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ONSOZ

Internetin hayatimiza girmesiyle beraber diinyada is yapma bicimleri
degismistir. Bunun en biiylik sonuglarindan biri de e-ticarettir. E-ticaret her sektorii
etkiledigi gibi perakendecilik sektoriinii de etkilemis, isletmeleri yogun rekabet
ortaminda nasil kullanacaklarini bilmedikleri bu 6nemli rekabet araciyla bas basa

birakmustir.

Tiiketiciler ile yiiz ylize iletisimin olmadigi sanal ortamlarda, tliketicilerin
davranigsal egilimlerini yOnlendirmenin yolu, sunulan e-hizmet Kkalitesi ile
tilkketicinin memnuniyetini ve giivenini saglamaktan ge¢cmektedir. Bu tez ¢aligmasi
ile hem akademik literatiire katki, hem de isletmelerin faydasina olacak sonuglarin

elde edilmesi amaglanmustir.

Tezimin bu agsamaya gelmesinde bilgi ve yardimlarina basvurdugum, ayni
zamanda tez danigmanim olan, bagsta degerli hocam Sayin Prof. Dr. Ayse AKYOL’a,
bana gilivendigi, her asamada basarilarimi takdir ettigi; zorlandigim her animda
yanimda olup beni motive ettigi icin ve Saymn Dog. Dr. Giilhayat GOLBASI
SIMSEK’e istatistik analiz asamasinda gosterdigi ilgi ve yardimlar1 igin

tesekkiirlerimi bir borg bilirim.

Ayrica tez izleme siirecinde fikirleriyle beni yonlendiren Saym Prof. Dr.

Mustafa AKSU ve Sayin Prof. Dr. Dilek ALTAS a da tesekkiir ederim.

Son olarak, her zaman bana giivenen, beni anlayan ve hep yanimda olan
sevgili esim Salim DONMAZ’a, cocuklarim Ozge DONMAZ ve Ozgiir

DONMAZ’a, sevgili aileme ve dostlarima sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Aysegill DONMAZ
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OZET

Isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri ve rekabet avantaji saglayabilmeleri,
teknolojik gelismeleri stirekli takip etmelerine baglidir. Bu konuda en o6nemli
olgulardan biri de internettir. Internet giiniimiizde miisterilerin iiriin ve hizmet satin
alma davranislarinda da kokli degisiklikler yapmaktadir. Teknolojik gelismeler
tiketicinin irlin veya hizmetin her asamasinda miidahil olabilecegi bir yapi

olusturmustur.

Internet kullaniminin yayginlasmasi ve elektronik ticaret faaliyetlerinin
ortaya ¢ikmasi birgok firmayi, faaliyetlerini sanal ortama genisletmeye ve tiim veya
bazi hizmetlerini kaliteli web siteleri iizerinden vermeye zorlamistir. Dolayisiyla bu
firmalar i¢in web sitelerinin kalite boyutlarini belirlemek ve tiiketicilerin bu boyutlari

nasil algiladigin1 anlamak 6nemli konular haline gelmistir.



Uzun donemli pazar basarisi ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etme
acisindan, tim e-perakendeciler miisterileri ile iligkilerini gelistirmeyi ve
miisterilerinin goziinde vazgecilmez hale gelmeyi amaglamalidirlar. Bu nedenle e-
perakendecilerin miisteri sadakatinin, tekrar satin alma niyetinin ve agizdan agiza
olumlu iletisimin hangi etkenler tarafindan sekillendigini ve bu etkenler arasindaki

iligkileri bilmeleri bir zorunluluktur.

Bu arastirmanin amaci, e-perakendecilik hizmet sitelerinin etkinlik, sisteme
erigebilirlik, bilgi kalitesi, gerceklestirme ve kisisel bilgilere verilen énem-gizlilik
gibi kalite boyutlarinin, e-perakendecilik hizmeti alan misterilerin giiveni
kazanilarak ve miisteri tatmini yaratilarak miisterilerde satin alma istegi, sadakat ve
agizdan agiza olumlu iletisim gibi davramigsal egilimleri nasil etkiledigini
gostermektir. Ayrica e-perakendecilik hizmet sitelerinden aligveris yapilirken firma
itibar1 unsurunun da miisteriler lizerinde giiven ve tatmin olusturmadaki roli

incelemeye alinmistir.

Arastirma verilerini toplamak amaciyla olusturulan 6lgekte 5°1i Likert dlgegi
kullanilmistir. Hazirlanan 6lgegin gegerlilik diizeyini gliglendirmek amaciyla bir pilot
uygulama gergeklestirilmis ve anket formu internet tizerinden aligveris yapan 71 kisi
tarafindan cevaplandirilmistir. Pilot ¢alismanin sonucunda yeniden diizenlenen anket
formu internet iizerinden aligveris yapan 589 kisiye kolayda 6rnekleme yontemi ile

anlik olarak uygulanmistir.

Arastirmanin bagimsiz degiskenleri, e-hizmet kalitesi boyutlar1 olan etkinlik,
sisteme erigebilirlik, bilgi kalitesi, gerceklestirme, kisisel bilgilere verilen 6nem-
gizlilik ile tiiketici davraniglarini etkileyen unsurlardan firma itibaridir. Bagiml
degiskenler ise tiiketici davramiglarini etkileyen unsurlardan tatmin ve giiven
degiskenleri ile tiiketicilerin davranigsal egilimleri baslig1 altinda yer alan satin alma

niyeti, sadakat ve agizdan agiza olumlu iletisim olarak tespit edilmistir.

Cok sayida degisken arasindaki iligkilerin tanimlanabilmesi, bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskenler iizerindeki etkilerinin anlasilabilmesi agisindan
analizler Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilarak yapilmistir. Bu amagla SPSS
21, MPlus6 ve LISREL 8.80 paket programlari kullanilmistir.



Faktor analizine baslamadan dnce Kaiser-Meyer-Olkin ile Bartlett 6rneklem
uyum testleri uygulanmig ve veri yapisinin faktér analizine uygun oldugunu
gorilmistiir. Veri matrisinin temelini teskil eden iliski yapisim1 anlamak igin
uygulanan Aciklayici Faktor Analizi kapsaminda hesaplanan alfa katsayilar1 ideale
yakin ¢ikmistir. Giivenilirlik analizi sirasinda ayrica, Olcekteki ifade sayisi 45°¢
disiiriilmistiir. Olusturulan modelde yer alan 11 faktor toplam varyansin %76.28’ini

acgiklamaktadir.

Dogrulayict faktér analizi ile Ol¢lim modellerinin test edilmesi ig¢in
nomolojik, ayrimsama ve yakinsama gecerlilikleri incelenmis olup, dogrulayici
faktor analizi sonuglarinin yapisal modelde kullanilmasi planlanan yapilara ve
gozlenen degiskenlere iliskin iyi sonuglar ortaya koydugu goriilmiistiir. Bundan

dolay1 yapisal modelin test edilmesine geg¢ilmistir.

Yapisal modelde, onerilen modelde yer alan dogrudan iligkilere ek olarak, bu
arastirma kapsamindaki olasi tiim iliskiler analize tabi tutulmustur. Olusturulan biitiin
hipotezler i¢in yol katsayilar1 (path coefficients) ve bootstrap giliven araliklari

hesaplanarak degerlendirmeye alinmistir.

Degerlendirme sonucunda anlamli bulunan hipotezlerin sonuglar1 soyle
Ozetlenebilir. E-hizmet kalitesi bilesenlerinin miisteri tatmini iizerinden internetten
aligveris yapan miisterilerin davranigsal egilimleri olarak ele alinan satin alma
niyetini ve sadakatini olumlu olarak etkiledigi belirlenmistir. Ayrica e-hizmet Kkalitesi
bilesenleri miisteriler iizerinde gliven olusturdugunda miisteri tatmini ortaya
cikmaktadir ve dolayisiyla miisterilerin davranigsal egilimleri olarak ele alinan satin
alma niyeti ve sadakati de olumlu olarak etkilenmektedir. Bunlarin disinda, firma
itibarinin da internet iizerinden aligveris yapan miisteriler tizerinde giiven olusturarak
ve miisteri tatmini saglayarak miisterilerin satin alma niyetleri ile sadakatini dolaylh

olarak etkiledigi goriilmiistiir.

Arastirma sonucunda elde edilen bu bulgularin, Tiirkiye’de e-perakendecilik
ve e-hizmet alanlarinda g¢alisan arastirmacilara ve uygulamacilara faydali olacak

acilimlar saglamasi beklenmektedir.
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ABSTRACT

The organizations should constantly keep track of technological
developments in order to enhance their business performance and to provide a
sustainable competition advantage. Nowadays, internet is one of the most important
advances among the technological developments which has changed the forms of
doing business. As a consequence of internet, e-commerce has been affecting every
aspect of economy like retailing where the consumers take part in all steps of product

or service.

E-retailing is the largest marketing activity in the rapidly growing field of
electronic commerce and, logically, perceived service quality would seem to be the
key success factor in shaping the continued viability of e-commerce. Thus,
determining the dimensions of e-service quality and understanding their effects on
customers’ behavioral intentions are becoming important issues for the
organizations. In order to gain long term market success and take the advantage of
sustainable competition, the e-retailers must know which factors shape customers’

purchase intention, loyalty or positive word-of-mouth.



The purpose of this research is to investigate whether the e-service quality
dimensions (efficiency, privacy, fulfillment, system availability and information
quality) would influence customers’ behavioral intentions such as customers’
purchase intention, loyalty or positive word-of-mouth via creating satisfaction and
trust in an e-retailing context. Furthermore, the role of company reputation on

customers’ satisfaction and trust is also taken into consideration.

A survey-based quantitative approach is used to examine these effects by
using the 5 points Likert scale. The proposed model was pilot-tested using a sample
of 71 online users, after which necessary changes were made to improve both the
content and clarity of the questionnaire. A new version survey questionnaire
containing the 57 statements were then field-tested using a convenient sample of 589

online users in Turkey.

The six independent variables of the model are the dimensions of e-service
quality (efficiency, privacy, fulfillment, system availability and information quality)
and the company reputation. The five dependent variables are the customers’
behavioral intentions (customers’ purchase intention, loyalty or positive word-of-

mouth), satisfaction and trust.

The structural equation modeling (SEM) is used to test the proposed research
model. Data analyses for both the measurement model and for the structural model
are performed using SPSS 21, MPIlus6 and LISREL 8.8. statistical packages.

At first, Exploratory Factor Analysis is used to analyze and to summarize the
interrelationships among e-service quality dimensions, customers’ behavioral
intentions, company reputation, satisfaction and trust. Then, the sampling adequacy
in the current study is evaluated by KMO’s measure of sampling adequacy. In terms
of reliability, Cronbach alpha statistics calculations are highly above the
recommended limits and the number of statements in the questionnaire are reduced
to 45 statements by using this evaluation. As a result, the factor loadings of all items
explain 76.28% of the total variance in the performed application with the 11-factor

scale.



After nomological, convergent and discriminant validity are successfully
established, structural equation modeling is employed to assess the conceptual
model. The fit statistics of the measurement and structural models both have good fit
indices. The assessment of the structural model includes estimation of path
coefficients and bootstrap control intervals. All of the path coefficients and bootstrap
control intervals in the model are estimated simultaneously for the hypothesis
generated by using all direct and indirect relationships among the 11 factors of the

structural model.

Research results suggest that e-service quality dimensions have significant
positive impacts on customers’ purchase intention and loyalty by improving
customer satisfaction. E-service quality dimensions positively affect the trust created
during the usage of websites and trust has a positive impact on satisfaction.
Therefore e-service quality dimensions also have significant effect on customers’
purchase intention and loyalty over the customer trust and satisfaction together. In
addition to that, company reputation significantly affects the purchase intention and

loyalty of online users via creating trust or satisfaction.

The results provide practitioners and e-retailers with guidance about which
variables they should pay attention to and how to effectively use the factors of online

customer experience to develop strategies.



GIRIS
Teknolojik yeniliklerle birlikte ortaya ¢ikan en onemli olgulardan biri de
internettir. Internetin ticari alanda kullaniminin artmasi, tiim sektorlerde oldugu gibi

perakendecilik sektoriinii de etkilemis ve e-perakendeciler faaliyette bulunmaya

baslamislardir.

Internet giiniimiizde miisterilerin iiriin ve hizmet satin alma davramslarinda da
koklii degisiklikler yapmasina ragmen, internet iizerinden aligverisin toplumlarda
benimsenme hiz1 diisiiktiir. Bunda aligveris sirasinda miisteri tarafindan algilanan
riskin biiytikliigii ve yiiz yiize iliskinin olmadig: sanal aligveris slirecinde miisterinin,
e-perakendeciye duydugu giivenin azlig etkili olmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu
2012 aragtirma sonuglarinda, Tirk kullanicilarinin internetten aligveris yapmama
nedenleri arasinda giivenlik/gizlilik endiseleri ve hizmet Kkalitesi sorunlari ilk

siralarda bulunmaktadir.

Halbuki uzun donemli pazar basarisi ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
elde etme agisindan tiim e-perakendeciler miisterileri ile iligkilerini gelistirmeyi ve
miisterilerinin goziinde vazgegilmez hale gelmeyi amaglamalidirlar. Bu nedenle e-
perakendecilerin miisteri sadakatinin, tekrar satin alma niyetinin ve agizdan agiza
olumlu iletisimin hangi etkenler tarafindan sekillendigini ve bu etkenler arasindaki

iliskileri bilmeleri bir zorunluluktur.

E-perakendeciler miisterileri ile sanal ortamda etkilesim halinde olduklar
icin, bu tez ¢alismasi kapsaminda web siteleri tizerinden verilen e-hizmet kalitesi
boyutlarinin belirleyici ve giiven ile tatmin unsurlarinin misterilerin davranigsal
egilimi iizerindeki etkileri incelenecektir. Ayrica e-perakendecilik hizmet
sitelerinden aligveris yapilirken firma itibart unsurunun da miisteriler lizerinde giiven

ve tatmin olusturmadaki rolii incelemeye alinacaktir.



Tezin birinci boliimiinde internet ortami ve getirdikleri, e-ticaret ve e-

perakendecilik kavramlar1 agiklanacaktir.

Ikinci bélimde e-hizmet kalitesi ile boyutlar1 incelenecek ve bu konuda

yapilan arastirmalara yer verilecektir.

Ucgiincii boliimde e-hizmet kalitesinin miisteri davranislarma etkileri ele
alinacaktir. Miisterinin hizmet aldig1 e-perakendeciyle iliskisini siirdiirme niyetine
etki eden giiven, tatmin ve itibar unsurlar1 sirasiyla agiklanacak olup, miisterinin
davranigsal egilimleri bashgi altinda satin alma niyeti, sadakat ve agizdan agiza

olumlu iletisim bdyutlar1 ele alinacaktir.

Dordiincii boliimde ise, bu kapsamda yapilacak ampirik arastirmanin amacina
uygun olarak olusturulan model, arastirmanin evren ve Orneklemi hakkinda bilgi
verilerek, kullanilan veri toplama yoOntemi agiklanacaktir. Bunun yaninda
arastirmanin degiskenleri ile kurulan hipotezlere yer verilecek oup, son olarak

arastirma sonucunda elde edilen bulgular analiz edilerek yorumlanacaktir.



BIRINCi BOLUM
E-TiCARET ve E-PERAKENDECILIK

Internetin hayatimizin her alaninda oldugu gibi tiikketim alaninda da kendisini
gostermesi kaginilmaz bir sonugtur. Buna paralel olarak giiniimiizde tiiketiciler,
internetin kendilerine sagladigi faydalar sayesinde iiriin ve hizmetlere ulasma
konusunda geg¢miste oldugundan ¢ok daha sanslidir. Gerek iiriin ve hizmetlerini
tanitmak ve bunlara misteri bulmak isteyenlere, gerekse ihtiya¢ duydugu iiriin ve
hizmetleri satin almak isteyenlere sagladigi genis olanaklar ile internet, alternatif bir
aligverisi ortami olarak biiyiik fayda yaratmaktadir. Bir baska ifade ile internet,
tiketicilerin ihtiyaglarini Karsilamak igin bilgi edinme, degerlendirme, satin alma ve
iriin kullaniminda ¢ok ¢esitli kolayliklar1 diger kanallardan daha etkili ve verimli bir
sekilde saglamaktadir (Cengiz ve Sekerkaya, 2010).

1.1. internet ve Getirdikleri

Internetin ortaya ¢ikmasi ile birlikte 21. yiizyilin baglarindan itibaren her
gecen giin bliylik bir hizla ilerleyen teknolojik gelismeler, tiiketicinin iiriin ya da
hizmetin her asamasinda miidahil olabilecegi bir yapiy1 olusturmustur. Tiiketiciler
iriin ya da hizmetin daha ilk asamasindan baslamak iizere, satis isleminin
gerceklesmesi sonrasindaki siire¢ de dahil olmak {izere, kendi taleplerini ve
beklentilerini ya da olumlu/olumsuz tiim goriislerini ifade edebilecekleri bir dogal
siirecin parcasi haline gelmislerdir. Bu durum da, tiiketiciyi gegcmis donemlerdeki
gibi kendisine verileni kabullenen bir yapidan, tiim goriislerini serbestce ifade
edebilecegi ve etkin konumda olabilecegi bir sistemin parcgast haline getirmistir

(Bulunmaz, 2011).



Internet standartlar1 ve teknolojileri neredeyse smirsiz evren saglamaktadir.
Bu evrende yeni pazarlar, yeni cografyalar, yeni yollar ile is yapmak ve deger
yaratmak i¢in yeni yontemlere ulasma olasidir (Marks, 2001). Degisimi temsil eden
bir yol olarak internet, islerin bir biitiinleyicisi, planlama, kontrol ve is gorme

stireclerindeki degisimin bir temsilcisidir (Kozak, 2007).

Internet dogas1 geregi kullanicilarin fikirlerini ve goriislerini 6zgiirce ifade
edebildigi bir platform yaratmaktadir. Isletmelerin de kendi iiriin ve hizmetleri
hakkinda olusan olumlu/olumsuz fikir birligi ya da goriis ayriliklarindan haberdar
olma ve bunlara yonelik yeni is planlar1 ile stratejiler gergeklestirme gerekliligi
duymasi, i¢inde yasadigimiz iletisim ve teknoloji ¢aginin dogal bir pargasidir.
Isletmeler genel olarak dijital pazarlama adi altinda yiiriittiikleri ¢alismalar
neticesinde hem miisterilerle olan karsilikli iletisimlerini kuvvetlendirmekte hem de
onlarin goriislerini 6grenme firsatin1 yakalamaktadirlar, hem de kendi markalarinin
degerliligi noktasinda marka imajina yonelik olarak pozitif bir katki saglama sansina
sahip olmaktadirlar. Ayrica kendi is siireclerini, miisterilerle olan eszamanli bilgi
aligverisi sayesinde revize etme imkanina kavusarak, onlarin istek ve ihtiyaglarini
karsilamak ve tatmin etmek noktasinda Onemli bir avantaji ellerinde

bulundurmaktadirlar (Bulunmaz, 2011).

Elektronik ticaret olarak da adlandirilan internet iizerinden yapilan
aligverislerde tiiketiciler detayli iiriin bilgileri ve ¢ok fazla ¢esit secenegi bulmanin
rahatligini yasamaktadir. Davranigsal olarak geleneksel aligverislerde magazada
bulunmanin tiiketici iizerinde yarattigi baski elektronik aligverislerde s6z konusu
olmadigindan, tiiketiciler zamandan ve mekandan bagimsiz olarak ¢ok daha 6zgiir bir
bigimde aligverislerini yapabilmektedir (Cengiz ve Sekerkaya, 2010). Rekabet ve
gelisen teknoloji dikkatleri miister1 iliskilerine toplamaktadir. Tiketicilerin
gereksinimleri daha sofistike hale gelmekte ve tiiketiciler giderek hizmet
beklentilerini daha yiiksek standartlarda talep etmektedirler. Rekabet arttikga,
miisteriler daha mobil ve daha fazla secenek sunan rakiplere gecme egilimindedir
(Xu vd, 2006).

Teknolojik gelismelerin ve o6zellikle internet kullaniminin yayginlagmasi,
pazar kavramini onemli oranda degistirmistir. internet ortaminda bilginin anlik

olarak ¢ok hizli yayilmasi ve miisterilere e-perakendecilerin tekliflerini karsilagtirma
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firsatin1  vermesinden dolayr tiim bilgisayarlar1 birbirine baglayan internet,
miitkemmel bir pazar haline gelmistir (Kuttner, 1998). Diger yandan giiniimiizde
bilgisayar teknolojilerindeki gelisimine bagli olarak iyi tasarlanmis ve fonksiyonel
web siteleri ile kii¢iik ve orta biiyiikliikteki girisimler, tiim diger 6l¢ekteki girisimler
gibi ulusal-uluslararas1 pazarlara esit diizeyde erisime sahiptir. Artik e-
perakendecilerin dikkat etmeleri gereken, cevrimigi piyasalarda yer alma maliyeti
degil, bulunmamanin yaratacagi kayiptir. Bu vurgu dikkate alindiginda giiniimiizde
tim isletmeler igin bilgi teknolojilerine sahip olmak bir tercih sorunu degil
zorunluluktur. Isletmeler, internet uygulamalari ile faaliyet etkinligini arttirabilir,

isletim maliyetlerini azaltirken gelir artig1 saglayabilirler (Kozak, 2007).

Yerli ve yabanci literatiirde, internet ve elektronik ortamda yapilan
faaliyetlerin 6zelliklerinin farkli olmasindan dolay1 bu faaliyetleri kisaca ifade etmek
icin elektronik kelimesinin bas harfi (“e”) bu faaliyetlerin Oniine eklenmektedir.
Ornegin, internette yapilan perakendeciligi ifade etmek igin e-perakendecilik,
internet ortaminda bulunan magazalar1 ifade etmek i¢in e-magaza kavramlari
kullanilmis ve internet lizerinden yapilan ticaret de e-ticaret olarak ifade edilmeye
baslanmistir (Yun ve Good, 2007).

1.2. E-Ticaret Kavrami Ve Tanimi

E-ticaret, bilgi ve iletisim teknolojilerinin destegi ile is siireglerinin elektronik
olarak yiiriitiilmesini ve bir isletme hedefinin gergeklestirilmesi i¢in olusturulan
uygulamalar1 ifade eder (Wigand, 1997). Schulze ve Baumgartner (2001) e-ticaret
kavramini internet iizerinden iirlin ve hizmetlerin alinip satilmasi olarak agiklamistir.
Chan ve Swatman (1999) ise elektronik ticarete iliskin daha biitiinsel bir model
onerisinde bulunurken e-ticareti asagidaki sekilde vurgulamistir: “elektronik ticaret
aglar ve bilgisayarlar yardimiyla ticari veya kisisel faaliyetlerin anlagilmasi ve
bilginin, verinin ve iki veya daha fazla grubun deger-tabanli deger degisimidir”

(Altintas vd., 2006).

Avrupa Birligi ve OECD de benzer sekilde, e-ticareti “internet iizerinden
yapilan ticari islemler” olarak tanimlamakta ve “isletmeler arasi ve isletmelerle son
kullanict arasinda olan islemler” olarak ikiye ayirmaktadir. E-ticaret getirdigi

verimlilik artisiyla kiiresel olarak ticaretin artmasina katkida bulunurken, ¢evresinde
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de etkide bulundugu sektorleri gelistirmekte, istihdama etki etmekte ve toplumun

dezavantajli kesimlerine yeni imkanlar sunmaktadir (Kalkinma Bakanligi, 2013).

Global olgekte mal-hizmetlerin iiretim ile dagitiminin bilgi ve iletigsim
teknolojileri vasitasiyla yapilmasini kapsayan ve siirekli gelisen isletme yaklasiminin
bir pargasi olan e-ticaret; temelde yepyeni isleyis, degisim ile doniisiimii
gerceklestiren dinamik ve entegre bir sistemi ifade etmektedir. Genel olarak
bakildiginda bu doniisiim, isletmelerin is hedefleri dogrultusunda, siireglerini
elektronik ortama tasiyarak, faaliyetlerini maliyet tasarrufu saglayarak daha etkin ve
verimli bir sekilde yapmak ve bu yeni is yapis sekli i¢in gerekli kiiltiirel degisimi
gerceklestirmek {izere izlenen yontemler olarak algilanmalidir. Bu baglamda e-
pazaryeri, yapist geregi miisteriye Kkarsi olusturulmus ve giiniimiiziin en ileri
teknolojisi kullanilarak miisterilerin ihtiyag ve beklentilerine en hizli yanit
verebilecek sekilde tasarlanmus siire¢ odakli bir sanal sistem oldugundan sirketlerin

is siireclerinin bu yapiya uydurulmasi kagiilmazdir (Kozak, 2007).

E-ticaret olarak degerlendirilen islemler arasinda perakende ticaretin yani
sira, seyahat harcamalari, dijital uygulama indirme, tiiketiciler ya da isletmeler arasi
platformlarda gerceklesen aligverisler de bulunmaktadir (Is Bankasi Iktisadi
Aragtirmalar Boliimii, 2013). Uriin ve hizmet aligverisinin hangi tip oyuncular /
kullanicilar arasinda olduguna bakilarak yapilan siniflandirmada farkli tip e-ticaret
modelleri ortaya ¢ikmaktadir. Kalkinma Bakanligi (2013) raporunda bu modeller

sOyle tanimlanmaktadir:

» Isletmeden tiiketiciye e-ticaret (B2C): Bir iiriin veya hizmetin tekrar
satilmayacak veya el degistirmeyecek sekilde bir birey veya bir sirket
tarafindan  internet  lizerinden  tiiketiciye  satilmasit  olarak
tamimlanmaktadir. Ornek olarak Hepsiburada, Trendyol gibi sitelerle
tilketiciler arasindaki ticaret gosterilebilir. Tiiketiciden tiiketiciye (C2C)
aract aligveris platformlar1 (eBay, Gittigidiyor gibi) iizerinden isleyen
ticaret de bu kapsam altinda diisliniilmekte ve incelenmektedir. Son
donemde sanal topluluklarin ve mobil c¢agin neslinin yogun kullanma
alisgkanlhigiyla belirlenen, arkadaslar arasi (peer-to-peer) (P2P) denilen ve
C2C’nin bir bagka tiirii olan islemler de yine bu kategori altinda

degerlendirilmektedir.
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= Isletmeler arasi e-ticaret (B2B): Internet iizerinde isletmeler arasinda
gerceklesen her tirlii ticari islemler olarak tanimlanabilmektedir.
Kapsamu igerisinde bir iiriiniin iireticisi ile ham madde tedarikgisi, iiretici
ile toptanci ve toptanci ile perakendeci arasinda olan ve internet lizerinden
ilerleyen ticari islemler sayilabilmektedir. Ayrica, {irlin ticaretinin
Otesinde, kurumlar arasinda veya kurumlar ile serbest calisanlar
arasindaki  internet  iizerinden  yapilan hizmet anlasmalarim

(Projekurdu.com 6rneginde oldugu gibi) da kapsamaktadir.

Bu ¢alismada, e-perakendecilik olarak da adlandirilan, son yillarda kiiresel ve
yurtici pazarda hizla biiyiiyen B2C kategorisi ele almacaktir. Isletmeden tiiketiciye e-
perakendecilik satilan {iriiniin tipi ve lriiniin satilma sekli goz oniinde bulundurularak
iki boyutta incelenebilir. Satilan iiriiniin tipi fiziksel (giyim, elektronik, gibi) veya
dijital (yazilim, miizik, kitap gibi) olabilirken, {irliniin satildig1 mecra ya saticinin
kendi internet sitesi, ya da {i¢iincii bir kisi olan alisveris platformu olabilir. Aligveris
platformlar1 birden fazla saticinin iirlinlerini ayni internet sitesi lizerinde toplayarak
miisterilere cesitlilik ve fiyat avantajlart sunar. Amazon, ebay ve Tiirkiye’den
Gittigidiyor gibi aligveris platformlar1 e-perakendecilik isleminde satic ile tiiketici
arasinda araci konumunu iistlenmektedir. Amazon ayn1 zamanda kendisi satici olarak

da bazi iirlinleri aligveris platformunda satisa sunmaktadir (Kalkinma Bakanligi,
2013).

Internet kullaniminin yaygimlasmasi ile birlikte birgok isletme, elektronik
ticaretten yararlanma ve miisterilerin degisen ihtiyaglarina karsi daha iyi hizmet
vermek i¢in rollerini ve faaliyetlerini yeniden belirleme g¢abasina girmistir. Tiim
endistrilerde yOnetim, iletisim, pazarlama ve promosyon siireclerinde teknolojik
gelisimin sagladigi faydalardan yararlanma ihtiyaci hissedilmektedir. Bilgi
teknolojilerinin gelismesi, ozellikle verimli igbirligi saglamasi ve gergek bir
kiiresellesme igin araglar sunmasi dolayisiyla, degisik endiistriler i¢in uygulama
alanlar1 dogurmustur. Giinlikk faaliyetlerin temel oldugu isletmelerde bilginin
yaratilmasi, toplanmasi, islenmesi ve iletilmesinin hayati 6nem tasimasindan dolayi;
bilgi teknolojileri beklenmedik bir sekilde isletmelerinin en 6nemli elemanlarindan
biri haline gelmis ve bilgi teknolojileri, pazarlama, dagitim, promosyon ve

koordinasyonda artan bir sekilde rol oynar olmustur (Kozak, 2007).

13



1.3. E-Perakendecilik Kavrami ve Tanim

E-perakendecilik, internet, telefon, mobil telefon ve televizyon gibi bilgi ve
iletisim teknolojilerinin degisik araclarini kullanarak miisterinin, tiriinleri, hizmetleri
ve bunlara iligkin bilgileri uzaktan arama, se¢gme, siparis verme ve satin almasina

olanak saglayan siire¢ olarak tanimlanabilir (Murray vd., 2004).

Miisteriler ve tedarikgilerin sirket isleyisi agisindan belirleyiciligi yiiksektir.
E-perakendeciler arasindaki rekabet oldukga zorludur. Bu ozelliklerden dolay1 e-
perakendeciler "internete dayali olarak yapilan igletmecilik" olarak da tanimlanabilir
(Gambarov, 2014).

Bir internet girisimi olarak e-perakendecilik faaliyetinin bu kadar hizli
gelismesinin sebeplerinden biri, yatirnmer firmaya sundugu ¢esitli avantajlardir. En
temel avantaj, daha diisiik girisim ve isletme sermayesi ile daha genis pazarlara
acilma olanagidir. Hizli biiyiime olanagini degerlendirmek isteyen bircok yatirimei
sektore girmektedir. Firmalar, genel anlamda web tabanli siparis ve ddeme islemleri,
depolama, paketleme, sevkiyat ve iade gibi lojistik islemler ile siparis takibi, ¢6ziim
uygulamalari1 ve miisteri iliskileri yonetimi gibi operasyonel islemlerle ¢caligmaktadir.
Bunlara ek olarak, satis-pazarlama asamasinda miisteri bilgileri veri analizi, reklam
ve tanitim faaliyetleri, marka konumlandirma ve pazarlama stratejileri gibi bircok
alanda detayli caligmalar yapilmaktadir. Ayrica, faaliyet zincirine bagli olarak
depolama, kargo, 6deme sistemleri, pazarlama ile yazilim ve bilgi teknolojileri (BT)
vb. alanlarda 3. sirketlerden hizmet alimabilmektedir (Is Bankas: Iktisadi Arastirmalar

Bolimii, 2013).
E-perakendecilikte kullanilan is modelleri temel olarak 3 gruba ayrilmaktadir.

» Internetten satin alim ve deme - teslimat
» Internetten satin alim - kapida deme ve teslimat
= Internette aragtirma - fiziki ortamda alim/satim yapma (ilan siteleri vb.)

Tiiketiciler gibi isletmelerin de internet tizerinden yapilan aligverislerde pek
cok fayda elde ettigi goriilmektedir. internet iizerinden hizmet veren isletmeler, yani
e-perakendeciler, bilgiyi dagitma, miisteri iliskilerini gelistirme, genis miisteri tabani

olusturma ve satis Sonrasi hizmetlerinin gelistirilmesi konularinda énemli yararlar
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saglamaktadirlar. Biitiin bu ¢abalar, tiiketicilerin internet tizerindeki davraniglarini

etkileme amaci tasimaktadir (Cengiz ve Sekerkaya, 2010).

Internet  teknolojilerini ticari faaliyetlerinde kullanabilen isletmeler
digerlerine gore 6nemli bir rekabet avantaj1 elde etmektedir ¢ilinkii bu isletmeler daha
genis tiiketici kitlelerine daha ucuz yoldan erisebilmektedir. Bir dizi teknik alt
donanimin yaninda, bir isletmenin internet {izerinden hizmet verebilmesi i¢in bir web
sitesine sahip olmasi veya bu hizmeti o isletme adina yerine getirebilecek araci bir

kurumla anlasmasi gerekir (Basaran ve Celik, 2008).

1.4. Diinya’da ve Tiirkiye’de E-Perakendecilik Sektorii

E-ticaret sektorii yeni miisterilere odaklanan baslangi¢ donemini gegirmis
olup, bugiinkii asamada hem yeni miisteri ¢cekme hem de var olani koruma
konumundadir. Giiglii arama motorlar tarafindan getirilen web tlizerindeki anlik fiyat
karsilastirmalari, her zamankinden daha kritik olarak miisterileri elde tutma ve ¢ekme
konusunda hizmet kalitesi gibi fiyat dis1 rekabet avantajlar1 saglamaktadir (Yang ve

Jun, 2002).

E-perakendecilik hacminin  biiylimesi, internet penetrasyonunun ve
kullanicilar arasinda ¢evrimici aligveris yapma oraninin yiiksek olmasi ile dogru
orantilidir. Bunun yani sira, “multichannel trading” adi verilen ¢oklu kanallardan
yapilan e-perakendeciligin yaygimlasmas: da sektordeki is hacmini artirmaktadir (Is

Bankasi Iktisadi Arastirmalar Boliimii, 2013).

1.4.1. Diinya’da E-Perakendecilik

Diinyanin en biiylik perakendeci kuruluslarindan Wal-Mart, K-Mart ve Sears
gibi perakendecilerin mevcut dagitim kanallarina interneti de dahil ederek e-
perakendecilik sektortine girdikleri (Grewal vd., 2004) veya amazon.com ve

ebay.com gibi tamamen yeni e-perakendecilerin kuruldugu gérilmiistiir.

Is Bankasi Iktisadi Arastirmalar Boliimii uluslararasi piyasalardaki e-

perakendecilik sektorii ile ilgili gelismeleri 2013 y1li raporunda sdyle vermektedir:
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Arastirma sirketi eMarketer.com verilerine gore kiiresel e-ticaret hacmi
bir onceki yila gore %21 artarak 2012 yilsonu itibartyla USD 1 trilyona
ulasmistir. Kiiresel e-ticaret hacminin 2013’te %18 artarak EUR 1,18

trilyona; 2015°te ise EUR 1,4 trilyona ulagsacagi tahmin edilmektedir.

Mevcut durumda kiiresel e-ticaret hacminden en biiyiikk payr Kuzey
Amerika almaktadir. Bolgedeki satislar 2012°de %14 artarak EUR 364,7
milyara ulagmistir. 2013’de e-ticaret hacminde %12 artis beklenen
Bolge’nin, kiiresel ticaret i¢indeki paymmin ise bir miktar azalacagi
distiniilmektedir. Zira Asya-Pasifik pazar1 son yillarda olduk¢a hizli
biiyiimektedir. 2012 itibariyla bu bolgedeki e-ticaret hacmi %33 artarak
332,5 milyar EUR seviyesine yiikselmistir. 2013’te ise pazar hacminin
%30’luk artisla EUR 433 milyara ulagacag: tahmin edilmektedir. Boylece
Bolge’nin  kiiresel pazar icindeki paymin, toplam B2C pazarinin
1/3’linden fazlasina ulasacagi ve Kuzey Amerika’y1 gecerek birinci siraya

oturacagi tahmin edilmektedir.

Ecommerce Europe’un tahminlerine gére Avrupa Bolgesi’nde (AB ve
EFTAL1) yapilan ¢evrimigi aligveris tutart 2012 yilinda 6nceki yila gore
%22 artarak EUR305 milyara ¢ikmistir. Avrupa genelinde mobil kanaldan
aligverisin  yaygin olmasi, bu boélgenin ticaret hacminin giicli
seyretmesinde etkili olmaktadir. Latin Amerika’da e-ticaret pazarinin
2013’te %25-30 civarinda biiyiiyecegi ve yaklastk EUR43 milyara

ulagacagi ongoriilmektedir.

Orta Dogu ve Afrika bolgesinde ise pazar hacminin %45 artigla EUR 12

milyara ¢ikacagl tahmin edilmektedir.

Ulkeler bazinda bakildiginda ise, ABD’nin ilk siradaki yerini bir siire
daha korumasi beklenmektedir. ABD’de toplam niifusun %54’
internetten aligveris yapmakta ve tiiketicilerin aligveris harcamalarinin
%10’u e-ticaret iizerinden gergeklesmektedir. Diger taraftan, 550 milyon
internet kullanicisina ve 220 milyona yakin ¢evrimigi aligveris
tiiketicisine sahip olan Cin’de, B2C pazarinin 2012’de %88 biiyiidiigii
goriilmektedir. Cin’in, 2013 itibartyla Japonya ve Ingiltere’yi gegerek

ABD’nin ardindan ikinci siraya oturmasi beklenmektedir.
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1.4.2 Tiirkiye’de E-Perakendecilik

Internet kullanimimin diinyada oldugu gibi iilkemizde de bas déndiiriicii bir
sekilde yayginlasmasi firmalarin giintimiiz rekabet¢i pazar yapilarinda basariya
ulasabilmeleri igin tiiketicilere yeni alternatifleri sunabilmesinin yolunu agmstir. Tek
kanal stratejilerinin yerini ¢ok kanal stratejilerinin almasinda temel nedenlerden birisi
internettir. Firmalarin da beklentisi tiiketicilerin internet {izerinden yapilan pazarlama

calismalarina beklenen diizeyde ilgi gostermesidir (Cengiz ve Sekerkaya, 2010).

Tiirkiye’de tiiketiciye yonelik satis hacmi agisindan lider e-ticaret sitelerine
bakildiginda yeni yerli markalarin e-ticaretle olustugu goriilmektedir. Listede hem
internet tabanli yeni oyuncular hem de internette satis yapan geleneksel oyuncular
yer almaktadir. Kategori bazinda bakildiginda ise ozellikle e-ticarette daha yogun
faaliyet goriilen sektorlerde yeni basarili internet tabanli oyuncular tiiredigi ya da
geleneksel oyuncularin alternatif dagitim kanali olarak internete yatirim yaptigi ve
cirolarmim 6nemli kismini internetten yapmaya basladiklar1 goriilmektedir. Banka
Kartlar1 Merkezi (BKM) verilerine gore Tiirkiye’de isletmeden tiiketiciye e-ticarette
toplam pazarin biiylik boliimiinii elektronik esya ve bilgisayar, havayollar1 ve seyahat
(acenteler ve diger ulasim) kategorilerindeki iglemler olusturmaktadir. Bunlar1 giyim
ve aksesuar, araba/ara¢ kiralama, konaklama saglik {iriinleri/kozmetik, yemek/gida

ve mobilya/dekorasyon takip etmektedir (Kalkinma Bakanligi, 2013).

Google Tirkiye, Tiirkiye’de internet {izerinden gerceklestirilen ticari
faaliyetlerin niteligini ve boyutunu anlamak amaciyla Boston Consulting Group’a
(BCG) Tirkiye internet ekonomisinin tanimi ile beraber biyiikligii ve yakin
gelecekteki biliylime potansiyeli {lizerine tahminleri iceren bir bagimsiz rapor

hazirlamakla gérevlendirmistir. Bu rapordaki bilgiler kisaca sdyle 6zetlenebilir:

= 2011°de internetin Tiirk ekonomisine Kkatkist 22 milyar Tirk Lirasidir
(TL) ve bu rakam Tiirkiye GSYIH’sinin yiizde 1,7’sine karsilik

gelmektedir.

= En biiyiik katk: tiiketimden gelmekte ve internet ekonomisinin yaklasik
ylizde 70’ini (15,8 milyar TL) olusturmaktadir. Tirk tiiketiciler 2011
yilinda internete erisim cihazlar1 ve {cretleri i¢in yaklasik 8,8 milyar TL

harcarken, e-ticaret i¢in de 4,4 milyar TL’yi askin harcama yapmustir.

17



= Bir sonraki en yiiksek pay, ylizde 30’la (7 milyar TL) telekomiinikasyon
sirketleri tarafindan yapilan ag sermaye yatirimi bagta olmak iizere 6zel

sektor yatirimlarina aittir.

= Asil aligveris cevrimdisi olarak gerceklesse de tiiketiciler perakende
iiriinleri online olarak arastirmak i¢in Internet’ten yararlanmaktadir ve bu
sekilde harcanan tutar 2011 yilinda yaklasik 63 milyar TL’ye ulagmistir.
Ayrica tiiketiciden tiiketiciye satis ve online igerik, e-posta ve sosyal ag

sitelerinden de yararlanilmaktadir.

» 85 pazarda Internet’in derinligi ve kapsamimi 6lgen BCG e-Yogunluk
Endeksi’nde, Tirkiye’nin genelde BRICI iilkeleri (Brezilya, Rusya,
Hindistan, Cin ve Endonezya) ile ayni seviyede oldugunu belirlemistir.

Ancak niifusun internet’e erisimi, OECD {iyelerinin gerisindedir.

= Deger Zincirine yeni oyuncular girdik¢e, yeni is modelleri ortaya ¢iktikca
ve tliketici davraniglar1 bu degisikliklere adapte olduk¢a perakende
sektoriindeki biiyiik sirketlerde hizli degisiklikler yasanmaktadir.

= BCQG, Tirkiye internet ekonomisinin yilda ortalama yiizde 19 oraninda
biiyiiyecegini ve 2017’ye Kadar GSYIH nin yiizde 2,6’sina ulasacagimn

ongormektedir.

Tiirk e-ticaret pazari, batili ABD’nin aksine nispeten yeni bir pazar olsa da,
aktif oldugu yaklasik 15 yildir olduk¢a 6nemli olaylara sahne olmustur. Ozellikle
ofis malzemeleri ve bilgisayar donanim araglar1 lizerinde faaliyet gdsteren Vatan
Bilgisayar, Bimeks, Teknosa gibi perakendeciler, mevcut dagitim kanallarma e-
perakendeciligi de dahil etmis; geleneksel dagitim kanali olmayan hepsiburada.com,
estore.com.tr, hemalhemsat.com, gittigidiyor.com, yemeksepeti.com gibi yeni

kurulan e-magazalar faaliyette bulunmaya baglamistir (Barutgu, 2008).

Tirkiye’de B2C yani isletmeciden tiiketiciye e-ticaretin gelisimine
bakildiginda yenilik¢i internet tabanli girisimler 1998-2000 yillarindan itibaren
baglamis, 2006 yilindan sonra yeni kategoriler (ev dekorasyon ve esyasi, kozmetik,
giyim, hediyelik esya, spor iirlinleri) de eklenerek yogunlagsmis ve her tiirlii tirliniin
satildig1 yatay yapidaki siteler yerlerini daha az veya tek iiriin gruplarinin satildigi

dikey gruplara birakmistir. Tim kategorilerde internetten 1998 yilinda hizmet
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vermeye baglayan Hepsiburada’ya ek olarak, ayn1 tarihte kitap dikeyine
odaklanan Idefix (Idecfixe) ile geleneksel pazardan internete adim atan Migros ve
Varan firmalar Tiirkiye’deki e-ticaretin ilk rnekleri olarak kabul edilmektedir (Is

Bankas: Iktisadi Arastirmalar Boliimii, 2013).

KOBI’lerin interneti kullanma boyutunu ve nasil kullandiklarmi daha iyi
anlamak i¢in Boston Consulting Group (BCG), 250 veya daha az g¢alisani olan 500
Tiirk KOBI’siyle bir arastirma gergeklestirmistir. Bu arastirma sonuglarma gore,
Tiirk KOBI’leri arasinda internet kullaniminda farkliliklar goriilmektedir. Interneti
aktif olarak kullandiklarmi sdyleyen KOBI’ler internetin ciddi faydalarim
gordiiklerini ifade etmislerdir. Ornegin, internet aktivitesi yiiksek olan KOBI’ler bu
sayede, son ii¢ yilda cirolarinda ortalama %17’lik bir artis ve ¢alisan sayilarinda
ortalama %24’liik bir artis yasadiklarini bildirmislerdir. Ayn1 zaman diliminde, web
aktivitesi diisiik olan KOBI’lerdeki ortalama ciro artis1 %11 olarak bildirilmistir.
Online ortamlarda aktif olan KOBI’lerin %59°u Internet sayesinde fiziksel bir varlik
gostermeden Tiirkiye nin diger bolgelerine ulasabileceklerinin bilincindeyken, web
aktivitesi olmayan KOBI’leri arasinda aymi oran %35 olarak belirlenmistir (BCG,

2013: 30).

Tiirk KOBI’ler arasinda, online reklam yapmak, internet sitesi sahibi
olmaktan daha yaygin bir egilim olarak goriilmektedir. KOBI’lerin %58’i online
reklam verirken, yalnizca %52’sinin web sitesi bulunmaktadir. E-ticaret faaliyet
orani ise %46 olarak belirlenmistir. Internet sitesi sahibi olan isletmelerin yiizdesinin
ne kadar diisiik oldugu goz onilinde bulunduruldugunda, %46°’lik e-ticaret oram
goreceli olarak yiiksek bir rakamdir. Seviyesi fark etmeksizin e-tedarik en az yaygin
olan aktivitedir; KOBI’lerin yalmizca %12’si bu uygulamay: kullanmaktadir. Ikinci
sirada, tedarikcilere online odeme yapilmasi vardir; KOBI’lerin %20’si bu

uygulamay1 online aktiviteleri arasinda saymaktadir.

Web aktivitesi yiiksek olan Isletmeler kategorisindeki KOBI’ler, internet’i
rakiplerinden farkli sekilde kullandiklari i¢in yine birgok farkli yoldan fayda
saglamaktadirlar. Ornegin, bu isletmelerin %100’{i arama motoru reklamlarini,
%76’s1 arama motoru optimizasyonunu kullanirken, yalnizca %42’si e-tedarik
uygulamasini benimsemis durumdadir. Web aktivitesi yiiksek olan KOBI’lerin hepsi

tasarrufunda bulunan tiim araglar1 kullanmamaktadir. Ornegin, bu isletmelerin
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yalnizca %60’ indan daha az1 bir sosyal ag grubuna sahiptir (Bkz. Sekil 1.1.). Web
aktivitesi yiiksek olan KOBI’lerin %57’si bir blog sahibidir. Ancak yalnizca %39’u
mikro-bloglarinda markalarindan ya da sirketlerinden bahseden miisteriler ile irtibata
gecmekte ve yalnizca %33°1 sirketin tamitimim1 yapmalar i¢in blog yazarlarina

basvurmaktadir (BCG, 2013: 30).

Pazarlama Dinleme Destek Topluluk
W67
%064
%59
%54 %54
%51
%048
%42
%39
%33
Markay1 Mikroblog'da ilgili Tlketicllerin =~ Fikirigin ~ Tiketicilerin ~ Mister Sosyalag Tiketicilerdn Birbiriyle
konu misterilerle  Grlinler girket misteri markayla destegi gruplan arkadas baglant
alan irtibata hakkinda  hakkinda yorumlanmn dogrudan  sunmaya  olusturma olarak kuran
online gecme,  blogger'larla konugtuklan dinlenmesi  etkilegime yonelik eklenmesi marka
videolar markadan  iletisime blog'lar gectigi blog/sosyal topluluk
bahsedilmesi  gecme site ag tiiketiciler

Kaynaklar: BOS KOBI ankati; BCG analizi.
Hot: n=500.

Sekil 1.1. BCG 'nin KOBI'lerin Internet’i Kullanma Boyutunu Gésteren Arastirma
Sonuglar

Kaynak: BCG (2013); “Tiirkiye Online — Tiirkiye Internet Ekonomisi Raporu”, Boston Consulting
Group, Mart 2013, http://www.turkiye-e-konomi.com/Turkey-Online-Turkish.pdf

Tiirkiye’de internetin kullaniminin yayginlagsmasi bireysel ve kurumsal
acidan iki boyutta ele almak miimkiindiir. Bireysel kullanimin artmasi, bir anlamda
evlere daha fazla bilgisayar girmesi anlami tagimaktadir. Bu ise iki degiskene
baglidir. Birincisi satin alma giicii, ikincisi ise tiliketicilerin bilgisayar1 somut fayda
saglayan bir ara¢ olarak gormeleridir. Bu degiskenlerden ilkinin tamamiyla
ekonomik gelismelere bagli oldugu agiktir. Kurumsal internet kullaniminin
yayginlasmamasi ve kullanim alanlarinin ¢esitlenmemesi ise c¢ok genel olarak,
internet ve e—ticaret’in 6neminin heniiz yeterince kavranmamis olmasi ve faydalarina
olan itimat diizeyi ile aciklanabilir. Ayrica adaptasyona iliskin muhtemel sorunlarin
varligint ve kurumsal kullanimin gelisiminin bireysel kullanimin gelisimiyle iliskili

oldugunu da atlamamak gerekir (Kozak, 2007).
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Tiirkiye Istatistik Kurumunun (TUIK) 2013 yilinda internet kullanimi ile
ilgili olarak yapmis oldugu “Hane halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmas1”
raporundaki bilgiler sdyle dzetlenebilir (TUIK, 2013):

» Tiirkiye genelinde hanelerin %49,1’i evden Internete erisim imkanma

sahiptir.

» nternet kullanan dort kisiden biri internet iizerinden alisveris yapmustir.
Internet kullanan bireylerin Internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla

iriin veya hizmet siparisi verme ya da satin alma oran1 %24,1 dir.

» Onceki yil internet {izerinden aligveris yapanlarn orami ise %21,8 dir.
2012 yili Nisan ile 2013 yi1l1 Mart aylarin1 kapsayan on iki aylik donemde
Internet {izerinden aligveris yapan bireylerin %48,6’s1 giyim ve spor
malzemesi, %25,8’1 elektronik arag, %25,6’s1 ev esyasi, %20’si seyahat
ile ilgili diger faaliyetler (konaklama hari¢), %15,9’u kitap, dergi, gazete
(e-kitap dahil), %15,7’si gida maddeleri ile giinliik gereksinimler almistr.

Ulkemizde internet {izerinden aligveris istatistikleri konusunda basvurulacak
en saglikli kaynak Banka Kartlar1 Merkezi (BKM)’nin diizenli olarak yayinladig:
“Internet Uzerinden Kartla Yapilan Odemeler Tablosu”dur. BKM kullanicilarin
gercek islemlerine ait verileri raporlamaktadir ancak bu veriler de sanal POS

tizerinden yapilan tiim islemleri icermektedir.

BKM 2013 yil1 verileri kullanilarak hazirlanan Tablo 1.1.°de alt1 aylik Ocak-
Haziran doénemi 2012 ve 2013 yili i¢in Ozetlenmis ve bir aylik gelisimin
izlenebilmesi i¢in 6rnek olarak Temmuz 2012 ve Temmuz 2013 aylarina ait verilere
yer verilmistir. Tablo 1.1.’e gore, Temmuz 2012'de 3.1 milyar TL olan islem hacmi
Temmuz 2013'te 3.9 milyar TL olmustur. Bu durumda gegen sene ayn1 doneme gore
%22 oraninda bir artis s6z konusudur. Temmuz 2012'de 15 milyon olan toplam islem

adedi ise, %24 oraninda bir artig gostererek Temmuz 2013'te 18.7 milyona ¢ikmustir.
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Tablo 1.1. BKM Internette Yapilan Kartli Odeme Islemleri 2013 Verilerinden

Hazirlanan Alti Aylik ve Bir Aylik Karsilagtirmali Tablo

Internet Uzerinden Kartla Yapilan Odemeler
Ocak-Haziran | Ocak-Haziran | Temmuz Temmuz
2012 2013 2012 2013
Islem Hacmi 14.251,99 16.000,28 3.186,32 3.889,16
(milyon TL)
Islem Adedi 80.871.485 91.456.737 15.098.321 | 18.756.190
Islem Basina 176 TL 175TL 211 TL 207 TL
Harcama

Kaynak: BKM (2013); BKM Veri Tabani, Erigim tarihi 29 Eyliil 2013,
http://www.bkm.com.tr/donemsel-bilgiler.aspx

Ayni sekilde 2012 yilinin ilk 6 ayindaki islem hacmi 14,2 milyar TL olarak
gerceklesmistir. 2013 yilinin ilk 6 aylik islem hacmi olan 16 milyar TL ile
karsilagtirildiginda %12 oraninda artis oldugu gortilmektedir. 2012 yilinin ilk 6
aymda ger¢eklesen islem adedi 80.8 milyon iken, %13 oraninda bir artis gostererek
2013 yil1 ilk 6 ayinda 91.4 milyon olmustur.

Tiirkiye’de internete yonelik siirekli ve hizla artan bir ilginin oldugu agiktir.
Ancak, bugiin i¢in halen gelismis ekonomilere karsin e-ticaret pazarinin goéreceli
olarak diigiik diizeyde olmasinin sebepleri arasinda sayilabilecek; e-ticaret sistemini
olusturma ve siirdiiriilebilirlik maliyeti, sirket kiiltiiriindeki degisme korkusu, web
teknikleri konusunda nitelikli is giicti eksikligi, iist yonetimin ilgi ve destegi, elde
edilebilir teknoloji konusunda bilgi yetersizligi, giiven sorunu, iirinlerin e-ticaret’e
uygunlugu, devletin destegindeki yetersizlik, e-ticaret pazarinin goreceli kiigiikligii —
miisterilerin kabulii, e-ticaret’e adapte olmaya karsit direng gibi konularin etkilerinin

gelecege hazir olma agisindan bilinmesi/dlglilmesi gerekir (Kozak, 2007).

1.4.3. Tiirkiye’de Gelecege Yonelik Beklentiler

Kiiresel oOlcekte internet lizerinden aligveris yapma orani tiim diinyada
artmaktadir. Yurtiginde bir¢ok markanin iiriinlerini e-ticarete yoneltmeye basladig
goriilmekte olup bu egilimin 2013’te artmasi ve sektore daha fazla oyuncunun
girmesi beklenmektedir. Ozellikle, markalarin kendi e-ticaret sitelerinde artis
yasanabilecegi diisiiniilmektedir. Ulkemizdeki e-ticaret pazarinin hizla biiyiiyor

olmasmin, bir¢ok yabanci yatirrmi da bu sektdre c¢ekmeye devam edecegi
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ongoriilmektedir. Ote yandan, sirketlerin sektdr i¢inde bos oldugunu tespit ettikleri
ya da potansiyel gordiikleri alanlara yatirim yapmalar1 olarak ifade edilebilecek

dikey projeler de 6nemini korumaya devam edecektir.

Boston Consulting Group’un 2013 tarihli Tiirkiye Internet Ekonomisi
Raporu’na gore, yurtici niifusta %1’in altinda olan perakende aligveriste internetin
kullanim oraninin, internet kullanici sayisinda beklenen artig, teknolojik yenilikler,
tiiketici tercihlerindeki ¢esitlenme ve gelisme paralelinde 2017 itibariyla yaklagik 2
katma cikacagi ongoriilmektedir (Is Bankasi Iktisadi Arastirmalar Boliimii, 2013).

1.5. E-Parekendecilikte Tiiketici Algisi

Tiiketicilerin internetten alisveris yapmalarinin tiiketici karakteristigi ile ¢ok
yakindan ilgisi vardir. Davis’in (1989) gelistirdigi Teknoloji Kabul Modeli’nde
(TAM) soziinii ettigi yeni teknolojilerle tanismak ve bunlari kullanmak igin bu
teknolojilerden beklenen yarar, kullanim kolayligi gibi birtakim faktorlere baglidir.
Tiiketicilerin bilgisayar ve internete asinaliklar arttik¢a internet tizerinden yaptiklari
is ve islemler artacak, dolayisiyla internet tizerinden iriin ve hizmetleri satin alma
olasiliklar1 da artacaktir. Ayrica internet, tiiketicilerin sadece aligveris aninda
kullanabilecekleri bir ortamla sinirli degildir. Satin alma 6ncesinde ve satin alma
sonrasinda da internet, gelencksel aligveriste yer alan pek c¢ok fonksiyonu

tistlenebilmektedir (Cengiz ve Sekerkaya, 2010).

Calismalar sonucunda, internet tizerinden aligveris yapan tiiketicilerin kisisel
bilgilerinin gizliligine ve giivenilirlige 6zel bir ihtimam gosterdikleri goriilmiistiir.
Ozellikle 6demelerin kredi kartlari ile yapilmasimin ve bazi kisisel bilgilerin internet
tizerinden girilmek zorunda birakilmasinin, tiiketicilerde bir hassasiyet yarattig
anlagilmaktadir. Nitekim internet ile yazili ve gorsel basinda ¢ikan haberlerden
internet lizerinden kredi karti, kimlik numarasi, banka hesap numaras1 vb. bilgilerin
kisilerin rizas1 disinda, yasadis1 yollarla edinilebildigi ve bu bilgiler kullanilarak
kisilerin kredi kart1 limitleri ve banka hesaplarinin bosaltilabildigi, ayrica kisilerin
bor¢lu duruma disiiriilebildigi durumlara zaman zaman rastlanmaktadir. Bu tiir
olaylar tiiketicileri son derece tedirgin etmektedir ve tiiketicilerin interneti aligveris
amaciyla kullanmalarint engellemektedir. Buradan, e-aligveris sitelerinin tiiketici
bilgilerinin gizli tutulmasi, izinsiz olarak 3. sahislara dagitimmin engellenmesi ve

teknolojik olarak sistem altyapisinin iyilestirilmesi konularina da o6zel bir énem
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gostermesi geregi kendini gostermektedir. Bu konuda hukuki altyapinin caydirict

olacak sekilde gelistirilmesi gerektigi diisiiniilmektedir (Haseki ve Yasa, 2010).

Cevrimigi aligverisin toplumlarda yavas benimsenmesinin énemli nedenleri
olarak aligveris sirasinda miisteri tarafindan algilanan riskin biiyiikliigiine ve yiiz
yiize iliskinin olmadig1 sanal aligveris slirecinde miisterinin, perakendeciye duydugu
giivenin disiikliigiine cesitli ¢aligmalarda deginilmistir (Pavlou, 2003; Zhou vd.,
2007).

Ozellikle satin alinan iiriinlerin yeterince incelenememesi, génderilen {iriiniin
sanal magazada gosterilen iirlin imajina benzememe olasilig1, acik internet ortaminda
aligveris sirasinda verilen kisisel ve finansal bilgilerin {igiincii partilerin eline
gecebilmesi, satin alinan iriinlerin bildirilen sekilde performans gostermemesi ve
kusurlu iirtinlerin sanal magazalara iade edilme zorlugu gibi faktorler hem miisterinin

algiladig riski arttirmakta ve hem de sanal magazalara gilivenlerini zedelemektedir.

Omegin; Avrupa’nin en biiyilk e-perakende sektdriine sahip iilkesi
Ingiltere’de bile gevrimici alisveris yapan miisterilerin %50’si, kisisel bilgilerinin
gizli tutulacagindan ve kredi kart1 bilgilerinin korunacagindan emin olmak i¢in sanal
magazalarda, Tglincli partiler tarafindan saglanan giivenlik uygulamalarinin

bulunmasina énem vermektedirler (Carlson, 2005).

TUIK e gore, internet’ten aligveris yapmayan internet kullanicilarin yiizde
27’s1 glvenligi, yiizde 17’si de gizlilik endiselerini gerekge gostermistir. Tiirk
internet kullanicilarinin ylizde 32’si istenmeyen posta, virils, gizlilik ihlali ve
dolandiricilik gibi online giivenlik sorunlar1 yasamistir. Fakat bu ve benzeri sorunlar,
Tiirklerin internet’i kullanmasini engellememistir. Internet’i daha fazla kullanmak
isteyenlerin sadece yilizde 1’1 gilivenlik veya gizlilik sorunlarmi caydirici olarak
gormektedir. Masa ve diziistii bilgisayarlarin maliyeti ve online igerige ilgi

duyulmamasi daha belirgin faktorlerdir (BCG, 2013).
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Sekil 1.2.°de o6zetlenen TUIK 2012 anketine gore Tiirk kullanicilarmin
internetten aligveris yapmama sebepleri miisterilerin ihtiyag duymamasi, magazaya
gitmeyi tercih etmesi, giivenlik/gizlilik endiseleri ve hizmet kalitesi sorunlaridir. ilk
iki sebep olan miisterinin internetten aligveris ihtiyact duymamasi ve magazadan
almay1 tercih etmesi fiziksel magazadan aligverisle karsilastirildiginda goreceli

olarak e-ticaret deger teklifinin yetersizligine isaret etmektedir.

internetten alisveris yapmama sebeplerl, 20121
Son 12 ay icinde, yuzde

ihtiyac duymuyor 77 E-ticaretin deger

teklifinin yetersizligine
Gidip magazadan satin almay 33 isaret eden sebepler
tercih ediyor :
Guvenlik endiseleri 28

Guvenlik ve gizlilik
Gizlilik endiseleri 17 endiseleri
Teslimat ve satis sonrasi 5
hizmetler konusundaki endiseleri
internetten alinan Granlerde > Hizmet kalitesi sorunlari
teslimat problemi
internetten alisveris konusunda s Bilinirlik .
yeterince bilgisi yok nifRcsoniman
Kredi karti yok & E-ticareti engelleyen

> ama kisa vadede

internet hiz1 yeterli degil 0 cozulemeyecek sebepler

Sekil 1.2. TUIK 2012 Internetten Alisveris Yapilmama Sebepleri
Kaynak : T.C. Kalkinma Bakanligi (2013); “Bilgi Toplumu Stratejisinin Yenilenmesi Projesi:

Internet Girisimciligi ve e-ticaret Ekseni Mevcut Durum Raporu”, 4 Subat 2013

E-ticaretin gelisimini engelleyen gizlilik endisesini ortadan kaldirmak igin
Tiirkiye’de son donemlerde kredi karti kullanimima yonelik giivenli 6deme
sistemlerinin gelistirilmesine 6nem verilmistir. Bankalarin sundugu sanal Kkartlar,
Visa ve Mastercard tarafindan gelistirilen ve bankalar araciligiyla devreye alinan 3D
Secure sistemi ve en son gelistirilen PayPal benzeri BKM Express iirlinii
kullanicilara internetten sinirlt riskle veya tamamen risksiz sekilde aligveris yapma

imkani saglamaktadir (Kalkinma Bakanligi, 2013: 139).

E-ticaret deger Onerisinin yetersizligi ve miisterilerin giivenlik, gizlilik ve
giivenirlik endiselerinin yani sira daha diislik oranda olsa da aligveris esnasinda ve
sonrasinda karsilasilan veya karsilasilacagi diisiinlilen sorunlar miisterilerin tekrar
internetten aligveris yapmasma engel teskil etmektedir. Tiirkiye’de internetten
aligveris yapanlarin %9.4’1 aligveriste sorun yasadiklarini belirtmektedir (Sekil 1.3).
Bu sorunlarin detaylarina bakildiginda da genelde kargo kaynakli oldugu
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goriilmektedir. Misterilerin %48’1 yanlis ya da hasarli iiriin/hizmet teslimini sorun
olarak belirtmektedir. Bu sorunun bir kismini olusturan yanlis {iriin teslimi internet
sitesi kaynaklidir, ancak hasarli {irlin teslimi ve miisterilerin %40’ nin belirttigi gec
teslimat kargo sirketlerindeki operasyonel sorunlara isaret etmektedir (Kalkinma

Bakanligi, 2013: 119).

Turkiye'de internetten aligveris yapanlarda
sorun yasama orani

internetten satin almada sorun yasayanlarin
sorun tiplerine gore kirihmi, 2012

Yizde Yizde
Yanlis ya da hasarli
triin/hizmet teslimi
Geg teslimat
Sitede teknik problem?
Sorun Soiiin Dolandiricilik?
yasama- 91.6 9.4 yasa- 4
yanlar yanlar Beklenmeyen masraflar

Sikayet zorlugu

Garanti suresine veya diger
yasal haklara ulasamama

Diger

1 Siparig verme veya 6deme esnasinda
2 Hile, dolandincilik ve sahtekarlik ile karsilasma (kredi karti bilgilerini kotaye kullaniimasi, mal ve hizmetleri teslim alamamak)

Sekil 1.3. TUIK 2012 Tiirkiye'de Internetten Alisveris Yapanlarda Sorun Yasama
Orani Ve Sorun Tiplerine Gére Kirilimi

!(aynak : T.C. Kalkinma Bakanligi (2013); “Bilgi Toplumu Stratejisinin Yenilenmesi Projesi:
Internet Girisimciligi ve e-ticaret Ekseni Mevcut Durum Raporu”, 4 Subat 2013

Kargo siireci de dahil olmak iizere internette aligveris islemi tamamlandiktan
sonra yasanan olas1 operasyonel sorunlar miisterinin memnuniyetini etkileyebilmekte
ve bir daha tekrar internetten ayni siteden veya genelde aligveris yapma istegini
etkilemektedir. Ayrica bazi sitelerin fonksiyonel eksiklikleri (siparislerin durumunu
takip edememe, kargodaki paketi takip etmek i¢in baglanti eksikligi, vb.) de
miisteride siirecin kontrolii disinda ilerledigi hissiyatin1 uyandirmakta ve sonraki

aligverisler i¢in tedirginlik yaratabilmektedir (Kalkinma Bakanligi, 2013: 121).
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IKINCi BOLUM
E-PERAKENDECILIKTE HIiZMET KALITESI

Internet  teknolojilerini ticari faaliyetlerinde kullanabilen isletmeler
digerlerine gore onemli bir rekabet avantaji elde etmektedir ¢iinkii bu isletmeler daha
genis tiiketici kitlelerine daha ucuz yoldan erisebilmektedir. Bir dizi teknik alt
donanimin yaninda, bir isletmenin internet tizerinden hizmet verebilmesi i¢in bir web
sitesine sahip olmas1 veya bu hizmeti o isletme adina yerine getirebilecek araci bir
kurumla anlagsmas1 gerekir (Basaran ve Celik, 2008). Bununla birlikte, Liang ve
Law’a (2003) gore sadece internette var olmak da basariy1r garanti etmemektedir.
Auger (2005) de giderek artan sayilartyla web sitelerinin, isletmelerin ziyaretcileri
sitelerine ¢ekmelerini  ve ziyaretgileri tiiketici konumuna doniistiirmelerini

zorlastirmakta oldugunu belirtmektedir (Bayram ve Yayli, 2009).

E-perakendecilerin, ¢evrimigi tiiketiciler ile iligski kurabilmek igin, kullanici
tercihlerini ve kullanicilarin web ile nasil etkilesim kurduklarini anlamasi
gerekmektedir (Bayram ve Yayli, 2009). Rossiter (2007) e-perakendeciligin bes
potansiyel asamada yapildigini ileri stirmektedir:

= Web sitesini ziyaret etmek,

» Islem girisimi (bu asamada ¢ok sik iptal yasandig tesbit edilmistir),

= Miisteri iligkilerinden yardim almak i¢in telefon goriismesi (bir ¢cevrimigi

islem denemesi basarisiz oldugunda genellikle bagvurulmaktadir),

» fslemin tamamlanarak sonuca ulasiimasi (bu asama 6demenin alimarak

tirtiniin kiginin eline ulagsmasi asamasidir), ve

= Kurtarma (sorun yasanmasi durumunda diizeltme adimlarinin atilmasi

asamasidir).
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Cevrimi¢i ortam, geleneksel perakende ortamindan pek ¢ok yoniiyle

ayrilmaktadir. Bu farkliliklar s6yle 6zetlenebilir (Ladhari, 2010):

= Kolaylik ve verimlilik: Cevrimi¢i ortami kullanan tiiketiciler {irlinlerin
fiyatlarini1 (ve bazi teknik 6zelliklerini) kolaylikla karsilastirarak zaman ve

emek tasarrufu saglamaktadir.

= Giivenlik ve gizlilik: Cevrimigi ortamda gizlilik, giivenlik ve 6zel hayatin
gizliligi ile ilgili 6zellik gerektiren konularda kullanicilarin katilimini

zorunlu kilar.

=  Yiiz-ylize temas olmamasi: Cevrimici ortamda miisteriler bir teknik
arayliz ile etkilesim i¢indedir. Kisiden kisiye etkilesim olmamasi,
geleneksel hizmet saglayici ile kisisel temasin agirlikli oldugu hizmetlerin
kalitesini 6lgmek i¢in kullanilan geleneksel kavram ve yontemleri yetersiz
kilmaktadir. Cevrimi¢i ortam i¢in yeni hizmet kalite standartlarinin

belirlenmesi 6nem kazanmustir.

= Hizmet kalitesinin ortaklasa iiretimi: Cevrimi¢i ortamda misteriler hizmet
tiretimine bizzat katildiklar1 i¢in geleneksel perakende baglaminda

oldugundan daha 6nemli bir rol oynamaktadirlar.

Ozellikle zaman ve mekan agisindan birtakim kisithiliklar icerisinde bulunan
tilketiciler, gereksinimlerini karsilamak maksadiyla internet iizerinden hizmet
saglayan isletmeleri glinimiizde daha ¢ok tercih etmektedir. Bu tercihi yapan bir
tiiketicinin gereksinim duydugu hizmet ya da iirlinii almada, birebir olarak, yiiz yiize
ilk iletisimde bulundugu bir insan degil, bir ekrandir. Boyle bir ekran iizerinden
bireyi sanal aleme ¢eken bir web sitesinin hem hizmete yonelik hem de bir iiriine
yonelik kalite unsurlarin1 barindirmasi gerekir. Bu durum web sitesinin kalitesiyle
ilgili boyutlarin kapsamini genisletip kendine has bir igerige kavusturur. Hizmet
tarafi agir basan bu icerik ne sirf hizmet kalite boyutlariyla, ne de sirf {iriin kalite

boyutlariyla agiklanabilir (Basaran ve Celik, 2008).

Avrupa Kalite Organizasyonu kaliteyi, bir iiriin ya da hizmetin alicinin
isteklerine uygunluk derecesi, olarak tanimlamaktadir. Oyle ise bir iiriin ya da hizmet
alicisinin isteklerine ne kadar uyuyorsa o kadar kaliteli demektir. Kalitenin tarihi

gelisimine uzun yillar {iriin kalitesi odakli ¢aligmalar hakim iken, 1980’li yillarin
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ortalarindan itibaren, hizmet pazarlamasinin gelismesiyle hizmet kalitesi lizerinde

caligmalar yapilmaya baglanmistir (Usta ve Memis, 2009).

Kiiresellesme ve gelisen teknolojilerin etkisiyle firmalar artik benzer iirlin ve
hizmetleri benzer kalitede ve benzer fiyatlarla iiretip sunabilmektedirler (Yiicenur
vd., 2011). Cevrimigi aligveris kapsaminda sunulan hizmetleri, alternatifleri olan
geleneksel hizmetlerden veya sanal rakiplerin hizmetlerinden farklilastirmak, bagl
misteriler yaratmak, pazar paymi korumak ve karliligi arttirmak gibi amagclar igin

kullanilabilecek en 6nemli ara¢ hizmet kalitesidir (Celik, 2008).

Tiiketicilerin interneti kullanmalarinin temel nedeni bir iiriin ve hizmeti satin
almak veya bilgiye ulagsmak istemeleridir. Bu nedenle isletmelerin {iriin/hizmetleri
hakkindaki bilgilerinin web sitelerindeki sunumu 6nem arz etmektedir (Bayram ve
Yayli, 2009). Uriin ve hizmetlerde yapilacak iyilestirmeler “6zgiin adimlar”
olacagindan taklit edilmesi zor bir nitelik tasimaktadir. Diger bir ifade ile hizmet
kalitesinin arttirilmasi, isletmeyi rakiplerinden farklilastirabilecek ve ona pozitif bir
pazar iinii getirebilecek ve dolayisiyla da 6nemli bir rekabet giicli yaratabilecek bir
alternatiftir. Nitekim, hizmet isletmelerini konu alan c¢aligmalarda, isletmeler
tarafindan miisteriye sunulan hizmetlerin ayirt edici niteliklerle donatilarak

sunulmasinin miisterilerde “tekrar ziyaret” planlamasina yol actigi goriilmiistiir

(Nart, 2009).

Sanal pazarda kaybedilen miisterinin yerine yenisini kazanmak ve elde
tutmak zor ve pahalidir. Ciinkii miisteri, alternatif e-hizmet se¢enekleri bulabilmekte
ve onemli bir maliyete katlanmadigindan, bunlar1 deneyerek elde edecegi faydalar
kolayca Kkarsilastirilabilmektedir. Diger taraftan e-hizmet miisterilerinin hizmet
deneyimleri hizla arttifindan, kaliteye karsi daha duyarli hale gelmekte ve e-
perakendecileri, algilanan e-hizmet kalitesini anlama hususunda baski altina
sokmaktadirlar. Arastirmalar, miisteri tatmini ve baglilig1 yoluyla sanal ortamdaki
pazar paymni ve karlilik diizeyini korumanin, e-hizmet kalitesini iyilestirmeye baglh
oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, miisterinin algiladigi e-hizmet kalitesini
anlamak ve e-hizmet operasyonlarini iyilestirmek i¢in bu bilgiyi kullanmak, sanal
pazardaki basari i¢in gereklidir (Celik, 2008).
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Hizmet kalitesi giderek elektronik ticaretin (e-ticaret) 6nemli bir yonii olarak
kabul edilmektedir. Ciinkii tiriinlerin teknik 6zelliklerinin ¢evrimigi (online) ortamda
karsilastirilmasi aslinda geleneksel kanallarla kiyaslandiginda daha kolay, licretsiz ve

uygun oldugu i¢in; hizmet kalitesi basarili e-ticaret i¢in en 6nemli belirleyicidir

(Santos, 2003).

E-perakendeciler elektronik ticaret mecrasinin ana oyuncularidir. Geleneksel
perakendeciler ile ayni iriinleri satmalarina ragmen basarili olmalari, hizmet
kalitesine dayanmaktadir. E-perakendecilik elektronik ticaretin hizla biiyiiyen en
biiyiikk pazarlama faaliyetidir ve yeni bir olusum olan e-perakendecilikte algilanan
hizmet kalitesi ayni iirlinleri satmalarina ragmen, geleneksel perakendeciligi yukariya
¢eken temel basari faktorii gibi gortinmektedir. Ancak, e-perakendecilik hizmet
kalitesinin ampirik olarak goriilen gercek sonuglari gegerli olarak Olgiilmelidir.
Ayrica e-perakendeciler, hizmet Kkalitesini artirmak igin hizmet Kkalitesini e-

perakendeciligin her asamasinda da gecerli olarak 6l¢gmelidir (Rossiter, 2007).

Hizmetlerin fiziksel triinlerden farkli O6zelliklere sahip olmasi, hizmet
kalitesinin tanimlamasini ve 6l¢iimiinii zorlagtirmaktadir. Hizmetler soyut nitelikte
oldugu i¢in, hizmet kalitesi de soyut bir yapiya sahiptir. Bu nedenle, miisterilerin
algiladigi hizmet Kalitesi, miisterilerin hizmeti almadan onceki beklentileri ile
yararlandig1 gercek hizmet deneyimini (performans) kiyaslamasinin bir sonucu olup,
miisterilerin beklentileri ile algilanan performans arasindaki farklilifin yonii ve

derecesi olarak degerlendirilmektedir (Usta ve Memis, 2009).

2.1. E-Hizmet ve E-Hizmet Kalitesi Kavramlari

Hizmetin kesin ve genel bir tanimin1 yapmak oldukca giigtiir. Teknolojinin ve
yonetim biliminin hizla gelismesi ve her an yeni kavramlar ile tanimlamalarin ortaya

¢ikmast hizmet i¢in yaygin bir tanimlama yapabilmeyi zorlastirmaktadir.
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2.1.1. Hizmet ve E-Hizmet Kavramlari

Bulgan ve Giirdal (2005) hizmeti, tiiketici ihtiyaglarinin tatmin edilmesi
amaciyla meydana getirilen maddi niteligi olmayan iiriin olarak tanimlarken, Palmer
(2001) hizmeti bir grup insandan bir bagka grup insana sunulan veya Onerilen aktivite
veya Vyararlar olarak nitelendirmektedir. Miisteriler satin aldiklar1 hizmeti
degerlendirmede, hizmetin elde edilmesinde kendilerine mal olan ¢aba, zaman ve

para gibi faktorleri géz 6niinde bulundururlar (Yiicenur vd., 2011).

Hizmetten yararlanan ve hizmeti sunan arasinda teknolojik alt yapiyla
desteklenen bir web sitesi araciligiyla etkilesimin gerceklestigi self-servis hizmet
stirecine e-hizmet denilmektedir. E-hizmetin kapsami sanal pazar ortaminda yapilan
salt Urlin satislariyla satis sonrasi hizmet anlasmalarinin {icretsiz internet tizerinden
saglandig1 saf hizmetler arasindaki hizmet tiirlerinin tiimiidiir. Kisaca 6zetlemek
gerekirse, e-hizmet kavrami, e-perakendecilik ile internet iizerinden verilen satis
sonrasi miisteri hizmetleri arasindaki tiim hizmet adimlarini igermektedir (Voss,

2002).

Elektronik hizmet (e-hizmet), hizmet elemanlarinin dogrudan miidahalesi
olmaksizin hizmet miisterisinin, hizmet firmasinin teknolojik altyapiyla destekledigi
web sitesiyle karsilikli etkileserek gergeklestirdigi bir self-servis hizmet siirecidir.
Teknolojinin hizla gelistigi glinlimiizde iiretim ve pazarlama, isletmenin vazgegilmez
temel islevleri olma ozelligini korumakta olup, e-imalattan e-hizmete isletmeler
lojistik faaliyetlerinin bir¢ogunu internet tizerinden yerine getirebilmektedir (Celik
ve Basaran, 2008).

Teknolojideki son gelismeler "teknoloji tabanli self-servis” konusunda artan
bir ilgi yaratmistir. Bu kapsamda gerceklestirilen e-hizmet tretimi ile ilgili
arastirmalar ve uygulamalardaki gelismeler, firmalarin c¢alisma bicimini ve

tilketicileri ile etkilesimini degistirmistir (Rowley, 2006).

E-hizmette, geleneksel hizmetlerde ara yiiz olarak kullanilan fiziksel ortamin
yerini bilgisayar ekraninda beliren web sitesi almistir. Geleneksel hizmetlerde
kullanilan fiziksel ortam e-hizmetlerde yerini, e-hizmetin alt yapis1 olan hizli hizmet
saglayicilarina (server), biiyiilk veri tabanlarina ve bunlarla ilgili teknik personele

birakmistir (Basaran ve Celik, 2008). Miisterilerin etkilesimi veya hizmet saglayicisi
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ile olan iligkisi teknoloji yoluyla saglandigi igin, e-hizmetle karsilastiginda
musterilerin bilgi teknolojilerine miimkiin oldugunca giivenmeleri saglanmalidir

(Rowley, 2006).

Genelde e-hizmet ve 6zelde e-perakendeciler e-ticaretin gelecegini temsil
etmektedirler. Bu nedenle, e-hizmet kendi ortamindaki hizmetin rolinden daha
fazlasi olarak, etkilesimli bilgi paylasimi konusunda {istiin tecriibe sahibi tiiketicilerin
tedarik islemi olup (Santos, 2003); bilgi teknolojileri (Web ortami, bilgi kiosklari ve
mobil cihazlar dahil olmak {izere) ortaminda iiretilen ve hayata gegirilen emek ve
performanslar biitliniidiir seklinde tanimlanabilir (Rowley, 2006). E-ticaretin i¢inde,
beklentiler bir karsilastirma standardi olarak daha az éneme sahip gibi goriinse de,
miisteriler e-hizmetler i¢in karsilastirma standartlar1 olarak deneyime dayali normlar
ve geleneksel hizmetleri kullanmaktadir. Van Riel vd. e-hizmetlerin bes bileseni
oldugunu belirtmektedir (Santos, 2003):

= temel hizmetler,

= yardimci hizmetler,

= destek hizmetleri,

= tamamlayici hizmetler, ve

* miisterilerin hizmetlere erismek i¢in kullanacagi kullanici arayiizii.

De Ruyter (2001) ise, e-hizmeti, miisteri hizmetlerini giiclendirmeyi amag
edinmis hizmet saglayicilar tarafindan saglanan sistemler ve teknolojilerin destekleri
ile birlestirilmis ve miisteriler tarafindan etkilesimli olarak kullanilan, merkez odakl

ve internet lizerinden miisteri hizmeti olarak tanimlamistir (Senel vd., 2012).

2.1.2. Hizmet Kalitesi ve E-Hizmet Kalitesi Ayrim

Hizmet kalitesi, sunulan hizmetin miisterinin beklentileri ile uyumunun ne
kadar i1yi oldugunun 6l¢iisiidiir. Kaliteli hizmet sunumu miisteri beklentilerini siirekli

bir tabanda yerine getirmektir.

Hizmet sektoriiniin diinya ekonomisindeki artan Onemine ragmen hizmet
pazarlamasindaki kalite Ol¢limiine yonelik bosluk pazarlama akademisyenleri i¢in
¢oziilmesi gereken 6nemli bir konu olmustur. 1970’lerden giiniimiize halen 6nemini

kaybetmeyen hizmet kalitesi kavrammin 6l¢iimiine yonelik caligmalar
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stiregelmektedir. Hizmet kalitesi tizerine yapilan birgok calismaya ragmen literatiiriin
biiyiikk bir kismi1 hizmet kalitesine iligkin faktorleri (giivenilirlik, duyarlilik gibi)
kavramsallastirmaya devam etmektedir (Dabholkar vd., 2000). Hizmetlerin 6nemi ve
diinya ekonomisindeki biiyilkk pay1r goz Oniine alindiginda, bu alt disiplindeki
caligmalarin, geleneksel hizmet kalitesinde veya elektronik hizmet kalitesinde ve
hatta yeni bir pazarlama kanalinda, gelecekte de devam edecegini Ongérmek

miimkiindiir (Akinci vd., 2009).

Hizmet kalitesinin 6l¢iimii, hizmet kalitesi iyilestirme ve gelistirme siirecinin
ilk asamasini olusturur. Eger bir isletme, mevcut kalite diizeyi hakkinda dogru
bilgilere ulasabilirse, daha sonra yapilmasi gerekenler konusunda daha etkili adimlar

atabilir (Usta ve Memis, 2009).

Hizmet kalitesi, bir hizmet veya hizmet isletmesinin goreli istiinligiiniin
miisteri iizerinde biraktig1 izlenim olarak tanimlanmakta ve s6z konusu isletmeye

yonelik miisterinin toplam tutumunu ifade etmektedir.

Gronroos (1994) hizmet kalitesini; teknik kalite ve fonksiyonel kalite olarak
ikiye ayirmaktadir. Teknik kalite, hizmetin somut olan kismidir. Miisteriye sunulan
veya hizmet isletmesinden miisterilerin aldig1 ana iiriin 6zellikleridir. Fonksiyonel
kalite ise hizmetin soyut kismidir. Hizmet sunulurken miisteriler ve personel
arasindaki etkilesimi ifade eder. Nagata vd. (2004) ise teknik kaliteyi miisterinin
hizmet isletmesinden ne aldiginin objektif bir degerlendirmesi oldugunu ve sunulan
hizmetin igerigi veya sonucuyla ilgili oldugunu ifade etmektedir. Fonksiyonel
kalitenin ise, sunulan hizmeti miisterinin nasil algiladiginin bir 6l¢iisii oldugunu ve
hizmetin sunum siireciyle degerlendirildigini ifade etmektedir. Bu ayrimdan
hareketle hizmet kalitesi performans ve beklentilerin kiyaslanmasindan kaynaklanan
ve memnuniyete esit olmayan fakat memnuniyetle iligkili olan bir tutum olarak
tanimlanabilir (Cilingir vd., 2010).

Elektronik hizmetler (e-hizmetler), bir¢ok yonden geleneksel tiirdeslerinden
farkli olduklar1 i¢in halihazirda kullanilmakta olan hizmet kalitesi modelleri,

algilanan e-hizmet kalitesi kavramini agiklamakta yetersiz kalmaktadir (Celik ve

Basaran, 2008).
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Daha iyi hizmet sunmak igin, e-perakendeciler mevcut ve potansiyel
misterilerinin  hizmet kalitesinden ne bekledigini arastirmalidir.  E-ticaret
baglaminda, mevcut miisteriler {iriin ve hizmetleri satin almak icin bir kanal olarak
interneti kullanan Kisilerdir. Potansiyel miisteriler ise, bir biitiin olarak e-ticaret
kapsaminda, genellikle istenilen {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi aramak i¢in bir
kaynak olarak interneti kullanip, ancak internet {lizerinden hi¢bir zaman aligveris
yapmayanlardir (yani, geleneksel kanallardan satin almayi igin tercih edenlerdir)
(Yang ve Jun, 2002).

Sadece bir tik uzakta olan rekabet ile, internet sirketleri miisterilerini korumak
ve Kkendi web sitesi ziyaretgilerini internet alicilarina  doniistirmek igin
ugrasmaktadirlar. Web sitesi segenegi olan geleneksel sirketler (hibrid sirketler)
internet aligverisgisi olmayanlarin magazalarim1 fiziksel olarak ziyaret etmeleri
konusunda etkileyebilmelerine ragmen, siparislerin geldiginden emin olmak igin,
hala miisterilerinin kendi web siteleri araciligiyla satin alma islemlerini
tamamlamalarini istemektedirler. Bu nedenle, e-ticaretle ilgilenen biitiin sirket tipleri

icin en 6nemli konular sunlardir (Yang ve Jun, 2002):

= Bu nispeten sadik olmayan internet miisterileri nasil alikonulur?
= [nternet miisterisi olmayanlar nasil internet miisterisine doniistiiriiliir?

Internet tabanli hizmetlerin sayisindaki artis firmalarin ve miisterilerin
etkilesim tarzlarini degistirmistir. E-Hizmet Kkalitesi yalnizca yapilan ticarette
basarinin veya basarisizligin belirlenmesinde degil, ayn1 zamanda karsilikli olarak
etkilesimli bilgi akisinin miisterilere saglanmasi agisindan giderek 6nem kazanmistir
(Yang, 2001; Santos,.2003). Cevrimi¢i hizmet sunumu geleneksel hizmet
sunumundan ¢ok farklidir. Cevrimi¢i hizmet sunumunda, miisterilerden elde edilen
bilgiler toplanarak, e-perakendeciler tarafindan miisterilere sunulan e-hizmeti

kisisellestirmek icin kullanilabilir (Rowley, 2006).

Zeithaml, Parasuraman ve Malhotra’nin (2000) e-hizmet kalitesi hakkinda
yapmis oldugu ve literatiirdeki ilk tanimlardan biri olan bu tanima goére e-hizmet
kalitesi; web sitesinin tiriinlerin aligveris, satin alma ve teslimat islemlerini ne kadar

verimli ve etkin gergeklestirdigi ile dlgiilebilir (ilter, 2009).
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Ozellikle gesitli kategorilerde faaliyet gosteren yaklasik 500 civarinda sanal
perakendecinin bulundugu ve rekabetin yogun oldugu Tirkiye e-perakende
pazarinda, yeni miisterileri ¢ekebilmek ve miisteri tabanlarini koruyabilmek amaciyla
perakendecilerin gelisilecekleri pazarlama stratejileri, miisterilerin s6z konusu
magazalardan aligveris yapma davraniglarini etkileyen faktorleri dogru olarak tespit

edebilmelerine baglidir (Celik, 2008).

2.2. E-Hizmet Kalitesinin Belirleyicileri / Boyutlar:

Yoneticiler, sirketlerine hem fiziksel hem de sanal diinyalarda benzer degerler
yaratmak i¢in hangi yollardan ge¢meleri gerektigine dikkat etmelidirler. Ama deger
yaratma siiregleri fiziksel ve sanal diinyalar icin ayni degildir. Fiziksel ve sanal
diinyalarin deger katan siiregleri arasindaki farkliliklart ve etkilesimi anlayarak, iist
diizey yoneticiler Orgiitlerinin kars1 karsiya kaldigi stratejik konular1 daha net ve
kapsamli olarak gorebilirler. Karsilikli bagimli iki ayr1 diinyada, deger katan iKi
etkilesimli siireci yonetmek yoneticiler agisindan yeni kavramsal ve taktik zorluklar
gindeme getirmektedir. Ancak bunu kavrayanlar en verimli ve etkin bir sekilde

degeri ortaya ¢ikartabilirler (Rayport ve Sviokla, 1996).

Miisteriler e-hizmet kalitesini algilarken gergeklesen performansi dogrudan
degerlendirmektedir. Algilanan e-hizmet kalitesi bir tutumdur ve miisterinin e-hizmet
performansi sirasinda kendisi i¢in onemli gordiigii kalite boyutlarini dogrudan

algilamas1 sonucu olusur (Cronin ve Taylor, 1992).

E-Hizmet kalitesi, sanal pazarda e-hizmetin sunumuyla ve kalitesiyle ile ilgili
olarak miisterilerin genel degerlendirmeleri ve yargilari olarak tanimlanabilir. E-
Hizmet Kalitesi, miisteriler i¢in anahtar bir faktordiir, ¢iinkii online olarak triinlerin
fiyatlarin1 ve teknik ozelliklerini kiyaslamak geleneksel kanallardan ¢ok daha
kolaydir (Santos, 2003). E-Hizmet kalitesi ile birlikte firmalar miisteri tatminlerinin
artirtlmasi igin farklilagtirabilirler, bu durumda miisterilerin tekrar kendi sitelerinden

alis verisleri igin cesaretlendirerek miisteri sadakatini insa ederler (Zeithaml, 2002).
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Zeithaml vd. (2002) yaptiklar1 arastirmalar sonucunda genel olarak Web
sitesinin ve kismi olarak e-hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde bes temel kritere
ulagsmiglardir. Bunlar bilgi paylasimi ve igerik, kullanim kolayligit ya da
kullanilabilirlik, kisisel bilgilere verilen 6nem / gizlilik, grafik tasarim ve islemi

gerceklestirme / fonksiyonellik dlgiitleridir (Akinct vd., 2009).

Algilanan e-hizmet kalitesi, bu hizmeti saglayan firmanin gerek hizmetin
satin alinmasit ve dagitilmasinda, gerekse dagitim sonrasinda olusan hizmet
ciktilarinda tiiketicinin beklentilerini ne derece karsiladiginin yine tiiketici tarafindan

degerlendirilmesidir (Basaran ve Celik, 2008).

Internet sirketleri icin en ideal eylem bigimi, hem mevcut hem de potansiyel
miisterilerinin istek ve ihtiyaclarin1 karsilayan tim hizmet kalite bilesenlerini
gelistirmek ve korumak olmalidir. Ancak, hem biiyiik hem kiigliik ¢evrimigi
sirketlerin sinirli kaynaklara sahip oldugu g6z Oniine alindiginda, sirketlerin is
stratejilerine dayali yatirim kararlar1 verilirken alternatif hizmet bilesenleri arasinda
oncelikleri 1yi ayarlamak gerekir. Eger ¢evrimici sirketler internet alicilarinin ve
internet aligverisgisi olmayanlarin algilanan temel hizmet Kkalitesi bilesenleri
arasindaki benzerlik ve farkliliklari anlayabilirseler, mevcut internet misterilerini
korumak ve potansiyel miisterileri ¢ekmek icin farkli hizmet sunan stratejiler
uygulanabilirler. Bu nedenle, hem internet alisverisgilerinin, hem internetten alisveris
yapmayanlarin e-ticarete iligkin algilanan hizmet kalitesi bilesenlerini ¢ok iyi

anlamak gereklidir (Yang ve Jun, 2002).

Tiim hizmet kalitesi boyutlari, tiiketicilerin hizmet kalitesi algilari tizerinde
ayni etkiye sahip degildirler. Cesitli hizmet kalitesi bilesenleri arasindan hizmet
kalitesini gelistirmek i¢in daha kritik ve 6nemli olan boyutlari tespit etmek ve bu
boyutlarin ne derece uygulanacagina karar vermek isin anahtaridir. Bu sekilde,
kuruluslar Kkaliteyi en etkili sekilde arttirmak igin vurgulanmasi gereken hizmet
alanlarin1 anlayabilirler ve degerli yatirnm kaynaklarini bosa harcamamis olurlar

(Oliva vd., 1992).

Miisteri degeri olusturmak ve miisterilerin ihtiyaglarini tatmin etmek igin, her
miisteriye 6zgii farkli hizmetler gotiirmeye ¢alisan pazarlamacilar i¢in hizmetlerde
kaliteyi sunmak onemli bir stratejidir. Internette gezinen ve internet sirketleri ile

baglantiya gegen tiiketicilerin sayilar1 giin gectikge artmaktadir ve sirket yoneticileri,
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stratejik acidan internet ortaminda var olmanin en énemli baghiginin hizmet kalitesi
oldugunu anlamiglardir. E-perakendeciler daha fazla deneyim kazandikga,
miisterilerin internette talep ettikleri hizmeti almanin yan1 sira, hizmet siirecinin nasil
gerceklestirildigine de dikkat ettiklerini fark etmislerdir. EK olarak herhangi bir sorun
yasandiginda, sirketlerin sorun ¢oziimiine yaklasimi da bu kapsamda onemlidir
(Collier ve Bienstock, 2006).

E-hizmet kalitesinin ana boyutlari; hizmete erisimi saglayan web sitesinin
tasarim Kkalitesi, site fonksiyonel oOzelliklerinin miisteri istekleri dogrultusunda
calisabilmesi i¢in gerekli altyapr destegini ifade eden sistem kalitesi ve arzulanan
hizmet c¢iktisinin miisteri tarafindan elde edilmesi anlamina gelen basarim
kalitesinden olusmaktadir. Diger yandan Voss (2002) calismasinda, e-hizmet
kalitesinin tabanini olusturan bu ii¢ kalite boyutunun, miisteri hizmet beklentilerini
karsilamak igin gerekli oldugunu, fakat rekabet avantaji yaratmak i¢in zayif kaldigin
ifade etmektedir. Arastirmaciya gore sanal pazarda basarili olmak igin bu kalite
boyutlarinin gergeklestirilmesine ek olarak, miisteri merkezli bir hizmet anlayisinin

uygulanmas1 ve miusteri degeri yaratacak ek hizmetlerin verilmesi gerekmektedir.

Yapilan arastirmalar, web sitesi {izerinden yiiriitilen misteri iligkileri
yonetimi uygulamalarinin, e-hizmetin benimsemesinde kritik bir rol oynadigini ve e-
hizmet kalitesine pozitif katkida bulundugunu gostermektedir, Dolayisiyla miisteri
iliskileri kalitesi, dordiincii e-hizmet ana kalite boyutu olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Celik ve Basaran, 2008).

2.3. E-Hizmet Kalitesi Olciimiindeki Tarihsel Gelisim

Cevrimici aligveris yapan tliketici sayisindaki artig, e-perakendecilerin
beklentilerini arttirdigindan, e-hizmet kalitesini daha iyi anlamak ve 6lgmek geregini
ortaya ¢ikarmistir. Cesitli aragtirma sirketleri ve e-perakendeciler miisteri
memnuniyeti ve/veya genel web sitesi kalitesini Olgmek igin yOntemler
gelistirmislerdir. Bunlardan en bilineni ve bir e-perakendeci olan Bizrate.com,
olgtimlerini miisteri ¢evrimigi aligveris yaptigi anda ve iriin teslimatinda uyguladigi
anketlere dayandirmaktadir. Bizrate anketlerin sonuglarini, ¢evrimigi aligveris yapan
kisiye siparis kolayligi, liriin se¢imi, iirlin bilgileri, fiyat, zamaninda teslimat, {iriin

gosterimi, misteri destegi, gizlilik politikalar1 ve nakliye konularinda ayri ayr
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degerlendirme ve genel bir skor olarak ulastirmaktadir (Wolfinberger ve Gilly,

2003).

Collier ve Bienstock (2006) bazi aragtirma sirketlerinin ve bizrate.com gibi e-

perakendecilerin e-hizmet kalitesini 6lgmek i¢in kullandigi boyutlar1 Tablo 2.1°de

ozetlemistir. Ornegin, tabloda adi gecen ‘Consumer Reports’, iiriinlerin ve

hizmetlerin kalitesini oylamak i¢in bilinen bir dergidir ve ‘E-Ratings’ olarak gegen

bir degerlendirme boliimii vardir. ‘E-Ratings’ bir web sitesince saglanan hizmet

kalitesini kapsamli bir degerlendirmeye alir. Degerlendirme sirasinda kullanilan g

ana kriter giivenilirlik, kullanilabilirlik ve igeriktir.

Tablo 2.1. Arastirma Sirketlerinin E-Hizmet Kalitesini Ol¢mek icin Kullandig

Boyutlar
WEB SITELERI E-HIZMET KALITESi BOYUTLARI
E-Ratings giivenilirlik —gizlilik, giivenlik, miisteri iliskileri, ylikiimliiliikler

(www.consumerreports.org)

kullanilabilirlik —tasarim ve web sitesinde gezinme

icerik—dogru iiriin bilgisi, kisisellestirme, ve kategorilerin
derinligi

Bizrate.com Siparis kolayligi Gizlilik politikasi
(www.bizrate.com) Uriin secimi Miisteri iligkileri
Fiyat Yiikleme ve Nakliye
Web sitesi performans: | Uriin bilgisi
Uriin sunumu Zamaninda teslimat
Webby Awards Icerik Islevsellik
(www.webbyawards.com) Yapi1 ve gezinme Etkilesim
Gorsel tasarim Toplam deneyim

World’s Best Websites

(www.worldbestwebsites.com

)

Islevsellik—erisilebilirlik, hiz ve bant genisligi duyarliligs,
HTML kalitesi, site iginde gezinme ve baglantilar, yasallik

Tasarim—agrafik tasarim, kullanim kolayligi, estetik, dizin,
sablon, ve entegrasyon

igerik—amag, kisi etkilesimi, bilgi siiregleri, yazili agiklamalar,
detay verme

Orjinallik—yaraticilik, 6zgiinliik, ve bakis agisi

Profesyonellik—miisteri iliskileri, degerler ve mesaja odaklanma

Kaynak: Collier, J.E. ve Bienstock, C.C. (2006); “A Conceptual Framework for Measuring E-Service
Quality”, Journal of Service Research, Volume 8, No. 3, February 2006 260-275.
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E-Perakendeciler ¢evrimigi tiiketiciler i¢in 6nemli bilesenleri i¢eren bir resim
olusturmak i¢in g¢evrimi¢i aligveris davraniglarini incelemeye baslarken, bireysel
ozelliklerden ziyade yapilar1 kavramsallastirma konusuna 6nem vermeleri gerektigini
anlayamamiglardir. Bundan dolayi, yapilan Ol¢limlerinin gegerlik ve giivenirligi
kanitlanamamuistir. Bu boslugu doldurmak i¢in, Bilgi Teknolojileri (IS) ve Pazarlama
konularinda ¢alisan akademisyenler ¢evrimi¢i deneyimler sirasinda miisterilerin ne
arzu ettiklerini anlamak i¢in ¢alismislardir (Wolfinberger ve Gilly, 2003). E-hizmet
kalitesinin belirleyicileri igin degisik kavramsal modeller 6nerilmis ve tartigilmistir
(Santos, 2003)

Tiiketicilerin e-perakendecilik deneyimlerini hangi faktorlerin etkiledigine
yonelik caligmalar 2000°’li yillarin hemen basinda literatiirdeki yerlerini almaya
baslamistir. Tablo 2.2°de bu konuda yapilan akademik c¢aligmalardan 6rnekler yer

almaktadir.

Aragtirmacilar ayni web sitesine donme niyeti gibi (6rnegin, Pavlou, 2003), e-
hizmetten duyulan memnuniyet gibi (6rnegin, Lai ve Yang, 2008) ve ayni web
sitesinden tekrar aligveris yapma niyeti gibi (6rnegin, Loiacono vd., 2002) degisik
bilesenleri gelistirmiglerdir. Bazi arastirmacilar sadece e-perakendecilere ve
tilketicilerine egilirken, bazilar1 sadece belli site tiirlerine (6rnegin, haber ve eglence)
veya sadece B2B (6rnegin, Liu ve Arnett, 2000) konularina odaklanmistir. Sonugcta,
onemli bulunan bilesenlerin/niteliklerin listesi uzun ve ¢esitlidir (Wolfinberger ve
Gilly, 2003).

Miisterilerin kaliteyi degerlendirirken hangi 6lgiitleri kullandigi veya hangi
Olciitlerin miisteriler i¢in 6nemli oldugu konusunda bir agiklik yoktur. Hizmet
kalitesi 0lcegi (SERVQUAL) so6z konusu ayirimda onemli rol oynamaktadir.
Parasuraman, Zeithalm ve Berry’nin 1985°te gelistirdikleri ve 1988’de iyilestirdikleri
SERVQUAL o6l¢eginde hizmet kalitesinin 5 boyuttan (dokunulabilirlik, giivenilirlik,
heveslilik, giiven, empati) olustugu 6ne stiriilmiistiir. SERVQUAL 6lcegine gore
hizmet kalitesi algilanan hizmet kalitesi ve beklenen hizmet kalitesi arasindaki farkla

belirlenir (Cilingir vd., 2010).
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Tablo 2.2. E-Hizmet Kalitesi Uzerine Yapilan Akademik Calismalarin Ozet Tablosu

E-HIZMET KALITESi BOYUTLARI

Liu ve Arnett 4 boyut / 28 Bilgi ve hizmet kalitesi (12), sistem kullanimu (7),
(2000) madde eglendiricilik(5), sistem tasarim kalitesi (4)
Novak, Hoffman 8 boyut H}z, épem, Ozen ;‘gésterme, bec,eri/kontrol,
gOsteris/uyarma, ‘telepresense’/zaman asimi, akis,
ve Yung (2000)
aciklayict davranis
Yoo ve Donthu 4 boyut / 10 Kullanim kolaylig1 (2), estetik tasarim(3), islem
(2001) madde hiz1(2), giivenlik(2).
Cox ve Dale 8 boyut Erisilebilirlik, iletisim, giivenilebilirlik, inanilirlik,
(2002) kullanilabilirlik, fonksiyonellik ve biitiinliik
Aldwani ve Palvia | 4 boyut/ 25 Teknik yeterlilik (9), 6zgiin igerik (6), icerik
(2002) madde kalitesi(5), web ortamindaki goriiniim (5).
. . 6 boyut / 23 Islevsellik(5), iiriin bilesenleri tanimlama(2),
(le‘gggl)s ve White madde miisteri iligkileri(5), sahip olma kosullari(5), tiriin
teslimati(2), glivenlik (4)
Li Tan ve Xie 6 boyut / 25 Sorunlara cevap verme (6), yeterlilik(7), bilgi
; madde kalitesi (4), empati(4), web destegi(2), geri arama
(2002) < ?
sistemleri(2)
12 boyut / 36 Uygun bilgilendirme (3),etkilesim(3), giiven(3),
Loiacono, Watson | madde yenilikg¢ilik(3), cevaplama zamani(3), akis-duygusal
ve Goodhue itiraz(3), anlay1s kolaylig: (3), gérsel bagvuru(3),
(2002) tutarl imaj(3), ¢evrimigi biitlinlik(3), alternatif
kanallardan iyi yonleri(3), yaratici uygulamalar(3).
Janda, Trocchia ve | 5 boyut /22 Performans(6), ulasilabilirlik (4), giivenlik(4),
Gwinner (2002) madde duyarhilik (4), bilgi(4).
6 boyut (IP) /19 | Giivenirlik (4), ulasilabilirlik(4), kullanim
madde kolayligi(4), kisisellestirme(3), giivenlik (2),
Yang ve Jun giivenilebilirlik (2).
(2002) Giivenlik (5), sorunlara cevap verme (5), kullanim

7 boyut (INP) /

kolaylig1 (4), uygunluk(3), giivenirlik(3),

25 madde Kisisellestirme(2), ulagilabilirlik(3).
Srinivasan, Rolph 8 boyut / 39 Adaptasyor.l(.'.S); bag‘lantl etklle‘slml(S); gorgu(S);
ve Kishore (2002) madde karakter(5); 6zen gosterme(5); topluluk(5);
secenekler(4); uygunluk(5);
. 4 boyut / 14 Web sitesi tasarimi(5), islemi
Wolfinbarger ve madde gerceklestirme/gtivenirlik(3),

Gilly (2003)

giivenlik /gizlilik(3), miisteri iliskileri(3).
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6 boyut / 25

Web goriintiisii(6), eglendiricilik(6), ise uyar

Kim ve Stoel madde bilgilendirme (4), islem yetenegi (4), cevaplama
(2004) i
zamani(3), giiven(2).
6 boyut / 20 Giivenilirlik(3), sorunlara cevap verme (3), yetenek
Yang ve Fang madde (3), kullanim kolayligi(3), gilivenlik(4), iiriin
(2004) e
cesitliligi(4)
Parasuraman, 4 boyut / 22 Etkinlik(8), sistem erisilebilirligi (4),
Zeithaml ve madde islemleri gergeklestirme(7), kisisel bilgilere verilen
Malhotra (2005) onem-gizlilik (3)
Siireg Boyutu/ | Islevsellik(5), bilgi dogrulugu(6), web tasarim(5),
25 madde gizlilik(4), kullanim kolayligi(5).
Collier ve Sonug Boyutu/ | Siparisi dogru alma(3),siparis kosullari(3),
Bienstock (2006) | 9 madde zamanlama(3)
KurtarmaBoyutu | Etkilesimde diiriistliik(10), prosediirel diiriistliik(6),
/ 20 madde sonuglandirma(4).
Loiacono, Watson | 5 boyut/ 10 Kullanislilik(4), kullanim kolayligi(2),
ve Goodhue madde eglendiricilik(4), giiven, cevaplama zamani
(2007)
Cristobal, Flavian | 4 boyut/ 17 Miisteri iligkileri (5), web tasarimi (5); glivence(5),
ve Guinaliu (2007) | madde siparig yonetimi(2)
Lin ve Hsieh 7 boyut / 20 Islevsellik (5), eglendiricilik (4),
(2011) madde guivenlik/gizlilik(2), glivence(2), tasarim(2),
uygunluk(2), adaptasyon(3)
Ding, Hu ve Liu 4 boyut / 13 Algilanan kontrol (3), hizmet konforu (3), miisteri
Sheng (2011) madde iligkileri (3), hizmetin karsilanmasi(4)

Diger taraftan O’Neill vd. (2001) arastirmasi, miisterinin e-hizmet kalite

degerlendirmesini yaparken zihnindeki kalite beklentileri ile gergeklesen hizmet

performansini karsilastirmadigimi géstermektedir. Ayrica Zeithaml, Parasuraman ve

Malhotra (2002) c¢alismalarinda, miisterinin e-hizmet kalite beklentilerinin bir

karsilastirma standardi olacak kadar kuvvetli olmadigin1 ve miisteri tarafindan tam

olarak ifade edilemedigini vurgulamaktadirlar. Dolayisiyla, geleneksel hizmetler

alaninda yaygin olarak kullanilan, beklenti - performans karsilastirmasini dngoren ve

benimsedigi beklenti standartlar1 bakimindan ge¢miste sikga elestirilen SERVQUAL

modelinin ve 6l¢eginin, algilanan e-hizmet kalitesini agiklamak i¢in teorik bir zemin

olusturamayacag: ve algilanan e-hizmet kalitesini 6lgmede kullanilamayacagi ortaya
¢ikmaktadir (Celik ve Basaran, 2008).
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E-hizmet miisterilerinin tutumu, SERVQUAL modelinde iddia edildigi gibi
tek bir diizeyde yer alan kalite boyutlarini degerlendirmesi sonucu degil, iki farkli
diizeyde yer alan ‘Oncli’ ve ‘ana’ kalite boyutlarin1 hiyerarsik bir diizende
degerlendirmesiyle olusmaktadir. E-hizmet kalitesinin boyutlarini arastirmak igin
kullanilan odak gruplari, hit oranlarinin artmasi ve miisterilerin kaliciligini saglamak
icin dncii ve ana boyutlar1 oldugunu belirlemistir. Oncii (inkiibatif) boyutlar1 arasinda
kullanim kolayligi, gériinlim, baglantilar, yapi, diizen ve igerik yer alir. Ana (aktif)

boyutlar1 arasinda ise gilivenilirlik, verimlilik, destek, iletisim, giivenlik ve tesvik

bulunur (Santos, 2003).

E-Hizmet Kalitesi ile ilgili olarak su ana kadar gergeklestirilmis en anlamli ve
tutarli olarak kabul edilebilecek ¢alisma yine geleneksel hizmet kalitesinde oldugu
gibi Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra (2005) tarafindan gergeklestirilmistir.
Zeithaml, Parasuraman ve Malhotra’nin 2002 yilinda gergeklestirdikleri e-hizmet
kalitesiyle ilgili ortaya ¢ikan teorik cergevenin operasyonel anlamda bir uygulamasi
olan c¢aligmanin, Wolfinbarger ve Gilly’nin (2003) e-Tail c¢alismasindan sonra
elektronik hizmet kalitesinin Ol¢iimiine yonelik ilk ciddi aragtirma oldugu
diistiniilmektedir (Senel vd., 2012). Parasuraman vd. (2005) dort boyutlu e-SQUAL
Olgegini elde etmislerdir: etkinlik, sistem erisilebilirligi, gerceklestirme ve kisisel
bilgilere verilen 6nem-gizlilik. Bu ¢aligmanin pesinden, miisterilerin sorunlarinin
hizmet saglayici tarafindan telafi edilmesine odaklanan ve duyarlilik, telafi ve

iletisim boyutlarindan olusan e-RecS-Qual 6l¢egi de olusturulmustur (Akinct vd.,
2009).

Oncelikli olarak e-hizmet Kalitesinin tanimi ve yeri ile yola ¢ikan
Parasuraman vd. (2005), tiiketicilerin web sitelerinin Kkalitesini degerlendirirken,
sadece web siteleriyle etkilesim sirasindaki deneyimlerini degil ayni zamanda
etkilesim sonrasi agamalardaki (iiriin teslimati, iadeler gibi) konular1 da baz almasi
gerektigini belirtmiglerdir. Buradan hareketle Parasuraman ve arkadaslari algilanan
e-hizmet Kkalitesini, “internet (web) sitesi {izerinden Onerilen hizmetin satigi ve
dagitilmasi islemlerinin, firma tarafindan ne Glgiide verimli ve etkin bir bigimde
gerceklestirdigi ile meydana getirilen hizmet ¢iktisinin, ne oOlgiide istek ve
ihtiyaglarin1  karsiladiginin - miisteri  tarafindan degerlendirilmesidir” seklinde

tanimlamiglar ve toplam 22 maddeden olusan e-hizmet kalitesi 6l¢eginde etkinlik,
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islemleri gergeklestirme, sistem erisilebilirligi ve kisisel bilgilere verilen 6nem -

gizlilik boyutlarini belirlemislerdir (Senel vd., 2012).

Zeithaml vd. (2002) literatiirde bu kriterler belirlenirken, tiiketicilerin
Ozellikle hedef yonelimli oldugunu ve genel olarak ¢evrimigi kullanimda eglenceyle

iliskili kriterlerin, oncelik satin alma s6z konusu oldugunda geri plana atildiginm

belirtmislerdir (Akinci vd., 2009).

Liu ve Arnett (2000) tarafindan e-ticaret web sitelerini degerlendirmek igin
gelistirilen daha kapsamli bir modelde alt1 faktdr Onerilmistir: Bilgi kalitesi, bilgi
kapasitesi, sistem kullanimi, eglendirebilirlik, sistem tasarim kalitesi ve hizmet
kalitesi. Arastirma sonucuna gore bilgi kalitesi, sistem kullanimi, eglendirebilirlik ve
sistem tasarim kalitesi web sitesinin basarili olmasini etkileyen dort ana faktor olarak

belirtilmektedir.

Cox ve Dale (2001) web sitesini degerlendirmede sekiz faktoriin
kullanilabilecegini  varsaymistirlar. Bu  faktorler:  ulasilabilirlik,  iletisim,
giivenilebilirlik, inanilirlik, kullanilabilirlik, fonksiyonellik ve biitiinliik olarak ortaya

konulmustur.

E-Hizmet kalitesiyle ilgili olarak, Wolfinberger ve Gilly 2002 yilinda .ComQ
e-hizmet kalitesi 6lgegini gelistirmis ve sonrasinda eTailQ (Wolfinbarger ve Gilly,
2003) olarak giincellemistir. eTailQ 6lgeginin dort boyutu vardir: web sitesi tasarimi,
giivenilirlik / iglemi gergeklestirme, gizlilik / glivenlik ve misteri hizmetleri (Collier
ve Bienstock, 2006).

2.4. E-Hizmet Kalitesi Boyutlar:

E-Hizmet kalitesi hakkinda o©nemli oranda ¢alisma olmasima karsin,
misterilerin  bir elektronik hizmet kalitesini degerlendirirken g6z Oniinde
bulundurduklari kalite boyutlarinin igerigi veya sayisi hakkinda fikir birligi oldugunu
sdylemek miimkiin degildir (llter, 2009).

Tablo 2.2.”deki arastirmalarda yer alan e-hizmet kalitesi boyutlart degiskenlik
gostermesine ragmen; anahtar boyutlarin 'giivenilirlik/islemi gerceklestirme’, 'tepki

(responsiveness), 'kullanim/Kullanilabilirlik kolayligl', 'gizlilik/giivenlik', 'web

tasarimi’ ve 'bilgi kalitesi/fayda’ oldugu ortaya koyulmaktadir. Tabloda yer alan
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'kullanim  kolaylig1', ‘gizlilik ve gilivenlik’, 'web sitesi tasarimi', 'bilgi
kalitesi/dogrulugu' ve 'kisisellestirme' gibi bazi e-hizmet kalitesi boyutlarinin, e-

perakendecilik ortamina 6zgii oldugu goriilmiistiir (Ladhari, 2010).

E-hizmet kalitesi ile ilgili olarak su ana kadar gerceklestirilmis, gerek teori
gerek uygulama acgisindan en anlamli ve tutarli ¢alisma olarak kabul edilen
Parasuraman vd.’nin (2005) bu konuda hazirlamis oldugu e-hizmet Kalitesi
dlgegindeki boyutlarin énemli ve etkili oldugu diisiiniilmektedir. Olgek gelistirilirken
bu dort boyuta dncelik verilmistir. Onemi nedeni ile bilgi kalitesi boyutu da dlgege
eklenmistir. Bu tez ¢alismasinda ele alinacak e-perakendecilik sektoriindeki e-hizmet

kalitesi boyutlar1 asagidaki gibidir:

= Etkinlik (Efficiency): Site hizli ve kolay bir sekilde kullanilabilir,

» Islemleri Gergeklestirme (Fulfillment): Uriin bulunurlugu ve siparis

teslimatin site soz verdigi sekilde gergeklestirir,

= Bilgi Kalitesi (Information Quality): Sitede yer alan bilgiler gercekleri

yansitmalidir.

= Sistem Erisilebilirligi (System Availability): Site fonksiyonlarini diizgiin
olarak yerine getirir.

» Kisisel Bilgilere Verilen Onem - Gizlilik (Privacy): Site giivenlidir ve

miisteri bilgilerini korur.
2.4.1. Etkinlik

Etkinlik bir web sitesinin miisterinin verdigi komutlar1 calistirmasi ve
uygulamasi anlamina gelir. Etkinlik sayfalarin hizli yiiklenmesini, ¢ikmaz yol
baglantilar1 olmamasini ve degisik 6deme segeneklerini igerir. Etkinlik ayrica degisik
dillerin kullanim1 ile evrensel bir kitleye hitap yetenegi ile sakatlik erisimi ve

hizmetlerini de ifade eder (Collier ve Bienstock, 2006).

Kullanict sayisinin biiyiik bir hizla arttigi internet ortaminda elektronik
ticaretin basariya ulagsmasinda etkili bir web sitesi tasarimi kritik 6neme sahiptir.
Kim ve Moon (1998)’a gore tiiketicilerin isletme hakkindaki algilamalar ile web site
tasarimi arasinda dogrudan bir iliski bulunmaktadir. Web sitesi isletmenin amacini

yansittigindan dolay1 e-perakendeciler igin web site tasarimi biiyiik bir sorumluluk ve
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cevrimici aligverigler i¢in agilmasi gereken bir engel konumundadir (Bayram ve

Yayli, 2009).

Ozellikle, e-perakendeci degistirmenin herhangi bir maliyetinin bulunmadig1
ve yeni misteri kazanmanin zor oldugu internet ortaminda web sitesinin misteri
beklentilerine cevap verebilmesi ve kullaniminin kolay olmasi gereklidir.
Arastirmalar internet misterisinin site tasarim kalitesini, kullanimimin kolay
olmasina, barindirdig: etkilesim 6zelliklerine, sitede bulunan igerige ve sitenin genel
goriiniimiine bakarak degerlendirdigini gostermistir. Basit tasarlanmis, kullanimi
cabuk ogrenilebilen, kullaniciyr yonlendirebilen, kullaniciyla iletisim kurabilen, site
icerisinde gezinmeyi kolaylastiran, sunulan iiriin ve hizmetler hakkinda kapsamli
bilgi iceren, pratik fayda yaratan fonksiyonlara sahip ve géze hos gelen goriinlimii
olan e-hizmet sitelerini, algilanan e-hizmet kalitesini arttiracagi bilinmektedir (Celik
ve Basaran, 2008).

2.4.2. Sisteme Erisebilirlik

Cox ve Dale’e (2002) gore sisteme erisebilirlik, web site tasariminin en
onemli pargalarindan biridir. Souza vd. (2000) tarafindan yapilan aragtirmaya gore
sitenin erisimi ve kullanimi zor ise kullanicilarin % 65’1 aligveristen vazgegmektedir.
Kullanicilar i¢in otel sitelerinde basta gelen zor uygulamalar olarak, zorlastirilmis ve
uzun rezervasyon formlari, iyi c¢alismayan yoOnlendirme sistemi ve teknik hata
mesajlar1 siralanmaktadir. Lee vd.’nin (2002) ¢alismalarina gore de yaklasik olarak
kullanicilarin % 35°1 siteye erigebilirlik ve kullanim kolayligini dikkate aldiklarini

ortaya koymustur (Bayram ve Yayli, 2009).

Fassnacht ve Koese’ye (2006) gore isletmelerin web sitelerini gelistirmesi ve
erigilebilir kilmas1 6nemli bir noktadir. Potansiyel bir tiiketici liriin veya hizmet
sunan bir¢ok isletmenin web sitesine kolayca ulasabilir ve bunlar arasinda
karsilastirma yapabilir. Bu nedenle, internet yolu ile yeni tiiketicilere ulagsmak ve
mevcut tiiketicileri muhafaza etmek icin isletmeler web sitelerini dogru anlasilir ve

kullanigh tasarlamal1 ve sistem erisilebilirligni saglamalidirlar.
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2.4.3. Bilgi Kalitesi

Bir web sitesi, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayarak memnuniyet ve baglilik
olusturmali ve tiiketicilerin tekrar siteyi ziyaret etmelerini saglamahdir. lyi bir web
sitesi i¢in temel O0ge, meniiler, site haritas1 ve ayrica yazi, renk ve tiim diger

unsurlari uyumudur (Cox ve Dale, 2002).

Web siteleri, tiiketiciler ile ticari isletmeler arasinda interaktif bir rol
oynadigindan tiiketicileri cezbederek ¢ekebilen, sitenin giivenli oldugunu
hissettirebilen, kullanicilar1 siteye bagli kilan ve memnun edebilen siteler basarili
olarak tanimlanmaktadir (Liu ve Arnett, 2000). Sirketlerin web sitelerinin giderek
tiiketici hizmetlerinin bir bileseni oldugu belirtilmektedir. Web siteleri tiiketicilerin
karar vermesini etkilediginden, web sitesinin tasarimi ve fonksiyonelligi hakkinda
karar vermek Onem arz etmektedir. E-tliketiciler hizli, kullanici dostu ve yiiksek
nitelikli hizmet sunan web siteleri istemektedirler. O’Connor ve Murphy’ye (2004)

gore web siteleri dogru ve giivenilir bilgi igermelidir (Bayram ve Yayli, 2009).

Bilgi paylasimi1 boyutu bir iiriin veya hizmet hakkinda web sitesinde agik ve
0zIi bir sekilde bilgi sunuldugunu belirtir. Ayrica bu boyut, siparis islemi sirasinda
olusabilecek her tiirlii iicretlerin, web sitesinde sunulan bilgiler ile bir riskin
kabuliinden 6nce politikalar ve prosediirlerde gegen her tiirliit maddi husus ve kosulun
miisteriye bildirilmesini de igerir. Shchiglik ve Barnes (2004) bilgi paylasiminin bir
havayolu web sitesi kalitesinin degerlendirilmesinde nasil 6nemli bir rol oynadigin
gostermistir. Buna ek olarak, bilgi paylasiminin finans, perakende ve sportif web
sitelerinin algilanan kalitesini de etkiledigi gosterilmistir (Collier ve Bienstock,
2006).

2.4.4. islemleri Gergeklestirme

Cheskin Research’iin bu konudaki ilk pratik aragtirmalardan olan 1999
yilindaki ¢alismasinda 6zellikle taninan e-ticaretgiler i¢in vaadlerin yerine getirilmesi

(fulfillment) en 6nemli faktor olarak ifade edilmektedir (Gambarov, 2014).
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Web sitesinin basarili olabilmesi i¢in benzerleri arasindan farkli 6zellikleriyle
styrilmas1 ve yaratict stratejiler ile onlar ile rekabet edebilmesi gerekmektedir
Aligveris asamasinda Siparis, 6deme ve teslimat kolayligi bu deneyimi kolaylastiran
onemli faktorlerdir. Karmasik olmayan, basit, glivenilir yapida maksimum uyumlu
basit rutinlerden olusan davranig modelleri internetin tiiketici diizeyinde kullanimini
yayginlastiracaktir. Siparisin verilisi ile ilgili basit agiklamalar, 6deme sekli,
dagitimin nasil yapilacag: tiiketiciyi ikna edecek anahtar kavramlardir (Cengiz ve

Sekerkaya, 2010).

Collier ve Bienstock’a (2006) gore ise, tiiketiciler web sitesi etkilesimi
konusunda endise duymasma ragmen, tiiketiciler i¢in ana endise unsuru istenen
irtiniin veya hizmetin beklentilere uygun bigimde teslimati olmahdir. Tiiketiciler
hizmetin sonucuna 6nemli bir vurgu yapmaktadirlar. Bir e-perakendeci istenilen
sekilde iiriin veya hizmet sunmada basarisiz olursa, 0 zaman web sitesi etkilesimi
izerine onceden yapilan degerlendirmeler e-hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde
pek bir sey ifade etmeyecektir. Olusan sorunlart ¢ozmek igin e-perakendecinin
alacagi1 onlemler ¢evrimi¢i hizmet kalitesi ile son derece 6nemlidir. Ciinkii tiiketiciler
icin bagka bir e-perakendeciye gecis sadece bir tik uzaktadir. Bu konuda yapilan
kavramsallastirma calismasi tiiketicilerin, ¢evrimici ortamdaki etkilesimli siirece
(stireg), tirlin veya hizmetin nasil sunulduguna (sonug) ve herhangi bir sekilde olusan
hizmet hatalarinin (eger olusursa) nasil ele alindigina (geri kazanim) dayanarak kalite

degerlendirmeleri yapmalarini 6nermektedir.

2.4.5. Kisisel Bilgilere Verilen Onem - Gizlilik

Lee’ye (2002) gore giiven, ¢evrimigi alisveris aktivitesinin ilk ve en onemli
evresini olusturmaktadir. Cox ve Dale de (2002) site miisterilerin aligverislerinde
giiven olusturabilmek i¢in e-perakendecilerin  temel sorumlulugunun tiiketici
glivenligini ve gizliligini saglamalar1 gerektigini belirtmektedirler (Bayram ve Yayl,
2009).
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Internet {izerinden yapilan alisverislerin gizliligi ve giivenilirligi konusunda
tiketicilerin ciddi endiseleri bulunmaktadir. Aligveris esnasinda ekranda gordigii
riinlerin eline gegecek olanla ayni1 olup olmayacagindan, bu aligverisin gizliligi ile
kredi karti ve ddeme bilgilerinin yanlis ellere gegip ge¢meyecegine kadar birgok
alanda giderilmesi gereken soru isaretleri bulunmaktadir (Cengiz ve Sekerkaya,
2010).

Internet ortammin ger¢ek diinyadan daha fazla risk barindirabilecegi veya
algisal olarak daha riskli kabul edilebilecegi diisiiniilebilir, ¢linkli sanal diinyada
giivenlik 6nemli bir konudur ve gilivenlik politikalar1 belirlenirken erisim giivenligi,
ag giivenligi ve islem giivenligi dikkate alinmasi gereken en onemli noktalardandir.
Bu kritik noktalarin hem isletmelerin kendi faaliyetlerini hem de sanal ortamda
etkilesim iginde olacagi miisterileri etkileyebilecegi sdylenebilir, ¢linkii isletmelere
ve miisterilere ait bilginin calinmasi ve yayilmasina iliskin yasal diizenlemeler
stnirhdir. Ayrica ticari igerikli web sitelerindeki bilgi kaybi ticari olmayan

isletmelerin ti¢ katidir.

Web siteleri kisisel bilgileri koruyan bir gilivenlik programi kullanmalidir.
Gizlilik politikalar1 ti¢ anahtar alana hitap etmelidir. Bunlar; bilgi, giivenlik ve
tilketici kontroliidiir. Bilgi, hangi verilerin (e-posta adresleri, telefon numaralari vd.)
toplanildigini ve nasil kullanildigini agiklar. Sisteme girildiginde bilgilerin otomatik
olarak toplandigindan emin olunmalidir (IP adresleri, tarayici tipi). Ziyaretcilere
bilgilerinin higbir sartta baskalarina bildirilmeyeceginin ve satilmayacaginin bilgisi
ifade edilmelidir. Giivenlik, tiiketici bilgilerinin nasil saklandifidir. Isletmenin
giivenlik yontemleri, SSL (Secure Sockets Layer) sifrelemeleri ve tedbirleri ana
hatlartyla kullanicilara sunulmali ve ziyaretgilerin bilgilerinin giivende olduklarindan
emin olmalar1 saglanmalidir. Tiiketici kontrolii, site ziyaretcilerinin daha dnce siteye
verdikleri bilgileri nasil gorebileceklerini ve degistirebileceklerini ifade etmektedir
(Bayram ve Yayli, 2009).
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Giivenli Elektronik Islem (SET) Protokolii ¢evrimici kredi kartl alisverisi
popiiler hale getirmistir. Bu protokol bankalarin, tiiccarlarin, derneklerin ve
tiketicilerin web tizerinde kredi karti islemlerini nasil uygulamasi gerektigini
aciklayan yazili bir standartlar setidir. Bu set kapsaminda tiiketicilere giivendikleri
bir Giglincii taraf olarak bankanin da verdigi garanti ile olusturulan dijital sertifika ile
internet tizerinde giivenli aligveris imkani saglanmaktadir (Cengiz ve Sckerkaya,
2010). Bu konuya 6nem veren basarili internet siteleri gizlilik ilkelerini agikc¢a ve

detayli bir sekilde belirtmektedir (Kalkinma Bakanligi, 2013: 118).
2.5. E-Hizmet Kalitesi ile Tlgili Yapilmis Ampirik Calismalar

Miisteri kavrami genel olarak “bir iirlin veya hizmeti satin alan kisi” olarak
tanimlanabilir. Miisteriler isletmelerin basari elde etmelerindeki odak noktadir.
Miisteri istek ve ihtiyaclarina gore iiriin iireten veya hizmet sunan isletmeler yogun
olarak yasanan rekabet savasinda one ¢ikacaklardir. Miisteriler, satin aldiklart iiriin
veya hizmeti degerlendirmede, iirlin veya hizmetin elde edilmesinde kendilerine mal
olan g¢aba, zaman ve para gibi faktorleri géz Oniinde bulundururlar. Misteriler
tarafindan algilanan hizmet kalitesi, miisterileri isletmeye sadik hale getiren 6nemli
bir unsurdur (Yiicenur, 2011). Rekabetci Ustlinliikk yaratmak icin, lstiin miisteri

degeri yaratmak, miisteri tatmini saglamak ve uzun vadeli miisteri iliskileri kurmak

gerekir (Mucuk, 2010).

Dowling ve Uncles (1997), isletmelerin gelirlerinin %80’inin  mevcut
miisterilerden elde edildigini ileri slirmiistiir. Bowen ve Shoemaker (1998) da bu
bulgular1 destekler sonuglara ulagsmistir. Onlara gore isletmelerin mevcut miisterileri
daha ¢ok harcama egilimine sahiptir, daha sik irlin satin almaktadir, hizmet
deneyimlerini insanlarla daha c¢ok paylasmaktadir ve nadiren de olsa meydana

gelebilecek olan hizmet aksakliklarini daha ¢abuk affetmektedirler (Mattila, 2001).
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Yil Yazarlar Orneklem Bagimsiz Degiskenler Bagimh Degiskenler
2003 | Pavlou 155 Cevrimigi anket Algilanan kullanim kolaylig1, algilanan Giiven, iletisim niyeti
risk, kullaniglilik
2003 | Corbitt, 80 Cevrimici anket Algilanan pazar hedefi, algilanan website | Algilanan teknik giivenilirlilik,
Thanasankit & kalitesi algilanan risk diizeyi, kullanicinin
Yi Website deneyimi, algilanan gliven
2004 | Ribbink, 350 Universite dgrencisi Web tasarimi, giivence, kullanim kolayligi, | Giiven, tatmin, sadakat
Allard van Riel, cevap verebilirlik
Liljander &
Streukens
2006 | Collier & 334 kolej 6grencisinin bir e- | Islevsellik, bilgi dogrulugu, web tasarimi, | Tatmin, davranissal niyet
Bienstock perakendeci i¢in doldurdugu | gizlilik, kullanim kolaylig.
¢evrimigi anket Siparisi dogru alma, siparis kosullart,
zamanlama.
Etkilesimde diiriistliik, prosediirel
diriistliik, sonuglandirma.
2008 | Kim, Ferrin & [468 gegerli anket cevabi Bilgi kalitesi, gizlilik, giivenlik, itibar, Giiven, algilanan risk, niyet, satin
Rao 3. parti koruma etiketi, gliven duyma alma
yaklasimi, yakinlik duyma, ¢ikar
2008 | Lai & Yang 170 katilimci Bilgi kalitesi, sistem kalitesi, algilanan Tatmin, kullanim niyeti
bagimlilik, algilanan kullanighlik
2009 | Kim, Jin, 182 gegerli anket cevabi Islemleri gerceklestirme, cevap verebilirlik, | Giiven, tatmin, sadakat
Swinney web tasarimi, glivenlik/gizlilik

50




2011

Lin & Hsieh

Birinci faz i¢in 862
tiniversite 6grencisi, ikinci
faz i¢in 376 degisik
sektorlerden katilimei

Islevsellik, eglendiricilik, giivenlik/gizlilik,
giivence, tasarim, uygunluk, adaptasyon

Davranigsal niyet

2011 | Ding, Hu & Liu [302 Amazon.com'u kullanan | Algilanan kontrol, hizmet konforu, miisteri | Tatmin, sadakat
Sheng Ogrenci iliskileri, hizmetin karsilanmasi
2011 | Wu, Huang, 250 Rus ve 250 Taiwanh Gizlilik yonergesi (uyari, se¢im, erisim, Kisisel bilgiyi saglama konusunda

Yen & Popova

katilimei

zorlama), gizlilik kriterlerine duyulan
tereddiit, giiven

isteklilik

2012 | Chen & Jin 636 Cevrimici alisveris Cevrimigi aligveris ortamu, iirlin degeri, Cevrimigi miisteri deneyimi
tecriibesi olan Cinli katilime1 | hizmet kalitesi(giivenirlik, cevap
verebilirlik, garanti, empati), tiiketicinin
hedefleri
2012 | Rose, Clark, 220 web tabanl anket Etkilesim hizi, internetteki durus, tesvik Giiven, tatmin, tekrar satin alma

Samouel & Hair

etmek, yetenek, algilanan kontrol
(6nctilleri: kullanim kolaylig1, uyarlama,
kesintisizlik)

niyeti

2012 | Park, Gunn & |252 Amerikali ve 256 Koreli | Websitesi kalitesi, firma itibari, giivenin {i¢ | E-perakendeciye giivenme
Han cevrimici katilimet boyutu (yeterlilik, yardim and biitiinliik) istekliligi, risk algilar

2012 |O’Cass & 370 Avustralyal tiiketici Web sitesinin hizmet yenilikgiligi, bir Giiven, sadakat, agizdan agiza
Carlson biitiin olarak servis kalitesi olumlu iletisim
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Klasik perakendecilikte oldugu gibi elektronik perakendecilikte de sadik
miisteriler ¢ok degerlidir. Pazarda uzun donemli bir yer edinebilme ve karlilik
saglayabilmenin, miisteri sadakatini saglamak ile gerceklestirilebilecegi bir¢ok
arastirmaci tarafindan belirtilmektedir. internetten alisveris yapanlarin sayis1 giin
gectikce artmaktadir. Buna karsin, rekabetin de yogun bir sekilde artmasi nedeniyle,
e-perakendeciler pazarlama mesajlarina karst miisteri ilgisini slirdiirmeyi ve
miisterilerinin diger e-perakendecilerin {iriinlerini almalarin1 engellemeyi basarmakta
epey zorlanmaktadirlar. Yapilan arastirmalar tiiketicilerin bir internet sitesinden
digerine ¢ok cabuk gectigini gostermektedir (Yun ve Good, 2007). Dolayisiyla sanal
raflar arasinda sadece bir tus yardimiyla dolasan tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve

korumak kolay bir is degildir (Ilter, 2009).

Elektronik ortamda hizmet veren perakendeciler ve yoneticileri igin
miisterilerinin verilen hizmeti nasil algiladigini bilmek, miisterilerinin elektronik
ortamda yaptiklar1 aligverislerinde neye deger verdiklerini anlamalari ve bu
dogrultuda stratejiler gelistirmeleri agisindan biiylik 6nem tasimaktadir. E-perakende
musterilerinin verilen hizmetin sonucunun yani sira hizmetin nasil verildigi
konusunda da o6nemli beklentileri bulunmaktadir. Artik internet {izerinden sadece
kaliteli veya ucuz lirlin satmak yeterli olmamakta, miisterilerin farkli beklentilerine
cevap verebilecek standartta hizmet kalitesi saglamak gerekmektedir (Ilter, 2009). E-
hizmet kalitesinin miisteri davraniglari iizerindeki etkisini inceleyen ve bu konuda

yapilan ampirik arastirmalardan 6rnekler Tablo 2.3.”de verilmektedir.

Tablo 2.3.’de yer alan ampirik arastirmalar incelendiginde e-hizmet
kalitesinin etkiledigi miisteri davraniglar1 arasinda giiven, tatmin, algilanan risk gibi
unsurlar bulundugu goriilmektedir. Miisterilerde giiven olusturmak, tatmin saglamak
veya algilanan riski diisiirmek miisterilerin davranigsal egilimlerini olumlu yonde
etkilemektedir. Ampirik aragtirmalarin giindeme getirdigi davramigsal egilimler
arasinda sadakat, agizdan agiza olumlu iletisim, tekrar satin alma niyeti, bilgi

saglama konusunda isteklilik gibi unsurlar agirlikli olarak yer almaktadir.
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UCUNCU BOLUM

E-HIZMET KALITESININ
MUSTERI DAVRANISLARINA ETKIiSI

Elektronik pazarlarin potansiyelini gerceklestirebilmesi i¢in, c¢evrimigi
pazarlarm biiyiimesine etki eden faktdrlerin iyi anlasiimasi gerekmektedir. Internet
ortaminda pazarlama, isletmeleri geleneksel uygulamalarini doniistiirmek ve
tilkketicilerle uzun donemli iligkiler kurmak-muhafaza etmek konularinda zorlayan
cok keskin bir rekabet cevresi yaratmaktadir (Aksoy, 2006). Bundan dolay1 satin
alma siirecinde tiiketici davranigsal egilimlerini anlamak siireci yonetmek adina

Onemlidir.

Tiiketici davranigini, bireylerin ve gruplarin, iriinleri, hizmetleri, fikirleri
veya deneyimleri se¢mesi, satin almasi, kullanmasi ve kullandiktan sonra elden
cikarmasi ile ilgili siiregleri etkileyen faktorleri inceleyen bir bilimsel ¢alisma alani
olarak tanimlamak miimkiindiir (Kog, 2006). Tiiketici davranis1 gergekte tiiketimi
degil, tiiketicilerin satin almaya iligkin karar ve eylemlerini inceler ve bu sebeple
tiikketici iirtin degerlendirmelerini anlamak igin tiiketici davranisini ve satin alma

davranigini ayr1 ayr1 incelemek gereklidir (Sentiirk, 2013).

Sektorden sektore farklilik gostermekle birlikte, tiiketicilerin davranigsal
egilimini etkileyen ¢esitli faktorler vardir. Hizmet sektoriinde bu faktorlerden en
onemlilerinden birisi hizmet Kalitesidir. Hizmet kalitesinin davranigsal egilimin
tizerindeki etkisi dogrudan olabilecegi gibi, dolayli da gergeklesebilir. Dolayl
etkileme siirecinde, davranigsal egilime yol agan ve hizmet kalitesi ile davranigsal
egilim arasinda koprii gérevi gdren miisteri tatmini, gliven ve itibar gibi degiskenler
bulunmaktadir. Bu ¢alismanin da amaci, algilanan e-hizmet kalitesi ile tiiketicilerin
davranigsal egilimleri arasindaki sebep-sonug iligkisinde, miisterinin duydugu
giivenin, tatminin ve kurumsal itibarin bir etki ortaya cikarip ¢ikarmadiginin

belirlenmesidir.
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3.1. E-Perakendecilikte Giiven Unsurunun Onemi

Isletmeler agisindan bakildiginda, 6zellikle son yillarda tiiketici pazarlarinin
icerisinde bulundugu kosullar gbz Oniine alinirsa artan rekabet ile birlikte miisteri
kazanmak ve miisterileri elde tutmak bir hayli giiclesmistir. Isletmeler, sadik
miisterilere sahip olmak ve oOzellikle isletmeler arasi iliskilerdeki basariyr {iriin
pazarlarinda da yakalamak {izere tiiketicilerle iligki kurma fikrine sahip ¢ikmislar ve

tiiketicinin glivenini kazanmaya odaklanmiglardir (Lau ve Lee, 1999).

Internet isletmeciligi, isletmelerde yasamlarmin devamliligi ve miisterilerle
uzun donemli ve sadakate dayali iligkiler gelistirmeye zorlayan rekabete duyarli bir is
cevresi yaratmaktadir. Giiven, elektronik pazarlarin ve pazarlama uygulamalarinin
gelistirilmesinde temel bir rol oynamaktadir. Giliven, aym1 zamanda acik sebeke

yapilar1 i¢in de yasamsal 6neme sahiptir (Aksoy, 2006).

Pazarlama literatiiriinde giiven kavraminin yogun calisilmasi da son 25 yila
denk gelmektedir. Giivenin giivenen ile giivenilen arasindaki iliski ile ilgili olmasi
dolayisiyla giiven pazarlama literatiiriine de iligkilerin incelenmesi agisindan dahil
olmustur (Gambarov, 2014). Berry’nin (1996) calismasina gore giiven, bir isletmenin
sahip olabilecegi en giiglii pazarlama aracidir. Literatiirde yapilmis olan ¢alismalar
giivenin tliketici davranig ve tutumlari iizerinde olumlu etki yarattigin1 ortaya
koymakta; giivenin firsatciligt azalttigini, yiiksek miisteri sadakati ve marka

bagliligina yol agtigim ortaya koymaktadir (Ozdemir, 2011).

Morgan ve Hunt (1994) calismasinin ortaya koydugu model dogrultusunda
giiven, tiiketicinin isletmeye veya onu temsil eden markaya olan bagliliginin énemli
bir belirleyicisidir. Dolayisiyla pazarlamanin temel hedeflerinden biri olan
sirdiiriilebilir rekabet avantajinin saglanmasi; basarili iligkilerin varligina ve
tiiketicilerin isletmeye veya onu temsil eden markalara olan giivenine bagldir.
Giiven, uzun siireli iliskilerin kurulmasinda en 6nemli yapitaglarindan biridir ve
literatiirde yapilmis olan hem kavramsal hem de arastirmaya dayali ¢aligsmalarda
iligkisel baghligin temel belirleyicisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sirdeshmukh vd,

2002).
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Gtliven kavraminin farkli alanlarda yapilmis olan ¢alismalarda kullanilmasinin
nedeni, tiim sosyal etkilesimlerin énemli bir pargast olmasindan ileri gelmektedir.
Literatiirde incelendiginde; iizerinde tam olarak fikir birligi saglanmis tek bir giiven
tanimi1 olmadigi gorilmekte ve degerlendirmelerde giiven kavraminin farkl
boyutlariyla kullanildigi gozlemlenmektedir. Dwyer vd. (1987) ¢alismasinda giiven;
iligki icerisinde olunan tarafin ortak ¢aligma istegi olduguna dair beklenti ve ayni
zamanda yine diger tarafin kendi {izerine diisenleri tam olarak yerine getirecegine

olan inan¢ olarak tanimlanmaktadir.

Giiven kavram ile ilgili sik¢a kullanilan tanimlardan biri de Moorman vd.
(1992)’nin tanimidir; giiveni, inanilan bir degisim ortagina giivenme istegi olarak
tanimlamaktadirlar. Morgan ve Hunt (1994) giivenin, degisim ortaginin
giivenirliginden ve diiriistliglinden emin olunmasit durumunda s6z konusu
olabilecegini soylemektedir. Sirdeshmukh vd. (2002) ise, yukaridaki tanimlar1 goz
oniinde bulundurarak giiveni, isletmenin giivenilir olduguna ve verdigi sozleri
tutacagina dair tiikketici beklentileri olarak tanimlamaktadir. Bagka bir deyisle, giiven
belirli bir riski goze alarak diger tarafa inanma istegidir ve iligki siirecinde yasanan
tecriibeler neticesinde ortaya ¢ikmaktadir (Ozdemir, 2011). “Bir tarafin (giivenen)
diger bir tarafin (giivenilen) adimlarina kars1 kirilgan (vulnerable) olmasina
niyetliligi. Glivenen bu iligkide giivenilenin onun beklentilerine uygun sekilde
hareket edecegini varsayar. Burada, gilivenenin giivenileni denetlemem olanaginin

mevcutlugu 6nem ifade etmez” (Gambarov, 2014).

Giiven, ozellikle iliskiyi siirdliirme istegi acisindan son derece dnemli kabul
edilen bir degiskendir. Alisveris iliskilerinin siirdiiriilmesi, 6zellikle gliven temeli

tizerine kurulmustur (Yenigeri ve Erten, 2008).

Genel olarak bakilacak olursa, taraflar arasinda dogru ve saglikl yiiriiyen
uzun siireli bir iliskinin varliginda, gilivenlik, giivenilirlik, devamlilik, iletisim gibi
kavramlar bir araya gelerek giiven olgusunu pekistirmekte ve neticede tiiketicinin
isletmeye veya onu temsil eden markaya olan baghligin1 arttirmaktadir. Boyle bir
siirecin baslangict alic1 ile isletme arasindaki basarili diye nitelendirilebilecek
degisimlerin gergeklesmesi ile soz konusu olabilmektedir. Burada basarili
degisimlerden kasit tiiketicinin aldigi karardan memnun olmasi ve iirlin veya

hizmetin kullanimi neticesinde tatmin olmasi durumudur. Dolayisiyla isletme ile
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tilkketici arasindaki iligkilerde giivenin olusabilmesinin 6n kosulu tatmin olmus
tilkketicilerdir. Tatmin olmus tiiketici, isletme veya marka ile ilgili kararindan dolay1
kendini giivende hissetmeye baslar ve iliski gelistik¢e giiven artmaya devam eder

(Ozdemir, 2011).

Bir miisteri ve hizmet saglayici arasindaki iliskinin gelistirilmesinde giivenin

kurulmasi en kritik unsurlardan biridir. Bunun {i¢ nedeni vardir (Morgan ve Hunt,

1994):

* Hizmet performansmin objektif degerlendirmesi, miisteri uzmanliginin

olmamasi ve sonuglarin soyut olmasi nedeniyle zordur.

* Hizmet kotii bir sekilde yerine getirilirse, algilanan sonuglar genelde

yiiksek olmaktadir.
= Hizmet tiretimi genellikle miisterileri de igermektedir.

Giliven pazarlama literatiiriinde, isletmenin verdigi sozleri yerine getirecegine
ve igletmenin giivenilir olduguna dair tiiketici beklentisi olarak tanimlanmaktadir ve
giivenin yalnizca risk ve belirsizliklerin oldugu durumlarda s6z konusu olabilecegi
belirtilmektedir. Dolayisiyla tiiketici belirsizlik ve risk karsisinda savunmasiz oldugu
durumlarda, isletmeye veya onu temsil eden markaya giivenerek belirsizligi ve riski
biiyiikk Ol¢lide azaltmaktadir. Benzer sekilde Ganesan ve Hess (1997) giivenin;
firsatg1 davraniglardan dogabilecek risklerle ilgili algiyr azalttigini, uzun doénemde
taraflarin  ihtiyag duydugu giliven ortamim1 yarattiZimi ve degisimlerden
kaynaklanacak maliyetleri azalttigin1 savunarak, giivenin iliskiye olan baghilig

arttiracagini diisiinmektedir (Ozdemir, 2011).

3.2. E-Perakendecilikte Tatmin Unsurunun Onemi

Modern pazarlama anlayisim1 digerlerinden ayiran en 6nemli fark miisteriyi
esas almasi ve pazar siireclerindeki her faaliyeti miisteri refahi agisindan
degerlendirmesidir. Bu yoniiyle de “insan odakli” ve insani yiicelten bir anlayis
olarak modern pazarlama anlayisinin temelini yiiksek diizeyde miisteri tatmini

olusturmaktadir (Tek, 2003).
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Bloemer ve Ruyter (1998) tatmini beklentilerin karsilanmasi veya
beklentilerin istiinde ihtiyaglarin karsilanmasi sonucundaki kisisel degerlendirme
olarak ifade etmektedir. Miisteri tatmini; mutluluk, refah ve memnuniyet duygularini
kapsayan psikolojik bir kavram olarak degerlendirilebilir. Kavramin temelde

“psikolojiye iliskin” olmasindan dolay1, “Ozellikle” tanimlanmaya ihtiyac1 vardir
(Cronin vd., 2000).

Oliver’e gore miisteri tatmini, “tiiketim sonucu elde edilen ¢iktidan saglanan
hosnutluk duygusu”dur. Oliver bir baska tanimda ise tatmini, “hosa giden sonug”
olarak tamimlamaktadir (Oliver, 1999). Bir baska deyisle, miisteri tatmini, satin alma
oncesi beklentiler ve satin alma sonras1 gergeklesenler arasindaki orani igermektedir.
Tiiketici tatmini/tatminsizligi, mal veya hizmetten beklenen performans ile elde
edilen performans arasindaki iliskide yatar. Beklentiler ile mal veya hizmetin
sagladig1 performans arasinda kabul edilebilir bir uyum varsa, tatmin s6z konusu
iken; iiriin ve hizmetlerin performansi miisteri beklentilerinin altinda kalirsa sonug

tatminsizlik olacaktir (Hu, 2005; Eggert ve Ulaga, 2002).

Tatmin ayn1 zamanda, hizmetlerle iliskili tliketicilerin beklentileri, talepleri
ve ihtiyaglarim1 karsilamak icin hizmetlerin kabiliyeti ile sonuglanan, tiiketiciler
tarafindan hissedilen memnuniyetin derecesidir (Hellier vd., 2003). Miisterilerin
isletmelerden satin aldigr iirlin veya hizmetlerin miisterilerde yarattig1 tatmin
duygusunun devamliligi, miisterinin isletmeye olan bagliligin1 daha da arttirmakta ve

miisteride o hizmete daha fazla para 6deme istegi uyandirmaktadir (Kaya, 2013).

Pazarlama literatiiriinde yaygin olarak kabul gdren bir tanimlama, miisteri
tatminini “beklenti — sonu¢” ekseninde ele almaktadir (Oliver, 1980). Miisterilerin,
kendilerine yapilan sunumlar tecriibe etmeleriyle ulastiklar1 sonuglar beklentilerini
dogruluyor ya da asiyorsa, bu durumda miisteri tatmininden, 6te yandan beklentiler
onaylanmiyorsa miisteri tatminsizliginden s6z edilmelidir (Ercis vd., 2008). Vavra
(1997), miisteri tatmini kavraminm “tiiketim tecriibesinin genel bir sonucu” olarak

tanimlamakta ve ii¢ ayr1 boyutta olusabilecegi lizerinde durmaktadir. Bunlar;
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= biligsel (ulasilan olumlu sonucun biligsel olarak degerlendirilmesi),
= duygusal ve
» kiyaslamaci (fayda-maliyet kiyaslamasina dayanan)

tatmin olarak siniflandirilmistir (Nart, 2009).

Miisteri tatmininin, agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etkiledigi literatiir
icerisinde pek c¢ok calismada tespit edilmistir. Bireylerin bir {riin hakkinda
digerlerine tavsiyelerde bulunabilmesi i¢in o iiriin deneyimi sonucunda tatmin olmasi
onemlidir. Miisteri tatmini, bireyin, Uriinlin tiiketimi ile iligkili olarak elde ettigi
tecriilbe veya sonucun olumlu degerlendirilmesi seklinde de tanimlanabilir (Ennew
vd. 2000).

Engel vd. (1969), miisteri tatmininin 6nemini, “en iyi satig elemani tatmin
olan miisterilerdir” ifadesi ile ortaya koymuslardir. Bu varsayimin altinda, tatmin
olan alicilarin kigisel tecriibeleri hakkinda digerleri ile konusacaklari ve bdylece

isletmenin tutundurma yatirimlarina katki saglayacagi vardir (Ciftci ve Kogak, 2009).

Yiiksek tiiketici tatmini igletmeye pek cok yararlari saglar. Bunlar arasinda;
marka baghiligini artirma, fiyat esnekligini azaltma, pazarlama ve yeni miisteri
saglama maliyetlerini azaltma, kitlesel liretime bagli olarak iiretim maliyetlerini
azaltma, etkili reklam gelistirme ve isletme iiniinii artirma sayilabilir (Kim ve Stoel,

2004).

Miisteri sadakatinin olusturulabilmesi oOncelikle miisteri memnuniyetinin
saglanmasina baglidir. Tatmin olmus memnun miisteri ayn1 hizmet saglayicida daha
¢ok kalmak istemektedir (Chen, 2012). Bu nedenle, miisteri memnuniyetinin
saglanmas1  elektronik  perakendeciler agisindan da  Onemlidir.  Miisteri
memnuniyetinin elektronik hizmet kalitesinin arttirilmast ile saglanabilecegi
belirtilmektedir (Cristobal vd., 2007). E-hizmet kalitesi boyutlarinin kimi zaman e-
sadakati dogrudan etkiledigi diisiiniilse de (Srinivasan vd., 2002), konuyla ilgili
calismalarin ¢ogunda e-hizmet kalitesinin e-miisteri memnuniyetinin temeli oldugu

belirtilmektedir (Szymanski ve Hise, 2000).
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Miisteri memnuniyeti taniminda yer alan beklentiler hizmet kalitesi ve
memnuniyet literatiiriinde farkli tanimlanmaktadir. Memnuniyet literatiiriinde
beklentiler, aligveris sirasinda, miisteriler tarafindan hizmetin performansina iliskin
tahminleri ifade etmektedir. Hizmet kalitesi literatiiriinde ise, beklentiler miisterilerin
gelecekteki isteklerine yonelik ideal hizmet standartlari olarak tanimlanmaktadir.
Beerli vd.’ne (2004) gore miisteri memnuniyeti tiikketim esnasinda veya sonrasinda
baz1 satig Oncesi standartlarla kiyaslanan hizmetin performansina dayali duygusal bir
yanittir. Miisteri memnuniyeti hizmet kalitesine iliskin beklentiler ve algilamalardan
etkilenmektedir. Algilamalar beklentilerden yiiksek ise miisteri memnuniyeti

gerceklesir, diisiik ise memnuniyetsizlik olusur (Cilingir vd., 2010).

Memnuniyet ve hizmet kalitesi birbirinden farkli kavramlardir. Hizmet
kalitesi uzun dénemlidir ve tiim etkenlerin degerlendirilmesiyle olusan bir tutumdur.
Miisteri memnuniyeti ise, hizmetin is gormesiyle ilgilidir. Kisacasi, miisteriler
kalitesi ¢ok yiiksek olmayan bir hizmetle de memnun olabilirler (Wong, 2004).
Memnun olmus miisterilerin tiiketimi siirdiirme egilimlerinde oldugu ve benzer {iriin
ve hizmetleri de tiiketmeye devam edecegi bilinmektedir. Bu nedenle, miisteri
memnuniyeti onemli bir kalite ve gelir gostergesidir. Kisacast miisteri memnuniyeti,
miisterilerin satin alma egilimlerinin ve tiiketim deneyimlerinin toplamidir (Ismail
vd., 2006). Hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti arasindaki en onemli farklilik
miisteri memnuniyetinin deneyim gerektirmesi, hizmet kalitesi algilamalarinin ise

deneyim gerektirmemesidir (Cilingir vd., 2010).

Tim isletmecilik faaliyetlerinin miisteri memnuniyeti yaratmaya endeksli
olmasi ve tiiketicilere arz edilen sunumlarin (iiriin ve hizmetlerin) miisteri refahini
maksimize edebilme kaygisi ile sekillendirilmesi, ayn1 zamanda temel bir rekabet
giici boyutunu temsil etmektedir. Miisterilere yiiksek diizeyli bir tatmin
saglanamadig1 durumlarda, miisterilerin rakiplere ge¢mesini engellemek miimkiin
degildir. Gliniimiizin artan rekabet kosullari, isletmelerin tiiketicilerin istek ve
taleplerini karsilamada rakiplerin Oniine gegmelerine zorlamaktadir. Ancak misteri
tatminini saglayabilen isletmeler pazarda ayakta kalabilmektedir. Arastirmalar
gostermistir ki, yeni bir miisteri kazanmak, var olan miisteriyi elde tutmaktan daha

maliyetlidir (Kaya, 2013).
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Tatmin iizerine yapilan ¢alismalar, davranigsal sonuclari siklikla icermektedir.
Tatmin arastirmalarinda bagimli degisken olarak ortaya c¢ikan niyet degiskeni
yeniden miisterisi olma niyeti, yeniden satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim

gibi niyet 6rneklerini icermektedir (Soderlund ve Ohman, 2005).

Pazarlama literatiiriinde tatmin ve memnuniyet ¢ogu zaman birbirinin yerine
kullanilan kavramlar olmustur. Bu ¢alismada her iki kavram i¢in de tatmin deyimi

kullanilacaktir.

3.3. E-Perakendecilikte itibar Unsurunun Onemi

Tirk Dil Kurumu tarafindan yayimnlanan Tiirkge sozliikkte “Saygi goérme,
degerli, giivenilir olma durumu, sayginlik, prestij” olarak ifade edilen itibar kavrama,
isletme terminolojisinde ¢ok daha genis ifadelerle tanimlanmaktadir. Kurumlarin en
degerli varlig1 olarak nitelendirilen itibar, bir kurumun ya da endiistrinin genel
degerler dizisine dayanan gilivenilirligi, itimada layik olusu, sorumlulugu ve
yeterliligi (giicil) hakkinda ¢ok sayida kisisel ve kollektif yargidan olusmus bir biitiin
olarak tanimlanmaktadir (Tirker, 2005). Charles Fombrun, itibarin ge¢miste yapilan
eylemlerle birlikte gelecekte yapilacak olan eylemleri de kapsadigini ifade ederek

itibarin algiya dayanan bir kavram oldugunu belirtmektedir (Okay ve Okay, 2001).

Stratejistlere gore itibar, hem bir varlik hem de bir hareketlilik kaynagidir.
Isletme itibarim1 olusturmak zordur, uzun zaman alir; ancak bunun igin caba
gostermeye deger; ¢iinkii itibarin isletmeye getirisi ¢cok yiiksektir. Ayrica itibarin
taklidi zordur; ¢linkii itibar isletmeye 6zgiidiir ve onu rakiplerinden ayiran en 6nemli
ozelligidir. Yoneticilerin itibar1 kontrol etmeleri zordur; c¢lnki itibar, isletme
disindaki paydaslarin algilamalariyla ilgilidir. Pazarlamacilar itibarin bilgi akisi
stireciyle ilgilenmekte ve bu akisin hedef kitlelerini nasil etkiledigi konusuna

odaklanmaktadirlar (Namal, 2011).

Glinlimiizde kuruluslarin birbirine benzer iiriin, hizmet ve fiyatlarla rekabet
ettikleri, dolayisiyla tiiketicinin nihai satin alma kararin1 vermesinde kurulus
itibarinin son faktdr olma yolunda bir egilim tasidigi goriilmektedir. Birbirleriyle
rekabet eden kuruluglar i¢in gilinlimiiz ekonomi g¢evreleri “Esitlik Cag1”
isimlendirmesi yapmuslardir. Itibar, pek cok nitelik bakimindan benzer olan

kuruluglarin hedef kitleler bakimindan ayiric1 unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir
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(Okay ve Okay, 2001). itibar, rekabetin giin gectikce arttigi, kalite ve fiyatin
farklilastirict faktorler olmaktan ¢iktigi bir ortamda farklilasma kriteri olarak giderek
onem kazanmaktadir (Young, 1996). Insanlarin zihninde renkli, canli, gii¢lii, giiven

veren imajlar uyandiran igletmelerin itibar algis1 da yiiksek olacaktir (Namal, 2011).

Kurumsal itibar, ilgili kurumun tiim sosyal paydaslarinin beklentilerini
karsilayabileceginin en agik gostergesi olup, kurumsal kimlik ile desteklenen
kurumsal imajin yarattigi, her iki kavrami da kapsayan bir algidir (Marangoz ve

Biber, 2007).

Giliniimiizde isletmeler bu algilamalar1 ve degerlendirmeleri istedikleri
dogrultuda yonlendirebilmek icin cesitli araglardan, yontemlerden, alanlardan
yararlanmaktadir. Isletmeler baskalarmin algilarim1 ve degerlendirmelerini lehinde
degistirme ya da olumlu algt ve degerlendirmeleri siirekli kilma giiclinii pazarlama
iletisiminden almaktadir. Pazarlama iletisimi tiikketici davraniglarini etkileyebildigi
gibi, isletmenin g¢evresinde ve diinya pazarinda taninmasini da saglamakta, isletmeyi
hedefledigi kitleyle bulusturmaktadir. Pazarlama iletisiminden etkili bir bigimde
yararlanan isletmeler hedef kitlelerine dogru mesajlarla, dogru kanallardan ulagsmakta
ve onlarin zihinlerinde itibarli bir isletme olarak konumlanabilmektedir (Namal,

2011).

Olumlu bir kurumsal itibara sahip olmanin isletme i¢in olduk¢a Gnemli
stratejik yararlar1 da vardir. Kiiresellesmeden once, isletmeleri birbirinden
farklilagtiran tek 6nemli unsur fiyat iken, kiiresellesmeyle beraber degisen kosullar,
isletmeleri kalite, itibar gibi soyut degerlere 6nem vermeye zorlamistir. Giiniimiizde
bir isletme ancak gii¢lii bir rekabet stratejisi ile paydaslarinin ilk tercihi olma
ayricaligina sahip olabilmektedir. Olumlu bir kurumsal itibar, marka bilinci ve
sadakati olugturmasindan dolay1 igletmeye rekabet avantaji saglamakta; marka bilinci
ve sadakatine sahip olan tiiketiciler, iiriinlin fiyatindaki degisimlere daha az duyarh

olmaktadir (Isilay Ugok, 2008).

Kurumsal itibar kavrami ekonomi, organizasyonel teori ve pazarlama
alanlarindaki arastirmacilar tarafindan iizerinde ¢ok calisilan konulardan biridir.
Itibarin biri insani, digeri ise ise dayali iki boyutu bulunmaktadir. Insani boyutunu,
sirketin ¢alisanlarinin  olusturdugu sdylenebilir. Ise dayali boyutu ise sirketin

gecmisteki performansina ve gelecekteki muhtemel gelisimine 151k tutan finansal
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portre ve bunun yansimalarina bagli olarak sekillenmektedir. Greyser (1999)
kurumsal itibarin miisteriler iizerinde ii¢ genel etkisi oldugunu belirtmektedir

(Marangoz ve Biber, 2007):

» Miisterinin {irtin ve hizmet kalitesi algilamasina yonelik etkileri,
= Miisterinin finansal degere iliskin algilamalari, ve
» Miusterilerin firmaya olan sadakati ve bagliliklaridir.

Kurumsal itibar, sosyal paydaslarin o kurumla kurduklari rasyonel ve
duygusal baglar1 temsil eder. Itibar bir kurumun siirekliligini saglayan en 6nemli
degerdir. Ozetle sdylemek gerekirse; miisteride yaratilan kurumsal itibar, marka
degerini yiikseltmekte, sadakati arttirmakta, yeniden satin almaya tesvik etmekte ve

daha fazla kazang saglamaktadir (Tiirker, 2005).

Bir kurumun itibari, markasmnin degerine dayanmaktadir. Yani itibarin
sekillenmesi kurumlarin sahip oldugu marka veya markalarin degerine bagl olarak
gerceklesmektedir. Buna bagli olarak da iyi itibar, kuruluslarin global pazarlarda
hizla artan rekabetin iistesinden gelmesine de yardimci olmaktadir. Kurumsal itibar

reklam etkinligini arttirir ve kurumun pazarlik giictinii gelistirir (Marangoz ve Biber,
2007).

Argiliden (2003), isletmelerin giiven ortami olusturunca itibar kazandiklarini,
itibar kazandik¢a marka degerlerini ve kurum degerlerini yiikselttiklerini bu nedenle

stirdiiriilebilir karhlik i¢in itibarlarina 6zel 6nem verdiklerini belirtmektedir.

3.4. Davramssal Egilim

Kiiresellesme ve gelisen teknolojilerin etkisiyle firmalar artik benzer iiriin ve
hizmetleri benzer kalitede ve benzer fiyatlarla liretip sunabilmektedirler. Rakiplerine
gore yliksek kalite ve degerde iiriin/hizmet iiretip sunanlar son yillarda artan rekabet
savasinda bir adim one ¢ikacaklardir. Kullandigi {irtin ve hizmette aradig1 ya da
aradigindan fazlasini bulabilen misteriler ise firmaya baglh kalacak ve gelecekteki

satin almalarinda da ayn1 firmay1 kullanmaya devam edeceklerdir (Ozdemir, 2011).
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Literatiirdeki davranigsal egilim kavrami daha ¢ok miisterilerin {iriin veya
hizmet aldiktan sonra iiriin veya hizmetle ilgili disiindiikleri 1518inda yapacaklar
davraniglar1 kapsamaktadir. Lin ve Hsieh’e (2011) gore davranissal egilim,
miisterilerin organizasyondan iiriin veya hizmet almaya devam edeceklerinin veya
organizasyonu terk edeceklerinin bir gostergesidir. Davranigsal egilim konusunda
Zeithaml ve Bitner (2003) miisterilerin, isletme hakkinda pozitif diisiinceler besleyip,
isletmeyi diger miisterilere tavsiye edecegini, isletmeye bagli kalacagini veya isletme
icin daha ¢ok harcama yapacagimi ortaya koyarken, Liu vd. (2005) ise yaptiklar
calismada davranigsal egilimin boyutlarini ortaya koyarak bu boyutlar1 tekrar satin
alma, yeniden ziyaret etme, baskalarina tavsiye etme ve pozitif gézlemler olarak
siralamuglardir (Yiicenur vd., 2011). Davranissal egilimler, tiketicilerin bir isletme

ile baglarini giiclendireceginin belirli bir isaretidir (Zeithaml vd., 1996).

Bu caligmada literatiirde davranigsal egilim kapsaminda yer alan
davraniglardan tigii ele alinacaktir: satin alma niyeti, sadakat ve agizdan agiza olumlu

iletigim.
3.4.1. Satin Alma Niyeti

Davranigsal niyetlerden yeniden satin alma niyeti, tiketicilerin su anki
durumu ya da muhtemel durumlar1 hesaba katarak ayni isletmeden tasarlanmis {irtinii

veya hizmeti yeniden satin alma karar1 hakkindaki yargisidir (Hellier vd., 2003).

Tutum ve davranis iligkisinde 6nemli bir rol oynayan ve bir seyi yapmay1
onceden isteyerek tasarlama anlamina gelen niyet, herhangi bir davranisi
gerceklestirmeye yonelik fiili iradenin Onemli bir gostergesi olarak karsimiza
cikmaktadir. Satin alma niyeti, tliketicinin belirli bir zaman araliginda, belirli bir

markadan ya da iiriinden belirli bir miktarda satin almay1 planlamasidir (On Esen,

2012).

Satin alma davranisi da dahil olmak iizere insanlarin davraniglarini motive
eden her zaman icin duygulardir. Duygular tiiketicilere isletme tarafindan vaat edilen
faydalarin daha iyi anlagilmasinda yardimci olurlar; bu nedenle tiiketiciler ile isletme
arasinda duygusal bir bag s6z konusu oldugunda, tiiketiciler satin alma eylemini

gerceklestirmek iizere motive olmaktadir (Crosby ve Johnson, 2004). Satin alma
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niyeti, tiiketicinin uyaranlara kars1 belirleyici tepkisini ortaya ¢ikaran en kritik satin

alma karar siireci asamalarindan biridir (Tek, 1999).

Kisiler arasi iliskilerde oldugu gibi, is iligkisi igerisinde olan taraflardan
birinin, digerine giivenmesi olumlu davranigsal niyetlerin ortaya ¢ikmasina neden
olacaktir. Benzer bir yaklasimla tiiketicinin isletmeye olan giiveni, tiiketicinin tiriin
veya hizmeti satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etki yaratacak ve iiriin veya

hizmetin tekrar tercih edilmesini saglayacaktir (Yiicenur vd., 2011).

Fishbein ve Ajzen (1975) satin alma niyetinin satin alma davranisini
belirlemede onemli bir gosterge oldugunu belirtmis ve bir davranisa yonelik olan
tutumun her zaman satin alma niyetini belirledigini savunmustur. Bagka bir deyisle,
tilkketici ne kadar o davranis1 gergeklestirmek istiyorsa, o oranda satin alma niyetine
sahiptir. Bir tiikketicinin satin alma niyeti, satin alma davranisin1 degerlendirisine ve
nesnel satin alma ihtimaline gore olusmaktadir. Ozetle, Fishbein ve Ajzen satin alma
niyetinin satin alma davranisint belirlemede Onemli bir gosterge oldugunu

belirtmistir (Sentiirk, 2013).

Satin almay1 gerceklestirme agamasinda tiiketici arzuladigi markay: belirler
ve giiven duydugu magazay1 ve uygun ddeme yontemini seger (Bylthe, 2001). Satin
alma karar1 agamasi, satin alma niyeti ile i¢ igedir. Ancak, satin alinan iiriin/hizmet
ile niyetlenilen {riin/hizmet son anda baskalarinin etkisi (aile gibi) ve beklenmedik
durumlar dolayisiyla farkli da olabilir. Tiiketici, satin alma kararmi erteleyebilir,

degistirebilir veya bu karardan tamamen vazgegebilir (Tek, 1999).

Literatiirde algilanan hizmet kalitesi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki
iliskiyi arastiran ve bu degiskenler arasinda miisteri tatmini ya da sadakati gibi araci
degiskenlere gerek duymaksizin dogrudan ve pozitif yonli iliski bulundugu ortaya
koyan caligmalar da (Baker ve Crompton, 2000; Alexandris vd., 2002; Qin ve
Prybutok, 2008; Giirbiiz vd., 2008) mevcuttur (Biilbiil vd., 2012).
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Ibrahim ve Najjar (2008), davranigsal niyetlerin aligveris tiiketicilerinin
kisisel-uyum, davraniglar ve tatmin tarafindan direkt ya da dolayli olarak
etkilendigini kanitlamiglardir. Dabholkar ve Thorpe (1994), yogun bir caba ile
gelistirilmis bir miisteri tatmininin, daha yiiksek yeniden satin alma niyeti ve diger
insanlara magazay1 tavsiye etme niyetine yol acacaginin muhtemel oldugunu
belirtmektedirler. Pek ¢ok c¢alisma miisteri tatmini ve niyet arasinda pozitif bir
iliskinin varligin1 ortaya koymakta ve miisteri tatmininin, niyetin Onemli bir

yonlendiricisi oldugunu belirtmektedir (Kaya, 2013).

3.4.2. Sadakat

Miisteri sadakati kavrami, pazarlama literatiiriinde c¢esitli aragtirmacilar
tarafindan farkli perspektiflerden ele alinmaktadir. Miisterilerin her alanda bir¢ok
alternatif secenege sahip olmasi ve buna dayanarak miisterisi olduklar isletmeleri
kolaylikla degistirebilme olasiliginin biiyiikliigi, miisteri sadakati kavraminin
tanimlanmasinda yol gostericidir. Zeithaml’a (2000) gore miisteri sadakati; isletmeyi
birakip rakip isletmelere yonelme davraniginin 6niindeki bir bariyerdir (Nart, 2009).
Dick ve Basu (1994) ise marka sadakatini “bir¢ok alternatif arasindan bir karar
verme birimi tarafindan zaman igerisinde istikrarli olarak devam ettirilen davranissal
tepki” olarak ele almistir. Oliver (1999) ise marka sadakatini “durumsal etkilere ve
tilketicinin  degistirme davranisina neden olabilecek pazarlama c¢abalarinin
(pazarlama karmasinin) varli§ina ragmen, bir {liriin veya hizmetin istikrarli olarak
tekrar satin alinacagina veya tekrar tiiketici olunacagma dair giiclii baglilik” olarak

tanimlamistir (Demir, 2012).

Genel anlamda sadakat, tiiketicilerin bir isletmeye ya da markaya kars1 pozitif
egilimlerini ifade etmektedir. Sadakatin kosullarindan biri, miisterinin satin aldig
iriin ya da hizmetin kendi ihtiyaglarim1 en iyi sekilde tatmin ettigini giicli bir
bicimde hissetmesidir. Miisteri sadakati, {iriinii ya da hizmeti sunan isletmenin i¢inde
bulundugu her tiirlii rekabet kosulu ya da pazarlama cabalarindan uzak bir bigimde
miisteri tarafindan algilanmakta ve miisterinin isletmeyi soézgelimi “kendi
stipermarketi”, “kendi restoran1” veya “kendi oteli” gibi gormesine neden olmaktadir

(Yenigeri ve Erten, 2008).
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Erk (2009)’e gore sadakat birgok faktorle yakindan alakalidir. Bunlarin
arasinda en Onemlisini tiiketicinin ge¢mis kullanim tecriibeleri olusturur. Bu
tecriibeler tiiketicinin markaya olan inan¢ ve tutumlarini ortaya cikarmaktadir.
Burada agikc¢a goriilmektedir ki sadakat, deneyimler veya onceki alimlar olmaksizin

ortaya ¢ikmamaktadir.

Marka sadakatinin tanimi ve marka sadakatinin Olglimii {izerine bircok
arastirma yapilmistir. Tiim bu c¢alismalar incelendiginde, marka sadakati olgusunu
soyut betimlemelerle tarif eden kavramsal tanimlarla, 6l¢iim yontemini agiklayan
operasyonel/kullanima yonelik tanimlar1 birbirinden ayirmak gerekir. Genel kabul
gormiis tanimlardan birisi Jacoby ve Chestnut (1978) tarafindan ortaya konulmustur.

Bu tanima gore marka sadakati (Demir, 2012);
=  Onyargili/Niyetli (rastgele degil),
» Davranigsal tepkisi olan (satin alma gibi),
= Zaman igerisinde siirdiiriilen,
= Bir karar alma birimi tarafindan alinan,
» Birden fazla alternatif icerisinden se¢im yapilan,
= Psikolojik siireclerin fonksiyonudur (karar verme ve degerlendirme).

Bu karar verme ve degerlendirme siireci sonucunda tiiketici sadik oldugu
sOylenen markaya kars1 bir baglilik gelistirir. Tiiketici bagliligt marka sadakatini

tekrar satin alma davranigindan ayirir (Demir, 2012).

Miisteri sadakatini etkileyen dort temel unsur; giliven, vazgecilmezlik,
umursanmak ve Odiillendirme olmakta ve bu unsurlarin agirligi, her isletmenin is
sahasina, hedef pazarina, sundugu iiriin ve hizmetlere gore degismektedir. Aydin ve
Ozer (2005)’e gore miisteri sadakati olgusunu miisteri tatmini, hizmet Kkalitesi, pazar
payi, miisteri degeri ve degistirme maliyeti gibi ¢ok sayida unsur belirlemektedir

(Erk, 2009).
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Miisteri sadakatini belirleyen en ©6nemli unsur giivendir. Isletmelerin
miisteriler tarafindan tercih edilmesi i¢in, miisterinin ihtiyacinin dogru belirlenmesi
ve buna uygun tiretim yapilmasi veya hizmet sunulmasi gerekmektedir (Erk, 2009).
Miisterinin hizmet saglayici ile degerlerinin uyumlulugu algisi ¢ergevesinde olusan

giiven miisterinin sadakatini de etkiler (Sirdeshmukh vd., 2002).

Costabile’e (2000) gore miisteri sadakati, davramigsal sadakat, zihinsel
sadakat ve miisteri sadakati olmak iizere ii¢ diizeydedir. Bir isletmeden yaptig1 satin
alma davraniglart sonucu tatmin olan ve isletmeye giivenmeye baslayan birey,
yineleme satin alma davranigina girerse davranigsal sadakat diizeyine ulasmis
olmaktadir. Bu diizeyden sonra, bireyin isletmenin kendisine sundugu iiriiniin 6biir
tirtinlerle karsilastirilmasini yapmasi ve satin almakta oldugu iiriiniin kendisi i¢in "en
iyisi” olduguna karar vermesi sonucu zihinsel sadakat diizeyine ulagmaktadir. Bu
asamadan sonra birey, iiriinlerini satin almakta oldugu isletmenin kendisi ile kurdugu
iligkilerin analizini yapmakta ve bu iliskinin kendisine neler kazandirdig1 ya da neler
kaybettirdigini belirlemektedir. Bireyin miisteri-isletme iligkilerini analiz ettikten
sonra olumlu yonde verecegi karar, bireyin miisteri sadakati diizeyine ulagsmasini

saglamaktadir (Yurdakul, 2005).

Marangoz ve Biber (2007)’e gore ise, miisteri baghiligmnin iki boyutu vardir.
Bunlar, davranigsal ve diislinsel boyutlardir. Davranigsal boyut, siirekli olarak bir
hizmet ya da markay: tercih etmesini ve miisterinin tekrar satin alma davranis
gostermesini ifade eder. Diger taraftan diisiinsel boyut ise, miisterinin tekrar satin
alma niyetini ve tavsiyelerini igermektedir. Miisterilerin tekrar satin almasi ve olumlu

tavsiyelerde bulunmasi isletmeye duyduklar sadakat acisindan 6nemlidir.

Giiniimiizde igletme yoneticileri ve pazarlamacilar misteri sadakatinin nasil
olusturulabilecegi konusunda arastirmalar yapmaktadirlar. Genel olarak, sadik
miisteri uzun yillar firmay1 terk etmeden sirkete bagli kalmakta, diger miisterilerden
daha fazla ve daha siklikla firmanin iirlinlerini satin almakta, daha az fiyat duyarlilig
gostermekte, rakip firmalara fazla ragbet etmemekte, firma hakkinda olumlu
konusarak firmanin reklamin1 yapmakta, kaliteli hizmet ve iriinler i¢in fazla fiyat
O0demektedir. Ayrica yeni kazanilan miisterilere gore sadik miisterilere hizmet

etmenin maliyeti daha diisiik olmaktadir (Marangoz, 2007).
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Isletmeler i¢in en &nemli pazarlama hedeflerinden biri miisteri sadakatini
artirmaktir. Bu da miisterilere siirekli kaliteli tirlin ve hizmet sunarak miimkiin olur.
Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in yapilan yatirimlar, 6nceleri bir maliyet olarak
gozikkse de, kazanilan sadik miisteriler sayesinde, isletmenin reklam-tanitim
giderlerinde bir azalma olacaktir. Ayn1 zamanda sadik miisterinin artmasi firmanin
tirtinlerinin fiyat ayarlamasinda daha rahat hareket etmesini saglayacaktir. Memnun
misterinin konusmalar1 ve tavsiyeleri sayesinde yeni miisterilerin kazanilmasi siireci

baslayacaktir (Tiirky1lmaz ve Ozkan, 2001).

En sadik miisterilerin tekrar satin alma davranisi ile birlikte isletmeye karsi
duygusal bir bagliliga sahip olan miisteriler oldugunu belirtilmektedir. Duygular bir
kisinin bir iirline, hizmete ya da sirkete bagliliginin olusmasinda etkili olmaktadir.
Tutuma dayali marka bagliliginin saglanmasi, devamli miisteriler i¢in program
gelistirme ya da bu miisterilere hediyeler verme gibi stratejilere dayanmamakta,
sadakat ve giiven gibi unsurlar da Onem kazanmaktadir. Arastirmalar marka
bagliligin sadece alim davranisinin yinelenmesi olmadigini, markaya olan ¢ok yonlii

tutumun da bir sonucu oldugunu gostermektedir (Erk, 2009).

Gergek sadakatin, yani bagliligin s6z konusu oldugu durumlarda, fiyat veya
benzeri diger faktorlerde degisiklikler oldugu durumlarda dahi tiiketiciler tiim diger
alternatifleri géz ardi edecek ve sadik oldugu markayr tercih etmeye devam
edecektir. Miller ve Grazer (2003) isletmeye olan sadakatinin; satin alma niyeti,
tilketicinin daha fazla 6demeye istekli olmasi ve miisterilerin agizdan agiza olumlu
iletisim yoluyla ¢evrelerine yaptiklari tavsiyeler ile de tanimlanabilecegini

sdylemektedir (Ozdemir, 2011).

Miisteri sadakati, aktif kulaktan kulaga iletisimin ortaya ¢ikmasinda da
oldukg¢a 6nemli bir kavramdir. Miisteri sadakati, degerli iligkileri siirdiirebilmek igin
istegl yansitan tutum ve miisteri ile isletme arasindaki psikolojik bagdir. Agizdan
agiza iletisim tizerine yapilan pek c¢ok calismada sadakat ile aktif agizdan agiza
iletisim iligkisi ortaya konulmustur. Ennew vd. (2000)’ne gore, iiriine ya da markaya
kars1 sadakat gosteren bir miisteri, digerlerine kiyasla aktif agizdan agiza iletisime
daha yatkindir. Brown vd. (2005), sadakat ile agizdan agiza iletisim arasindaki
iliskiyi incelemisler ve sadakat diizeyi ile hem davranissal hem de niyet agisindan

agizdan agiza iletisim arasinda pozitif bir iligkinin oldugunu tespit etmislerdir.
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Yiiksek baglilik gosteren miisteriler, isletmeye kars1 yiiksek aidiyet duygusu

gostermektedirler ve iliskilerini siirdiirme, deger katma egilimindedirler.

3.4.3. Agizdan Agiza Olumlu Iletisim (WOM)

Agizdan agiza iletisim, iletisimin en eski bi¢imidir ve bigimsel olmayan,
isletmenin kontrolii disinda gergeklesen bir iletisim seklidir (Avcilar, 2005).
Geleneksel agizdan agiza iletisim terimi; Uriin ve hizmet saglayicilar, bagimsiz
uzmanlar, aile ve arkadaslar ile gercek ya da potansiyel tiiketiciler gibi gruplar
arasindaki olumlu veya olumsuz sozlii iletisimi tanimlamak i¢in kullanilmaktadir.
Her tli¢ grup da agizdan agiza iletisimin i¢inde yer alsa da, aragtirmalarin ¢ogu biiyiik
Olciide aile ya da sosyal kaynaklara dayanan, ger¢ek ve potansiyel miisteriler

arasindaki agizdan agiza iletisime odaklanma egilimindedir (Ennew vd., 2000).

Agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin mevcut ve/veya potansiyel tiiketicileri,
ozellikle yakin ¢evresindeki akraba ve arkadaslarini, kullandiklari iirlin, marka, firma
hakkinda kendi yorumlar1 ile bilgilendirmeleri, bu {iriin ya da firmay1 tavsiye
etmeleri ya da etmemeleri, kullanmalari ya da kullanmamalar1 icin
cesaretlendirmeleri ile olusan sozli ve resmi olmayan iletisimlerdir (Marangoz,

2007).

Tiiketicilerin kendi tecriibe ve deneyimlerini, algilarint agizdan agiza iletisim
yoluyla cevrelerine yaymalar1 tiiketici davranislarinin sekillenmesi bakimindan ¢ok
onemlidir. Wangenheim ve Bayon (2004) yaptiklar arastirmada agizdan agiza
iletisimin tiiketicilerin satin aldiklar1 hizmeti degistirmelerinde etkili oldugunu
bulmuglardir. Yine Mangold ve Miller (1999), Gruen vd. (2006) ve Silverman’a
(1997) gore, agizdan agiza iletisim satin alma davraniginda 6nemli bir faktordiir ve
satin alma davranis1 agizdan agiza iletisimin algilar1 etkilemesi sonucunda

olusmaktadir.

Agizdan agiza iletisim, gonderenin piyasadan bagimsiz oldugu bir tiiketici-
egemen pazarlama iletisimi kanalidir. Bu nedenle firmalarin 6n ayak oldugu
iletisimlerle karsilastirildiginda tiiketiciler tarafindan daha giivenilir, inanilir ve
dogru olarak algilanir (Arndt, 1967). Geleneksel iletisim kurami agizdan agiza
iletisimi, Ozellikle tiiketicilerin bilgi arama, degerlendirme ve sonraki karar verme

davraniglar1 iizerinde giiclii bir etkiye sahip olmasi yoniiyle dikkate almaktadir.
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Ayrica agizdan agiza iletisim tirlin performanst ve satin alma kararinin sosyal ve

psikolojik sonuglari ile ilgili de bilgi saglamaktadir (Brown vd., 2007).

Agizdan agiza iletisimin ortaya ¢ikmasi ve tiliketicilerin satin alma kararinda
reklam, kisisel satis, satis gelistirme ¢abalari, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama
faaliyetleri gibi tutundurma araglarindan daha giiclii bir etkiye sahip olmasi kisisel
etki kavram ile agiklanmaktadir. Kisisel etki, baskalar: ile iletisim sonucu kisinin
tutumlarinda ya da davranislarinda meydana gelen etki ya da degisim olarak
tanimlanmaktadir. Agizdan agiza iletisimde tiiketici bilgiyi yakinindan veya tanidigi
birinden aldig1 i¢in inandiricilik ve yonlendiricilik daha yiiksek olmaktadir (Keskin
ve Cepni, 2012). Agizdan agiza iletisimin ikna edici ve gii¢lii bir iletisim araci olarak

kabul edilmesinin ana nedenleri kisaca soyle aciklanabilir (Gildin, 2002):

» Giivenilirlik agizdan agiza iletisimi giicli kilan en Onemli Ozelliktir.
Tiiketiciler bir iiriin veya hizmet satin almak istediginde dncelikle bu iiriin
ve hizmet hakkinda bilgilenmek isterler. Bu nedenle tiiketiciler zaten
deneyimli ya da {irlinli deneyen insanlara sormak egilimindedir.
Aragtirmalar, belirli bir konu iizerinde giivenilir ya da bilgili olarak
algilanan kisisel kaynaklardan edinilen bilginin s6z konusu iirlin veya

hizmeti kullanmak i¢in kisileri cesaretlendirdigini gostermistir.

* Agizdan agiza iletisim, ilgili iriin veya hizmeti saglayan firmadan
bagimsiz olarak algilanan bir ortamda yapilan bir iletisim olarak kabul

edilir.
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* Burada en 6nemli nokta, bu iletisimin ilgili iiriin veya hizmeti satin alma
veya kullanma konusunda ticari veya kisisel hi¢bir ¢ikart olmayan kisiler
arasinda gerceklesmesidir. Agizdan agiza iletisim iirlin saticilart veya
hizmet saglayicilardan bagimsiz olarak, iiglincii sahislar tarafindan

spontane olarak yani kendiliginden gelisir.

= Silverman (2001)’a gore, deneyim paylasimi agizdan agiza iletisimi giicli
kilan ikinci 6nemli nedendir. Kisi iirlin/hizmet satin alma kararin1 veren
ve gercgeklestiren kisilere daha ¢ok inanir, ¢linkii iirtin/hizmeti deneyen
kisinin ger¢ek deneyimi ile satin alma kararinin getirecegi riski
diisiirmektedir. Ozetlemek gerekirse, agizdan agiza iletisimi giiglii kilan
deneyim paylasimi ne kadar hizli gerceklesirse kisiler de iirlin/hizmeti
edinmek konusunda o kadar kendilerini adapte olmus ve rahatlamis

hissederler.

Grup etkilesimi tiikketici davraniglar1 agisindan incelendiginde; arkadas
gruplar1, meslek gruplari, okul arkadaslari gibi bicimsel olmayan kiiclik gruplar,
tilkketim olgusunu ¢esitli sekillerde etkilemektedir. Grup etkilesimi (Avcilar, 2005):

» Tiiketicilerin {riinlerden, markalardan veya hizmetlerden haberdar

olmasini saglamakta,
= Tiiketicilerin {iriin ve hizmetler hakkinda inang ve bilgilerini etkilemekte,
= Tiiketicilerin {iriinli denemesini saglamakta,
» Tiiketicilerin tirtinii nasil kullanacagini etkilemekte,

» Tiiketicilerin bulundugu grup iginde bicimsel ve bigimsel olmayan

iletisim agin1 etkilemektedir.

Agizdan agiza iletisimin tiikketici davraniglar tizerindeki etkisine iliskin ilk
arastirmacilardan biri olan Johan Arndt (1967) agizdan agiza iletisimi iki veya daha
fazla kisi arasinda bir marka, {irlin veya hizmet ile ilgili olarak ticari olmayan sozlii
iletisim seklinde tanimlar. Arndt (1967) agizdan agiza iletisimin tiiketici
davraniglarina etkisi tizerinde 147 g¢alisma yapmistir ve resmi olmayan (informal)
gruplarin tiiketici davramigi {lizerindeki baskin giiciinii soyle Ozetlemektedir

(Woodside ve Delozier, 1976) :
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* Bu tiir gruplarin saglam ve giivenilir bilgi verdigi diistiniilmektedir ve bu

nedenle, kisilerin daha iyi satin alma kararlar1 vermelerine yardimet1 olur.

= Kitle iletisim araglarmin aksine, kisisel iligkiler sosyal destek

sunmaktadir.
» Bilgiler genellikle sosyal gézetimin yaratti1 baski altinda verilmektedir.

Son donemlerde pazarlama literatiiriinde yeniden dikkatleri iizerine toplayan
agizdan agiza iletisim, konunun uzmanlar1 tarafindan "miilkiyet, kullanim, ya da
belirli iriin ve hizmetler ile, ve/veya saticilarinin ozellikleri hakkinda diger
tilkketicilere yonelik gayri resmi iletisim" seklinde tanimlanmaktadir. Agizdan agiza
olumlu iletisim bir firmanin iirlin ve hizmetlerinin tanitim1 i¢in 6zellikle degerli arag
olarak kabul edilmektedir. Gergekten de, agizdan agiza iletisimin ticari olmayan
dogasi, isletmeler tarafindan yiiriitiilen tutundurma g¢abalarina kiyasla daha az siliphe
ile karsilanmaktadir (Gremler vd., 2001). Cilinkii agizdan agiza iletisim “benim gibi

bir insan” algilamasi1 yaratmakta ve tarafsizligi icermektedir (Allsop vd., 2007).

Arastirmalar, kurumlara olan giivenin azaldigi giliniimiizde, agizdan agiza
iletisimin etkisinin gili¢lenerek biliyldiginii gostermektedir. Stern (1994), agizdan
agiza iletisimi yliz yiize, etkilesimli, kisa siireli ve spontane olmasi, zekice ciimle ya
da tekerleme Ozellikleri igermemesi dolayisiyla reklamdan ayirmaktadir (Akar,
2009). Yapilan arastirmalar sonucunda sanal iletisim aglarinin 6nemli bilgi kaynagi
oldugu ve tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.
Tiiketiciler algilanan riski azaltma, bilgi elde etme siirecini kisaltma, iirlinlin nasil
kullanilacagin1 6grenme, pazarlarda hangi iirlinlerin yeni oldugunu 6grenme, satin
alma sonras1 yasanacak olumsuzluklar1 azaltma ve sanal bir topluluga ait olma gibi
nedenlerle internet ortaminda agizdan agiza iletisime yonelmektedirler (Avcilar,
2005).

Son on yilda gayri resmi iletisim kanallarinin sayilar1 ve tiirleri, yasanan
teknoloji odakli patlama nedeniyle artmis ve daha da biiyiik bir gii¢ haline gelmistir.
E-posta, internet, cep telefonlari. PDA'lar, kisa mesaj, anlik ileti ve bloglar her
zamankinden daha fazla ve daha kolay bilgi paylasimi yapilmasina izin verdiginden,
agizdan agiza iletisim tliketici goriisleri olusumunda daha Onemli bir rol

oynamaktadir (Allsop vd., 2007).
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DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Internet kullaniminin yayginlagmast ve elektronik ticaret faaliyetlerinin
ortaya ¢ikmasi, bir¢cok firmayi, faaliyetlerini sanal ortama genisletmeye ve tiim veya
bazi hizmetlerini kaliteli web siteleri iizerinden vermeye zorlamistir. Dolayisiyla bu
firmalar i¢in web sitelerinin kalite boyutlarini belirlemek ve tiiketicilerin bu boyutlar

nasil algiladigint anlamak 6nemli konular haline gelmistir.

Rakiplerine gore yiiksek kalite ve degerde tiriin veya hizmet tiretip sunanlar
son yillarda artan rekabet savasinda bir adim 6ne ¢ikacaklardir. Kullandigi iiriin ve
hizmette aradig1 ya da aradigindan fazlasini bulabilen miisteriler ise firmaya bagh
kalacak ve gelecekteki satin almalarinda da aymi firmayr kullanmaya devam
edeceklerdir (Yiicenur vd., 2011). Cevrimi¢i miisterileri geri getiren ise, oncelikle
internette herkesten daha iyi hizmet sunan e-perakendeciye duyulan sadakat
duygusudur (Yang ve Jun, 2002).

Bu arastirmanin amaci, e-perakendecilik hizmet sitelerinin etkinlik, sisteme
erigebilirlik, bilgi kalitesi, gergeklestirme ve kisisel bilgilere verilen 6nem-gizlilik
gibi kalite boyutlarinin, e-perakendecilik hizmeti alan miisterilerin giliveni
kazanilarak ve miisteri tatmini yaratilarak miisterilerde satin alma istegi, sadakat ve
agizdan agiza olumlu iletisim gibi davranigsal egilimleri nasil etkiledigini
gostermektir. Ayrica e-perakendecilik hizmet sitelerinden aligveris yapilirken firma
itibar1 unsurunun da miisteriler iizerinde giiven ve tatmin olusturmadaki rolii
incelemeye alinacaktir. Arastirma sonucunda elde edilecek bulgularin Tiirkiye’de e-
perakendecilik ve e-hizmet alanlarinda ¢alisan arastirmacilara ve uygulamacilara

faydal1 olacak acilimlar saglamasi hedeflenmektedir.
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Calismanin bu bdliimiinde, arastirmanin amacina uygun olarak olusturulan model,
arastirmanin evren ve Orneklemi hakkinda bilgi verilerek, kullanilan veri toplama
yontemi ag¢iklanmigtir. Bunun yaninda arastirmanin degiskenleri ile kurulan
hipotezlere yer verilmis, son olarak arastirma sonucunda elde edilen bulgular analiz

edilerek yorumlanmustir.

4.1. Arastirma Modeli

Bu aragtirmanin amaci, internet lizerinden yapilan aligverisler sirasinda e-
hizmet kalitesi boyutlarinin tiiketicilerin davranigsal egilimleri iizerinde giiven,
tatmin ve itibar unsurlarinin etkisini incelemektir. Bu konuda yapilan bilimsel

arastirmalar incelenmis ve amaca uygun olarak asagidaki model tasarlanmaistir.

Sekil 4.1. Onerilen Model Semasi

Davranissal
Egilimler
itibar >
E-Perakendecilikte »{ Satin Alma [
Web Sitesi » Niyeti
Hizmet Kalitesi ‘
Etkinlik »| Gliven
Sisteme Erisebilirlik >
Gergeklestirim > Sadakat
Kisisel Bilgilere
Verilen Onem ¥
Bilgi Kalitesi Tatmin > AGizdan Agiza J
» Olumlu Iletisim [
1

Elektronik pazarlarin potansiyelini gergeklestirebilmesi i¢in, ¢evrimigci
pazarlarm biiyiimesine etki eden faktdrlerin iyi anlasiimasi gerekmektedir. Internet
ortaminda pazarlama, isletmeleri geleneksel uygulamalarini doniistiirmek ve
tiiketicilerle uzun donemli iliskiler kurmak-muhafaza etmek konularinda zorlayan

cok keskin bir rekabet ¢evresi yaratmaktadir (Aksoy, 2006).
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Internete dayali yasayabilir bir pazarlama platformu olusturmanin temel
kosulu giivenli, giivenilir ve gizlilik haklarina duyarli bir sistem olusturmaktir
(Belanger vd., 2002). Giiven, giivenilirlik ve gizlilik konular1 geleneksel pazarlama
yaklasiminda da onemlidir ancak internet pazarlamasinda daha da Onemli hale
gelmektedir.  Giliven, tiiketicilerle uzun donemli iliskiler olusturma ve
stirdiiriilmesinde temel bir faktor olarak kabul edilmektedir (Sharma ve Patterson,
2000).

Tiketici iliskileri pazarlamasinin temeli agik bir sekilde miisteri sadakatine
baghdir. Sadik, tekrar alim yapan ve bu konudaki olumlu goriislerini paylasan
miisteri isletmenin yasammmin ve karhliginin garantisidir. Internet isletmeciligi,
isletmelerde yasamlarinin devamliligi ve miisterilerle uzun dénemli ve sadakate

dayali iligkiler gelistirmeye zorlayan rekabete duyarl bir is ¢evresi yaratmaktadir.

Bu rekabete duyarli is ¢evresini etkileyen faktorler olarak e-hizmet kalitesi
bilesenleri, tliketicinin davranigsal egilimleri ile tiiketicinin giiven ve tatmin algisini

6lcen bir model gelistirilmistir.
4.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin  evrenini internet {izerinden aligveris yapan tiiketiciler
olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumunun (TUIK) 2013 yilinda internet
kullanimu ile ilgili olarak yapmis oldugu “Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Aragtirmas1” raporunda yer alan istatistikler, Tiirkiye genelinde hanelerin %49,1’inin
evden internete erisim imkanina sahip oldugunu ve internet kullanan her dort kisiden
birinin internet iizerinden aligveris yaptigin1 gdstermektedir (TUIK, 2013). Ana kiitle
sayis1 tam olarak bilinmediginden ve bdyle bir listeye ulasilamadigindan olasiliga

dayanmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi segilmistir.

Veriler anlik (cross-sectional) olarak elde edilmistir. Uygulamada arastirma
icin hazirlanan anket formu elden veya elektronik posta yolu ile tiiketicilere iletilerek
cevaplanmas talep edilmistir. Bu yontemle 18 Mart 2014 ve 17 Nisan 2014 tarihleri

arasinda 589 adet gegerli anket formu toplanmustir.
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4.3. Veri Toplama Olgegi

Arastirma modelinde goriilen yapilarin 6l¢iimiinde kullanilacak araglarin
belirlenmesine yonelik olarak detayli bir yazin taramasi gergeklestirilmistir. Yazin
taramasinda bu ¢alismada kullanilan yapilara benzer yapilarin 6l¢iildiigii ¢alismalar
incelenmis, yayimnlandiklari kaynak, kullanilan ol¢eklerin giivenilirlik sonuglar1 ve
farkli ¢alismalarda kullanilip kullanilmadigina dikkat edilmistir. Bunun sonucunda

ilgili yapilarin 6l¢iimiinde 6nceki arastirmalarda kullanilan 6lgeklere yer verilmistir.

Hazirlanan 6lgegin gegerlilik diizeyini giiclendirmek amaciyla Subat 2014°de
bir pilot uygulama gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda internet iizerinden aligveris
yapan toplam 71 kisiye hazirlanan anket uygulanmistir. Yapilan 6n analiz sonucunda
gozlemlenen sikintilar (sorularin anlasilma zorlugu) paralelinde bazi ifadeler ve

Olcekler yeniden belirlenmis veya bazi ifadeler 6l¢ek disinda birakilmistir.

E-hizmet kalitesi ile ilgili olarak su ana kadar gergeklestirilmis, gerek teori
gerek uygulama agisindan en anlamli ve tutarli ¢alisma olarak kabul edilen
Parasuraman vd.’nin (2005) bu konuda hazirladigi olgekler baz alinacak sekilde
diizenleme yapilmis ve dort farkli boliimden olusan bir anket formu hazirlanmistir.

EK-A’da yer alan bu anket formunda toplam 57 adet ifade bulunmaktadir.

Anket formunun birinci boliimiinde e-hizmet kalitesini 6l¢gmek i¢in kullanilan
5 faktore ait toplam 27 adet ifadeye yer verilmistir. Bu faktorler etkinlik, sisteme

erigebilirlik, bilgi kalitesi, gergeklestirme ve kisisel bilgilere verilen 6nem-gizliliktir:
» Etkinlik faktoriine ait ifadeler Parasuraman vd.’nin (2005) ve Cristobal
vd.’nin (2007) ¢alismalarindan,

= Sisteme erisebilirlik faktoriine ait ifadeler Parasuraman vd.’nin (2005)

calismasindan,

» Bilgi kalitesi faktoriine ait ifadeler Kim vd.’nin (2008) ve Cristobal
vd.’nin (2007) ¢alismalarindan,

»  Gergeklestirme faktoriine ait ifadeler Parasuraman vd.’nin (2005), Collier
ve Bienstock’un (2006) ve Wolfinberger ve Gilly’nin (2003)

caligmalarindan,
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» Kisisel bilgilere verilen dnem-gizlilik faktoriine ait ifadeler Wu vd.’nin
(2011), Collier ve Bienstock’un (2006), Angriawan ve Thakur’un (2008)

ve Janda vd.’nin (2002) ¢alismalarindan alinmustir.

Anket formunun ikinci boliimiinde tiiketici davranislarini etkileyen unsurlar

olarak tatmin, gliven ve itibar faktorlerine ait toplam 16 adet ifade yer almaktadir:

= Tatmin faktoriine ait ifadeler Rossiter’in (2007), Janda vd.’nin (2002) ve

Khalifa ve Liu’nun (2007) ¢alismalarindan,

= Giiven faktoriine ait ifadeier O’Cass ve Carlson’un (2012), Wu vd.’nin

(2011) ve Pavlou’nun (2003) ¢alismalarindan,

» [tibar faktoriine ait ifadeler Kim vd.’nin (2008) arastirmasindan

alinmistir.

Anket formunun tg¢iincii boliimiinde e-hizmet kalitesinden etkilenen tiiketici
davraniglart olarak satin alma niyeti, sadakat ve agizdan agiza olumlu iletisim

faktorlerine ait toplam 14 adet ifade davranigsal egilim baslig1 altinda yer almaktadir:

» Satin alma niyeti faktoriine ait ifadeler Lopez-Nicolas ve Molina-

Castillo’nun (2007) ve Chen’in (2012) aragtirmalarindan,

» Sadakat faktiirline ait ifadeler Srivinasan vd.’nin (2002) ve Chen’in

(2012) arastirmalarindan,

»  Agizdan agiza olumlu iletisim faktoriinii 6lgmek igin kullanilan ifadeler

ise Srivinasan vd. nin (2002) ¢aligmasindan faydalanilarak uyarlanmistir.

Anket formunun son bolimiinde ise arastirmaya katilanlar hakkinda
tanimlayici bilgiler elde edilmesi amaciyla katilimcilarinin demografik 6zelliklerini,
internet kullanim deneyimlerini, kullanim amaglarin1 ve e-hizmet tercihlerini

belirlemek amaciyla hazirlanmis sorular bulunmaktadir.

Aragtirmada katilimcilarinin verilen ifadeleri destekleme dereceleri igin 5°li
Likert Olgegi kullanilmaktadir. Olgekte yer alan ‘1 = kesinlikle katilmiyorum’, ‘2 =
katilmiyorum’, ‘3 = kararsizim’, ‘4 = katiliyorum’ ve ‘5 = kesinlikle katiliyorum’

seceneklerini ifade etmektedir.
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4.4. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmanin bagimsiz degiskenleri, e-hizmet kalitesi boyutlar1 olan etkinlik,
sisteme erisebilirlik, bilgi kalitesi, gerceklestirme, kisisel bilgilere verilen 6nem-
gizlilik ile tiiketici davramiglarimi etkileyen unsurlardan firma itibaridir. Bagimlh
degigkenler ise tiiketici davramiglarni etkileyen unsurlardan tatmin ve giiven
degiskenleri ile tiiketicilerin davranigsal egilimleri baslig1 altinda yer alan satin alma

niyeti, sadakat ve agizdan agiza olumlu iletisim olarak tespit edilmistir.

4.5. Arastirmanin Hipotezleri

Bu arastirmanin amaci internet lizerinden aligveris yapan tiiketicileri goz
oniinde bulundurarak, e-hizmet kalitesi bilesenleri ile firma itibarinin, miisterinin
satin alma niyetini, sadakatini ve agizdan agiza olumlu iletisimini saglamadaki
dogrudan rolii ile miisterinin duydugu giivenin ve miisteri tatmininin bu konudaki
etkisini arastirmaktir. Arastirmaya yonelik olarak hipotezler gelistirilmeden 6nce
konuyla ilgili olarak literatiirdeki ¢alismalar irdelenerek asagidaki sekilde

Ozetlenmistir.

Bazi c¢aligmalar, hizmet iyilestirmelerinin hizmet kalitesini arttiracagi
anlamindan yola c¢ikarak bunun tiiketici karar verme siirecine yansimasini ele
almaktadir. Isletmelerin hizmet kalitesi baglaminda yaptiklar1 faaliyetler tiiketici
cephesinde “algilanan hizmet kalitesi” kavramimi giindeme getirmektedir. Bu
baglamda, algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti, miisterinin zihnindeki
firma imaj1 ve tutum iizerindeki etkisi yoluyla miisteri sadakati {izerinde

belirleyicidir (Nart, 2009).

Yapilan bilimsel arastirmalara gore, tiiketici hizmet kalitesini yliksek
algiladigl zaman, bagkalarina sirket hakkinda goniillii olarak olumlu tavsiyelerde
bulunur ve bir tiketici bir sirketi Ovdiigli zaman, tiiketicinin o sirketin

tiriin/hizmetlerini satin almaya devam edeceginin bir isareti olarak algilanabilir.

Hizmet sektoriinde, agizdan agiza iletisim ile miisteri baghligi/miisteri
sadakati, miisteri memnuniyeti arasindaki olumlu iligkiyi dogrulayan bir¢ok calisma
vardir (Anderson ve Sullivan, 1993; Soderlund ve Ohman, 2005; Eggert ve Ulaga,
2002, Namkung ve Jang, 2007).
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Internete dayali yasayabilir bir pazarlama platformu olusturmanin temel
kosulu giivenli, giivenilir ve gizlilik haklarina duyarli bir sistem olusturmaktir
(Belanger vd., 2002). Giiven, giivenilirlik ve gizlilik konular1 geleneksel pazarlama
yaklasiminda da Onemlidir. Ancak, internet pazarlamasinda daha da onemli hale
gelmektedir (Aksoy, 2006). Pozitif iliskilerin gelistirilmesinde, giiven kritik bir
bilesen olarak kabul edilmektedir. Miisteriler ile e-perakendecilerin iliskilerinde
giivenin olusmasi sonucunda miisteri sadakati olusabilecektir. Giiven, ozellikle
iliskiyi siirdiirme istegi agisindan son derece onemli kabul edilen bir degiskendir.
Aligveris iligkilerinin siirdiiriilmesi, o6zellikle giiven temeli {izerine kurulmustur

(Yenigeri ve Erten, 2008).

Literatiirde yapilmis olan c¢aligmalar giivenin tiiketici davranig ve tutumlari
tizerinde olumlu etki yarattigini ortaya koymakta; giivenin firsat¢iligi azalttigini,
yiiksek miisteri sadakati ve marka bagliligina yol agtigini ortaya koymaktadir
(Ozdemir, 2011).

Miisteri memnuniyetinin elektronik hizmet kalitesinin arttirilmasi ile
saglanabilecegi belirtilmektedir (Cristobal vd., 2007). E-hizmet kalitesi boyutlarinin
kimi zaman e-sadakati dogrudan etkiledigi diisiiniilse de (Srinivasan vd., 2002),
konuyla ilgili ¢alismalarin ¢ogunda e-hizmet kalitesinin e-miisteri memnuniyetinin
temeli oldugu belirtilmektedir (Szymanski ve Hise, 2000). Sadik miisterilerin, favori
web sitelerini sadik olmayanlarin iki kati kadar ziyaret ettikleri ve daha c¢ok para
harcadiklart ve e-perakendecilerin %3540 oranindaki satig gelirlerinin tekrar

satislardan kaynaklandig1 belirtilmektedir (ilter, 2009).

Uriin kalitesinin beklentileri karsilayip karsilamadigina dayanilarak, miisteri
memnuniyeti veya memnuniyetsizligi ortaya ¢ikmaktadir (Oliver, 1997). Tiiketiciler
memnuniyet diizeylerine, algiladiklar1 kaliteye, mal ya da hizmetin degerine
dayanarak diger olasi miisterilere olumlu bilgiler iletirler veya mal ya da hizmetleri
tekrar satin alirlar. Tiketicinin yasadig tatmin, baglilik ve markayla 6zdeslik
gosterme duygulari, olumlu agizdan agiza yayillma davranmigint ve niyetini
etkilemektedir. Gremler vd. (2001), olumlu agizdan agiza pazarlama yapan
miisterinin sadik miisteri olmasinin daha olas1 oldugunu belirtmislerdir (Keskin ve

Cepni, 2012).
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Jarvenpaa vd. (2000)’nin yaptig1 bir arastirmada, sanal magaza biiyiikliigiiniin
ve web sitesinin bilinirliginin (itibarinin) giiven ve algilanan risk iizerinde olumlu

etkilerinin oldugu ortaya konulmustur (Saydan, 2008).

Tiiketici davranisi tlizerine yapilan gesitli arastirmalar, tiiketicilerin herhangi
bir isletme i¢in zihinlerinde canlandirdiklar1 imajin sézkonusu isletmeye ve bu
isletmenin sunumlarina yonelik yaklasimlarinda belirleyici oldugunu gostermektedir.
Arastirma sonugclari, tiiketicilerin gii¢lii ve pozitif imaja sahip isletmeleri tercih etme
ve pozitif bir tutum sergileme egilimini net olarak ortaya koymaktadir (Nart, 2009).
Dolayistyla, tiiketici davranisimi belirleme giicline sahip bir faktor olarak “tiiketici
tarafindan algilanan isletme imaji” ve/veya “firma itibar1”, davranigsal egilim
kavramlarii ele alan boyle bir ¢calismada da dikkate alinmasi gereken bir degisken

olarak diistiniilmiistiir.

Bu bilgiler ve literatiirde yer alan ve incelenen diger ¢aligmalar 1s18inda
gelistirilen hipotezler dogrudan ve dolayl etkiler seklinde iki grup halinde asagida

yer almaktadir:

4.5.1. Dogrudan Etkiler

Hi: E-hizmet kalitesi bilesenlerinin (etkinlik, sisteme erigebilirlik, bilgi kalitesi,
islemleri gerceklestirme, kisisel bilgilere verilen Onem-gizlilik) miisterinin

duydugu giiven iizerinde dogrudan etkisi vardir,

H,: E-hizmet kalitesi bilesenlerinin (etkinlik, sisteme erisebilirlik, bilgi kalitesi,
islemleri gergeklestirme, kisisel bilgilere verilen 6nem-gizlilik) miisteri tatmini
iizerinde dogrudan etkisi vardir,

Hs: E-hizmet kalitesi bilesenlerinin (etkinlik, sisteme erisebilirlik, bilgi kalitesi,
islemleri gerceklestirme, kisisel bilgilere verilen 6nem-gizlilik) miisterinin satin
alma niyeti iizerinde dogrudan etkisi vardir,

Hj: E-hizmet kalitesi bilesenlerinin (etkinlik, sisteme erigebilirlik, bilgi kalitesi,
islemleri gergeklestirme, kisisel bilgilere verilen Onem-gizlilik) miisteri

sadakati tizerinde dogrudan etkisi vardir,
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His:
Hi7:
Hig:
Hio:

Hzo:

Ha,

: E-hizmet kalitesi bilesenlerinin (etkinlik, sisteme erisebilirlik, bilgi Kkalitesi,

islemleri gergeklestirme, kisisel bilgilere verilen 6nem-gizlilik) agizdan agiza

olumlu iletisim tizerinde dogrudan etkisi vardir,

Firma itibarinin miisterinin duydugu giiven iizerinde dogrudan etkisi vardir,
Firma itibarinin miisteri tatmini tizerinde dogrudan etkisi vardir,

Firma itibarinin miisterinin satin alma niyeti lizerinde dogrudan etkisi vardir,

Firma itibarinin miisteri sadakati {izerinde dogrudan etkisi vardir,

: Firma itibarinin agizdan agiza olumlu iletisim tizerinde dogrudan etkisi vardir,
: Miisterinin duydugu giivenin miisteri tatmini tizerinde dogrudan etkisi vardir,

. Miisterinin duydugu giivenin satin alma niyeti iizerinde dogrudan etkisi vardir,
. Miisterinin duydugu giivenin sadakat iizerinde dogrudan etkisi vardir,

: Miisterinin duydugu giivenin agizdan agiza iletisimi saglamada dogrudan etkisi

vardir,

: Tatminin misterinin satin alma niyeti tizerinde dogrudan etkisi vardir,

Tatminin sadakat olusturmada dogrudan etkisi vardir,

Tatminin agizdan agiza iletisimi saglamada dogrudan etkisi vardir,

Satin alma niyetinin sadakat iizerinde dogrudan etkisi vardir,

Satin alma niyetinin agizdan agiza iletisim saglamada dogrudan etkisi vardir,

Sadakatin agizdan agiza iletisim saglamada dogrudan etkisi vardir,

4.5.2. Dolayh Etkiler

:E-hizmet kalitesi bilesenlerinin (etkinlik, sisteme erisebilirlik, bilgi kalitesi,
islemleri gergeklestirme, kigisel bilgilere verilen 6nem-gizlilik), miisterinin

duydugu giiven iizerinden satin alma niyeti iizerinde dolayl etkisi vardir,

:E-hizmet kalitesi bilesenlerinin (etkinlik, sisteme erigebilirlik, bilgi kalitesi,
islemleri gergeklestirme, kisisel bilgilere verilen 6nem-gizlilik), miisterinin

duydugu giiven lizerinden sadakat iizerinde dolayh etkisi vardir,
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Hos:E-hizmet Kkalitesi bilesenlerinin (etkinlik, sisteme erisebilirlik, bilgi kalitesi,
islemleri gergeklestirme, kisisel bilgilere verilen 6nem-gizlilik), miisterinin

duydugu giiven iizerinden agizdan agiza iletisim tizerinde dolayl etkisi vardir,

H,4:E-hizmet kalitesi bilesenlerinin (etkinlik, sisteme erisebilirlik, bilgi kalitesi,
islemleri gergeklestirme, kisisel bilgilere verilen 6nem-gizlilik), miisterinin

duydugu giiven lizerinden miisteri tatmini {izerinde dolayl etkisi vardir,

Has:E-hizmet kalitesi bilesenlerinin (etkinlik, sisteme erisebilirlik, bilgi kalitesi,
islemleri gergeklestirme, kisisel bilgilere verilen Onem-gizlilik), miisteri
tatmini tlizerinden satin alma niyeti iizerinde dolayl etkisi vardir,

Hos:E-hizmet kalitesi bilesenlerinin (etkinlik, sisteme erisebilirlik, bilgi kalitesi,
islemleri gerceklestirme, kisisel bilgilere verilen 6nem-gizlilik), miisteri
tatmini tizerinden sadakat tizerinde dolayl etkisi vardir,

H,7:E-hizmet kalitesi bilesenlerinin (etkinlik, Sisteme erisebilirlik, bilgi kalitesi,
islemleri gergeklestirme, kisisel bilgilere verilen Onem-gizlilik), miisteri
tatmini tizerinden agizdan agiza iletisim tlizerinde dolayli etkisi vardir,

Hajg:Firmanin itibarinin, miisterinin duydugu giiven iizerinden satin alma niyeti

izerinde dolayl etkisi vardir,

Hyg:Firma itibarinin, miisterinin duydugu giiven iizerinden sadakat {izerinde dolayl

etkisi vardir,

Haso:Firma itibarinin, miisterinin duydugu giiven {izerinden agizdan agiza iletisim

iizerinde dolayl: etkisi vardir,

Hsi:Firma itibarinin, miisterinin duydugu giiven iizerinden miisteri tatmini

iizerinde dolayl etkisi vardir,

Hso:Firma itibarinin, miisteri tatmini saglandiginda miisterinin satin alma niyeti

tizerinde dolayl etkisi vardir,

Hass:Firma itibariin, miisteri tatmini saglandiginda sadakat {izerinde dolayl etkisi

vardr,

Hass:Firma itibarmin, miisteri tatmini saglandiginda agizdan agiza iletisim iizerinde

dolayl etkisi vardr,
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Hss:E-hizmet Kkalitesi bilesenlerinin (etkinlik, sisteme erisebilirlik, bilgi kalitesi,
islemleri gergeklestirme, kisisel bilgilere verilen 6nem-gizlilik), miisterinin
duydugu giivenin miisteri tatmini saglamasi nedeniyle miisterinin satin alma

niyeti lizerinde dolayl etkisi vardir,

Hass:E-hizmet kalitesi bilesenlerinin (etkinlik, sisteme erisebilirlik, bilgi kalitesi,
islemleri gerceklestirme, kisisel bilgilere verilen 6nem-gizlilik), miisterinin
duydugu giivenin miisteri tatmini saglamasi nedeniyle sadakat iizerinde

dolayl1 etkisi vardir,

Hs7:E-hizmet kalitesi bilesenlerinin (etkinlik, sisteme erisebilirlik, bilgi kalitesi,
islemleri gergeklestirme, kisisel bilgilere verilen 6nem-gizlilik), miisterinin
duydugu giivenin miisteri tatmini saglamasi nedeniyle agizdan agiza iletisim

iizerinde dolayl etkisi vardir,

Hasg:E-hizmet kalitesi bilesenlerinin (etkinlik, sisteme erisebilirlik, bilgi kalitesi,
islemleri gergeklestirme, kisisel bilgilere verilen 6nem-gizlilik), satin alma

niyeti saglamasi nedeniyle sadakat {izerinde dolayl etkisi vardir.

Hasg:E-hizmet kalitesi bilesenlerinin (etkinlik, sisteme erisebilirlik, bilgi kalitesi,
islemleri gergeklestirme, kisisel bilgilere verilen 6nem-gizlilik), satin alma
niyeti saglamasi nedeniyle agizdan agiza olumlu iletisim iizerinde dolayli

etkisi vardir.

Hzo:E-hizmet kalitesi bilesenlerinin (etkinlik, sisteme erisebilirlik, bilgi kalitesi,
islemleri gergeklestirme, kisisel bilgilere verilen 6nem-gizlilik), miisterinin
duydugu sadakat nedeniyle agizdan agiza iletisim tizerinde dolayli etkisi

vardir.

Hs;:E-hizmet kalitesi bilesenlerinin (etkinlik, sisteme erisebilirlik, bilgi kalitesi,
islemleri gergeklestirme, kigisel bilgilere verilen 6nem-gizlilik), satin alma
niyeti saglayarak sadakat olusturmasi nedeniyle agizdan agiza iletisim

iizerinde dolaylh etkisi vardir.

Hao:Firma itibarinin, miisterinin duydugu giivenin miisteri tatmini saglamasi

nedeniyle miisterinin satin alma niyeti iizerinde dolayl etkisi vardir,

Hy3:Firma itibarinin, miisterinin duydugu giivenin miisteri tatmini saglamasi

nedeniyle sadakat iizerinde dolayl etkisi vardir,
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Has:Firma itibarinin, miisterinin duydugu giivenin miisteri tatmini saglamasi

nedeniyle agizdan agiza iletisim {izerinde dolayl etkisi vardir.

Hys:Firma itibarinin, satin alma niyeti saglamasi1 nedeniyle sadakat iizerinde

dolayl1 etkisi vardir.

Has: Firma itibarinin, satin alma niyeti saglamasi nedeniyle agizdan agiza olumlu

iletisim lizerinde dolayl etkisi vardir.

H,7:Firma itibarinin, miisterinin duydugu sadakat nedeniyle agizdan agiza iletisim

iizerinde dolayl etkisi vardir.

Hag:Firma itibariin, satin alma niyeti saglayarak sadakat olusturmasi nedeniyle

agizdan agiza iletisim tizerinde dolayl etkisi vardir.

Hao:Misterinin duydugu giivenin satin alma niyeti saglamasi nedeniyle sadakat

iizerinde dolayl etkisi vardir.

Hso:Miisteri tatmininin satin alma niyeti saglamasi1 nedeniyle sadakat iizerinde

dolayli etkisi vardr,

Hsi:Misterinin - duydugu gilivenin  satin  alma niyeti saglayarak sadakat

olusturmasi nedeniyle agizdan agiza iletisim iizerinde dolayl etkisi vardir.

Hs,: Misteri tatmininin satin alma niyeti saglayarak sadakat olusturmasi

nedeniyle agizdan agiza iletisim {izerinde dolayl etkisi vardir.

Hss: Miisterinin satin alma niyetinin sadakat olusturmasi nedeniyle agizdan agiza

iletisim tizerinde dolayl etkisi vardir.

4.6. Verilerin Coziimii ve Yorumlanmasi

Bu boliimde, elde edilen veriler temelinde anket sonuglar1 degerlendirilerek,
SPSS 21, MPIlus6 ve Lisrel 8.80 paket programlart kullanimi yoluyla istatistiksel
islemler gerceklestirilmistir. Tanimlayici istatistikler ve alfa katsayilart (Cronbach «)
SPSS 21 programiyla elde edilmis, ¢alisma modelinin analizi ise Lisrel 8.80
programinda yapisal esitlik modellemesi ile gerceklestirilmistir. Hipotez testleri ile

dogrudan ve dolayl etkilerin belirlenmesi icin MPlus6 programi kullanilmistir.
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Calisma kapsaminda toplanan verilerin analizinde agiklayici faktor analizi
(exploratory factor analysis), dogrulayici faktor analizi (confirmatory factor analysis)
ve yapisal esitlik modellemesi (SEM-structural equations modelling) yontemlerinden
yararlanilmistir. Sosyal bilimlerde bu {i¢ analiz yonteminin belirli bir sirayla
kullanildig1 goriilmektedir. Bu analizlerin birlikte kullanilmalarinin nedeni, 6zellikle
cok sayida gozlenen (observed) degiskenin var oldugu durumlarda, bu degiskenlerin
anlamli ve birbirlerinden farkli gizil degiskenler (latent variables), yani alt gruplar
olusturup olusturmadiklarinin anlasilmast ve bu gizil degiskenler arasindaki

iligkilerin ortaya ¢ikartilmak istenmesidir.

Arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zellikleri frekans yiizde tanimlayici
istatistikleri kullanilarak 6zetlenmis, dnermelerin toplanacagi boyutlar1 ve boyutlarin
sayisini gorebilmek amaciyla faktor analizi yapilarak, bu faktorlerin giivenilirlik
degerleri hesaplanmistir. Agiklayici faktdr analizi ile bulunan faktorler icin
tanimlayici istatistiklerin ardindan, dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Daha sonra
cok sayida degisken arasindaki iligkilerin tanimlanabilmesini ve bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkilerinin anlasilabilmesini saglayan
yapisal esitlik modellemesi kullanilarak degiskenler arasindaki neden-sonug iliskileri
stnanmistir. Ayrica Onerilen modelin elde edilen veriyi ne kadar iyi agikladigini
belirlemek i¢in uyum iyiligi ol¢limii yapilmis, elde edilen sonuglar yorumlanmis,

calisma elestirel ve analitik bir ¢cerceveye oturtulmustur.

Yapisal esitlik modellemesi, ikinci nesil veri analiz teknigi olarak (Bagozzi
ve Fornell, 1982), regresyon gibi birinci nesil istatistiksel tekniklere kiyasla, bir¢ok
bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkilerin modellenmesi ile karmasik bir
arastirma problemini tek bir siirecte, sistematik ve kapsamli bir sekilde ele almay:
saglamaktadir (Anderson ve Gerbing, 1988). Yapisal esitlik modellemesi eszamanli

tahmin i¢in en uygun ve en etkili yontemdir (Hair, 2010).

Ozellikle karmasik modellerin testinde basarili oldugu, bir¢ok analizi bir
defada yaptig1, incelenen modeldeki iliskiler agina yonelik varsa yeni diizenlemeler
tavsiye ettigi, aracilik ve diizenleyicilik (moderasyon) etkilerini incelemeyi
kolaylastirdigi, 6l¢lim hatalarin1 hesaba katiyor olmasi gibi nedenlerle yapisal esitlik

modellemesi yontemi, bircok teorinin test edilmesinde ve yeni modellerin
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gelistirilmesi siirecinde kullanilmakta olan bir yontemdir (Dursun ve Kocagoz,

2010).

Yapisal esitlik modellemesi gozlenen degiskenler (observed variable) ve gizil
degiskenler (latent variable) arasindaki nedensel iligkilerin ve korelasyon
iliskilerinin bir arada bulundugu modellerin test edilmesi i¢in kullanilan istatistiksel
bir teknik olup, bagimlilik iligkilerini tahmin etmek igin, varyans, kovaryans
analizleri, faktor analizi ve ¢oklu regresyon gibi analizlerin birlesmesiyle meydana
gelen ¢ok degiskenli bir yontemdir. Yapisal esitlik modellemesi 6zellikle psikoloji,
pazarlama vb. bilimlerde degiskenler arasindaki iliskilerin degerlendirilmesinde ve

modellerin testinde kullanilmaktadir (Tiifek¢i ve Tiifekei, 2006).

Yapisal esitlik modeli uygulanmasindaki en kritik konu, olusturulan modelin
olduk¢a saglam bir teorik alt yapiya sahip olmasi geregidir. Yapisal esitlik
modellemesi yonteminde genellikle asagida belirtilen islemler takip edilmektedir

(Dursun ve Kocagoz, 2010):

= Yapisal modelin kurulmasi ve modelde yer alan degiskenler arasindaki

iliskilerin tespit edilmesi, 6lgme modelinin test edilmesi,

* Yol diyagraminin elde edilmesi, iliskilere ait yol katsayilarinin (regresyon

katsayilarina benzer) tespit edilmesi,

* Modele ait uyum iyiligi istatistiklerinin incelenmesi: Ki-kare/Serbestlik
Derecesi, GFI, AGFI, CFI, RMSEA, RMR ve SRMR siklikla kullanilan

uyum istatistiklerinden bazilardir,

= Yapisal modelin incelenerek bulgularin yorumlanmasi.

Yapisal esitlik modelleme c¢aligmalarinda tahmin yontemleri arasindan segim
yapilirken verilerin dagilim yapist 6nemlidir. Bu ¢alismada verilerin zayif derecede
normal dagilimdan sapmasi sebebiyle 6rneklem biiyiikliigii de dikkate alinarak dl¢tim
modelindeki ve yapisal modeldeki parametre tahminlerinde LISREL 8.80 programi
ve bu tir ¢alismalarda en ¢ok kullanilan tahmin (estimation) yontemi olan En

Yiiksek Olabilirlik (Maximum Likelihood) yontemi kullanilmistir.
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Mliskin Bulgular

4.6.1. Katihmcilarin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozelliklerine

Arastirmaya katilan 589 kisinin demografik 6zellikleri Tablo 4.1°de

verilmektedir.

Tablo 4.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler | Frekans | Yiizde Demografik Ozellikler Frekans | Yiizde
Cinsivet Kadin 357 60,5 Medeni Bekar 163 27,6
y Erkek 232 39,5 Durum Evli 426 72,4
17 yas ve alt1 2 0,3 2 yil veya daha az 11 1,9
18-29 89 15,1 Internet 3-5yil 32 54
Kullanim
- 30-39 211 35,7 Tecriibesi 6-8 yil 101 17,2
40-49 209 35,4 9 yil ve daha fazla 445 75,5
50-59 12 12,21 . 2 yil veya daha az 111 18,9
— Internetten
60 yas ve Ustii 7 1,2 Alisveris 3-5yil 229 38,9
1000 TL’den az 10 1,7 Yapma 6-8 yil 154 26,0
1001-2500 TL 61| 10,4 Tecribesi oy 1 e qaha fazla 95| 162
Aylik  5501-4000 TL 105| 17,9 1 saat veya daha az 88| 15,0
DG"e"r_ 4001-5500 TL 61| 104| Ginliik | 2-3 saat 256| 432
— 5501-7000 TL 105 17,9 Internet 4-5 saat 121 20,6
7001 TL ve tstii 205 a15| Kullamm - reo 72| 122
' Siiresi '
Ik ve Ortadgretim 7 1,2 8 saat ve daha fazla 53 9,0
Lise 55 9,4 Her Giin 2 0,3
wels Meslek Yiiksek 40 6,8 . Haftada Birkag 29 49
Egitim | 1, vb (2 yillik) Internetten | pef,
Durumu ——— Y Algveris :
Universite 323 54,8 Yogunlugu Ayda Birka¢ Defa 286 48,5
Yiksek Lisans ve 164 27,9 Yilda Birka¢ Defa 272 46,3
Doktora
Kamu Sektori 84 14,3 %5 ve daha az 263 44,6
Serbest Meslek 57| 97| Internetten %6 -15 164 27,9
— . Yapilan 0
Ogrenci 31 53 Alisverisin | %16 -30 103| 17,5
'\G/'es'gk Ozel Sektor 308| 522| Toplam |%3L-45 43 73
Y Hanm 44| 75 A"gverise %46 - 60 11 1,9
ranl
Emekli 39 6,6 %61 ve daha fazla 5 0,9
Diger 26 4.4

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet bilgilerine bakildiginda erkek ve kadinlarin

birbirine yakin bir dagilim gosterdiginden bahsetmek miimkiindiir. Katilimeilarin

357’si (%60.5) kadinlardan, 232’si (%39.5) erkeklerden olugsmaktadir.

87




Katilimecilarin - medeni  durumlarma  yonelik  frekans  dagilimlan
incelendiginde, ankete katilan kisilerin 426’smin (%72.4) evli, 163’iniin (%27.6)

bekar olduklar1 goriilmektedir.

Yas bilgilerinin frekans dagilimi incelendiginde ise ankete katilanlarin
2’sinin (%0.3) 17 yas ve alti, 89’unun (%15.1) 18-29 yas araliginda, 211’inin
(%35.7) 30-39 yas araliginda, 209’unun (%35.4) 40-49 yas araliginda, 72’sinin
(%12.2) 50-59 yas araliginda, ve 7°sinin (%1.2) 60 yas ve istiinde oldugu

anlagilmaktadir. Katilimcilarin ¢cogunlugu %71.1 orani ile 30-49 yas araligindadir.

Katilimcilarin hane halki gelir diizeyleri incelendiginde, 10 kisinin (%1.7)
aylik hane halki geliri 1000 TL’den az, 61 kisinin (%10.4) aylik hane halk: geliri
1001-2500 TL arasi, 105 kisinin (%17.9) aylik hane halk: geliri 2501-4000 TL arasz,
61 kisinin (%10.4) aylik hane halki geliri 4001-5500 TL arasi, 105 kisinin (%17.9)
aylik hane halk1 geliri 5501-7000 TL aras1 ve 245 kisinin de (%41.5) aylik hane halki
geliri 7001 TL ve istii oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin  egitim durumlarina bakildiginda 7’sinin (%1.2) ilk ve
ortaggretim, 55’inin (%9.4) lise, 40’min (%6.8) Meslek Yiiksek Okulu, vb (2 yillik),
323’linilin (%54.8) tniversite ile 164’iniin de (%27.9) yiiksek lisans ve doktora
mezunu olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilar %82.7 orani ile iiniversite veya iistii

egitim almistir.

Katilimeilarin meslekleri irdelendiginde, 84’iniin (%14.3) kamu sektorii
caligani, 57’sinin (%9.7) serbest meslek sahibi, 31’inin (%5.3) &grenci, 308’inin
(9%52.2) 6zel sektor galisani, 44 {iniin (%7.5) ev hanimi, 39’unun (%6.6) emekli ve

26’sin1n (%4.4) diger kategorisinde oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin internet kullanim tecriibeleri yil olarak irdelendiginde, 11’inin
(%1.9) 2 yil veya daha az siire, 32’sinin (%5.4) 3-5 yil, 101’inin (%17.2) 6-8 y1l ve
445’inin (%75.5) 9 y1l ve daha fazla siire internet kullandig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin  internetten  aligveris yapma  tecriibeleri yi1l  olarak
irdelendiginde, 111’inin (%18.9) 2 yi1l veya daha az siire, 229’unun (%38.9) 3-5 yil,
154’iiniin (%26.0) 6-8 yil ve 95’inin (%16.2) 9 yil ve daha fazla siire internet
kullandig1 goriilmektedir.
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Katilimeilarin giinliik internet kullanim siirelerine bakildiginda, giinliik olarak
88’inin (%15.0) 1 saatten az, 256’smin (%43.2) 2-3 saat, 121 inin (%20.6) 4-5 saat,
72’sinin (%12.2) 6-7 saat, ve 53’iniin (%9.0) 8 saat ve daha fazla siire internet

kullandig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin internetten alisveris yogunlugu irdelendiginde, 2’sinin (%0.3)
her giin, 29’unun (%4.9) haftada birka¢ defa, 286’simin (%48.5) ayda birka¢ defa ve
272’sinin (%46.3) yilda birkag defa internetten aligveris yaptigi goriilmektedir.

Katilimeilarin internetten yaptiklar aligveriglerin toplam alisverislerine orani
incelendiginde, 263 kisinin (%44.6) %5 ve daha az, 164 kisinin (%27.9) %6 ile %15
arast, 103 kisinin (%17.5) %16 ile %30 arasi, 43 kisinin (%7.3) %31 ile %45 arasi,
11 kisinin (%1.9) ) %46 ile %60 aras1 ve 5 kisinin de (%0.9) %61 ve daha fazla

oranda internetten aligveris yaptig1 goriilmektedir.

Tablo 4.2. Katilimcilarin En Fazla Tercih Ettikleri Internet Siteleri

Site Ad1 Kisi Adedi Yiizdesi
Hepsiburada.com 116 %19.6
Gittigidiyor.com 39 %6.6
Markafoni.com 39 %6.6
Trendyol.com 26 %4.4
Turkishairlines.com 24 %4.1
Morhipo.com 20 %3.4
Biletix.com 18 %3.0
Toplam 262 %47.7

Arastirmaya katilan kisilerden anket formunu cevaplarken g6z Oniinde
bulundurduklar: internet sitesini de belirtmeleri istenmistir. Katilimcilar 112 degisik
internet sitesi ad1 yazmis olup, %47.7’si sadece yukaridaki 7 internet sitesinden birini

isaretlemistir (Tablo 4.2).

Listedeki internet siteleri incelendiginde kendi iriiniinii pazarlayan Tirk
Hava Yollan sitesi disinda, hepsinin kendi deposu, dagitim ag ile finansal yapisi
genis olan ve bilinirligi yiiksek aligveris siteleri oldugu goriilmektedir. Ozellikle, son
senelerde sektdre yapilan yatirnm ile giyim ve aksesuar sektoriinde giiclenen e-
perakendeci markalar1 trendyol.com, morhipo.com ve markafoni.com da bu listede

bulunmaktadir. Listede yer alan bir baska isim, biletix.com da Tirkiye’de ve
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diinyada internet iizerinden bilet satisinin gergeklestigi basarili hizmet satig

orneklerinden biridir.

4.6.2. Olcme Modeli

Verilerin modeli destekleyip desteklemedigini degerlendirmek amaciyla
yapisal esitlik modeli literatiiriinde kullanilan en yaygin yontem, iki asamali
yontemdir (Anderson ve Gerbing, 1988). Analizlerde birinci agama olarak dnce
6lgme modeli test edilerek (Huchting vd., 2008) modelde yer alan yapilara ait
Olctimlerin ilgili yapilar1 dogru 6l¢giip 6lgmedigine bakilir, ikinci asamada ise yapisal
modeller incelenir. Aragtirmacinin elinde dogru bir 6l¢iim yoksa, yapilart dl¢tiigiinii
varsaydig ifadeler s6z konusu yapiyr yeterince 0lgmiiyorsa, yapisal modeli analiz

etmenin bir anlam1 olmayacaktir.

4.6.2.1. Acgiklayic1 Faktor Analizi

Faktor Analizi, birbirleriyle iligkili veri yapilarmi birbirinden bagimsiz ve
daha az sayida yeni veri yapilarina doniistiirmek, bir olusumu, nedeni acikladiklar
varsayilan degiskenleri gruplayarak ortak faktorleri ortaya koymak, bir olusumu
etkileyen degiskenleri gruplamak, major ve minor faktorleri tanimlamak amaciyla
basvurulan bir yontemdir. Faktor analizi, verilerin kii¢liltiilmesi iglemini goriir

(Ozdamar, 2002).

Faktor Analizi, degiskenler arasindaki iliskilere dayanarak ¢ok sayidaki
degiskeni daha az sayidaki degiskene indirebilen ¢ok degiskenli bir analiz teknigidir
(Islamoglu, 2009). Faktdr analizinin genel amaci, ¢ok sayida orijinal degiskenden
toplanan bilgiyi 6zetleyerek, en az bilgi kaybiyla, yeni ve karma bir “daha az sayida
boyutlar veya faktorler seti” olusturmaktir (Gegez, 2010). Faktor analizinin adimlari
(Biiytikoztiirk, 2002);

» [k biitiin degiskenler igin korelasyon matrisi hesaplanir. S6z konusu
matristen, diger degiskenler ile iliskili olmayan degiskenler belirlenir.

Ayrica, faktor modelinin uygunlugu da bu sathada degerlendirilebilir.

» Ikinci adim faktdr sayisinin belirlenmesidir. Bu adimda, segilen modelin

veriye ne kadar uyumlu oldugu tespit edilir.
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» Uciincii adim rotasyon olup, faktdrleri doniistiirerek daha iyi

yorumlanabilir hale getirilir.

= Her vaka i¢in her faktoriin yiikii hesaplanir. S6z konusu faktor yiikleri

degisik analizler i¢in kullanilabilir

Verilere faktor analizi yapilmadan once s6z konusu verilerin faktor
analizine uygunlugunu degerlendirmek amaciyla bir 6rneklem uygunlugu testi olan
KMO ve Bartlett Testi yapilmistir. KMO degeri olarak 0.5-1.0 aras1 degerler kabul
edilebilir olarak degerlendirilirken, 0.5’in altindaki degerler faktor analizinin sz
konusu veri seti i¢in uygun olmadiginin gostergesidir. Ancak genel olarak
aragtirmacilar tarafindan tatminkar olarak diisliniilen asgari KMO degeri 0.7’dir
(Altunisik vd., 2010: 266). Tablo 4.3.’te yer alan KMO testindeki 0.959 degeri
orneklem biiytikligiiniin yeterli oldugunu gostermektedir. Bartlett testi ise analize
tabi tutulacak degiskenler arasindaki iligkilerin anlamli ve 0’dan farkli olup
olmadiginin testidir. Bartlett testinin sonucu da 21717.447 ve p=0.000 (<0.05)
giiven seviyesinde anlamli bulunmustur. Dolayisiyla verilerin faktdr analizine uygun

oldugu sonucuna varilabilmektedir.

Tablo 4.3. KMO ve Barlett Testlerinin Sonuclari

KMO and Barlett’s Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi 0.959
Yaklasik Ki-Kare 21717.447
Barlett Testi df 990
Sig. 0.000

Ankette yer alan ifadelerin, faktor analizine uygunlugunun tespitinin
ardindan, bu ifadelerin toplanacagi faktorlerin ve s6z konusu faktorlere ait
istatistiklerin  goriilebilmesi amaciyla faktor analizi yapilmigtir. Kavramsal
anlamlilig1 saglamak i¢in Varimax dondiirmesi (Varimax with Kaiser Normalization)
uygulanmistir.  Yapilan analiz sonucunda ifadelerin 11 faktor altinda toplandigi

gozlenmistir. Analiz detaylar1 Tablo 4.4°de verilmektedir.
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Tablo 4.4. Faktérlerin Giivenirlik Katsayilari, Oz Degerleri ve Varimax
Dondiirmeden Sonra Varyansi A¢iklama Yiizdeleri

Varimax Dondiirmesi
.. Ornek | Cronbach | ~ 5 Agiklama [ Ao Kla-
Faktorler Adedi Alpha Oz Degerler | “J 0 0 & ?’:llana Birikimii
Varyans Yiizde
(%)
Etkinlik 589 0.861 2.379 5.287 9.273 9.273
Sisteme

Ermeebiintik 589 0.854 1.143 2540 | 6088 | 15.361

Bilgi Kalitesi 589 0.874 1,037 2304 | 5950 | 21.320

Islemleri 589 0.925 1.449 3.220 6.748 | 28.068
Gerceklestirme

Kisisel Bilgilere | g9 0.926 10648 | 43662 | 12567 | 40.635

Verilen Onem

Tatmin 589 0.909 1.335 2.067 6.256 | 46.891

Giiven 589 0.873 0.757 1.682 2065 | 49.856

ftibar 589 0.011 1.656 3.679 7871 | 57.727

Satin Alma Niyeti | 589 0.875 0.827 1.837 3907 | 61634

Sadakat 589 0.017 3.227 7172 | 10363 | 71997

Aguzdan Agiza | gaq 0.844 0.870 1933 | 4288 | 76.285
Olumlu Iletisim

Oncelikle, ankette yer alan sorularin birbirleri ile olan tutarhilifmi ve
kullanilan 6l¢egin ilgilenilen sorunu ne derece yansittigini belirlemek amaciyla
giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik, bir 6lgme aracinin Slgtiigii 6zelligi ne
derece dogru oOl¢tiigli, 6lcme sonuglarinin hatalardan ne derece arinik oldugudur.
Bagka bir ifadeyle giivenilirlik, bir dlgme araciyla aymi kosullarda tekrarlanan
Olgiimlerde elde edilen Ol¢iim degerlerinin kararliliginin bir gostergesidir. Alfa
katsayis1 (Cronbachs’ Alpha), i¢ tutarlilik giivenilirligi testlerinin en popiileri olup,
O0lcme aracindaki farkli sorularin aynmi niteligi Olgerken birbirlerini ne kadar
tamamladiklarini tespit eder (Yener, 2007). Literatiirde alfa katsayisinin Onerilen
deger olan 0.70’in (Nunnally, 1978) {izerinde oldugu durumlarda kullanilan 6lgegin
giivenilir ve sorularin tutarli oldugu sdylenebilmektedir. Bu ¢alismada, faktorlere
iliskin katsayilar 0.844 ile 0.926 araliginda Sl¢iilmiis olup, gerekli giivenilirlik sartini

saglamis bulunmaktadir.
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Giivenilirlik analizi sirasinda eger bir madde silindiginde Alfa katsayisi yani
giivenilirlik artiyorsa o madde faktor analizinden ¢ikartilabilmektedir. Giivenilirlik
analizi sirasinda yapilan bu ¢alismanin sonucunda, belirlenen faktorlerden etkinlik 1
ifade hari¢ 5 ifade ile, sisteme erisebilirlik 4 ifade ile, bilgi kalitesi 4 ifade ile,
gerceklestirme 3 ifade harig 3 ifade ile, kisisel bilgilere verilen 6nem-gizlilik 7 ifade
ile, tatmin 6 ifade ile, giiven 4 ifade hari¢ 2 ifade ile, itibar 4 ifade ile, satin alma
niyeti 2 ifade hari¢ 2 ifade ile, sadakat 6 ifade ile ve agizdan agiza olumlu iletisim 2
ifade harig¢ 2 ifade ile dlgiilebildigi belirlenmistir. Sonug olarak, dl¢iilebilen toplam
ifade adedi 45 olmustur ve EK-A’da yer alan anket formunda bu sorular isaretlenerek

gosterilmigtir.

Modelde yer alan 11 faktor toplam varyansin %76.28’ini aciklamaktadir.
Kavramsal anlamliligi saglamak i¢in uygulanan Varimax dondiirmesi sonucunda,
etkinlik faktorii toplam varyansin %9.273’{inili, sisteme erigebilirlik faktorii
%6.088’ini, bilgi kalitesi faktorii %5.959’unu, islemleri gerceklestirme faktorii
%6.748’ini, kisisel bilgilere verilen onem - gizlilik faktorii %12.567sini, tatmin
faktorii %6.256°s1n1, gliven faktorii %2.965’ini, itibar faktorii %7.871’ini, satin alma
niyeti faktorl %3.907’sini, sadakat faktorii %10.363’iinii ve son olarak agizdan agiza

olumlu iletisim faktorii toplam varyansin %4.288’ini agiklamaktadir.

Belirlenen faktorlere ait olgiilebilen ifadeler, ilgili faktdr yiikleri, varimax
dondiirmesi sonucunda bulunan agiklanan varyans ve alfa katsayilar1 Tablo 4.5°de

verilmektedir.

Tablo 4.5. Faktorlerin Olgiilebilen Ifadelerine Ait Faktor Yiikleri Tablosu

- i Faktor Aciklanan Cronbach
Faktorler - Ifadeler §
orle e Yiikleri | Varyans (%) Alpha
Etkinlik 9.273 0.861
Internette aligveris icin kullandigim bu web sitesinde aradigimi
kolaylikla bulurum. 0.659
Internette aligveris i¢in kullandigim bu web sitesinde gezinmek
kolaydr. 0.725
Internette aligveris i¢in kullandigim bu web sitesinin sayfalar1 hizl
yiiklenir ve galigir. 0.725
Internette aligveris i¢in kullandigim bu web sitesi islemlerimi hizli bir
bicimde tamamlamam saglar. 0.729
Internette aligveris icin kullandigim bu web sitesindeki bilgiler iyi
organize edilmistir. 0.604
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Sisteme Erisebilirlik 6.088 0.854
Internette aligveris igin kullandigim bu web sitesi her zaman ulagilabilir

durumdadir. 0.517

Internette aligveris icin kullandigim bu web sitesi her zaman diizgiin

calisir. 0.601

Internette aligveris igin kullandigim bu web sitesi ¢ékmez. 0.811

Internette aligveris igin kullandigim bu web sitesinin ekranlari, aligveris

esnasinda donmaz. 0.781

Bilgi Kalitesi 5.959 0.874
Internette aligveris igin kullandigim bu web sitesi, satin almak istedigim

iiriinler ile ilgili dogru bilgi verir. 0.629

Internette aliveris icin kullandigim bu web sitesi, islem yapmak i¢in

gereken tiim bilgileri saglar. 0.732

Internette aligveris icin kullandigim bu web sitesinin sagladig1 bilgilerin

kalitesi genel olarak ytiksektir. 0.661

Internette aligveris icin kullandigim bu web sitesinde aligveris

asamalar1 agikca tanimlanmustir. 0.491

Islemleri Gerceklestirme 6.748 0.925
Internette aligveris i¢in kullandigim bu web sitesi, verdigim siparislerin

teslimatini zamaninda yapar. 0.825

Internette aligveris yaptigim firma siparislerimin teslimatini hizla

gergeklestirir. 0.853

Internette aligveris i¢in kullandigim bu web sitesi, satin aldigim

tirlinlerin teslimati ile ilgili gergekgi bilgi verir. 0.728

Kisisel Bilgilere Verilen Onem — Gizlilik 12.567 0.926
Internette aligveris yaptigim firma, kendini miisterilerinin kigisel

bilgilerini korumaktan sorumlu hisseder. 0.749

Internette aligveris yaptigim firma kisisel bilgilerimi baskalarina

vermez. 0.808

Internette aligveris yaptigim firma gizlilik politikas1 uygular. 0.844

Internette aligveris yaptigim firma, miisterilerinin kisisel bilgilerini

korumak i¢in gelismis teknolojilere sahiptir. 0.813

Internette aligveris yaptigim firma, miisterilerini korumak icin giivenlik

onlemleri uygular. 0.782

Internette aligveris icin kullandigim bu web sitesinde, bu sitenin

giivenli oldugunu gosteren semboller ve mesajlar mevcuttur. 0.634

Internette aligveris yaptigim firma, kisisel bilgilerimin toplu-posta 0.597

listelerinde yer almamasi igin gereken 6zeni gosterir.
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Tatmin

6.256

0.909

Internette aligveris yaptigim bu firmanin sagladig: hizmet kalitesinden
genel olarak memnunum.

0.431

Internette aligveris yapmak icin bu firmay: segmekle dogru karar
verdigimi diigiiniiyorum.

0.458

Genel olarak degerlendirdigimde, bu firmanin sagladig1 hizmetlerin iyi
oldugunu diistiniyorum.

0.521

Internette aligveris icin kullandigim bu web sitesinin satis 6ncesi
fonksiyonlar1 tatmin edicidir ({irlin arama, {irlinlere ait bilgi kalitesi,
iirtin karsilastirma, tiiketici egitimi, vs.).

0.638

Internette alisveris icin kullandigim bu web sitesinin satin alma
esnasinda sundugu fonksiyonlar tatmin edicidir (siparis verme, 6deme
islemleri, vs.).

0.612

Internette aligveris yaptigim firmanin satis sonrasi fonksiyonlari tatmin
edicidir (miisteri destegi, satis sonrasi hizmetler, teslimattaki 6zen,
iade/degisim ydnetimi, vs.).

0.605

Giiven

2.965

0.873

Internette aligveris yaptigim bu firmanin, sozlerini ve taahhiitlerini
tutacagina giivenirim.

0.543

Yapilan islemi gérmesem bile, bu firmanin isini dogru yapacagina
giivenirim.

0.597

itibar

7.871

0.911

Internette aligveris icin kullandigim bu web sitesi genel olarak iyi
taninir.

0.749

Internette aligveris icin kullandigim bu web sitesinin itibar1 yiiksektir.

0.745

Internette aligveris icin web sitesini kullandigim bu firma diiriistliigii ile
taninir.

0.628

Internette aligveris icin kullandigim bu web sitesinin ismine aginayim.

0.747

Satin Alma Niyeti

3.907

0.875

Eger almayi diisindiigiim iiriinler bu firmada mevcut ise, bu firmanin
web sitesinden satin almak isterim.

0.773

Gelecekte de bu firmanin web sitesinden aligveris yapmay diigiiniirim.

0.692
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Sadakat

10.363 0.917
Aligveris yapmak i¢in, bu firmadan baska bir firmanin web sitesine
gecmeyi diiginmem. 0.861
Bu web sitesinin mevcut hizmeti devam ettigi siirece bagka web
sitelerine gegmek istemem. 0.845
Aligveris yapmam gerektiginde, miimkiin oldugunca bu firmanin web
sitesini kullanmaya caligirim. 0.793
Aligverig yapmay1 diisiindiigiimde, bu firmanin web sitesi ilk tercihim
olur. 0.735
Bana gore aligveris yapilacak en iyi site bu firmanin web sitesidir. 0.791
Internette bu firmadan aligveris yapma konusunda motivasyonum
yiiksektir. 0.659
Agizdan Agiza Olumlu iletisim 4.288 0.844
Arkadaglarimi bu firmanin web sitesini kullanmalar1 konusunda tegvik
etmem. 0.894
Tanidiklarima bu firmanin web sitesinden bahsetmekte tereddiit
ederim. 0.871

Modelde yer alan ifadelerin faktor yiikleri incelendiginde; etkinlik faktoriine

ait faktor ytiklerinin 0.604 ile 0.729 degerleri arasinda, sisteme erisebilirlik faktoriine
ait faktor yiiklerinin 0.517 ile 0.811 degerleri arasinda, bilgi kalitesi faktoriine ait
faktor yiiklerinin 0.491 ile 0.732 degerleri arasinda, islemleri gergeklestirme
faktorline ait faktor yiiklerinin 0.728 ile 0.853 degerleri arasinda, kisisel bilgilere
verilen Onem-gizlilik faktoriine ait faktdr yiklerinin 0.597 ile 0.844 degerleri
arasinda, tatmin faktoriine ait faktor yiiklerinin 0.431 ile 0.638 degerleri arasinda,
giiven faktoriine ait faktor yiiklerinin 0.543 ile 0.597 degerleri arasinda, itibar
faktoriine ait faktor yiiklerinin 0.628 ile 0.749 degerleri arasinda, satin alma niyeti
faktoriine ait faktor yiiklerinin 0.692 ile 0.773 degerleri arasinda, sadakat faktoriine
ait faktor yiiklerinin 0.659 ile 0.861 degerleri arasinda ve son olarak agizdan agiza
olumlu iletisim faktoriine ait faktor yliklerinin 0.871 ile 0.894 degerleri arasinda

oldugu goriilmiistiir.

Sonug olarak, ifadelerin faktor yiikleri 0.431 ile 0.894 arasinda olup tiimi
0.30’dan biiyiik ve biitiin ifadeler i¢in ifadelerin faktorlerdeki yiikleri arasindaki fark
da 0.10’dan biiyik oldugundan, gerceklestirilen uygulamada toplam varyansin
%76.28’ini agiklayan 11 faktorlii 6lgegin yapr gegerliligi saglanmig olmaktadir.
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4.6.2.2. Aciklayici Faktor Analizi Tammlayia Istatistikleri

Calismanin bu boliimiinde hipotezlerin test edilmesine baglanmadan once,
verinin genel profilini gérebilmek amaciyla standart sapma, ortalama, basiklik ve
carpiklik degerlerine bakilmis ve tanimlayici istatistiklere yer verilmistir. Aciklayici
faktor analizi sonuglarina gore, her bir faktore iligkin degiskenlerin ortalamasi
alinarak elde edilen faktor skorlarinin tanimlayici istatistikleri Tablo 4.6.’da

verilmektedir.

Tablo 4.6’daki faktorlere ait ortalama degerler 3.328 ile 4.116 degerleri
arasinda degismektedir. S6z konusu faktorlerin ortalama degerleri ampirik ¢alismada
uygulanan 5°1i Likert 6lgeginin orta noktasi olan 3.00 degerinden yiiksektir. Bu da
katilimcilarin ilgili ifadelere iliskin genelde olumlu bir algiya sahip oldugunu
gostermektedir. Standart sapma degerleri de 0.6701 ile 0.9244 degerleri arasindadir
ve verilerin ortalamaya yakin dar bir alanda dagildigin1 gostermekte olup, analiz i¢in

uygundur.

Tablo 4.6. Faktorlere ait Tanimlayict Istatistikler

Dagilimin Sekil
Ozellikleri Normallik Testi
Kolmogor
Ornek Standart ov- P-

Faktor Adedi | Ortalama | Sapma Carpiklik | Basikhk | SmirnovZ |degeri
Etkinlik 589 3.912 0.6991 -0.822 1.296 2.967 | 0.000
Sisteme Erisebilirlik 589 3.948 0.7752 -0.810 0.818 2.856 | 0.000
Bilgi Kalitesi 589 3.899 0.7411 -0.609 0.348 3.185 | 0.000
Islemleri 589 3.924 0.8715 -0.818 0.668 4.200 | 0.000
Gerceklestirme

Kisisel Bilgilere 589 3.680 0.7984 -0.506 0.197 1.710 | 0.006
Verilen Onem

Tatmin 589 3.922 0.6701 -0.652 0.800 3.063 | 0.000
Giiven 589 3.654 0.8354 -0.672 0.722 5.200 | 0.000
itibar 589 4.116 0.7061 -0.929 1.259 3.837 | 0.000
Satin Alma Niyeti 589 3.897 0.9064 -0.854 | 0.651 5.648 | 0.000
Sadakat 589 3.328 0.8943 -0.326 | -0.035 1.702 | 0.006
Agizdan Agiza 589 3.694 0.9244 -0.510 0.173 3.914 | 0.000
Olumlu iletisim
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Carpiklik, verilerin dagilimlarinin normalden uzaklasarak, saga ya da sola
dogru sekil almasi anlamina gelmektedir. Eger carpiklik katsayisi sifirdan kiigiikse
(Skewness < 0) sola carpik, eger sifirdan biiyiikse (Skewness > 0) saga carpik
anlamina gelmektedir. Basiklik ise, dagilimin basik ya da sivri olma halidir. Eger

basiklik sifirdan kiigiikse (Kurtosis < 0) basik, biiyiikse (>0) sivridir.

Tabloda yer alan g¢arpiklik degerleri -0.929 ile -0.326 degerleri arasinda
degismektedir. Ayni sekilde basiklik degerleri de -0.035 ile 1.296 degerleri
arasindadir. Carpiklik degerleri mutlak deger olarak 3’ten ve basiklik degerleri
mutlak deger olarak 10’dan birlikte kii¢iik ise tanimlanan modelin normal dagilimin
(normalitenin) geleneksel sinirlar i¢inde oldugunu gosterir (Hair vd.. 2010). Ayrica
Tablodaki garpiklik degerlerinin tiimiiniin sola ¢arpik (<0) olmasi anketteki sorularin

genellikle olumlu olarak cevaplanmasi ile iligskilendirilebilir.

Bunun disginda, her bagimhi degiskenin normal dagilim gdsterip
gostermedigini gormek amact ile Kolmogorov-Smirnov Z (K-S Z) testi
uygulanmistir. Bu testin sonuclar1 incelendiginde sadece sadakat faktoriiniin 0.006 p-
degerine sahip oldugu, diger faktorlerin p-degerlerinin 0.000 ¢iktig1 gozlemlenmistir.
Biitlin p-degerleri < 0.05 oldugundan, degiskenler normal dagilim gdstermemektedir.
Calismada yer alan degiskenler normal dagilim gostermediklerinden dolayi,
Spearman korelasyonu kullamilmugtir. Ideal olarak, degiskenler normal dagilima
sahip olmadiginda ve iki degisken ordinal degisken oldugunda, parametrik olmayan
bir alternatif olan Spearman korelasyonu (sira korelasyon katsayis1) karsimiza

¢ikmaktadir (Gegez, 2010: 281).

4.6.2.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Belirlenen faktorlerin 6rnege uygunlugunu test etmek amaci ile dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Oncelikle katilimeilarin internet {izerinde yapilan

aligveriglere yonelik algilarini olusturan faktorler test edilmistir.
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Model uygunlugunun degerlendirilmesinde kullanilan birbirinden farkli uyum
iyiligi indeksleri ve bu indekslerin sahip oldugu istatistiksel fonksiyonlar vardir.
Onerilen indeksler arasinda en ¢ok kullanilanlar1 benzerlik oran1 ki-Kare istatistigi,
RMSEA (Ortalama hata karekok yaklasimi -Root-mean-square error approximation),
GFl (Uyum 1iyiligi indeksi -Goodness-of-fit index) ve AGFI (Uyarlanmis uyum
iyiligi indeksi -Adjusted Goodness-of-fit index )’dir. Diger uygunluk odlgiileri, CFI
(Karsilastirmali uyum indeksi- Comparative Fit Index), NFI (Normlandirilmis uyum
indeksi-The Normed Fit Index)’dir. LISREL kullanan arastirmacilar yayinlarinda
genellikle ki-kare degeri yaninda siklikla AGFI, RMSEA, CFI, NFI ve NNFI
ol¢iitlerini kullanmaktadir (Yener, 2007).

Tablo 4.7. Olgme Modeli Uyum Iyiligi Degerleri ve Standart Olgiitler

. Hesaplanan ) Kabul Edilebilir
Uyumluluk Indeksi Deger Iyi Uyum Uyum
Mutlak uyumluluk degeri

Ki-Kare (¢2) 1780.51
Serbestlik Derecesi (sd) | 874
x2/sd 2.04 2<y2/sd <3
AGFI 0.85 0,90<CFI<1 0.85<AGFI1<0.90
RMSEA 0.044 0<RMSEA<0,05 | 0.05<RMSA<0.10
pP(RMSEA) 1.00 p(RMSEA)>0.05
CFI 0.96 0,97<CFI<1 0.95<CFI<0.97
NNFI 0.95 0,97<NNFI<1 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.92 0,95<NFI<I 0.90<NF1<0.95
SRMR 0.039 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10
Kritik N 322.73 CN>200

Kaynak: Schermelleh-Engel, K., Moosbrugger, H. (2003); “Evaluating The Fit of Structural Equation
Models: Tests of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures”. Methods of Psychological
Research Online, 8(2) 23-74

Tablo 4.7°de genel kabul gérmiis uyum iyiligi degerlendirme oOlgiitleri ve
modele iligkin hesaplanan degerler gosterilmistir. Modele ait ki-kare (y2) 1780.51,
serbestlik derecesi 874 ve p degeri 0.0 (<0.05)dir.
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Yapisal Esitlik Modelinde (YEM) ki-kare degeri 6rneklem sayisina paralel
olarak artig gostermektedir. Bu nedenle, biiyiik ornekler i¢in p degeri yaniltici
sonuglar verebileceginden, yine ki-kare ve serbestlik derecesine bagh y2/sd
Ol¢iistintin de kullanilmasi 6nerilmektedir. Bu modelde hesaplanan y2/sd degeri 2.04
olup, ideal kabul edilen sinirlar (2< %2 /sd < 3) igindedir. Uyumluluk indeksleri
model kompleks oldugundan diisiik ¢ikmaktadir.

Tablo 4.7.°de yer alan olgiitlerde Schermelleh-Engel ve Moosbrugger’in
(2003) calismasi baz alinmis olup, olusturulan model bu Olgiitlere gore kabul

edilebilir ve uyumlu bir model olarak ifade edilebilmektedir.

4.6.2.4. Yap1 Gegerliligi ve Olciim Modeline liskin Degerler

Dogrulayict faktor analizleri ile 6l¢lim modellerinin test edilmesinde yapi
gecerliligi (construct validity) kavrami olduk¢a Onemli bir yere sahiptir. Yapi
gecerliligi, bir yapinin ulastigi uygulamaya dayali ve teorik anlamin derecesini
gostermektedir ve “bu Olgek gergekte neyi Olger?” sorusu ile ilgilidir (Nakiboglu,

2008).

Yap1 gecerliliginin iki temel gostergesi olan nomolojik gecerliligi ve
ayrimsama gecerliligini degerlendirebilmek ic¢in Ol¢iim modelindeki yapilarin

standardize edilmis korelasyon matrislerinin incelenmesi gerekmektedir (Tablo 4.8).

Nomolojik gegerlilik (Nomological Validity) bir 6l¢iim modelindeki
yapilarin ortak bir anlam ifade edebilmeleri i¢in birbirleriyle anlamli sekilde iliskili
olmalar1 gerektigine dayanir ve aym yapiyr olgtiigli diisiiniilen olgekler arasinda
yiikksek korelasyon olmasit beklenir. Nomolojik gecerlilik uygulanarak biitiin
degiskenler arasinda pozitif korelasyonlar bulunmus, beklentileri karsiladig

gorilmiistiir.
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Tablo 4.8. Dogrulayict Faktor Analizinde Bulunan Faktor Korelasyonlart

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
1 | Etkinlik 0.73 |0.62 |0.63 |051|046 |065 | 050 |054 |051|0.36 | 0.30
2 | Sisteme 0.80 |0.76 | 060 |048| 044 | 055 | 046 | 049 | 045]0.29 | 0.21
Erisebilirlik
3 | Bilgi Kalitesi {0.79 |0.75 (0.8 058|055 | 0.71 | 056 | 0.60 | 0.51| 0.43 | 0.38
4 |Islemleri 0.66 |0.63 |[0.7 0.87 | 044 | 061 | 046 | 053 |041|0.34 | 0.29
Gergeklestirme
5 |Kisisel 0.57 |054 |0.64 |054 |0.8 0.60 | 0.62 | 0.55 | 0.45| 0.43 | 0.30
Bilgilere
Verilen Onem
6 | Tatmin 0.82 |0.71 (0.85 |0.74 |0.69 |0.79 | 0.65 | 0.66 | 0.58| 0.51 | 0.40
7 | Giliven 0.61 |055 (0.7 059 |0.72 |0.77 |0.88 | 0.63 | 049|044 | 031
8 |lItibar 0.67 |0.64 |0.71 |0.61 |0.62 |0.78 |0.72 |0.86 | 0.55| 0.43 | 0.36
9 |Satin Alma 0.64 |058 |0.63 |051 |052 |0.72 |0.61 |0.67 [0.89 | 0.50 | 0.37
Niyeti
10 | Sadakat 049 |0.39 (054 042 |053 |0.64 |056 (052 (0.6 [0.79 | 0.33
11| Agizdan Agiza |0.35 |0.27 |044 |0.33 |0.33 |043 |0.36 |0.39 |04 |0.36 |0.86
Olumlu
Iletisim

Ayrimsama gegerliligi ise, yapilarin birbirlerinden ayrilabilen yapilar olmalari

gerektigine dayanir. Yani modeldeki yapilar yliksek ayrigma gecerliligine sahipse bu
durum yapilarin biricik (unique) oldugunun bir gostergesidir ve her bir yap1 baska bir

yapinin agiklayamadigi bir bilgiyi sunuyor demektir (Nakiboglu, 2008).

Ayrimsama gegerliligini (Discriminant Validity) hesaplamak i¢in, agiklanan
varyans (AVE-Average Variance Extracted) degerleri hesaplanarak, karekokleri
alimip, Tablo 4.8.’de kosegen elemanlar1 olarak yazilmiglardir. Daha sonra 6lgme
modelinden elde edilen degiskenler arasindaki korelasyonlar kdsegenin altina; ilgili
degiskene iligkin gosterge degiskenlerin ortalama (veya toplam) degerleri arasinda
hesaplanan Spearman korelasyon katsayilar1 kosegenin {istiine yerlestirilerek
incelendiginde, kosegen elemanlarint olusturan ve karekokleri alinan AVE
degerlerinin, kdsegenin altinda ve iistiinde yer alan korelasyonlardan biiyiik oldugu
goriilmektedir. Etkinlik ve bilgi kalitesi faktorii hari¢ diger faktorler i¢in ayrimsama

gecerliliginin saglandig1 goriilmektedir.
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Ayrimsama gegerliligi icin hipotez testine dayanan diger bir yontem de,
degiskenler arasindaki korelasyonun 1’e sabitlendigi kisitli model ile serbestce
tahmin edildigi kisitsiz model arasinda se¢im yapmak igin ki-kare fark testlerine
bagvurulmasidir. Literatiirde bu amagla kullanilan iki farkli ki-kare fark testi (chi-
square diff test) yaklasimi bulunmaktadir. Bunlardan en yaygin olani, ilgilenilen iki
degisken arasindaki korelasyonun 1’e sabitlendigi kisitli modelin ki-kare degeri ile
serbestce tahmin edildigi kisitsiz modelin ki-kare degeri arasindaki farkin 1
serbestlik dereceli ki-kare kritik degeri olan 3.84 ile karsilastirilmasidir. Eger kisitsiz
ve kisitl modellerin Ki-kare degerleri arasindaki fark 3.84’ten biiyiikse, korelasyon=1
seklindeki sifir hipotez reddedilerek, ilgili degiskenler arasindaki korelasyonun 1

olmadig1 anlamina gelir ve ayrimsama gecerliligi saglanmis olur.

Tablo 4.9. Ayrimsama Gegerliligi Genel Hipotez Testi Yaklasimi

Kisith Model
Kisit Klslg.h [EEE] Serbestlik Ki-kare Fark | Sonug¢
i-kare ;
Derecesi (s.d.)
Etkinlik & Sistem | 5, 75 884 172.24 red
Erisebilirligi
Etkinlik & 1976.74 884 196.23 red
Tatmin
Etkinlik & Bilgi | 19,5 95 884 75.44 red
Y Onetimi
Tatmin & Bilgi 1939.30 884 158.79 red
Y Onetimi

Bu ¢aligmada hesaplanan kisitsiz 6lgme modelinin ki-kare degeri=1780.51 ve
serbestlik derecesi=874’tiir. Tablo 4.9. incelendiginde, ayrimsama gegerliligi genel
hipotez testi yaklasimina gore, Tablo 4.8.’de ayrimsama gecerliligi saglanamadig:
goriilen ti¢ hipotezin Tablo 4.9.’da hesaplanan ki-kare fark degerleri 3.84’ten biiyiik
oldugundan ilgili degiskenler arasindaki korelasyonun 1 oldugu hipotezi ayrimsama

gecerliligi lehine reddedilmis ve ayrimsama gegerliliginin saglandig: ispat edilmistir.

Yap1 gegerliliginin iiclincii ve son temel gostergesi olan yakinsama gecerliligi
(Convergent Validity), sozkonusu Ol¢egin ayni yapiyr Olcen diger Olgiitlerle ne
derece Ortiistliglinlin gostergesidir ve belirli bir yapinin gostergeleri olan gozlenen
degiskenlerin yiikksek miktarda varyanst paylagmalari gerektigi anlamina

gelmektedir. Yap1 gegerliligini 6l¢gmek i¢in gerekli olan, 6lgme modeline iliskin gizil
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ve gosterge degiskenlere ait standart faktor yiikleri, t degerleri, 6l¢iim hatalari, R? ve

aciklanan varyans (AVE) Tablo 4.10°da verilmistir.

Tablo 4.10. Ol¢cme Modeline Iliskin Standart Faktor Yiikleri, Anlamhiliklar: ve

Belirlilik Katsayilart

Std.

) Faktor Ol¢iim
Faktorler - Ifadeler Yiikleri | t Degeri | Hatas1 | R2 AVE
Etkinlik 0.528
Internette aligveris i¢in kulland1gim bu web sitesinde | 0.59 15.13 0.46 0.43
aradigimi kolaylikla bulurum.
Internette aligveris icin kullandigim bu web sitesinde | 0.70 18.01 0.29 0.62
gezinmek kolaydir.
Internette alisveris i¢in kullandigim bu web sitesinin | 0.62 14.22 0.39 0.49
sayfalari hizli yiiklenir ve caligir.
Internette alisveris i¢in kullandigim bu web sitesi 0.64 15.15 0.32 0.56
islemlerimi hizli bir big¢imde tamamlamami saglar.
Internette aligveris icin kullandigim bu web 0.62 14.96 0.33 0.54
sitesindeki bilgiler iyi organize edilmistir.
Sisteme Erisebilirlik 0.576
Internette alisveris i¢in kullandigim bu web sitesi her | 0.74 11.93 0.23 0.70
zaman ulagilabilir durumdadir.
Internette aligveris i¢in kullandigim bu web sitesi her | 0.74 24.17 0.18 0.75
zaman diizgiin ¢aligir.
Internette alisveris i¢in kullandigim bu web sitesi 0.65 16.40 0.60 0.41
¢okmez.
Internette alisveris i¢in kullandigim bu web sitesinin | 0.64 17.33 0.54 0.45
ekranlari, aligveris esnasinda donmaz.
Bilgi Kalitesi 0.635
Internette aligveris icin kullandigim bu web sitesi, 0.68 13.07 0.28 0.62
satin almak istedigim iiriinler ile ilgili dogru bilgi
Verir.
Internette aligveris icin kullandigim bu web sitesi, 0.68 19.44 0.30 0.60
islem yapmak igin gereken tiim bilgileri saglar.
Internette aligveris i¢in kullandigim bu web sitesinin | 0.67 19.89 0.27 0.63
sagladig1 bilgilerin kalitesi genel olarak yiiksektir.
Internette aligveris i¢in kullandigim bu web sitesinde | 0.74 19.40 0.25 0.69
aligveris asamalar1 agik¢a tanimlanmustir.
Islemleri Gergeklestirme 0.753
Internette aligveris i¢in kullandigim bu web sitesi, 0.77 12.03 0.29 0.67
verdigim sipariglerin teslimatini zamaninda yapar.
Internette aligveris yaptigim firma siparislerimin 0.79 34.95 0.26 0.71
teslimatint hizla gergeklestirir.
Internette aligveris icin kullandigim bu web sitesi, 0.87 24.04 0.10 0.88
satin aldigim iirtinlerin teslimat ile ilgili gercekgi
bilgi verir.
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Kisisel Bilgilere Verilen Onem — Gizlilik

0.636

Internette aligveris yaptigim firma, kendini
misterilerinin kigisel bilgilerini korumaktan sorumlu
hisseder.

0.72

14.76

0.34

0.61

Internette aligveris yaptigim firma kisisel bilgilerimi
bagkalarina vermez.

0.82

25.35

0.40

0.62

Internette aligveris yaptigim firma gizlilik politikast
uygular.

0.86

26.88

0.23

0.76

Internette aligveris yaptigim firma, miisterilerinin
kisisel bilgilerini korumak i¢in gelismis teknolojilere
sahiptir.

0.80

22.70

0.23

0.73

Internette aligveris yaptigim firma, miisterilerini
korumak i¢in giivenlik onlemleri uygular.

0.80

23.93

0.16

0.80

Internette aligveris icin kullandigim bu web sitesinde,
bu sitenin giivenli oldugunu gosteren semboller ve
mesajlar mevcuttur.

0.70

19.27

0.38

0.56

Internette aligveris yaptigim firma, kisisel
bilgilerimin toplu-posta listelerinde yer almamasi
icin gereken Ozeni gosterir.

0.61

15.10

0.63

0.37

Tatmin

0.627

Internette aligveris yaptigim bu firmanin sagladig
hizmet kalitesinden genel olarak memnunum.

0.63

14.31

0.17

0.70

Internette aligveris yapmak icin bu firmay1 secmekle
dogru karar verdigimi diisiiniiyorum.

0.67

30.24

0.18

0.71

Genel olarak degerlendirdigimde, bu firmanin
sagladig1 hizmetlerin iyi oldugunu diisiiniiyorum.

0.66

26.82

0.13

0.77

Internette alisveris i¢in kullandigim bu web sitesinin
satig oncesi fonksiyonlar1 tatmin edicidir (iiriin
arama, {irlinlere ait bilgi kalitesi, {irlin karsilagtirma,
tiiketici egitimi, vs.).

0.59

19.82

0.33

0.52

Internette aligveris i¢in kullandigim bu web sitesinin
satin alma esnasinda sundugu fonksiyonlar tatmin
edicidir (siparis verme, 6deme islemleri, vs.).

0.65

23.72

0.22

0.66

Internette aligveris yaptigim firmanin satis sonrasi
fonksiyonlar1 tatmin edicidir (miisteri destegi, satis
sonrasi1 hizmetler, teslimattaki 6zen, iade/degisim
yonetimi, vs.).

0.59

17.13

0.49

0.41

Giiven

0.775

Internette aligveris yaptigim bu firmanin, sézlerini ve
taahhiitlerini tutacagina giivenirim.

0.78

8.59

0.15

0.80

Yapilan iglemi gormesem bile, bu firmanin isini
dogru yapacagina giivenirim.

0.78

26.05

0.20

0.75

itibar

0.738

Internette aligveris i¢in kulland1gim bu web sitesi
genel olarak iyi taninir.

0.72

9.07

0.08

0.86

Internette aligveris i¢in kullandigim bu web sitesinin
itibar1 yliksektir.

0.69

35.09

0.11

0.81

Internette aligveris i¢in web sitesini kullandigim bu
firma diiristliigi ile taninir.

0.67

24.22

0.25

0.64

Internette aligveris i¢in kullandigim bu web sitesinin
ismine aginayim.

0.64

27.13

0.23

0.65

104




Satin Alma Niyeti 0.790

Eger almayi diisiindiiglim trlinler bu firmada mevcut | 0.82 12.36 0.34 0.66
ise, bu firmanin web sitesinden satin almak isterim.

Gelecekte de bu firmanin web sitesinden aligveris 0.87 24.01 0.07 0.92
yapmay1 diigtiniirim.

Sadakat 0.628
Aligveris yapmak i¢in, bu firmadan baska bir 0.72 16.42 0.77 0.40
firmanin web sitesine gegmeyi diisiinmem.

Bu web sitesinin mevcut hizmeti devam ettigi siirece | 0.78 24.35 0.68 0.47
baska web sitelerine gegmek istemem.

Aligveris yapmam gerektiginde, miimkiin oldugunca | 0.90 17.21 0.24 0.77
bu firmanin web sitesini kullanmaya caligirim.

Aligveris yapmayi diisiindiigiimde, bu firmanin web | 0.92 17.30 0.23 0.78
sitesi ilk tercihim olur.

Bana gore aligveris yapilacak en iyi site bu firmanin | 0.85 17.37 0.36 0.67
web sitesidir.

Internette bu firmadan aligveris yapma konusunda 0.83 16.47 0.32 0.68
motivasyonum yiiksektir.

Agizdan Agiza Olumlu iletisim 0.735
Arkadaglarimi bu firmanin web sitesini kullanmalart | 0.81 7.25 0.36 0.65
konusunda tesvik etmem.

Tanidiklarima bu firmanin web sitesinden 0.89 13.30 0.17 0.82

bahsetmekte tereddiit ederim.

Yakinsama gecerliliginin ilk gostergesi, bir yapiyr olusturan gozlenen
degiskenlerin faktor yiikleridir. Bu degerlerin standart olarak 0.50’yi, ideal olarak
0.70’i gecmesi beklenmektedir (Hair vd., 2010: 709). Tablo 4.10’da yer alan
ifadelere ait faktor yiiklerinin tamami 0.50’den biiytiktiir. Bu 45 ifadeden 26’s1 ise
ideal kabul edilen 0.70 smirmnin istiindedir. Tablo 4.11, Tablo 4.10°da yer alan
ifadelerin faktér bazinda hazirlanmis bir 6zeti olup, her bir faktor icin ilgili
faktordeki ifadelerin en diisiikk ve en yliksek faktor yiikleri ile o faktor tarafindan

aciklanan en 1yi ifadeye ait bilgiler yer almaktadir.

Yakinsama gegerliliginin diger bir gostergesi ise her bir yapinin acikladig
bilgiyi gosteren agiklanan varyans (AVE) degerleridir. Hair vd. (2010) AVE
degerlerinin standart olarak 0.50’yi ge¢mesi gerektigini belirtmektedirler. Tablo 4.10
ve 4.11°de yer alan her bir faktor i¢cin hesaplanmis olan AVE degerleri tanimli 0.50
alt sinirindan hayli yliksektir. Faktorlerin AVE degerlerinin 0.50°den yiiksek olmasi,
Olgiilebilen ifadelerin varyansinin %50°den fazlasmin faktorler tarafindan hesap
edilebilecegini gostermektedir (Kim vd., 2008). Sonug olarak modelin yakinsama

gecerliligi saglanmis durumdadir.
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Tablo 4.11. Ol¢cme Modeline Iliskin Faktor Bazinda Faktor Yiikleri Alt ve Ust
Limitleri, Belirlilik Katsayilart ve AVE ler

Faktor Yiikleri R

Faktorler En Diisiik| En Yiiksek | En Yiiksek | ifade No AVE

Etkinlik 0.59 0.70 0.62 2 0.528

Sisteme Erisebilirlik 0.64 0.74 0.75 2 0.576

Bilgi Kalitesi 0.68 0.74 0.69 4 0.635

Islemleri Gerceklestirme 0.77 0.87 0.88 3 0.753

Kisisel Bilgilere Verilen 061 0.86 0.80 5 0636
Onem

Tatmin 0.59 0.67 0.77 3 0.627

Giiven 0.78 0.78 0.80 1 0.775

itibar 0.64 0.72 0.86 1 0.738

Satin Alma Niyeti 0.82 0.87 0.92 2 0.790

Sadakat 0.72 0.92 0.78 4 0.628

Agizdan Agiza Olumlu | g9 0.89 0.82 2 0.735
Iletisim

Bunun disinda, belirlilik katsayis1 R% her bir ifadenin, bu maddeyle 6l¢iilmek
istenen gizil faktor tarafindan agiklanan degiskenliginin Slgusiinii gostermektedir.
Tablo 4.10.”daki ifadelere ait R? degerleri incelendiginde, etkinlik faktorii tarafindan
en iyi aciklanan ifade %62 ile ikinci ifade, sistem erisebilirligi faktorii tarafindan en
1yl aciklanan ifade %75 ile ikinci ifade, bilgi kalitesi faktorii tarafindan en iyi
aciklanan ifade %069 ile dordiincii ifade, islemleri gergeklestirme faktorii tarafindan
en iyi a¢iklanan ifade %88 ile tiglincii ifade, kisisel bilgilere verilen 6nem-gizlilik
faktorii tarafindan en iyi agiklanan ifade %80 ile besinci ifade, tatmin faktorii
tarafindan en 1iyi agiklanan ifade %77 ile tgiincii ifade, giiven faktorii tarafindan en
iyi agiklanan ifade %80 ile ilk ifade, itibar faktorii tarafindan en iyi agiklanan ifade
%86 ile ilk ifade, satin alma niyeti faktorii tarafindan en iyi agiklanan ifade %92 ile
ikinci ifade, sadakat faktorii tarafindan en iyi agiklanan ifade %78 ile dordiincii ifade
ve agizdan agiza olumlu iletisim faktorii tarafindan en iyi1 agiklanan ifade %82 ile

ikinci ifade agiklanmaktadir.
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Sekil 4.2’de yol diyagraminda kullanilan temel semboller ve anlamlar
goriilebilmektedir. Sekil 4.3’de ise, 6lgme modeline iliskin yol diyagramina yer

verilmistir.

Bu boliimdeki degerlendirmeler sonucunda dogrulayici faktor analizi
sonuglarinin  yapisal modelde kullanilmasi planlanan yapilara ve goézlenen
degiskenlere iliskin iyi sonuglar ortaya koydugu goriilmiistiir. Olgiim modelindeki
yapilarin dl¢lim dogrulugunu ortaya koyan yapi gecerliliklerinin de iyi olmasi bu
sonucu destekler niteliktedir. Bundan dolay1r bu araglarla yapisal modelin test

edilmesine gegilmistir.

Sekil 4.2. Yol Diyagraminda Kullanilan Temel Semboller ve Anlamlart

i __::)ﬁll;ii]emfj.'en (Latent) Degisken

I:I Olciilebilen Degisken

——* Degigkenler arasindaki iligki (tek yanlii)

. ! Degigkenler arasmdaki ihigh (iki yénlii)

4——p Degiskenler arasmdaki ortakhik (kovaryans)
o

C___:;' Hata ya da yapisal hataya ait latent
x’

I")I h degiskenm hatasy

T Degiskenler arasmdaki ortaklik

Kaynak: Mete Ergin, Berna, Universite Spor Merkezlerindeki Algilanan Hizmet Kalitesinin Yapisal
Esitlik Modeli (YEM) ile Incelenmesi, (Basilmamis Doktora Tezi), Gazi Universitesi Saglik Bilimleri
Enstitiisii, Ankara 2010, s.4.
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Sekil 4.3. Ol¢me Modeli Yol Diyagram:
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Chi-Sguare=18¢9.96, df=874, P-wvalue=0.00000, RMSE2=0.044
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4.6.3. Yapisal Model

Yapisal Esitlik Modellemesi, gozlenen ve gizil (latent) degiskenler arasindaki
nedensel iliskilerin sinanmasinda kullanilan kapsamli bir istatistiksel tekniktir. Pek
¢ok bilim alaninda kullanimi olan Yapisal Esitlik Modeli, anlamli teorilerin test
edilmesi ve 6lgme i¢in kapsamli bir metot saglayan ve bir konu ile ilgili yapisal
kuramim c¢ok degiskenli analizine hipotez testi yaklagimi getiren istatistiksel
yontemler dizisidir. Bu yapisal kuram, birgok degisken iizerinde gozlemlenen

nedensel siiregleri gostermektedir (Mete Ergin, 2010).

Bu boliimde oOncelikle degiskenler arasindaki neden-sonug iliskilerinin
sinanmasi amactyla 6nerilen modele iligskin yol (path) diyagrami verilmis, ardindan
gizil degiskenler ile gozlenen degiskenler arasindaki iligkinin dogru olarak temsil
edilip edilmediginin belirlenebilmesi amaciyla arastirmanin modeline iliskin uyum
iyiligi degerleri hesaplanmis ve genel kabul gérmiis uyum iyiligi degerlendirme
olgiitlerine uygunlugu degerlendirilmistir. Son olarak kurulan hipotezler test edilerek

elde edilen bulgular yorumlanmigtir

4.6.3.1. Model Uygunlugunun Olgiimii

Tablo 4.12.°de genel kabul gormiis uyum iyiligi degerlendirme Olgiitleri ve
modele iligkin hesaplanan degerler gosterilmektedir. Modele ait ki-kare (%2) 1841.01,
serbestlik derecesi 892 ve p degeri 0.0 (<0.05)’dir.

Yapisal Esitlik Modelinde ki-kare degeri drneklem sayisina paralel olarak
artis gostermektedir. Bu nedenle, biiylik ornekler i¢in p degeri yaniltict sonuglar
verebileceginden, yine Ki-kare ve serbestlik derecesine bagli y2/sd olgiisiiniin de
kullanilmasi 6nerilmektedir. Bu modelde hesaplanan y2/sd degeri 2.06 olup, ideal
kabul edilen sinirlar (2< ¥2 /sd < 3) igindedir. Uyumluluk indeksleri model
kompleks oldugundan diisiik ¢ikmaktadir.
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Tablo 4.12. Yapisal Modelin Uyum Iyiligi Degerleri ve Standart Olgiitler

- Hesaplanan ) Kabul Edilebilir
Uyumluluk Indeksi Deger Iyi Uyum Uyum
Mutlak uyumluluk degeri

Ki-Kare (¢2) 1841.01
Serbestlik Derecesi (sd) | 892
y2/sd 2.06 2<y2 /sd<3
AGFI 0.85 0,90<CFI<1 0.85<AGFI1<0.90
RMSEA 0.045 0<RMSEA<0,05 | 0.05<RMSA<0.10
pP(RMSEA) 1.00 p(RMSEA)>0.05
CFl 0.96 0,97<CFI<1 0.95<CFI1<0.97
NNFI 0.95 0,97<NNFI<1 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.92 0,95<NFI<I 0.90<NFI<0.95
SRMR 0.042 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10
Kritik N 318.22 CN>200

Kaynak: Schermelleh-Engel, K., Moosbrugger, H. (2003); “Evaluating The Fit of Structural Equation
Models: Tests of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures”. Methods of Psychological
Research Online, 8(2) 23-74

Tablo 4.12.°de yer alan olglitlerde Schermelleh-Engel ve Moosbrugger’in
(2003) calismasi baz alinmis olup, olusturulan model bu Olgiitlere gore kabul
edilebilir ve uyumlu bir model olarak ifade edilebilmektedir.

Yapisal esitlik modeline iliskin model uyum 1yiligi sonuglarinin beklenen
degerlere yakin oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar ile 6l¢iim modelinden elde edilen
sonuglar karsilastirildiginda ¢ok biiylik farklarin ortaya ¢ikmamasi da, yapisal model

teorisinin gegerliligini desteklemektedir.
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Sekil 4.4. Yapisal Modele Iliskin Yol Diyagrami
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4.6.3.2. Yol Analizi Bulgularn

Yapisal esitlik modellerinde, olusturulan yapisal teorinin gegerliliginin
degerlendirilmesinde, model uyum iyiligi testleri ve 6l¢lim modeli karsilastirmalari
ile birlikte, modeldeki parametre tahminlerinin beklendigi yonde, sifirdan farkli ve

istatistiksel olarak anlamli olmas1 da gerekmektedir.

Tablo 4.13. Yapisal Modele SMC Degerleri

Bagimh Degiskenler SMC Degerleri
Tatmin 0.855
Giiven 0.666
Niyet 0.562
Sadakat 0.483
Agizdan Agiza Olumlu iletisim 0.245

Tablo 4.13’ten de anlasilacag1 lizere, bu calisma kapsaminda olusturulan
modelin, tatmin faktoriindeki degisimin (R?) %86’sin1, giiven faktdriindeki degisimin
%67’sini, satin alma niyeti faktoriindeki degisimin %56’smni1, sadakat faktoriindeki
degisimin %48’ini ve agizdan agiza olumlu iletigim faktoriindeki degisimin %25’ini

aciklayabildigi goriilmiistiir.

Arastirma konusuna yonelik olarak literatiirde yer alan ve incelenen
caligmalar 1s183inda  gelistirilen  hipotezler ve sonucglarit  Tablo 4.14°de
gosterilmektedir. Tabloda yer alan hipotezlerin kolay goriilebilmesi amaci ile faktor
isimlerinde kisaltmalara gidilmistir. Tabloda sisteme erisebilirlik faktorii erigebilirlik,
bilgi kalitesi faktorii bilgi, islemleri gergeklestirme faktorii gergeklestirme, kisisel
bilgilere verilen 6nem - gizlilik faktorii gizlilik, firma itibar1 faktorii itibar, satin alma
niyeti faktorii niyet ve agizdan agiza olumlu iletisim faktorii WOM olarak

isimlendirilmislerdir.
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Ayrica yapisal modelde yapisal iligkiler ile birlikte yeniden hesaplanan
standartlastiritlmis parametre tahminlerinin, 6l¢iim modelindeki standartlastirilmis
tahminlerden yiiksek oranda sapma (0,05 veya daha az) gostermemesi gerekir. Bunu
saglamak i¢in Tablo 4.14’de yer alan her bir hipotez i¢in hesaplanmis olan p-
degerinin 0.05’den kii¢lik olmasi sart1 aranmigtir. Anlamli bulunan hipotezler tabloda

farkli renkle gosterilmistir.

Bunun yanisira hipotez testleri i¢cin Bootstrap gliven araligi (Altas, 2000; 57-
88) degerleri de kullamilmistir. Giiven araligi c¢alismalarinda, tahmin hatalarinin
kii¢iilmesi ile daha gilivenilir parametre tahmincilerinin elde edilmesi ve daha dar
giiven araliklari olusturulmasi nedeniyle tercih edilen Bootstrap yontemi hipotez
testlerinde, verilerin dagilimina dair bir varsayima gerek duyulmadan g¢alismanin
yapilabilmesine imkan vermektedir. Bootstrap orneklemleri ile yapilan testlerin
sonuclari, yineleme ile olusturulan boostrap 0rneklem sayisina baglidir ve giiven
araliklan ile ilgili bir calisma yapildiginda B yineleme sayisini, ¢ok biiylik sayilar
alarak calismak gerekir (Bala, 2013). Tabloda Bootstrap giiven aralig1 olarak %95
giiven araligi ve bu giliven araligi degerleri hesaplanirken yineleme sayisi olarak
B=5000 kullanilmistir. Hipotezlerin anlamlilig1 arastirilirken, ayrica Bootstrap giiven

araliginin sifir degerini igermemesi sart1 aranmistir.

Tablo 4.14. Yapisal Modele ait Hipotezler, Yol Katsayilari, Hipotez Testi Sonuglart,
Bootstrap giiven aralig1 degerleri

MODELIN YOL KATSAYILARI ile DOGRUDAN & DOLAYLI ETKIiLER

. Bootstrap 95%
___ HIPOTEZLER YOL KATSAYILARI Cl ***
DOGRUDAN ETKILER Tahmin Alt Ust
(Std.) Std.Hata t-degeri p-degeri
H;
Etkinlik = Giiven 0.052 (0.039) 0.105 0.492 0.622 |-0.198 | 0.292
Erisebilirlik = Gliven -0.139 (-0.132) 0.073  -1.902 0.057 |-0.307 | 0.020
Bilgi > Giiven 0.313(0.272) 0.088 3.565 0.000** | 0.124 | 0.501
Gergeklestirme - Giiven 0.067 (0.035) 0.050 1.328 0.184 |-0.047 | 0.177
Gizlilik > Giiven 0.382 (0.353) 0.050 7.684 0.000** | 0.282 | 0.492
H,
Etkinlik = Tatmin 0.342 (0.317) 0.068  5.002 0.000** | 0.201 | 0.518
Erisebilirlik = Tatmin -0.073 (-0.086) 0.046 -1.593 0.111 |-0.179 | 0.017
Bilgi > Tatmin 0.246 (0.266) 0.058  4.234 0.000** | 0.125 | 0.380
Gergeklestirme = Tatmin 0.126 (0.152) 0.032  3.971 0.000** | 0.046 | 0.206
Gizlilik > Tatmin 0.070 (0.080) 0.033  2.107 0.035* |-0.001 | 0.144
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Hs

Etkinlik = Niyet 0.121 (0.086) 0.132  0.917 0.359 |-0.156 | 0.487
Erisebilirlik > Niyet 0.098 (0.089) 0.083  1.188 0.235 |-0.086 | 0.277
Bilgi > Niyet -0.039 (-0.033) 0.106 -0.370 0.711 |-0.288 | 0.193
Gergeklestirme > Niyet -0.090 (-0.084) 0.058 -1.545 0.122 -0.232 | 0.031
Gizlilik = Niyet -0.035 (-0.031) 0.059 -0.592 0.554 |-0.162 | 0.096
H,

Etkinlik > Sadakat -0.054 (-0.044) 0.126 -0.427 0.670 |-0.363 | 0.227
Erisebilirlik > Sadakat -0.161 (-0.167) 0.084 -1.920 0.052 |-0.358 | 0.016
Bilgi = Sadakat 0.089 (0.084) 0.100 0.890 0.374 |-0.125 | 0.311
Gergeklestirme - Sadakat -0.065 (-0.070) 0.055 -1.186 0.236 |-0.197 | 0.078
Gizlilik > Sadakat 0.149 (0.150) 0.057  2.630 0.009** | 0.023 | 0.278
Hs

Etkinlik > WOM 0.008 (0.005) 0.172  0.044 0965 |-0.455 | 0.404
Erisebilirlik > WOM -0.245 (-0.223) 0.110 -2.221 0.026* |-0.482 |-0.014
Bilgi > WOM 0.424 (0.355) 0.142 2.994 0.003** | 0.160 | 0.741
Gergeklestirme > WOM 0.024 (0.023) 0.080 0.303 0.762 |-0.133 | 0.189
Gizlilik > WOM 0.026 (0.023) 0.078 0.330 0.741 |-0.131 | 0.206
He : itibar = Giiven 0.351(0.323) 0.055  6.382 0.000** | 0.219 | 0.471
H; : Itibar = Tatmin 0.144 (0.164) 0.037  3.921 0.000** | 0.053 | 0.233
Hg : Itibar = Niyet 0.292 (0.255) 0.068  4.307 0.000** | 0.148 | 0.444
H, : Itibar - Sadakat -0.057 (-0.057) 0.065 -0.878 0.380 |-0.225 | 0.090
Hyo : itibar > WOM 0.121 (0.107) 0.090 1.348 0.178 |-0.078 | 0.285
Hj; : Gliven = Tatmin 0.140 (0.174) 0.039  3.599 0.000** | 0.054 | 0.215
Hi, : Gliven = Niyet 0.100 (0.095) 0.072  1.389 0.165 -0.049 | 0.239
Has : Gliven - Sadakat 0.058 (0.063) 0.068  0.855 0.392 -0.109 | 0.199
Hy, : Gliven > WOM -0.068 (-0.065) 0.094 -0.720 0.472 -0.275 | 0.136
Hjs : Tatmin = Niyet 0.554 (0.425) 0.151  3.667 0.000** | 0.224 | 0.888
Hie : Tatmin - Sadakat 0.497 (0.437) 0.150 3.311 0.001** | 0.175 | 0.852
H,; : Tatmin > WOM 0.061 (0.047) 0.208 0.293 0.769 |-0.401 | 0.530
Hig : Niyet > Sadakat 0.275 (0.315) 0.053  5.220 0.000** | 0.120 | 0.425
Hyo : Niyet > WOM 0.157 (0.159) 0.073  2.162 0.031* |-0.003 | 0.330
Hyo : Sadakat > WOM 0.098 (0.086) 0.071  1.381 0.167 |-0.059 | 0.265
DOLAYLI ETKILER

H21

Etkinlik = Giiven = Niyet 0.005 (0.004) 0.011 0.468 0.640 |-0.024 | 0.042
Erisebilirlik = Giiven - Niyet -0.014 (-0.012) 0.012 -1.117 0.264 |-0.049 | 0.009
Bilgi & Giiven - Niyet 0.031(0.026) 0.024  1.285 0.199 |-0.015 | 0.087
Gergeklestirme - Giiven - Niyet | 0.007 (0.006) 0.007  0.952 0.341 -0.006 | 0.027
Gizlilik = Giiven - Niyet 0.038 (0.033) 0.028 1.366 0.172 |-0.019 | 0.094
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H22

Etkinlik 2> Giiven > Sadakat 0.003 (0.002) 0.007 0.426 0.670 |-0.024 | 0.031
Erisebilirlik - Gliven - Sadakat |-0.008 (-0.008) 0.010 -0.792 0.429 |-0.039 | 0.017
Bilgi > Giiven > Sadakat 0.018 (0.017) 0.022 0.839 0.402 |-0.033 | 0.078
Gergeklestirme > Giiven - 0.004 (0.004) 0.005 0.716 0.474 |-0.013 | 0.019
Sadakat

Gizlilik = Giiven > Sadakat 0.022 (0.022) 0.026  0.852 0.394 |-0.041 | 0.080
H23

Etkinlik 2> Giiven > WOM -0.004 (-0.003) 0.009 -0.407 0.684 |-0.032 | 0.027
Erigebilirlik 2> Giiven > WOM 0.009 (0.009) 0.014 0.659 0.510 |-0.025 | 0.050
Bilgi > Giliven > WOM -0.021 (-0.018) 0.030 -0.696 0.487 |-0.108 | 0.040
Gergeklestirme > Giiven - -0.005 (-0.004) 0.007 -0.639 0.523 -0.028 | 0.012
WOM

Gizlilik > Giiven > WOM -0.026 (-0.023) 0.036 -0.718 0.473 |-0.107 | 0.051
Has

Etkinlik 2> Giiven - Tatmin 0.007 (0.007) 0.015 0.498 0.618 |-0.031 | 0.038
Erisebilirlik > Giliven - Tatmin |-0.019 (-0.023) 0.011 -1.795 0.073 |-0.047 | 0.003
Bilgi > Giiven - Tatmin 0.044 (0.047) 0.017 2597 0.009** | 0.011 | 0.085
Gergeklestirme - Giiven »> 0.009 (0.011) 0.008 1.239 0.215 |-0.005 | 0.027
Tatmin

Gizlilik > Giiven - Tatmin 0.053 (0.061) 0.017  3.235 0.001** | 0.018 | 0.087
Has

Etkinlik > Tatmin - Niyet 0.189 (0.135) 0.064  2.982 0.003** | 0.076 | 0.353
Erisebilirlik = Tatmin - Niyet -0.041 (-0.037) 0.028 -1.450 0.147 |-0.116 | 0.009
Bilgi > Tatmin > Niyet 0.137 (0.113) 0.050 2.752 0.006** | 0.047 | 0.271
Gergeklestirme - Tatmin - 0.070 (0.065) 0.026  2.664 0.008** | 0.019 | 0.142
Niyet

Giglilik -> Tatmin > Niyet 0.039 (0.034) 0.021  1.816 0.069 0.000 | 0.103
Hae

Etkinlik > Tatmin - Sadakat 0.170(0.138) 0.062  2.748 0.006** | 0.047 | 0.371
Erisebilirlik & Tatmin - Sadakat |-0.036 (-0.038) 0.025 -1.449 0.147 |-0.121 | 0.008
Bilgi > Tatmin - Sadakat 0.123 (0.116) 0.046  2.654 0.008** | 0.037 | 0.237
Gergeklestirme - Tatmin - 0.062 (0.067) 0.025 2536 0.011* | 0.015 | 0.134
Sadakat

Gizlilik > Tatmin - Sadakat 0.035(0.035) 0.019 1.794 0.073 |-0.001 | 0.086
H27

Etkinlik > Tatmin > WOM 0.021 (0.015) 0.071  0.293 0.770 |-0.142 | 0.189
Erisebilirlik > Tatmin > WOM |-0.004 (-0.004) 0.015 -0.293 0.770 |-0.053 | 0.041
Bilgi > Tatmin > WOM 0.015(0.013) 0.051 0.295 0.768 |-0.116 | 0.132
Gergeklestirme - Tatmin -> 0.008 (0.007) 0.026  0.292 0.770 |-0.047 | 0.074
WOM

Gizlilik > Tatmin > WOM 0.004 (0.004) 0.015 0.290 0.771 |-0.037 | 0.046
H,g : Itibar = Giiven = Niyet 0.035(0.031) 0.026  1.364 0.172 |-0.018 | 0.084
Hyo : Itibar = Giiven = Sadakat | 0.020 (0.020) 0.024  0.847 0.397 |-0.038 | 0.075
Hyo : Itibar = Giiven > WOM -0.024 (-0.021) 0.033 -0.715 0.474 |-0.101 | 0.047
Ha, : Itibar = Giiven = Tatmin 0.049 (0.056) 0.016  3.090 0.002** | 0.014 | 0.088
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Ha, : Itibar = Tatmin = Niyet 0.080 (0.070) 0.029 2.716 0.007** | 0.021 | 0.154
Has : Itibar = Tatmin = Sadakat | 0.071 (0.072) 0.028 2530 0.011* | 0.016 | 0.160
Ha, : Itibar = Tatmin > WOM 0.009 (0.008) 0.030 0.293 0.770 -0.055 | 0.084
H35

Etkinlik > Gliven = Tatmin > 0.004 (0.003) 0.008 0.494 0.622 -0.019 | 0.024
Niyet

Erisebilirlik = Giliven - Tatmin |-0.011 (-0.010) 0.007 -1.620 0.105 -0.028 | 0.002
- Niyet

Bilgi > Giiven - Tatmin—> Niyet | 0.024 (0.020) 0.011 2.142 0.032* | 0.005 | 0.059
Gergeklestirme = Giiven 2> 0.005 (0.005) 0.004 1.178 0.239 -0.003 | 0.017
Tatmin-> Niyet

Gizlilik > Giiven 2 Tatmin—> 0.030 (0.026) 0.012 2.457 0.014* | 0.008 | 0.062
Niyet

H36

Etkinlik > Gliven = Tatmin > 0.004 (0.003) 0.007 0.493 0.622 -0.018 | 0.021
Sadakat

Erisebilirlik > Giliven - Tatmin |-0.010 (-0.010) 0.006 -1.580 0.114 -0.026 | 0.001
- Sadakat

Bilgi > Giiven > Tatmin—> 0.022 (0.021) 0.011 2.045 0.041* | 0.004 | 0.052
Sadakat

Gergeklestirme = Giiven 2> 0.005 (0.005) 0.004 1.160 0.246 -0.003 | 0.016
Tatmin—> Sadakat

Gizlilik > Giiven » Tatmin—> 0.027 (0.027) 0.011 2.316 0.021* | 0.007 | 0.055
Sadakat

Hs;

Etkinlik > Giliven = Tatmin 2> 0.000 (0.000) 0.002 0.252 0.801 -0.009 | 0.011
WOM

Erisebilirlik > Giliven > Tatmin |-0.001 (-0.001) 0.004 -0.289 0.773 -0.014 | 0.009
-> WOM

Bilgi > Giiven = Tatmin—> 0.003 (0.002) 0.009 0.291 0.771 -0.019 | 0.027
WOM

Gergeklestirme - Giiven > 0.001 (0.001) 0.002 0.285 0.776 -0.004 | 0.007
Tatmin=> WOM

Gizlilik > Giiven » Tatmin—> 0.003 (0.003) 0.011 0.291 0.771 -0.021 | 0.031
WOM

H38

Etkinlik = Niyet > Sadakat 0.033 (0.027) 0.037 0.894 0.371 -0.041 | 0.154
Erisim = Niyet > Sadakat 0.027 (0.028) 0.023 1.158 0.247 -0.026 | 0.085
Bilgi > Niyet - Sadakat -0.011 (-0.010) 0.029 -0.369 0.712 -0.090 | 0.052
Gergeklestirme - Niyet > -0.025 (-0.026) 0.016 -1.513 0.130 -0.065 | 0.009
Sadakat

Gizlilik > Niyet > Sadakat -0.010 (-0.010) 0.016 -0.590 0.555 -0.051 | 0.027
H39

Etkinlik = Niyet > WOM 0.019 (0.014) 0.022 0.848 0.396 -0.027 | 0.097
Erisebilirlik 2> Niyet > WOM 0.015 (0.014) 0.015 1.011 0.312 -0.016 | 0.059
Bilgi = Niyet > WOM -0.006 (-0.005) 0.017 -0.360 0.719 -0.062 | 0.031
Gergeklestirme - Niyet > WOM |-0.014 (-0.013) 0.011 -1.259 0.208 -0.048 | 0.004
Gizlilik > Niyet > WOM -0.006 (-0.005) 0.010 -0.570 0.569 -0.034 | 0.015

116




Hao

Etkinlik > Sadakat > WOM -0.005 (-0.004) 0.013 -0.407 0.684 -0.055 | 0.026
Erisebilirlik - Sadakat > WOM |-0.016 (-0.014) 0.013 -1.191 0.234 -0.058 | 0.010
Bilgi > Sadakat > WOM 0.009 (0.007) 0.011 0.782 0.434 -0.016 | 0.047
Gergeklestirme = Sadakat 2> -0.006 (-0.013) 0.007 -0.903 0.367 -0.033 | 0.009
WOM

Gizlilik > Sadakat > WOM 0.015 (0.013) 0.012 1.231 0.218 -0.009 | 0.048
H4l

Etkinlik >Niyet > Sadakat > 0.003 (0.002) 0.004 0.754 0.451 -0.004 | 0.024
WOM

Erisebilirlik > Niyet - Sadakat = | 0.003 (0.002) 0.003 0.892 0.373 -0.005 | 0.011
WOM

Bilgi > Niyet > Sadakat > WOM |-0.001 (-0.001) 0.003 -0.357 0.721 -0.011 | 0.007
Gergeklestirme - Niyet 2> -0.002 (-0.002) 0.002 -1.025 0.305 -0.010 | 0.002
Sadakat > WOM

Gizlilik >Niyet > Sadakat > -0.001 (-0.001) 0.002 -0.543 0.587 -0.007 | 0.004
WOM

H,, : Itibar = Giiven = Tatmin = | 0.027 (0.024) 0.011 2.393 0.017* 0.006 | 0.059
Niyet

H.s : Itibar = Giiven = Tatmin > | 0.024 (0.024) 0.011 2.261 0.024* | 0.005 | 0.055
Sadakat

H., : Itibar = Giiven = Tatmin = | 0.003 (0.003) 0.010 0.291 0.771 -0.019 | 0.030
WOM

H.s : Itibar = Niyet = Sadakat 0.080 (0.080) 0.025 3.262 0.001** | 0.030 | 0.151
Hyg : Itibar = Niyet > WOM 0.046 (0.041) 0.023 1.953 0.051 -0.001 | 0.106
H,; : Itibar > Sadakat > WOM -0.006 (-0.005) 0.008 -0.740 0.460 -0.031 | 0.016
H.g : Itibar > Niyet > Sadakat - | 0.008 (0.007) 0.006 1.286 0.199 -0.005 | 0.025
WOM

Hyo: Giiven > Niyet - Sadakat 0.027 (0.030) 0.020 1.336 0.182 -0.015 | 0.073
Hs, : Tatmin - Niyet - Sadakat 0.152 (0.134) 0.049 3.139 0.002** | 0.057 | 0.288
Hs; : Giiven > Niyet > Sadakat 0.003 (0.003) 0.003 0.966 0.334 -0.003 | 0.012
-> WOM

Hs, : Tatmin > Niyet - Sadakat 0.015 (0.012) 0.012 1.276 0.202 -0.010 | 0.050
-> WOM

Hs; : Niyet > Sadakat > WOM 0.027 (0.027) 0.020 1.350 0.177 -0.017 | 0.081

* p<0.05, ** p<0.01, *** Bootstrap based on 5000 samples
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4.6.3.3. Dogrudan Etkilere ait Yorumlar

E-hizmet kalitesi bilesenlerinin (etkinlik, sisteme erisebilirlik, bilgi kalitesi,
islemleri gerceklestirme, kisisel bilgilere verilen 6nem-gizlilik) miisterinin duydugu
giiven tlizerinde dogrudan etkisi vardir hipotezi H;’de bilgi kalitesi (=0.272 p<0.01)
ve kisisel bilgilere verilen 6nem-gizlilik (=0.353 p<0.01) bilesenlerinin giiven

tizerinde dogrudan etkisi ¢ikmustir.

H. hipotezinde e-hizmet kalitesi bilesenlerinden etkinlik (=0.317 p<0.01),
bilgi kalitesi (=0.266 p<0.01) ve islemleri gergeklestirme (=0.152 p<0.01)
bilesenlerinin misteri tatmini {izerinde dogrudan etkisi bulunmustur. Etkinlik

bileseni miisteri tatmini tizerinde en etkili bilesendir.

Hs hipotezinde yer alan e-hizmet Kkalitesi bilesenlerinin (etkinlik, sisteme
erisebilirlik, bilgi kalitesi, iglemleri gerceklestirme, kisisel bilgilere verilen 6nem-

gizlilik) miisterinin satin alma niyeti tizerinde dogrudan etkisi olmadigi goriilmiistiir.

H, hipotezinde yer alan e-hizmet kalitesi bilesenlerinden kisisel bilgilere
verilen Onem-gizlilik (=0.150 p<0.01) bileseninin miisteri sadakati tizerinde

dogrudan etkisi oldugu belirlenmistir.

Hs hipotezinde yer alan e-hizmet Kkalitesi bilesenlerinden bilgi kalitesi
(=0.355 p<0.01) bileseninin agizdan agiza olumlu iletigsim {izerinde dogrudan etkisi

bulunmustur.

Firma itibarinin miisterinin duydugu giiven (=0.323 p<0.01), miisteri tatmini
(=0.164 p<0.01) ve satin alma niyeti (=0.255 p<0.01) iizerinde dogrudan etkileri
oldugu goriilmesine ragmen, miisteri sadakati ve agizdan agiza olumlu iletisim
tizerinde dogrudan etkisi bulunmamistir. Firma itibar1 en fazla miisterinin duydugu
giiven lizerinde etkilidir. Sonug olarak Hg, H7 ve Hg hipotezleri dogrulanmis olup, Hg

ve Hjp hipotezleri reddedilmistir.

Miisterinin duydugu giivenin miisteri tatmini (=0.174 p<0.01) iizerinde
dogrudan etkisi oldugu belirlenmis ama satin alma niyeti, sadakat ve agizdan agiza
olumlu iletisim {izerinde etkisi olmadig1 goriilmistiir. Yani Hi; hipotezi anlaml

¢ikmis olup, Hip, Hiz ve His hipotezleri reddedilmistir.

118



Miisteri tatmininin miisterinin satin alma niyeti (=0.425 p<0.01) ve sadakat
(=0.437 p<0.01) tizerinde dogrudan etkisi vardir, agizdan agiza olumlu iletisim
tizerinde dogrudan etkisi bulunamamistir. His ve Hig hipotezleri anlamli ¢ikmis, Hi7

hipotezi reddedilmistir.

Satin alma niyetinin sadakat (=0.315 p<0.01) iizerinde dogrudan etkisi
bulunmus olup Hig hipotezi kabul olmustur ama satin alma niyetinin agizdan agiza
olumlu iletisim saglamada dogrudan etkisi bulunamamistir ve Hig hipotezi
reddedilmistir. Sadakatin ise agizdan agiza olumlu iletisim saglamada dogrudan

etkisi olmadig1 goriilmiistiir ve Hyp hipotezi reddedilmistir.

4.6.3.4. Dolayh Etkilere ait Yorumlar

E-hizmet kalitesi bilesenlerinin (etkinlik, sisteme erisebilirlik, bilgi kalitesi,
islemleri gerceklestirme, kisisel bilgilere verilen Onem-gizlilik), miisterinin
duydugu giiven iizerinden satin alma niyeti, sadakat ve agizdan agiza olumlu
iletisim tlizerinde dolayli etkisi bulunamamis olup, Hz;, Hi, ve Has hipotezleri

reddedilmistir.

E-hizmet kalitesi bilesenlerinden sadece bilgi kalitesi (=0.047 p<0.01) ve
kisisel bilgilere verilen 6nem-gizlilik (=0.061 p<0.01) bilesenlerinin miisterinin

duydugu giiven yoluyla miisteri tatmini tizerinde dolayl etkisi bulunmustur.

E-hizmet Kkalitesi bilesenlerinden etkinlik (=0.135 p<0.01), bilgi kalitesi
(=0.113 p<0.01) ve islemleri gergeklestirme (=0.065 p<0.01) bilesenlerinin miisteri
tatmini tizerinden satin alma niyeti lizerinde dolayl etkileri oldugu goriilmustiir.
Satin alma niyetine miisteri tatmini {izerinden en fazla etki eden bilesen etkinlik

bilesenidir.

E-hizmet Kkalitesi bilesenlerinden etkinlik (=0.138 p<0.01), bilgi kalitesi
(=0.116 p<0.01) ve islemleri ger¢eklestirme (=0.067 p<0.05) bilesenlerinin miisteri
tatmini tizerinden sadakat iizerinde dolayli etkileri oldugu goriilmistiir. Miisteri

tatmini lizerinden sadakat saglayan en etkili bilesen yine etkinlik bilesenidir.

E-hizmet kalitesi bilesenlerinin tiimiiniin, miisteri tatmini iizerinden agizdan
agiza iletisim iizerinde dolayli etkisi olmadigi belirlenmis ve Hj7 hipotezi

reddedilmistir.
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Firma itibarinin, miisterinin duydugu giiven iizerinden satin alma niyeti,
sadakat ve agizdan agiza olumlu iletisim iizerinde dolayli etkisi goriilmemis olup

Hag, Hag Ve Hsp hipotezleri reddedilmistir.

Firma itibarinin, miisterinin duydugu giiven {izerinden misteri tatmini

(=0.056 p<0.01) iizerinde dolayl: etkisi ¢gikmis ve Hs; hipotezi anlamli bulunmustur.

Firma itibarinin, miisteri tatmini {izerinden hem satin alma niyeti (=0.070
p<0.01) tlizerinde hem de sadakat (=0.072 p<0.05) iizerinde dolayl etkileri oldugu
goriilmesine ragmen, agizdan agiza iletisim iizerinde dolayli etkisi oldugu

belirlenememistir.

E-hizmet kalitesi bilesenlerinden sadece bilgi kalitesi (=0.020 p<0.05) ve
kisisel bilgilere verilen 6nem-gizlilik (=0.026 p<0.05) bilesenlerinin miisterinin
duydugu giivenin miisteri tatmini saglamasi nedeniyle miisterinin satin alma
niyeti ve sadakat tizerinde dolayli etkileri bulunmasia ragmen, e-hizmet kalitesi
bilesenlerinin higbirinin miisterinin duydugu giivenin miisteri tatmini saglamasi

nedeniyle agizdan agiza iletisim lizerinde dolayl etkisi gériilememistir.

E-hizmet kalitesi bilesenlerinin tiimiiniin satin alma niyeti saglamasi
nedeniyle sadakat ve agizdan agiza olumlu iletisim iizerinde dolayli -etkisi

bulunamamistir ve Hsg ile H3g hipotezleri reddedilmistir.

E-hizmet kalitesi bilesenlerinin tiimiiniin miisterinin duydugu sadakat
nedeniyle agizdan agiza iletisim tizerinde ve satin alma niyeti saglayarak sadakat
olusturmas1 nedeniyle agizdan agiza iletisim {izerinde dolayli etkileri

bulunamamustir. Hyo Ve Hay hipotezleri reddedilmistir.

Firma itibarinin, miisterinin duydugu giivenin miisteri tatmini saglamasi
nedeniyle miisterinin satin alma niyeti (=0.024 p<0.05) ve sadakat (=0.024 p <0.05)
tizerinde dolayl etkisi goriilmesine ragmen, agizdan agiza olumlu iletisim iizerinde

dolayl etkisi bulunamamuistir.

Firma itibarinin, satin alma niyeti saglamasi nedeniyle sadakat (=0.080
p<0.01) iizerinde dolayl etkisi vardir ama agizdan agiza olumlu iletisim tizerinde

dolayl etkisi bulunamamastir.
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Ayrica firma itibarinin, miisterinin duydugu sadakat nedeniyle agizdan
agiza iletisim {izerinde ve satin alma niyeti saglayarak sadakat olusturmasi
nedeniyle agizdan agiza iletisim f{izerinde de dolayli etkileri bulunamamustir.

Dolayistyla Hy7 Ve Hyg hipotezleri de reddedilmistir.

Miisterinin duydugu giivenin satin alma niyeti saglamasi nedeniyle sadakat

tizerinde dolayli etkisi yoktur ve Hag hipotezi reddedilmistir.

Miisteri tatmininin satin alma niyeti saglamasi nedeniyle sadakat (=0.134

p<0.05) tizerinde dolayli etkisi goriilmiis, Hsp hipotezi anlamli bulunmustur.

Misterinin  duydugu gilivenin satin alma niyeti saglayarak sadakat
olusturmasi nedeniyle agizdan agiza iletisim iizerinde; miisteri tatmininin satin
alma niyeti saglayarak sadakat olusturmasi nedeniyle agizdan agiza iletisim
tizerinde ve miisterinin satin alma niyetinin sadakat olusturmasi nedeniyle agizdan
agiza iletisim tlizerinde dolayli etkileri tesbit edilememis olup, Hs;, Hsy ve Hss

hipotezleri reddedilmistir.
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SONUC ve ONERILER

Gliniimiiz postmodern tiiketim kaliplarmin toplum hayatina giderek daha
fazla niifuz ettigi ve bireyleri sekillendirdigi gozlenmektedir. Bu tiiketimlerin en gok
gerceklestigi ortam, tiiketicilerin yasamlarini kolaylastiran internet ortamidir. Internet
tizerinden yapilan alisverisler sirasinda e-hizmet kalitesi bilesenlerinin tiiketicilerin
davranigsal egilimleri iizerinde giiven, tatmin ve itibar unsurlarinin etkisi bu
calismanin amacini olusturmaktadir. Internetten alisveris yapan 589 kisi bu
calismanin Orneklemini olusturmustur. Arastirmanin amacina yonelik olarak
hazirlanan anket sorularina verilen cevaplardan elde edilen veriler analiz edilmis ve

yorumlanmustir.

Arastirmada olusturulan hipotezlerin test edilmesi amaciyla diger
yontemlerden farkli olarak ¢ok sayida degisken arasindaki iliskiyi modeller seklinde
inceleyebilen Yapisal Esitlik Modeli kullanilmistir ve Sekil 4.1.°deki 6nerilen model
semasinda yer alan dogrudan iliskilere ek olarak, bu arastirma kapsamindaki olasi

tiim 1iligkiler analize tabi tutulmustur.

Smanmaya ¢alisilan modelin elde edilen veriler i¢in ne derecede uygun
olduguna iligskin sunulan degerlendirme O&lgiitleri uyum 1iyiligi indeksleri olarak
tanimlanmaktadir. Genel kabul gérmiis uyum iyiligi degerlendirme Oolgiitleri ve
modele iligkin hesaplanan degerler incelendiginde RMSEA, P(RMSEA), SRMR,
CFI, AGFI ve CN degerlerinin Sirastyla 0.045, 1.00, 0.042, 0.96, 0.85 ve 318.22

oldugu goriilerek, bu degerlerin 1yi uyum kriterleri arasinda yer aldig1 sdylenebilir.
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Kullanilan model sonucunda elde edilen bulgular ve hipotez sonuglar

asagidaki gibi 6zetlenebilir:

Perakendeciligin ¢evrimici ortamda geleneksel ortamdan ¢ok daha farkl
oldugu ikinci bolimde agiklanmisti. Ladhari’nin (2010) belirttigi {izere
cevrimi¢i ortamda tliketici ile yiiz yiize temas olmamasi, tiiketicinin
givenlik ve gizlilik konularinda daha hassas davranmasini
gerektirmektedir. Tiiketicinin giiven duyabilmesi i¢in saglanan bilgi
kalitesi kadar, kisisel bilgilerin gizliligi de 6nemlidir. Bu calismada e-
hizmet kalitesi bilesenlerinden sadece bilgi kalitesi ve kisisel bilgilere
verilen onem-gizlilik bilisenlerinin giiven tlizerindeki dogrudan etkisinin

anlamli ¢ikmasi bu ylizden 6nemlidir.

Cevrimigi ortamda tiiketiciler hizmet iiretimine bizzat katildiklar1 icin
zaman ve emek tasarrufu saglayan kullanim kolayligi, etkinlik ve
verimlilik gibi unsurlar ¢ok onemlidir. Bir ekran tizerinden bireyi sanal
aleme c¢eken bir aligveris sitesinin hem hizmete yonelik hem de bir {iriine
yonelik kalite unsurlarin1 barindirmasi gerekir. Web siteleri e-ticarette,
tiketiciler ile ticari isletmeler arasinda etkilesimli bir rol oynadigindan
tilketicileri cezbederek ¢ekebilen, sitenin giivenli oldugunu hissettirebilen,
kullanicilar siteye bagli kilan ve memnun edebilen siteler, basarilidir (Liu
ve Arnett, 2000). Yapilan arastirmada da bu dogrultuda, e-hizmet kalitesi
bilesenlerinden etkinlik, bilgi kalitesi ve islemleri gergeklestirme
bilesenlerinin miisteri tatmini ilizerindeki dogrudan etkileri anlamh
bulunmustur. Ayrica, e-hizmet kalitesi bilesenlerinden bilgi kalitesi ve
kisisel bilgilere verilen dnem-gizlilik bilesenlerinin miisterinin duydugu

giiven iizerinden miisteri tatmini {izerinde dolayl etkisi anlamli ¢ikmustir.

E-hizmet kalitesi, beklenen performansi saglar veya bunun iizerine
cikarsa, misteri tatmin olmakta ve memnuniyeti saglanmaktadir.
Miisterinin memnuniyeti saglandiginda, biiylik ihtimalle, miisteri, 0
tirlinden tekrar satin alacak ve iriinii ¢evresindekilere tavsiye edecektir
(Bilgen, 2011). Bai vd. (2008) ¢alismalarinda satin alma niyeti {izerinde
e-hizmet Kkalitesinin etkisini incelemisler; miisteri tatmininin de bu etki

tizerinde 6nemli Ol¢iide payr bulundugunu ortaya ¢ikarmislardir. Ayrica
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Ribbink vd. (2004), e-hizmet kalitesi bilesenlerinin miisteri sadakati
tizerinde miisterinin duydugu giiven ve memnuniyetin aracilik etkisini
incelemis ve anlamli etkilerini belirlemislerdir. Bu ¢alismada da e-hizmet
kalitesi bilesenlerinden etkinlik, bilgi kalitesi ve islemleri ger¢eklestirme
bilesenlerinin miisteri tatmini tizerinden hem satin alma niyeti iizerinde

hem de sadakat {izerinde dolayl etkileri oldugu goriilmustiir.

Argliden (2003), isletmelerin giiven ortami olusturunca itibar
kazandiklarini, itibar kazandik¢a marka degerlerini ile kurum degerlerini
yiikselttiklerini ve miisteri memnuniyetini sagladiklari; bu nedenle
sirdiiriilebilir  karlilik i¢in itibarlarina 6zel ©Onem verdiklerini
belirtmektedir. Bu aragtirmada da Argiiden’in savina uygun olarak, firma
itibarinin, miisterinin duydugu giiven, miisteri tatmini ve satin alma niyeti
tizerinde dogrudan etkileri oldugu goriilmiis olup, miisterinin duydugu
giiven lizerinden miisteri tatmini {izerinde dolayl etkisi de anlamh
cikmigtir. Ayrica firma itibarinin, hem miisteri tatmini {izerinden hem de
miisterinin duydugu gilivenin miisteri tatmini saglamasi nedeniyle
miisterinin satin alma niyeti ve sadakati {izerinde dolayl etkileri

bulunmustur.

Pazarlama literaturiinde misteri tatmini tiizerine yapilan ¢alismalar,
davranissal sonuclart siklikla icermektedir. Tatmin arastirmalarinda
bagimli degisken olarak ortaya c¢ikan niyet degiskeni yeniden miisterisi
olma niyeti, yeniden satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim gibi niyet
orneklerini icermektedir (Soderlund ve Ohman, 2005). Eggert ve Ulaga
(2002), miisteri tatmininin, davranissal niyetler (yeniden satin alma niyeti,
alternatifler arama ve agizdan agiza olumlu iletisim) {izerinde, daha giicli
bir rol oynadigini ortaya koymustur. Namkung ve Jang (2007), yeniden
ziyaret etme, tavsiye etme ve olumlu agizdan agiza iletisimi iceren
davranigsal niyetler iizerinde tatminin etkisini kanmitlamistir. Diger bir
calismada Taylor ve Strutton (2010), e-perakendeciye duyulan tatminin
tilketicinin satin alma niyetine, sadakatine ve algisinin agizdan agiza

olumlu iletisim davranisina etkilerini test ve teyit etmistir.
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Agizdan agiza iletisim tiiketici tercihlerini, sadakat ile iirlin veya hizmet
saglayictyr degistirme kararmi uzun siireli etkileyen bir gii¢ olarak
gorilmektedir (Wangenheim ve Bayon, 2004). Agizdan agiza olumlu
iletisim sadakatin duygusal boyutunu yansitmaktadir. Sadakatin aktif
agizdan agiza iletisim lizerindeki etkisi ile ilgili olarak, Brown vd. (2005),
misterilerin isletmeye kendilerini bagl hissettiklerinde, o isletme ile ilgili
konusmaya daha yatkin olacaklarini ve bunun ic¢inde isletmenin bagliligi
kurabilmek i¢in miisterileri ile siirekli iletisim halinde olmasi gerekliligini

sOylemistir (Ciftci ve Kogak, 2009).

Literatlirde e-hizmet kalitesinin miisteri giiveni ve tatminini arttirarak
davranigsal egilimlerden agizdan agiza olumlu iletisime neden olduguna
dair pek ¢ok c¢alisma olmasina ragmen; bu c¢alismada e-hizmet
bilesenlerinin ve firma itibarinin, tiiketicide olusturdugu giiven veya
tatmin yoluyla agizdan agiza olumlu iletisim olusturma hakkinda

herhangi bir etki bulunamamagtir.

Bu c¢alismada agizdan agiza olumlu iletisim ile ilgili olarak sadece e-
hizmet kalitesi bilesenlerinden sadece bilgi kalitesi bileseninin dogrudan

etkisi oldugu goriilmiistiir.

Bunlarin disinda, pazarlama literatiiriindeki bir ¢ok c¢aligma, isletmelerin
tiketici  giivenini  saglayarak  onlarin  satin  alma isteklerini
yiikseltebilecegini iddia etmektedir (6rn: Jarvenpaa vd., 2000; Gefen ve
Straub, 2004; Ou ve Sia, 2010; Bramall vd., 2004). Kim vd. 2008°de e-
hizmet kalitesi bilesenlerinin giiven iizerine yaptig1 etki ile satin alma
niyeti arasindaki iliskiyi saptamislardir. Diger bir ¢aligmada Liu vd.
(2005), e-perakendeciye olan giivenin tiiketicinin satin alma niyeti, tekrar
ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye etme gibi davranislarina etkilerini test
ve teyit etmislerdir. Kim vd. (2009) e-hizmet kalitesi bilesenlerinin giiven
ve tatmin yoluyla miisteri sadakatinin yiikseldigini belirlemiglerdir. Gefen
ve Straub (2003) ayrica algilanan e-perakendeci giivenilirligi ile tiiketici
satin alma niyeti arasinda pozitif iligkiyi ortaya koymustur. Gambarov da
(2014) e-ticaret ilizerine yaptig1 arastirmada giivenin miisterinin satin alma

niyetine olumlu etkisi oldugunu agiklamaktadir. Pazarlama literaturiinde
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giivenin bu davranigsal egilimler {izerinde etkilerini tespit ve teyit eden
bir¢ok ¢alisma bulunmasina ragmen, bu ¢alismada e-hizmet bilesenlerinin
tiikketicide olusturdugu giliven lizerinden satin alma niyeti, sadakat ve

agizdan agiza olumlu iletigim iizerinde etkisi bulunamamustir.

Yonetimsel Etkiler

Arastirma sonucunda elde edilen verilere dayanilarak, e-hizmet

saglayicilarina sunulan dneriler asagida siralanmistir:

E-perakendeciler, arastirma sonuglarini kullanarak bu kapsamda yeni
planlamalar ve stratejiler gelistirilebilirler.

Internetten hi¢ alisveris yapmayan veya az aligveris yapan biiyiik bir kitle
bulunmaktadir. E-perakendecilerin bu kitleyi aligveris sitelerine ¢ekmeleri
konusu Onemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Potansiyel
tilketicilerin ortaya ¢ikarilmasi ve bu kisilerin begenileri ve tercihleri
temelinde ilgili pazarlama stratejisinin bi¢cimlendirilmesi, ilgili mesajlarin
ve bilgi akisinin aktarilmasi gereklidir.

Sosyal medya araglari da, tiiketicilere ulasma noktasinda kilit birer unsur
olarak yer almaya baslamiglardir. E-perakendeciler i¢in sosyal medyanin
etkin kullanimi da olduk¢a Onemlidir. Sosyal medya hesaplarinin
profesyonel bir sekilde yonetilmesi, pazarlama stratejisinin buna gore
adapte edilmesi, web sitesine yonelik bir algi olusturulmasi igin
girisimlerde bulunmak uygun olacaktir.

Calismada olcek ve model gelistirme yazininda Onerilen siiregler takip
edilmesine karsin, arastirmada kullanilan Olceklerin ilgili yapilar iyi
Olgen araglar oldugu yoOniindeki kararmn verilebilmesi i¢in farkh

orneklemlerde de test edilmeleri gerektigi diisiiniilmektedir.
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Gelecekteki caligmalarda benzer uygulamalarin, simdiki zamana iligkin
degerlendirmeler alindiktan belirli bir siire sonra ayn1 6rneklem {izerinde
etkilerinin Olgiilerek analizlerin yapilmas1 daha gii¢lii sonuglara

ulasilmasini saglayabilecektir.

Arastirmanin Simirhliklar:

Calismanin genel amacgli olmasi nedeni ile katilimcilar belli bir sektore
yonlendirilmemistir. E-hizmet saglayicilarin calistiklar1 sektér bazinda
yapilacak degerlendirmeler ilgili sektore ait uygulanabilecek sonuglar da
tiretecektir.

Calisma 2014 yili Mart ve Nisan ay1 boyunca gerceklestirilmistir,
dolayistyla anlik bir arastirma seklinde tasarlanmistir.

Arastirmanin olasiliga dayanmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme ile yapilmis olmasi, sonuglarin genellestirilebilirligini
sinirlamaktadir. Ayrica demografik 6zellikler ile 6rnekleme yapilmamasi
bir sinir olarak goriilmektedir.

Arastirma, ankette yer alan sorular ve anketi yanitlayan katilimcilarin
verdikleri cevaplar ile simirlidir. Elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak

varilan sonuglar bu arastirma igin gegerlidir.

Gelecek Arastirmalar i¢in Oneriler

Calismanin akademik degerinden yola ¢ikilarak gelecekte konuyla ilgili

yapilacak arastirmalara sunulan oneriler agagida siralanmaistir:

Calisma genel amagli bir calismadir. Gelecekte e-hizmet saglayicilarin
calistiklar1 sektor bazinda yapilacak degerlendirmeler ilgili sektore ait
uygulanabilecek degisik sonuglar iiretebilir.

Calisma anlik bir aragtirmadir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda, siireli,
belirli donemler icerisinde tekrarlanabilen dolayisiyla degisimlerin
goriilebildigi ve karsilagtirma yapabilme imkani saglayacak sekilde
arastirmalar tasarlanabilir.

Ornekleme yontemi acisindan farkli demografik dzellikleri dikkate alan

bir 6rnekleme tasarimi ile daha uygun ¢aligmalar yapilabilir.
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= Gelecekte yapilacak arastirmalarda, bu arastirmada olusturulan 6lcek
gelistirilebilir ve farkli dlgekler kullanilabilir ve elde edilen sonuglar bu
calismanin sonugclar ile karsilastirilabilir.

= Anket yontemi ile yapilan bu ¢alisma kapsaminda gelistirilen modelin,
gelecekte yapilacak deneysel arastirmalarda ele alinmasinin literatiire

katki saglayacagi diigiiniilmektedir.

Sonugta elektronik pazarlarin  potansiyelini  gerceklestirebilmesi igin,
¢evrimici pazarlarin biiylimesine etki eden faktorlerin iyi anlagilmasi gerekmektedir.
Cevrimigi ortamda tiiketiciler hizmet tliretimine bizzat katildiklar1 igin bekledikleri
performans saglandiginda tatmin ve giivenin arttigi ve bunlarin da tiiketicilerin
davranigsal egilimleri iizerinde etkili oldugu bu arastirma ile de desteklenmistir.
Arastirma bulgular1 géstermektedir ki; satin alma niyeti ve miisteri sadakati yaratarak
rekabet {stlinliigli saglamak, pazar paymi korumak ve genisletmek isteyen e-
perakendecilerin ¢evrimigi araglardan daha fazla yararlanmalari, e-hizmet kalitesini
yiikseltmeleri ve miisteri ihtiya¢ ve beklentilerine en iist diizeyde karsilik vermeleri
kacinilmazdir. Bu nedenle bu degiskenlere gereken 6nem verilmeli ve isletme

performansi artirilmaya ¢aligilmalidir.
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EK-A

E-Perakendecilik Hizmet Kalitesi Belirleyicilerinin Tiiketici
Davramslarima Etkisi Uzerinde Giiven, Tatmin ve Itibar
Unsurlarinin Rolii

Sayin Katilimci;

Internetin ticari alanda kullanimmin artmasi, tiim sektorlerde oldugu gibi
perakendecilik sektoriinii de etkilemistir. Yapilan bu arastirmanin amaci, miisterileri
ile sanal ortamda etkilesim halinde olan e-perakendecilerin web siteleri lizerinden
verdikleri e-hizmet kalitesi boyutlarinin miisterilerin davranissal egilimi {izerindeki
etkilerini 6l¢mektir.

Bu arastirma Hali¢ Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali
Doktora Programi kapsaminda yiiriitiilen bir tez ¢calismasi i¢in yapilmaktadir. Ankete
vereceginiz cevaplar sadece akademik amacli kullanilacak ve gizli tutulacaktir.
Anketteki tiim ifadeleri okumaniz ve bos soru birakmadan cevaplamaniz
arastirmanin dogru degerlendirilmesi agisindan dnemlidir.

Calismaya sagladiginiz degerli katkilarimiz ve ayirdiginiz zaman igin simdiden
tesekkiir ederiz.

Saygilarimizla,

Aysegiill DONMAZ Prof. Dr. Ayse AKYOL
Hali¢ Universitesi, Isletme ABD Hali¢ Universitesi
Doktora Ogrencisi Ogretim Uyesi

Liitfen, 1. - 3. Boliimdeki sorular1 cevaplandirirken internetten en c¢ok aligveris

yaptiginiz firma ve web sitesini diisiinerek cevaplandiriniz. Size en yakin cevabi 1’den
5’ye kadar olan Olgek iizerinde daire icine alarak veya yanma ‘X’ isareti koyarak
belirtebilirsiniz:

(1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim,
(4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum
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BOLUM 1 - E-HIZMET KALITESI ( Website Service Quality )

-
Sz 2=

Etkinlik (Efficiency) g " B °

1v" | internette aligveris icin kullandigim bu web sitesinde aradigimi 1 2 3 5
kolaylikla bulurum.

2v' | Internette aligveris icin kullandigim bu web sitesinde gezinmek 1 2 3 5
kolaydir.

3v' | Internette aligveris i¢cin kullandigim bu web sitesinin sayfalar 1 2 3 5
hizl yiiklenir ve ¢alisir.

4y | Internette aligveris icin kullandigim bu web sitesi islemlerimi 1 2 3 5
hizli bir bigimde tamamlamami saglar.

5v" | Internette aligveris i¢in kullandigim bu web sitesindeki bilgiler iyi | 1 2 3 5
organize edilmistir.

6 Internette aligveris igin kullandigim bu web sitesindeki bilgiler 1 2 3 5
diizenli olarak giincellenir.

Sisteme Erisebilirlik (System Availability)

1v" | Internette alisveris i¢in kullandigim bu web sitesi her zaman 1 2 3 5
ulagilabilir durumdadir.

2v" | Internette aligveris i¢in kullandigim bu web sitesi her zaman 1 2 3 5
diizgiin calisir.

3v" | internette aligveris icin kullandigim bu web sitesi ¢cokmez. 1 2 3 5

4v" | Internette aligveris icin kullandigim bu web sitesinin ekranlari, 1 2 3 5
aligveris esnasinda donmaz.

Bilgi Kalitesi (Information Quality)

1v" | Internette aligveris i¢in kullandigim bu web sitesi, satin almak 1 2 3 5
istedigim triinler ile ilgili dogru bilgi verir.

2v" | Internette aligveris i¢in kullandigim bu web sitesi, islem yapmak | 1 2 3 5
icin gereken tlim bilgileri saglar.

3v" | Internette aligveris igin kulland1gim bu web sitesinin sagladig1 1 2 3 5
bilgilerin kalitesi genel olarak yiiksektir.

4v" | Internette aligveris icin kullandigim bu web sitesinde alisveris 1 2 3 5

asamalart acikc¢a tanimlanmisgtir.
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Islemleri Gergeklestirme (Fulfillment)

1v

Internette alisveris icin kullandigim bu web sitesi, verdigim
siparislerin teslimatin1 zamaninda yapar.

2v

Internette alisveris yaptigim firma siparislerimin teslimatini hizla
gergeklestirir.

3V

Internette alisveris icin kullandigim bu web sitesi, satin aldigim
iirlinlerin teslimati ile ilgili ger¢ekei bilgi verir.

Internette bu web sitesinden satin aldigim iiriinlerin 6zellikleri
web sitesinde goriinen ile aynidir.

Internette alisveris icin kullandigim bu web sitesinde satisa
sunulan {irtinler stoklarinda mevcuttur.

Internette alisveris i¢in kullandigim bu web sitesinde degisik
0deme sec¢enekleri mevcuttur.

Kisisel Bilgilere Verilen Onem — Gizlilik (Privacy)

1v

Internette alisveris yaptigim firma, kendini miisterilerinin kisisel
bilgilerini korumaktan sorumlu hisseder.

2v

Internette alisveris yaptigim firma kisisel bilgilerimi baskalarina
vermez.

3V

Internette alisveris yaptigim firma gizlilik politikasi uygular.

4v

Internette alisveris yaptigim firma, miisterilerinin kisisel
bilgilerini korumak i¢in gelismis teknolojilere sahiptir.

5v

Internette alisveris yaptigim firma, miisterilerini korumak igin
giivenlik 6dnlemleri uygular.

6v

Internette alisveris icin kullandigim bu web sitesinde, bu sitenin
giivenli oldugunu gosteren semboller ve mesajlar mevcuttur.

7v

Internette alisveris yaptigim firma, kisisel bilgilerimin toplu-posta
listelerinde yer almamasi igin gereken 6zeni gosterir.
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BOLUM 2 — TUKETiCi DAVRANISLARINI ETKIiLEYEN UNSURLAR

Tatmin (Satisfaction)

1v" | internette aligveris yaptigim bu firmanin sagladigi hizmet 1 2 3 4 5
kalitesinden genel olarak memnunum.

2v' | Internette aligveris yapmak icin bu firmay1 secmekle dogru karar | 1 2 3 4 5
verdigimi diisiiniiyorum.

3v' | Genel olarak degerlendirdigimde, bu firmanin sagladig 1 2 3 4 5
hizmetlerin iyi oldugunu diigiiniiyorum.

4v" | Internette aligveris icin kullandigim bu web sitesinin satis dncesi 1 2 3 4 5
fonksiyonlari tatmin edicidir (iiriin arama, iiriinlere ait bilgi
kalitesi, iirlin karsilastirma, tiiketici egitimi, vs.).

5v" | Internette aligveris icin kullandigim bu web sitesinin satin alma 1 2 3 4 5
esnasinda sundugu fonksiyonlar tatmin edicidir (siparig verme,
O0deme islemleri, vs.).

6v" | Internette aligveris yaptigim firmanin satis sonrasi fonksiyonlar 1 2 3 4 5
tatmin edicidir (miisteri destegi, satis sonrasi hizmetler,
teslimattaki 6zen, iade/degisim yonetimi, vs.).

Giiven (Trust)

1 Internette alisveris i¢in kullandigim bu web sitesinde islem 1 2 3 4 5
yaparken kendimi giivende hissederim.

2 Internette alisveris icin kullandigim bu web sitesinin benim 1 2 3 4 5
kisisel bilgilerimi koruyacagina giivenirim.

3 Internette alisveris i¢in kullandigim bu web sitesi genel olarak 1 2 3 4 5
giivenilirdir.

4 Internette alisveris icin kullandigim bu web sitesinin sagladig1 1 2 3 4 5
bilgilerin giivenilir oldugunu diistiniiriim.

5v | Internette alisveris yaptigim bu firmanin, sdzlerini ve 1 2 3 4 5
taahhiitlerini tutacagina gilivenirim.

6v" | Yapilan islemi gérmesem bile, bu firmanin igini dogru yapacagmna | 1 2 3 4 5
giivenirim.

itibar (Reputation)

1v" | internette aligveris i¢in kullandigim bu web sitesi genel olarak iyi | 1 2 3 4 5
taninir.

2v' | Internette aligveris i¢in kullandigim bu web sitesinin itibar 1 2 3 4 5
yiiksektir.

3v' | Internette aligveris i¢in web sitesini kullandigim bu firma 1 2 3 4 5
diirGistliigii ile taninur.

4" | Internette aligveris icin kullandigim bu web sitesinin ismine 1 2 3 4 5
asinayim.
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BOLUM 3 - DAVRANISSAL EGILIM ( Behavioral Intention )

Satin Alma Niyeti (Purchase Intention)

1v" | Eger almay1 diigiindigiim tirtinler bu firmada mevcut ise, bu 1 2
firmanin web sitesinden satin almak isterim.

2v" | Gelecekte de bu firmanin web sitesinden aligveris yapmayi 1 2
diistiniirim.

3 Internetten alisveris yaparken, benim icin 6zellikle bu firma 1 2
onemlidir.

4 Internetten yaptigim alisverislerin biiyiik bir kism1 i¢in bu firmay1 | 1 2
diistiniirim.

Sadakat (Loyalty)

1v" | Alisveris yapmak igin, bu firmadan bagka bir firmanin web 1 2

sitesine ge¢meyi diistinmem.

2v" | Bu web sitesinin mevcut hizmeti devam ettigi siirece baska web 1 2
sitelerine gegmek istemem.

3v' | Aligveris yapmam gerektiginde, miimkiin oldugunca bu firmanmn | 1 2
web sitesini kullanmaya caligirim.

4v" | Aligveris yapmay1 diisiindiigiimde, bu firmanin web sitesi ilk 1 2
tercihim olur.

5v" | Bana gore aligveris yapilacak en iyi site bu firmanin web sitesidir. | 1 2

6v" | Internette bu firmadan alisveris yapma konusunda motivasyonum | 1 2
yiiksektir.

Agizdan Agiza Olumlu iletisim (Positive Word-of-Mouth)

1 Bu firmanin web sitesi ile ilgili olarak bagkalarina olumlu seyler 1 2
sOylerim.

2 Benim goriisiimii soranlara bu firmanin web sitesini tavsiye 1 2
ederim.

3v' | Arkadaglarimi bu firmanin web sitesini kullanmalar1 konusunda 1 2

tesvik etmem.

4v" | Tanidiklarima bu firmanin web sitesinden bahsetmekte tereddiit 1 2
ederim.
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BOLUM 4

Anketin bu bolimiinde demografik sorular yer almaktadir. Bu bolimde edinilen
bilgilerin hepsi gizli tutulacak ve sadece analiz amagli olarak kullanilacaktir.

1. Liitfen bu anketi hangi web sitesini diisiinerek cevaplandirdiginiz1 belirtiniz?
(6rnegin, turkishairlines.com)

2. Cinsiyetiniz?

() Erkek () Kadin
3. Medeni Durumunuz?
() Bekar () Evli

4. Yasmz?
()17 yagvealtt ()18-29 ()30-39 ()40-49 ()50-59 ()60 yas ve lstii
5. Bir ayda evinize giren net gelir?
(Liitfen gelir sahibi aile fertlerini de ekleyerek cevap veriniz)
() 1000 TL veyadahaaz () 1001 TL —2500 TL () 2501 TL —4000 TL
()4001 TL-5500 TL  ()5501 TL - 7000 TL ()7000 TL’den daha fazla
6. En son bitirdiginiz okul itibariyle egitim durumunuz?
() Ik ve Orta Ogretim () Lise () Meslek Yiiksek Okulu, vb (2 yillik)
() Universite () Yiiksek Lisans veya Doktora
7. Mesleginiz?
() Kamu Sektérii Calisan1 () Serbest Meslek () Ogrenci
() Ozel Sektor Calisam1 () Ev Hamimu () Emekli () Diger ............
8. internet kullanim tecriibeniz (y1l olarak)?
()2 yil vedahaaz ()3-5yil () 6-8 yil ()9 yil ve daha fazla
9. internetten alisveris yapma tecriibeniz (y1l olarak)?
()2 yil vedahaaz () 3-5yil () 6-8 yil () 9 yil ve daha fazla
10. Giinliik interneti kullanma siireniz?
() 1 saatten az () 2-3 saat () 4-5 saat () 6-7 saat
() 8 saat ve daha fazla
11. internetten ne siklikta ahgveris yaparsimiz?
() Her giin () Haftada birka¢ defa () Ayda birkag defa () Yilda birkag defa
12. internetten yaptigimiz ahisverislerinizin toplam aligverisinize orani nedir?
() %5 ve daha az () %6 ile %15 arasinda
() %16 ile %30 arasinda () %31 ile %45 arasinda
() %46 ile %60 arasinda () %61 ve daha fazla
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