiz sonuglari

asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3. 9: Algilanan genel e-hizmet kalitesi ile e-miisteri degeri regresyon analizi

sonuglari
Regresyon Standart Sapma R? t Anlamhhk
Katsayisi Degeri
E-GHKAL 0.634 0.036 0.405 17.523 <0.05

Bagimh Degisken: E-DEG

Algilanan e-hizmet kalitesinin, e-miisteri degeri iizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla elde edilen regresyon katsayisi Tablo 3.9°da goriildiigi tizere 0.634 dur. R?
katsayist analizin tahmin giiciinii gostermektedir. Bu modelin tahmin giicii
%40.5°dir. Standart hata oran1 olduk¢a diigiiktiir. Ayrica t degeri 17.523 ile genel
kabul goren smirlar dahilindedir. Analiz sonucunda anlamlilik degeri (Sig. degeri)
<0.05 oldugu i¢in olusturulan modelin anlamli bir model oldugu yorumu

yapilabilmektedir.
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Gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda, algilanan e-hizmet kalitesinin, e-
miisteri degeri iizerindeki etkisi pozitif ve anlamli oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla
hizmet kalitesindeki artisin miisterilerin algiladiklar1 degeri olumlu yonde artirdigi

ortaya konulmustur. Bu nedenle Hy hipotezi desteklenmistir.
3.4.4.5.E- Miisteri Tatmininin E-Miisteri Sadakatine Olan EtkKisi

Hs: Elektronik ortamda satin almalarda e-miisteri tatmini (E-TAT), e-misteri

sadakatini (E-SAD) olumlu bir sekilde etkiler.

Olusturulan hipotez dogrultusunda, e-miisteri sadakati bagimli, e-miisteri tatmini ise
bagimsiz degisken olarak ele alinmis ve regresyon analiz sonuglar1 asagidaki tabloda

sunulmustur.

Tablo 3. 10: E-misteri tatmini ile e-miisteri sadakati regresyon analizi sonuglari

Regresyon Standart Sapma R? t Anlamhhk
Katsayisi Degeri
E-TAT 0.731 0.038 0.455 19.371 <0.05

Bagimh Degisken: E-SAD

Algilanan e-miisteri tatmininin, e-miisteri sadakati {izerindeki etkisini belirlemek
amaciyla elde edilen regresyon katsayist Tablo 3.10°da goriildiigii iizere 0.731 dur. R?
katsayist analizin tahmin giiciinii gostermektedir. Bu modelin tahmin giicii
%45.5’dir. Standart hata oran1 oldukca diisiiktiir. Ayrica t degeri 19.731 ile genel
kabul goren sinirlar dahilindedir. Analiz sonucunda anlamlilik degeri (Sig. degeri)
<0.05 oldugu icin olusturulan modelin anlamli bir model oldugu yorumu

yapilabilmektedir.

Gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda, e-miisteri tatmininin, e-miisteri
sadakati tizerindeki etkisinin pozitif ve anlamli oldugu goriilmistiir. Dolayisiyla
miisteri tatminindeki artisin miisterilerin sadakatini olumlu yonde artirdigi ortaya

konulmustur. Bu nedenle Hs hipotezi desteklenmistir.
3.4.4.6. E-Miisteri Degerinin E-Miisteri Sadakatine Olan EtkKisi

He: Elektronik ortamda satin almalarda miisteri degeri (E-DEG), miisteri sadakatini
(E-SAD) olumlu bir sekilde etkiler.
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Olusturulan hipotez dogrultusunda, e-miisteri sadakati bagimli, e-miisteri degeri ise
bagimsiz degisken olarak ele alinmis ve regresyon analiz sonuglar1 asagidaki tabloda

sunulmustur.

Tablo 3. 11: E-miisteri degeri ile e-miisteri sadakati regresyon analizi sonuglari

Regresyon Standart Sapma R? t Anlamhhk
Katsayisi Degeri
E-DEG 0.753 0.040 0.447 19.061 <0.05

Bagimh Degisken: E-SAD

Algilanan e-miisteri degerinin, e-miisteri sadakatine olan etki diizeyini belirlemek
amaciyla elde edilen regresyon katsayisi Tablo 3.11°de goriildiigii tizere 0.753 dir. R?
katsayist analizin tahmin giliciiniin gdstermektedir. Bu modelin tahmin giicii
%44.7°dir. Standart hata orani oldukc¢a diistiktlir. Ayrica t degeri 19.061 ile genel
kabul goren smirlar dahilindedir. Analiz sonucunda anlamlilik degeri (Sig. degeri)
<0.05 oldugu icin olusturulan modelin anlamli bir model oldugu yorumu

yapilabilmektedir.

Gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda, e-miisteri degerinin, e-miisteri sadakati
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla miisterilerin
algiladiklar1 degerdeki artisin miisterilerin sadakatini olumlu yonde artirdig1 ortaya

konulmustur. Bu nedenle He hipotezi desteklenmistir.
3.4.4.7. E-Miisteri Degerinin E-Miisteri Tatminine Olan Etkisi

H-: Elektronik ortamda satin almalarda miisteri degeri (E-DEG), miisteri tatminini

(E-TAT) olumlu bir sekilde etkiler.

Olusturulan hipotez dogrultusunda, e-miisteri tatmini bagiml, e-miisteri degeri ise
bagimsiz degisken olarak ele alinmis ve regresyon analiz sonuglar1 asagidaki tabloda

sunulmustur.

Tablo 3. 12: E-miisteri degeri ile e-miisteri tatmini regresyon analizi sonuglari

Regresyon Standart Sapma R? t Anlamhhik
Katsayisi Degeri
E-DEG 0.735 0.035 0.498 21.131 <0.05

Bagimh Degisken: E-TAT
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Algilanan e-miisteri degerinin, e-miisteri sadakatine olan etkisinin derecesini
belirlemek amaciyla elde edilen regresyon katsayisit Tablo 3.12’de goriildiigii tizere
0.735°tir. R? katsayis1 analizin tahmin giiciiniin géstermektedir. Bu modelin tahmin
giicli %49.8°dir. Standart hata orani oldukca diisiiktiir. Ayrica t degeri 21.131 ile
genel kabul goren siirlar dahilindedir. Analiz sonucunda anlamlilik degeri (Sig.
degeri) <0.05 oldugu i¢in olusturulan modelin anlamli bir model oldugu yorumu

yapilabilmektedir.

Gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda, e-miisteri degeri diizeyinin, e-miisteri
tatmine olan etkisi pozitif ve anlamli bir sekilde ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla
miisterilerin algiladiklar1 degerdeki artisin miisterilerin tatminini olumlu yodnde

artirdig1 ortaya konulmustur. Bu nedenle H; hipotezi desteklenmistir.
3.4.5. Arastirma Modelini Olusturan Hipotezlerin Genel Degerlendirmesi

Arastirmada, e-isletmeleri kullanan misterilerin bu isletmelere yonelik hizmet
kalitesi, miisteri degeri, miisteri tatmini ve miisteri sadakati diizeyleri arasindaki
etkilerin ortaya koulmasinin yani sira web site kalite boyutlarinin, algilanan hizmet
kalitesine olan etkileri de incelenmistir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda
degiskenler arasi etkilerin oldukg¢a yiiksek ve istatistiksel olarak anlamli oldugu

goriilmektedir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin, aralarinda gergeklesen regresyon
katsayilari, hipotez kabul-red durumlar1 ve etki yonleri toplu bir sekilde Tablo

3.13’te sunulmustur.
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Tablo 3. 13: Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasi olusan etkilerin

gosterimi
Regresyon

Hipotezler Degiskenler Katsayilar EtKisi Sonug
Hi, KK —>» E-GHKAL 0.148 Pozitif Desteklendi
Hip ET —>» E-GHKAL 0.191 Pozitif Desteklendi
Hic H —>» E-GHKAL 0.247 Pozitif Desteklendi
Hyqg GUV —>» E-GHKAL 0.246 Pozitif Desteklendi
H, E-GHKAL =—> E-SAD 0.706 Pozitif Desteklendi
H, E-GHKAL =—> E-TAT 0.772 Pozitif Desteklendi
H, E-GHKAL =—>» E-DEG 0.634 Pozitif Desteklendi
Hs E-TAT > E-SAD 0.731 Pozitif Desteklendi
He E-DEG =2 E-SAD 0.753 Pozitif Desteklendi
H, E-DEG =—» E-TAT 0.735 Pozitif Desteklendi

Tablo 3.13’te goriildiigii tizere kalite boyutlarindan olan site islem hizi ve site
giivenliginin en fazla algilanan genel e-hizmet kalitesini etkiledigi goriilmiistiir. Ayni
zamanda sadakat olusumunda en fazla etkiyi e-degerin sagladig1 ortaya konulmustur.
Bunun yani sira algilanan genel e-hizmet kalitesi en giiglii etkiyi e-tatmin iizerinde

gerceklestirmektedir.
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SONUC

Internetin kullanim alaninin genislemesi ve internet kullanimmin artmasi mevcut
pazarlar ve pazarlama faaliyetleri acisindan birgok yeniligi de beraberinde
getirmistir. Internet kullanimmin artmasi ile tiiketiciler istek ve ihtiyaclarini farkl
sekillerde karsilama imkani bulmus, dolayisiyla satin alma sekilleri de degismistir.
Internet, tiiketicilerin ulasmak istedikleri iiriin ve hizmetlere istenilen yer ve
zamanda, fiyat alternatiflerini de gorerek satin alma ve bilgi saglama islemlerini
kolaylastirmaktadir. Bu nedenle internet ile birlikte tiiketicilerin satin alma

davraniglarinda 6nemli degisiklikler meydana gelmistir.

Gilinlimiizde internette aligveris isletmelere ekonomik biiylimelerini artirmak, pazara
giristeki smirlamalar1 azaltmak, etkililik ve verimliligi artirmak ve maliyetleri
azaltmak i¢in imkan saglamaktadir. isletmeler, internet ortaminda maliyetlerin diisiik
olmasi nedeniyle bir¢ok farkli pazara girme sansi yakalamaktadir. Bu sayede
isletmelerde degisken rekabet ortamlari olusmaktadir. Internette satin almalarda artan
rekabet ortami nedeniyle isletmeler miisteri tatminini ve miisteri degerini saglamaya
miisteri sadakatini kazanmaya c¢abalamaktadir. Bununla birlikte, elektronik ortamda
satin almalarda e-isletme miisterisine geleneksel hizmet siirecindeki hizmet ile
ilgilenen personelin olmayigt hizmetin edinilmesinde miisteriye daha ¢ok gorev
yiiklemektedir. Ayrica miisterilerin elektronik ortamda satin alma deneyimleri

arttikca internet ortaminda algilanan belirsizlik ve risk de azalmaktadir.

Beklenen ve  gerceklesen  performans  seviyesi  miisterilerin  hizmeti
degerlendirmelerinde etkili olmaktadir. Bu nedenle hizmet saglayicisina yonelik
tatmin ve sadakatin derecesi, miisteri beklentilerinin seviyesine ulasabilmeleri i¢in
hizmet saglayicilart agisindan 6nemlidir (Van Riel vd., 2003: 438). Buradan
hareketle, aragtirma kapsaminda olusturulan hipotezler ile bu etkinin varligina dair

onemli kanitlar sunulmaktadir.

Satin alma davranis1 temelinde olan ve tiiketici niyetinin olusumuna yonelik 6ne
stirilen davranis teorilerinden (Brady vd., 2005), nedensel eylem teorisi, planlanmig
davranig teorisi ve deneme teorilerinin temel varsayimlari, davranis olusumunu farkl
boyutta ele alinacak ¢ikarimlar getirmektedir. Bu teorilerden nedensel eylem teorisi

ve planlanmis davranis teorisi tim boyutlar1 davranisa yiiklerken, deneme teorisi
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tesebbiis ve arayis olarak davraniglarin sergilenmesinde ge¢mis davranislarin da
etkisinin olabilecegi diislincesiyle ele almaktadir. Bir diger ifadeyle, tiiketici satin
alma kararim1 verirken smirli degisken ilizerinden degil de degiskenler arasindaki
karmasik bir yapida kararini vermektedir. Buradan hareketle ¢alismaya konu olan
aragtirma modelinin temel kurgusu, deneme teorisinin miisterilerin internette satin
alma davraniglarinda etkili olabilecegi diisiincesine dayanarak, s6z konusu teori ile
iliskilendirilmistir. Bir diger anlatimla, ¢calisma, Bagozzi (1992) nin deneme teorisine
dayandirilarak davranigsal niyet olusumunda hizmet kalitesi, miisteri degeri ve

tatmin degiskenlerinin dogrudan iliskinin 6ngdriildiigii model kullanilmigtir.

Davranigsal niyetin boyutlar1 hizmeti yeniden satin almak, isletmeyi yeniden ziyaret
etmek, isletmeyi baskalarina tavsiye etmek, daha fazla 6deme egiliminde bulunmak
ve sadakat olarak ele alinmaktadir. Literatiirde boylesine farkli boyutlarda incelenen
davranigsal niyete iligkin calismalarin ¢ogunda, davranmigsal niyet olusumunda
sadakat boyutu on plana ¢ikmakta ve bu nedenle ¢alismada da davranigsal niyet

olusumunda en 6nemli ¢ikt1 olan sadakat boyutu ele alinmustur.

Internet ortaminda tatmin ve algilanan hizmet kalitesinin sadakat olusumunda
belirleyici etkiye sahip olmalarina ragmen, ¢alisma sonucunda miisteri degerinin, bu
olusumda daha fazla 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu dogrultuda, degerin 6n planda
tutuldugu sonucu degerlendirildiginde, e-miisteri degerinin 6n planda tutulmasi
misterilerle uzun doénemli iliski kurabilmek adina kagmilmaz bir stratejidir.
Literatiirde, e-miisteri degerinin e-miisteri sadakatine olan etkisi iizerine sinirl sayida
da olsa galisma (Parasuraman vd., 2005; Soltani ve Gharbi, 2008; Zeithaml vd.,
2002) yer almasina ragmen, ¢alismaya konu olan faktorlerin, bu ¢aligmadaki gibi

toplu olarak degerlendirildigi calisma bulunmamaktadir.

Bu noktada arastirma modeli tarafindan 6ne siiriilen kurgu, e-sadakat olusumunda, e-
degerin dogrudan etkisinin yani sira e-sadakatin 6nemli belirleyicilerinden biri olan
e-tatmin iizerindende etkisini gostermektedir. Bu kapsamda e-miisteri degerinin,
sadakat olusumunda iki yonlii etkisinin oldugu sonucuna da ulasilmistir. Cevrimdist
satin almalarda benzer sonuglar1 destekleyen calismalar (6rn., Sirdeshmukh vd.,
2002; Tsai vd., 2010) olsa da ¢evrimigi sadakat olusumunun degerlendirilmesinde

elde edilen bu sonug¢ 6zgiin niteliktedir.
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Web sitelerindeki kalite boyutlari, miisterinin goziinde isletmenin web sitesinin nasil
algt uyandirdigi (Wan, 2000: 16) konusunda belirleyici 6zellige sahip faktorlerin
basinda gelmektedir. Calismada hangi aligveris sitelerinin kaliteli ya da hangilerinin
kalitesiz olduguna iliskin nitelendirmelerde bulunmak yerine, genel site kalitesinin
olusumunda belirleyici olan tutumlarin yansimalar tizerinde durulmaya galisilmistir.
Bu noktada genel e-hizmet kalitesinin olusumunda site kalitesi boyutlar1 agisindan
degerlendirilen bu ¢alisma, web site kalitesinin boyutlarina iliskin temel aciklayici
bilgiler sunmaktadir. internet ortaminda satin almalarda sitenin kullanim kolaylig1 ve
sitenin estetik tasarimi gibi faktdrlerin yani sira sitenin islem hizi ve sitenin
giivenliginin daha ¢ok 6n plana ciktigi goriilmiistiir. islem hiz1 ve giivenligin
algilanan site kalitesindeki goreceli onemini destekleyen sonuglari literatiirde gérmek
mimkiindiir (6rn., Bauer vd., 2006; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Yoo ve Donthu,
2001). Bu noktada isletmeler web sitelerini daha etkin bir sekilde kullanilir yapmak
icin, sitenin getirdigi firsat ve avantajlari tanimlayarak, islem hizi ve giivenlik
Ozelliklerini 6n plana ¢ikararak miisterilerine siteden aligverisi cazip hale
getirmelidir. Bilindigi tizere miisterilerin sunulan hizmeti degerlendirme asamasinda
birgok faktor etkilemektedir ve bu nedenle elektronik magazalarin miisterilerin
oncelikli istek ve ihtiyaglarin1 anlayarak, ona gore magazalarin site kalitelerini

yiikseltip bunlar1 karsilamalar1 gereklidir.

Ayrica e-sadakat olusumunu etkileyen temel faktorler {izerinde yapilan t-testi
sonucunda, cinsiyet agisindan kadin ve erkek tiiketicilere iliskin anlamli farkin
olmadig1 da ortaya konulmustur. Bu durum ise s6z konusu internette satin almalarda,
sadakat olusumunda gerek kadin gerekse erkek tiiketiciler agisindan farklilagsma

olmadigina yonelik gosterge olabilecegi diistiniilmektedir.

One siiriilen hipotezler kapsaminda olusturulan teorik yap1 genel hatlari itibariyle
degerlendirildiginde, elektronik ortamda algilanan genel e-hizmet kalitesindeki
artiglarin, miisterilerin tatmini, sadakati ve algiladiklart deger diizeylerinde anlaml
ve pozitif bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Elektronik ortamda miisterilerin tatmin
diizeylerinde meydana gelen bir artisin  misteri  sadakatinin  olusumunu
desteklemesinin yani sira miisterilerin algiladiklar1 degerde de yasanan bir artisin da
miisteri tatmininde ve sadakatinde olumlu etkiye neden olacag diistiniilmektedir. Bu

dogrultuda miisteri sadakatini saglamak isteyen internet iizerinden satig yapan web
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sitelerinin, genel hizmet kalitesi, tatmin ve deger faktorlerini beraberce 6n planda
tutmalar1 gereklidir. Ayrica genel hizmet kalitesinin 6nemli etkiye sahip oldugu
sonucuyla birlikte site kalite boyutlarindan olan site islem hizi ve site giivenligine
kars1 beklentileri karsilanan miisteriler satin alma isleminde devamlilik
saglamaktadirlar. Bunun yaninda miisteri degerini ylikseltmek isteyen e-isletmeler
genel hizmet kalitelerini artirmalar1 gereklidir. Algilanan genel hizmet kalitesindeki
artis ise sitenin islem hiz1 ve sitenin giivenligi basta olmak iizere web site kalitesine

bagli olarak gelismektedir.

Elektronik ortamda miisterilere hizmet verecek olan isletmeler, miisterilerin web site
kalite algilarini ¢oziimlemek amaciyla, ¢alismada on plana ¢ikan web site kalite
boyutlarin1 gbéz Oniinde bulundurarak site olusumularina yon verebilirler. Buradan
hareketle, calismada ortaya konulan islem hizi ve gilivenlik boyutlarina 6nem
verdiklerini miisterilerine yansitarak kalite noktasinda miisterilerinin dikkatlerini

cekmeyi basarmalart miimkiindiir.

Bu calismanin, literatiire ve uygulamaya yonelik katkilar icermesine ragmen, belirli
kisitlara da sahip oldugu g6z ardi edilmemelidir. Cevrimici satin almalarda tiiketici
algilarmin  anlagilabilmesi i¢in yapilan bu ¢alismanmn verilerinin {iniversite
Ogrencileri biinyesinde toplanmasi nedeniyle biitiin miisteri kitlesi i¢in genellemek
dogru olmayacaktir. Bu baglamda c¢alisma kapsaminda ele alinan degiskenler
arasindaki etkilerin farkli 6rneklem gruplarinda incelenmesi ve farkli sonuglar elde
edilmesi ihtimal dahilindedir. Ancak g¢evrimi¢i bir anket calismasi ile aragtirma
sonuclar1 daha genellenebilir hale getirebilir. Gelecekteki caligsmalarda 6rneklemin
egitim, yas ve gelir durumu agisindan farkli demografik degiskenler ile genisletilmesi
miimkiindiir. Arastirmaya iliskin bulgular degerlendirilirken ¢aligmanin kisitlar1 gz

onunde bulundurulmalidir.

Ayrica gelecek calismalarda, sadakat olusumunda 6n plana g¢ikan deger faktorii,
literatiirde ayrildigi boyutlar dahilinde ele alinarak, sadakat olusumu {iizerindeki
etkileri boyut bazinda incelenebilir. Bunun yani sira bu ¢alismada ayrmtlili bir
sekilde yer verilen web site kalite Ol¢iimiinde kullanilan Olceklerden, calismada
kullanilan SiteQual’in disinda bir 6lgek kullanilarak farkli sonuglar elde edilmesi

mumkindiir.
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Internet iizerinden alisveris yapar misiniz?

Cinsiyetiniz

n“com LCWaIKIKI

T .

on @ Domings Pizg | #3CicekSepetican
Iy ||t

ey Vatan civonk

()Evet () Hayrr

———

(..

Kag yildir internet iizerinden aligveris yapmaktasiniz?
(...) I yildan az (..
Son 12 ayda internet lizerinden kag kez aligveris yaptiniz?

(...) 1-3 kez (...)4-6kez (...)7-9kez (...) 10°dan fazla

En ¢ok hangi sitelerden aligveris yapmaktasiniz?

.) 1-3 yil aras1 (...) 3 yildan fazla

(... ) Firmanin Kendi Sitesi (E-Perakendecilik): Bu site isletmenin kendi
driinlerinin satisini yaptig internet magazasidir. (Ornegin; Teknosa, Koton,
Pierre Cardin, Adidas, Beymen, Mavi Jeans, Tefal Shop vb. siteler)

(... ) Firsat Sitesi: Bu site iirtinlerin indirimli satildig1 internet magazasidir.
(Ornegin; Markafoni, Trendyol, Morhipo, Hepsiburada.com, 1V1Y.com vb.
siteler)

(...) E-Ticaret Sitesi: Bu site farkli isletmelerin bir internet sitesi araciligiyla
iriinlerini tliketicilere sunduklar1 internet magazasidir. (Ornegin; Gittigidiyor,
nll.com vb. siteler)

1. Kesinlikle Katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Ne katiliyor ne katilmiyorum
4. Katiliyorum 5. Tamamen Katiliyorum

A. Yukaridaki ayrima gore(firmanin kendi sitesi, firsat sitesi veya e-ticaret

sitesi) daha once kullandigimiz bir alisveris sitesine iliskin asagidaki
ifadelere katilhm derecenizi belirtiniz.

.)  Bualigveris sitesinin kullanim1 kolaydir.

130

=f=

——————— ]



e e N e N e T T N e e T e T T T e
R N N N N e N NN N e N

(..)
(..)
(..)

Bu aligveris sitesinden bilgi arastirmak kolaydir.

Bu aligveris sitesi renklidir ve ilgi ¢gekicidir.

Bu aligveris sitesi yaraticidir.

Bu aligveris sitesi {iriinlerin resimlerini iyi sergiler.

Bu aligveris sitesinden aligverisimi kolayca tamamlayabilirim.

Bu aligveris sitesi islemleri hizli gerceklestirir.

Bu aligveris sitesi benim giivenligimi garanti altina alir.

Bu aligveris sitesinin glivenligimden eminim.

Bu aligveris sitesini kullanmakta dogru bir karar verdigimi diigiiniiyorum.
Bu aligveris sitesinden edindigim tecriibe beni memnun etti.

Bu aligveris sitesinden genel anlamda is yapma seklinden memnunum.
Bu aligveris sitesinden aldigim hizmetten memnunum.

Bu aligveris sitesi yiiksek kaliteye sahiptir.

Bu aligveris sitesinin kalitesi oldukca yiiksektir.

Bu aligveris sitesi ¢ok 1yi bir kalitede olmalidir.

Bu aligveris sitesi kotii kalitede goziikmektedir.

Bu aligveris sitesi parasina gore iyi deger sunmaktadir.

Bu aligveris sitesinden iirlin satin aldigimda iyi bir satin alma yaptigimi
diistiniirtim.

Bu aligveris sitesinden aligveris yaptigimda yaptigim odemenin aldigim
iiriine deger oldugunu diisiiniirim.

Bu aligveris sitesini gelecekte yine kullanacagim.

Bu aligveris sitesini yeniden ziyaret edecegim.

B. Asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.

1.Kullandigim aligveris sitesinin genel hizmet kalitesi:

“Yetersizdir” 12345 “Mikemmeldir”
“Diisiik Niteliklidir” 1 2 3 4 5 “Ustiin Niteliklidir”

2.Kullandigim aligveris sitesinin hizmet kalitesine olan hislerim en olarak su

sekilde tanimlanabilir.

Hi¢ memnun degilim 1 2 3 4 5 Cok memnunum.

Tesekkiirler...
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