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gosteren saygideger damsmanim Prof. Dr. Kahraman CATI’ya, Uretim ve Pazarlama Bilim
Dali’nda goérev yapan biitiin hocalarima, juride bulunan Dog. Dr. Sebnem KOLTAN
YILMAZ, Dog. Dr. Hasan SOYLER, Dog. Dr. Nurcan YUCEL ve Dog. Dr. Atilla
YUCEL’e, egitim hayatimin her déneminde yanimda olan annem, babam ve kardeslerime,
doktora stirecimde motivasyonumu her zaman ytiksek tutan esime; nese kaynagim, hayatimin

anlami canim kizim EKIN EKINCI’ye tesekkiirlerimi sunarim.
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OZET

Aragtirmanin temel amaci; ¢evrimigi aligveriste hizmet kalitesinin miisteri
sadakati ve elektronik agizdan agiza iletisime (EAAI) etkisinde marka imajinin aracilik
etkisini incelemek ve isletmelere bu dogrultuda oneriler sunmaktir. Bu kapsamda
calismanin alt amaglar1 ise e-hizmet kalitesinin miisteri sadakatine etkisi, e-hizmet
kalitesinin EAAI’ye etkisi, e-hizmet Kalitesinin marka imajina etkisi, marka imajinin
miisteri sadakati ve EAAI’ye etkisinin belirlenmesidir. Arastirmanim evrenini Tiirkiye
genelinde ¢evrimici alisveris yapan on sekiz yas istii kisiler olusturmaktadir. Arastirma
verileri online anket tekniginden faydalanilarak toplanmistir. Veriler Tiirkiye geneli 2002
kisiden elde edilmistir. Toplanan veriler SPSS 26 ve PROCESS v4.2 eklentisinden
faydalanilarak analiz edilmistir. Analizde modern aracilik yaklasimi benimsenmistir.
Arastirmada 6ncelikle katilimcilara yonelik demografik bilgilerin dagilimini gérmek igin
frekans analizi yapilmistir. Daha sonra e-hizmet kalitesi, miisteri sadakati, EAAI ve
marka imaj1 6l¢eklerinin faktdr analizi yapilmistir. Yapilan faktor analizi neticesinde e-
hizmet kalitesi, kullanim kolayligi, giivenlik, yanit verme, yerine getirme ve fiyat
teklifleri olmak iizere bes boyut; EAAI, olumlu EAAI ve olumsuz EAAI olmak tizere iki
boyut; miisteri sadakati ve marka imaj1 ise tek boyut olarak belirlenmistir. Model 4
kullanilarak yapilan aracilik analizi sonucunda marka imajmnin, ¢evrimigi aligveriste
hizmet kalitesinin kullanim kolayligi, giivenlik, yanit verme, yerine getirme ve fiyat
teklifleri olarak tiim boyutlarmin miisteri sadakati ve EAAI etkisine aracilik ettigi
sonucuna vartlmustir. Aracilik analizi ile birlikte degiskenlerin arasindaki etkiye
bakildiginda e-hizmet kalitesinin miisteri sadakati, EAAI ve marka imajin1 etkiledigi,
marka imajinin da miisteri sadakati ve EAAI etkiledigi sonucuna varilarak arastirma
kapsaminda one siiriilen biitiin hipotezler kabul edilmistir.

Anahtar kelimeler: Cevrimici Alisveris, E-Hizmet Kalitesi, Miisteri Sadakati,

Elektronik Agizdan Agiza Iletisim, Marka Imaji, Aracilik Analizi, Model 4.
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ABSTRACT

The main purpose of the research is to examine the mediating effect of brand
image on the effect of service quality on customer loyalty and electronic word of mouth
communication (E-WOM) in online shopping and to offer suggestions to businesses in
this direction. In this context, the sub-goals of the study are to determine the effect of e-
service quality on customer loyalty, the effect of e-service quality on EWOM, the effect
of e-service quality on brand image, the effect of brand image on customer loyalty and
EWOM. The population of the research consists of people over the age of eighteen who
shop online throughout Turkey. Research data was collected using the survey technique.
Data were obtained from 2002 people across Turkiye. The collected data was analyzed
using SPSS 26 and PROCESS v4.2 plug-in. A modern mediation approach was adopted
in the analysis. In the research, frequency analysis was first conducted to see the
distribution of demographic information about the participants. Then, factor analysis of
e-service quality, customer loyalty, E-WOM and brand image scales were conducted. As
a result of the factor analysis, five dimensions of e-service quality were found: ease of
use, security, responsiveness, fulfillment and price offers; E-WOM has two dimensions:
positive E-WOM and negative E-WOM; Customer loyalty and brand image were
determined as a single dimension. As a result of the mediation analysis conducted using
Model 4, it was concluded that brand image mediates the effect of customer loyalty and
E-WOM in all dimensions of service quality in online shopping, such as ease of use,
security, responsiveness, fulfillment and price offers. Considering the relationship
between the variables together with the mediation analysis, it was concluded that e-
service quality affects customer loyalty, E-WOM and brand image, and brand image
affects customer loyalty and E-WOM, and all hypotheses were supported.

Key Words: Online Shopping, E-Service Quality, Customer Loyalty, Electronic
Word of Mouth, Brand Image, Mediation Analysis, Model 4.
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GIRIS

Cevrimigi aligveris, ¢evrimigi perakendecileri ve tirlinleri bulmayi, iriin bilgilerini
aramay1, 6deme seceneklerini segmeyi ve diger tiiketicilerle ve perakendecilerle iletisim
kurmanin yani sira iiriin veya hizmet satin almayi i¢eren genis tanimli bir etkinliktir (Cai
ve Cude, 2016: 339). Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelisme ve kullanimindaki artis,
cevrimigi aligverisin yayginlasmasini saglamistir (Nguyen vd., 2021). Elektronik Ticaret
Bilgi Sistemi (ETBIS) verilerine gore 2023 yil1 ilk alt1 ayinda siparis adetleri bir nceki
yilin ayn1 donemine gore %20 artis ile 2 milyar 131 milyon adetten 2 milyar 556 milyon
adede yiikselmistir. Boylece 2023 yilinin ilk 6 ayinda perakende e-ticaret hacmi bir
onceki yilin ayni donemine gore %119’luk artigla 390 milyar TL’ye ylikselmistir
(https://wwwe.eticaret.gov.tr/, E.T: 10.02.2024). Cevrimi¢i aligveris miisterilere ve
perakendecilere farkli avantajlar saglamaktadir. Miisteriler i¢in ¢evrimigi aligveris, bilgi
edinmek, iiriin segmek ve ayn1 zamanda ihtiyaglarina uygun triinleri satin almak igin
zamandan ve paradan tasarruf saglayabilir. Perakendeciler igin ise ¢evrimici aligveris
gelir diizeylerini, isletme karlarini artirabilir, operasyonel maliyetlerden tasarruf edebilir,
pazar erisimini genisletebilir (Fared vd., 2021: 94).

Cevrimigi aligveris baglaminda sadakat, cevrimigi bir siteye kars1 tekrar satin alma
davranigiyla sonuglanan olumlu tutum olarak tanimlanmaktadir (Anderson ve Srinivasan,
2003). Kotler (2003), rekabet avantaji elde etmenin anahtarinin, isletmenin miisteri
sadakatini gelistirme yetenegi oldugunu belirtmistir. Miisteri sadakati, isletmelere pek
cok olumlu sonug getirmesi nedeniyle stratejik pazarlama planlamasinin temel amacidir
(Al-Adwan vd., 2020). Mevcut miisteriyi elde tutmak yeni miisteri aramaktan ¢ok daha
ucuzdur (Kotler, 2010). Ayrica sadik miisterilerin ge¢mis hizmet deneyimlerini sadik
olmayan miisterilere gére olumlu bir sekilde ifade etme olasiliklar1 daha yiiksektir, bu da
hizmet saglayiciya higbir ekstra maliyet getirmeden agizdan agiza reklam potansiyeli
olusturmaktadir (Pratminingsih, 2013). Sadakat, miisteri ile hizmet saglayici arasindaki
iliskiyi giivence altina alir. Isletmeler sadik miisterilerine ait bilgilere sahip oldugundan
potansiyel miisterilerine kiyasla sadik miisterilerine daha kolay erigebilir. Bu durum
isletmelerin hedeflerine ulagsma noktasinda pazarlama faaliyetlerini uygulamasina
kolaylik saglar (Ghane vd., 2011).

Cevrimici aligveriste miisteri sadakati kadar 6nemli olan bir diger husus da

elektronik agizdan agiza iletisimdir. Elektronik agizdan agiza iletisim (EAAI), birgok


https://www.eticaret.gov.tr/

kisinin erisebildigi, bir iiriin, hizmet, marka veya isletmeye iliskin potansiyel, mevcut
veya eski tliketiciler arasinda dinamik ve devam eden bir bilgi aligverisi siirecidir (Verma
vd., 2023). EAAI, miisteri davranisinda dnemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii miisteriler
tilketim deneyimini, yani satin alma sonrasi memnuniyet deneyimini aktararak diger
miisterilerin satin almalarini ve deneyimlerini etkilemektedir (Kim ve Song, 2010).
Ayrica hizmet hatasiyla karsilagan tatminsiz bir miisteri, hizmet saglayici hakkinda
olumsuz agizdan agiza iletisim bildirdiginde, isletmelerin hizmet iyilestirmeyle ilgili
caligmalarda kritik bir faktor haline gelmektedir (Kau ve Loh, 2006). Bu sebeple olumlu
veya olumsuz EAAI, miisterilerin davranissal niyetleriyle biiyiik ol¢iide iliskilidir;
dolayisiyla kurumsal satiglari ve kérlar etkilemektedir (Jung ve Seock, 2017).

Cevrimici alisveriste miisteri sadakati ve EAAI gelistirmenin yolu Kkaliteli
hizmetten gecmektedir. Clnki ¢evrimici aligveris yapanlar ihtiyaglarini karsilayabilecek
en iyi ¢evrimi¢i magazay1 bulmaya ¢alismaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)
verilerine gore web sitesi veya mobil uygulama tizerinden aligveris yaparken bir sorunla
karsilasan bireylerin oran1 2023 yilinda %27,1 olmustur. En fazla karsilasilan sorunlar
sirasiyla %13,6 ile teslimatin belirtilenden daha yavas olmasi ve %11,1 ile yanlis veya
hasarli mal/hizmet teslimi olmustur (https://data.tuik.gov.tr/, E.T: 08.05.20224). Bu
durum cevrimigi perakendecileri, miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in hizmet
kalitesini artirmak zorunda birakmistir. Bir ¢evrimici aligveris sitesi araciligiyla sunulan
kalite, onu diger rakip aligveris sitelerden ayirmada hayati bir rol oynamaktadir.
Parasuraman ve arkadaslar1 (2005) ¢evrimigi aligveriste hizmet kalitesini “bir web
sitesinin verimli ve etkili aligverisi, satin alma ve teslimati ne Olciide kolaylastirdigr”
olarak tanimlamistir. Cevrimici aligveris site kalitesi, potansiyel miisterileri ¢ekebilir
(Bilkova ve Kopackova, 2013), ilk kez satin almalar1 tesvik edebilir, tekrarlanan satin
alimlar1 koruyabilir (King vd., 2016), sunulan iiriine yonelik tutum algilarini belirleyebilir
(Algharabat vd., 2017) ve miisteri duygularinin olusumunu kolaylastirabilir (Hsu ve
Tsou, 2011).

Hizmet sektoriinde yasanan rekabette istlinliik saglamak i¢in hizmet kalitesi ile
birlikte tistiin marka imaj1 da giiglii bir pazarlama araci olarak 6énem arz etmektedir (Dam
ve Dam, 2021). Marka imaji, bir kisinin markaya ait bir dizi fikir, inan¢ ve izleniminden
olusmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012). Dolayisiyla marka imaj1 miisteri tutum ve

davraniglarini belirlemektedir (Chen ve Lee, 2005). Marka imaji, tiiketicilerin satin alma
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niyetine karar vermeden Once bir iiriinii degerlendirdigi durumlarda ipucu olarak
kullanilmaktadir (Wang ve Tsai, 2014: 28). Miisteriler tarafindan olumlu bir imaja sahip
olan bir isletme veya onun hizmetleri, pazarda daha olumlu bir konum elde edecek,
stirdiiriilebilir rekabet avantaji1 elde edecek ve pazar paymi ve performansini artiracaktir
(Sandoh vd., 2007). Bu sonuclardan hareketle marka imajinin, isletmelerin rekabet
edebilmeleri agisindan onemli oldugunu ifade etmek miimkiindiir (Saydan ve Diilek,
2022). Marka imaj1 kavraminin miisteri sadakati ve elektronik agizdan agiza iletisim
(EAAI) kavramlari ile birlikte ele alinmasinin, isletme ydneticilerine dogru pazarlama
stratejileri gelistirmeleri konusunda katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Bu c¢alismanin temel amaci c¢evrimigi aligveriste hizmet kalitesinin miisteri
sadakati ve elektronik agizdan agiza iletisi lizerindeki etkisinde marka imajinin aract
rolinu belirlemektir. Bu temel amac cercevesinde e-hizmet kalitesinin miisteri sadakati
ve elektronik agizdan agiza iletisim lizerindeki etkisi; marka imajinin miisteri sadakati ve
elektronik agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisi; e-hizmet kalitesinin marka imaji
Uzerindeki etkisini belirlemek ise alt amaglar arasinda yer almaktadir. Arastirma son {i¢
ayda cevrimigi aligveris siteleri araciligi ile aligveris yapan 18 yas iizeri kullanicilar
tizerinde gerceklestirilmistir. Literatiirde ¢evrimigi aligveriste hizmet kalitesinin miisteri
sadakati (Jalil vd., 2021; Juwaini vd., 2022; Khan vd., 2019; Li vd., 2012; Shafiee ve
Bazargan, 2018) ve elektronik agizdan agiza iletisimi (Aljabari vd., 2023; Blut, 2016;
Pratama ve Sya'roni, 2023; Septiari, 2018) etkiledigi goériilmektedir. Ayrica miisteri
memnuniyetinin ¢evrimigi aligveriste hizmet kalitesinin miisteri sadakatine etkine (Al-
dweeri, 2017; Lin ve Sun, 2009; Cristobal vd., 2007; Kusdibyo ve Februadi, 2019;
Barusman, 2019; Octaviani ve Rizan, 2021; Sundaram vd., 2017; Rahman vd., 2022;
Hansopaheluwakan, 2021; Pasaribu vd., 2022; Delima vd., 2019; Santouridis ve
Trivellas, 2009; Vun vd., 2013; Hu, 2009; Murni vd., 2018; Kim vd., 2009; Sur, 2015) ve
EAIl’ye (Giao vd., 2020; Gounaris vd., 2010; Habeeb ve Sudhakar, 2019; Rezvani ve
Safahani, 2016; Risnia ve Solekah, 2023; Rita vd., 2016) aracilik ettigi ¢alismalar tespit
edilmistir. Ancak ¢evrimici alisveriste hizmet kalitesinin miisteri sadakati ve EAAI
tizerindeki etkisinde marka imajinin araci roliinii ortaya koyan herhangi bir ¢aligmaya
yazar tarafindan rastlanilmamistir. Bu sebeple bu ¢alismanin literatiirdeki bu boslugu
dolduracagi diigiiniilmektedir. Ayrica literatiirde, ¢evrimigi aligveriste hizmet kalitesi ile

ilgili gesitli 6l¢ekler bulunmaktadir. Bu ¢alismada ise e-hizmet kalitesinin 6l¢iimiine



yonelik Rita ve arkadaslar1 (2019) tarafindan kullanilan 6lgek Ingilizce’ den Tiirkge’ ye
cevrilip kullanilmistir. Bu sebeple galisma sonucunda elde edilecek bulgularin literatiire
onemli katkilar sunacagi diistiniilmektedir.

Arastirma sonucunun isletmeler acisindan katkisina bakildiginda, isletmeler
oncelikle tiiketicilerin ¢evrimigi aligveriste algiladiklar1 hizmet kalitesine etki eden
faktorler hakkinda bilgi sahibi olacaktir. Bu bilgiler, isletmelerin tiiketicilerin ¢evrimigi
aligveriste yasadigi deneyimin miisteri sadakati ve elektronik agizdan agiza iletisim gibi
olumlu davraniglara doniismesi noktasinda dogru stratejiler gelistirmelerine yardimci
olabilir. Tiketiciler agisindan katkisina bakildiginda ise ¢evrimigi aligveriste hizmet
kalitesine iligkin faktorlere iliskin bilgi sahibi olmalarina ve bu dogrultuda aligveris
yapacaklar1 ¢evrimigi siteyi segcmelerine katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Bu calisma bes béliimden olusmaktadir. i1k bsliimde hizmet kalitesi ve modelleri,
e-hizmet kalitesi ve modelleri ile e-hizmet kalitesinin boyutlar1 ifade edilmektedir. ikinci
boliimde miisteri sadakati kavrami ve boyutlari, miisteri sadakati iizerinde etkili olan
faktorler ve miisteri sadakati seviyeleri yer almaktadir. Uglincii bolimiinde elektronik
agizdan agiza iletisim (EAAI) kavrami, EAAI saglama ve arama motivasyonlari ile
EAATI'nin etkisini belirleyen faktorler agiklanmaktadir. DOrdiincti bélimde marka ve
marka ile ilgili kavramlar, marka imaj1 ve bilesenleri, marka imajinin islevleri ve marka
imaj1 gelistirme asamalar1 bulunmaktadir. Besinci boliimde ise arastirmanin amaci,

modeli, yontemi, hipotezleri, analizleri, bulgular1 ve sonuglari {izerinde durulmaktadir.



BIRINCI BOLUM: ELEKTRONIK HIZMET KALITESI

Bu ¢alisma kapsaminda bagimsiz degisken olarak ele alinan elektronik hizmet
kalitesine bu boliimde deginilmistir. Bu kapsamda oncelikle hizmet kalitesi kavrami ve
bu kavram cergevesinde farkli arastirmacilar tarafindan olusturulmus literatiirdeki
modeller agiklanmistir. Daha sonra elektronik hizmet kalitesi kavrami ve bu kavram
cergevesinde farkli arastirmacilar tarafindan olusturulmus literatiirdeki modellerden ve
boyutlarindan bahsedilmistir.
1.1. Hizmet Kalitesi

Hizmet Kalitesi terimi ‘“hizmet” ve “kalite” olarak iki farkli kelimenin
birlesiminden olusmaktadir. Hizmet, bir tarafin digerine sunabilecegi, esas olarak soyut
olan, bir seyin miilkiyeti ile sonu¢lanmayan herhangi bir faaliyet veya fayda anlamina
gelmektedir (Mucuk, 1994: 74; Ramya vd., 2019: 38). Kalite hem mal hem de hizmet
sektori icin operasyonel verimlilige ve gelismis is performansina ulagsmak igin stratejik
bir ara¢ olarak tanimlanmaktadir. Hizmet kalitesi, kurulusun miisteri beklentilerini
karsilama veya asma yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Parasuraman vd., 1988) ve
miisterinin hizmet beklentileri ile algilanan hizmet arasindaki fark olarak ifade
edilmektedir (Zeithaml vd., 1990). Algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin beklentileri ile
isletmenin sundugu hizmete iliskin algilarinin  karsilastirilmasindan  kaynaklanir.
Beklentiler performanstan biyiikse, algilanan kalite tatmin edici olmaktan daha az olur
ve dolayisiyla miisteri memnuniyetsizligi ortaya ¢ikar (Parasuraman vd., 1985; Lewis ve
Mitchell, 1990). Ancak hizmet isletmelerinde hizmet kalitesinin yonetimi ile ilgili sorun,
hizmetleri mallardan farkli kilan dogal oOzellikleri nedeniyle kalitenin kolayca
tanimlanamamas1 ve Ol¢iilememesinden kaynaklanmaktadir. Hizmet pazarlamacilar
kaliteyi anlama ve kontrol etme konusunda zorluk yasamaktadir. Hizmetlere
ozelliklerinden dolay: tekdiize kalite i¢in standartlar olusturmak ve uygulamak zordur.
Ciinkii bir¢ok hizmet satistan Once sayilamaz, Olgiilemez, envanteri yapilamaz, test
edilemez ve dogrulanamaz (Sayim ve Aydin, 2015: 2, Cat1 ve Yildiz, 2005: 123). Ayrica
hizmetler ¢alisanlar tarafindan sunuldugu ve c¢alisanlarin yetenegi ve bilgisiyle dogrudan
ilgisi oldugu i¢in her seferinde farklilik gosterme egilimine sahiptir. Bu nedenle
hizmetlerin kalitesi organizasyonel kaynak olan ¢alisanlarin performansina biiyiik 6l¢iide

bagli bulunmaktadir (Zeithaml ve Parasuraman, 2004: 35).



Hizmet pazarlamasi miisteriyle baslamaktadir ve isletmenin goérevleri, miisteri
beklentileri ile algilar1 arasindaki boslugu kapatmak icin gerekenler etrafinda insa
edilmektedir.  Miister1  algilari, ger¢ek  hizmet  deneyimlerinin  subjektif
degerlendirmelerinden; miisteri beklentileri ise performansin degerlendirildigi ideal
noktalar veya referans islevi géren hizmet sunumuna iligskin inan¢larindan olugmaktadir.
Miisteriler, hizmeti degerlendirirken yalnizca performans algilarini bu ideal noktalarla
karsilastirmakla kalmaz, aymi zamanda hizmetleri, hizmetin kalitesi ve genel
deneyimlerinden ne kadar memnun olduklar1 agisindan da degerlendirirler. Hizmet
kalitesi modelinin merkezi, miisteri beklentileri ve algilar1 arasindaki farki temsil eden,
miisteri acigidir. Miisterileri memnun etmek i¢in bu agigin kapatilmasi, igletmelerin
miisterileriyle uzun vadeli iligkiler kurabilmeleri gerekmektedir. Bir hizmete iliskin
miisteri algilari, miisterilerin fiziksel cevre, etkilesim ve sonu¢ olan {i¢ unsura iliskin
algilarin1 yansitan memnuniyet odakli degerlendirmelerinden olugmaktadir (Tsai vd.,
2011: 1026).

Parasuraman ve arkadaslar1 (1985) hizmet kalitesini 6l¢mek icin gelistirdikleri
Servqual modelinin kullanilmasi sonucunda eksik bulunan yonleri tespit etmek igin
isletme yoneticileri ile yapilan derinlemesine goriismelerin sonucunda cesitli bulgular
elde etmislerdir (Yilmaz vd., 2007: 303). Hizmet kalitesini, hizmet veren ve hizmetten
yararlanan taraflar1 dikkate alarak, hem hizmet veren isletmelerin kalite anlayislar1 ile
uygulamalar1 arasinda, hem de miisterilerin hizmetten bekledikleri ile yararlandiklari
gercek hizmet arasinda bosluklar1 (gaps) ve bu bosluklarin algilanan hizmet kalitesini
nasil etkiledigini Sekil 1.1°de “Bosluk Modeli” ile gostermektedirler (Bulgan ve Gildal,
2005: 242). Temel olarak hizmet kalitesi modeli bes agigin biiyiiklik ve yonlerinden
olusmaktadir (Urban, 2009: 633).

Bosluk 1 (Anlama): Miisterilerin hizmet performansina iligkin beklentileri ile
yoneticilerin algiladig1 beklentiler arasinda olusmaktadir (Mauri vd., 2013: 136). Bu
bosluk miisteriler hakkinda ilk elden bilgi edinmeye ayrilan zamanin eksikliginden, iist
diizey yoneticiler ile hizmet saglayan personel arasinda ¢ok fazla yonetim katmaninin
bulunmasindan veya pazar arastirmasi ve talep analizlerinden elde edilen hatal
bilgilerden kaynaklanabilmektedir (Candido ve Morris, 2000: 469). Bu ag¢1g1 kapatmaya

yonelik strateji, pazar arastirmasini gelistirmeyi, yonetim ile hizmet saglayan calisanlar



arasinda daha iyi iletisim kurmayr ve yoOnetim kademelerinin sayisini azaltmayi

icermektedir (Fitzsimmons ve Fitzsimmons, 2008: 109).
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Sekil 1.1: Bosluk Modeli (Kaynak: Parasurman vd., 1990: 4)

Bosluk 2 (Hizmet standartlari): Yoneticilerin miisteri beklentilerine iliskin
algilar1 ile hizmet sunumuna iliskin belirlenen standartlar arasindaki tutarsizliktan
olugmaktadir (Seth vd., 2005: 936). Mevcut kaliteyi iyilestirmeye yoOnelik yonetimde
isteksizlik ve hedeflerin net bir sekilde ortaya konulmamasi bosluga yol acan

faktorlerdendir (Ekin ve Cesur, 2022: 1199). Bu boslugu 6nlemek igin hedeflerin



belirlenmesi ve hizmet sunum siirecinin standartlastirilmasi dnerilmektedir (Mauri vd.,
2013: 136).

Bosluk 3 (Hizmet performansi): Calisanlarin hizmeti istenen diizeyde yerine
getiremedigi veya yapmak istemedigi durumlarda ortaya ¢ikmaktadir (Singh, 2016: 464).
Bosluk, yoneticilerin belirledigi bir hizmetin 6zellikleri ile fiili hizmet performansi
arasindaki tutarsizliktan olugmaktadir. Hizmet performans: a¢igi is birligi, algilanan
kontrol ve ¢alisan-is uyumu olmak iizere {i¢ ana faktorden etkilenmektedir (Chenet vd.,
2000: 488). Bu faktorler ayn1 zamanda diger organizasyonel kalite bosluklarin1 da
etkilemektedir. Ayrica teknoloji-is uyumu, rollerin belirsizligi boslugun potansiyel
nedenleri olabilir. Bir isletmede etkili i¢ pazarlamanin baglatilmasi, denetim sisteminin
degistirilmesi, iyi bir yonetim ve c¢alisanlarin egitimi, bu boslukla basa ¢ikmay1 miimkiin
kilan ¢dziimler arasinda yer almaktadir (Gronroos, 2007: 117).

Bosluk 4 (iletisim): Diisiik hizmet kalitesi algisinin dordiincii ana nedeni, bir
isletmenin bir hizmet hakkinda vaat ettigi ile ger¢ekte sundugu arasindaki farktan
olugmaktadir (Shahin ve Samea, 2010: 2). Hizmet saglayicinin vaatleri bircok agidan
miisterilerin beklentilerini olusturmaktadir (Ramya vd., 2019: 39). Bir isletme
tutundurma faaliyetleri yoluyla miisterilere asir1 vaatlerde bulunabilir. Bu tiir abartil
vaatler, pazarlama iletisim stratejilerini belirleyen ve hizmeti sunan ¢alisanlar arasindaki
koordinasyon eksikliginden ve isletmenin belirlenen standartlara goOre performans
gostermede basarisiz olmasindan kaynaklanabilmektedir (Rosene, 2003: 52). Bu boslugu
onlemek i¢in bir isletmenin her seyden once reklam kampanyalarinin planlanmasina,
bunlarin dogru ve gerg¢ek¢i olmasina ¢ok dikkat etmesi gerekmektedir (Tan vd., 2016:
111-112).

Bosluk 5 (Hizmet Kkalitesi): Miisterinin hizmet kalitesine iliskin beklentileri ile
misterinin isletmenin performansina iligkin algilar1 arasindaki farktir. Diger tiim
bosluklar1 6zetleyen ve miisterilerin beklentileri ile verilen hizmete iligkin algilar
arasindaki farki agiklayan hizmet agig1 olarak ifade edilmektedir (Anastasiadou, 2018:
297).

1.2. Hizmet Kalitesi Modelleri

Pazarin degismesi ve hizmet endiistrilerinde pazarlamaya duyulan ihtiyacin

artmasi nedeniyle, bilim adamlar1 ve uygulayicilar rekabette aktif olabilmek ve rekabetin

yiiksek oldugu pazarda rekabet avantaji elde edebilmek i¢in hizmet kalitesini 6lgecek



uygun modellere ihtiya¢ duymaktadirlar. Gronroos (1984) ile baslayip Parasuraman ve
arkadaslariyla (1985) ve Cronin ve Taylor (1992) ile devam eden hizmet kalitesi
calismalar1 giinimiize kadar birgok hizmet sektoriinde uygulanmistir. Yiyecek-icecek
sektoriinden turizm sektoriine, havacilik sektoriinden sigortacilik sektoriine bir¢ok alanda
yapilan caligmalarda uygulanan yontem, metot, Ol¢ek, analiz ve sonuclar farklilik
gostermektedir (Cat1 ve Ocel, 2017: 182). Bu nedenle arastirmacilar hizmet kalitesini
6lcmek icin Servqual ve Servperf gibi hizmet kalitesi temel modellerini referans alarak
bazi modeller ortaya koyarak gelistirmislerdir (Ghotbabadi vd., 2015: 269). Hizmet
kalitesi ile ilgili literatiirde kullanilan modeller kronolojiye gore asagida siralanmaktadir:

Gronroos Hizmet Kalitesi Modeli: Hizmet literatiirii agisindan Iskandinav
diisiince ekoliinlin liderlerinden biri olan Gronroos (1984), hizmet kalitesinin dogru
kavramsallastirilmasinin miisteri odakli olmasi1 gerektigini belirtmektedir. Bu nedenle
misterinin hizmet kalitesine iliskin algilar1 hizmet kalitesi modelinin ana 6zelligini
olusturmaktadir. Model, bir hizmet ortaminda alic1 ve satict arasindaki etkilesimin nihai
sonu¢ kadar 6nemli oldugunu vurgulamaktadir (Kitapg1 vd., 2011: 181). Sekil 1.2°de
goriildiigli gibi modeldeki temel prensip, miisterinin beklenen hizmet ve algiladigi gercek
hizmetin karsilastirilmasi esasina dayanmaktadir. Bu karsilastirma siirecinin sonucunda,
hizmetin algilanan kalitesi olusmaktadir (Ghotbabadi vd., 2012: 3). Gronroos, performans
degerlendirmelerinin teknik ve fonksiyonel olmak iizere iki boyuttan olustugunu 6ne
siirmektedir (Cat1 vd., 2022: 35). Hizmetin sonucu olan teknik boyut ve hizmetin
gerceklestirilme sekli olan fonksiyonel boyut miisterilerin bir hizmete iliskin algisini
etkilemektedir (Kang ve James, 2004: 267; Yildirnm ve Cati, 2023: 88). Tiiketicinin
hizmet isletmesiyle etkilesimleri sonucu ne aldig1 hizmet sunum siirecinin teknik boyutu
olarak ifade edilmektedir. Ancak tiiketici hizmet sunumunun sonucunda ne aldiginin
yanisira hizmet siirecini de Onemsemektedir. Tiiketicinin aldigi hizmet siirecini
degerlendirmesi fonksiyonel boyutu olusturmaktadir. Kisacasi teknik boyut tiiketicinin
ne hizmeti aldigi, fonksiyonel boyut ise bu hizmeti nasil aldigi sorularinin cevabidir
(Kozak ve Aydin, 2018: 177).
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Sekil 1. 2 : Gronross Hizmet Kalitesi Modeli (Kanak: Gronross, 1984)

Servqual Modeli: Parasuraman ve arkadaglari (1985) tarafindan gelistirilen
Servqual modeli, genis hizmet kategorileri yelpazesinde hizmet kalitesini 6lgmek igin
genel bir ara¢ saglamak amaciyla gelistirilmistir. On iki odak tiiketici grubundan elde
edilen bilgilere dayanan Parasuraman ve arkadaslar1 (1985) tiiketicilerin hizmet kalitesini,
alinacak hizmete iliskin beklentileri ve gercekte alinan hizmete iliskin algilarini
karsilastirarak degerlendirmektedir (Cati, 2003: 123). Diger bir ifadeyle Servqual 6l¢iim
modeli, beklenen kalite ile algilanan kalite arasinda olusan farkliliga dayanmaktadir
(hizmet kalitesi = algilanan — beklentiler). Bu nedenle veri birbirini izleyen 22 soruluk iki
ayrt anketle toplanmakta, ilkinde beklentiler ikincisinde algilamalar (performans)
Olclilmektedir (Cat1 ve Sahin, 2007: 135). Daha sonra elde edilen beklenti skorlarindan
algilama skorlarinin ¢ikarilmasiyla hizmet kalitesi skoru hesaplanmaktadir (Biilbiil ve
Demirer, 2008: 182). Model kapsaminda fiziksel varliklar, giivenilirlik, yanit verebilirlik,
iletisim, giivenlik, yeterlilik, miisterileri anlama/bilme, nezaket ve erisim olmak iizere on
boyut ifade edilmektedir. Daha sonraki c¢alismada orijinal on boyut maddi varliklar,
giivenilirlik, yanit verebilirlik, empati ve giivence olacak sekilde bes boyuta indirilerek
ifade edilmektedir (Parasuraman vd., 1988). Maddi varliklar, fiziksel tesislerin,
ekipmanin ve personelin goriiniimiinii; giivenilirlik, s6z verilen hizmeti giivenilir ve
dogru bir sekilde yerine getirme yetenegini; yanit verebilirlik, miisterilere yardim etme
ve hizl1 hizmet sunma istegini; empati, miisterilere bireysel 6zen ve ilginin saglanmasini;
giivence, ¢alisanlarin bilgisi ve nezaketi ile gliven ve itimat uyandirma yeteneklerini ifade

etmektedir (Ladhari, 2008: 66).
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Lodgserv Modeli: Knutson ve arkadaslar1 (1990) tarafindan otel ve pansiyonlarin
sundugu hizmetlerin kalitesini 6lgmek i¢in Servqual 6l¢egini kullanarak tasarlanmistir.
Lodgserv modeli, ekonomi, orta fiyat ve liiks oteller olmak tlizere {i¢ farkli segment grubu
otelde uygulanmis ve kalite boyutlarinin hepsinde ayni siralama ile etki ettigi tespit
edilmistir (Babi¢-Hodovi¢, 2015: 11). Lodgserv, maddi varliklar, giivenilirlik, yanit
verme, glivence ve empati olmak iizere bes boyuttan olugsmaktadir (Gagi¢, 2013: 168).
Maddi varliklar; diizenli personel, kaliteli yiyecek ve icecek, oda, dekor, ortak alanlar,
guncel ekipmanlarini; glivenilirlik, ekipmanlarin ¢alismasini, giivenilir ve tutarli hizmeti,
sorunlara cevap verme hizi, hizmetin zamaninda sunulmasini; yanit verme, hizmet hizi,
gerektiginde personel vardiyasi ve 6zel isteklerin yerine getirilmesini, giivence; egitimli
ve tecriibeli ¢alisanlari, bilgili personelleri; empati, miisteriyi 6zel ve degerli hissettirme,
sempatik ve duyarli calisanlari, Ongdriilebilir ihtiyaglari, ilicretsiz hizmetleri ifade
etmektedir (Safrianti ve Tjandra, 2022: 1442).

Servperf Modeli: Servqual hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde yaygin olarak
kullanilmasima ragmen iki temel elestiri dile getirilmektedir. Bunlardan ilki 6l¢ekte
kullanilan 44 adet soruya cevap vermenin ¢ok zaman aldiginin diisiiniilmesidir. Ikincisi
ise ayni anda algi (performans) ve beklentiyi 6lgmenin dogru olmadiginin bunun
karigikliga sebep olacaginin diisiiniilmesidir (Tarcan ve Balgik, 2020: 83). Cronin ve
Taylor (1992) tarafindan gelistirilen Servperf modeli, Servqual modelindeki beklentiler
unsurunu kaldirarak sadece algi (performans) unsurunu kullanmanin hizmet kalitesi
tutumlarini daha iyi yansitacagini savunmaktadir (Glirbiiz ve Ergiilen, 2006: 178). Bu
model de Servqual 6l¢egini olusturan 22 soru ve bes boyut (maddi varliklar, giivenilirlik,
yanit verebilirlik, empati ve giivence) aynen kullanmaktadir. Fakat hizmet kalitesinin
sadece alg1 (hizmet kalitesi = algilanan) bir fonksiyonu oldugunu savunmaktadir (Biilbiil
ve Demirer, 2008: 183). Diger bir ifadeyle Servperf modeline gore hizmet kalitesini
6lcmek icin hizmet performansinin 6lgiilmesi yeterli gériillmektedir (Akdere vd., 2020:
344). Cronin ve Taylor (1992), banka, zararlilara kars1 miicadele, kuru temizleme ve fast
food olmak ftizere dort sektdrde yaptiklari ¢aligma sonucunda Servperf modelinin
Servqual Olgegine iistiinliiglinii dogrulamislardir (Tiirk, 2009: 402). Cronin ve Taylor
(1992) ayn1 zamanda hizmetle beraber somut bir iriiniin de sunuldugu durumlarda
Servperf 6lgegi daha gecerli bir 6lgek oldugunu savunmaktadir (Okumus ve Asil,
2007:159).
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Dineserv Modeli: Stevens ve arkadaslart (1995), Servqual 6lgeginin her tiirlii
hizmetin 6l¢iilmesinde yeterli olmadigin1 6ne siirerek yiyecek ve igecek hizmeti sunan
isletmelerde hizmet alan miisterilerin isletmenin hizmet kalitesine iliskin algilarini 6lgen
29 degiskenden olusan Dineserv dlgegini gelistirmislerdir (Cigdemli ve Isiten, 2018: 20).
Dineserv 6lgegi, restorandaki hizmet kalitesini dlgen Lodgserv ve Servqual 6lgeginin
uyarlanmasiyla gelistirilmistir (Stevens vd., 1995: 57). Dineserv 6l¢ciim modeli maddi
unsurlar, giivenilirlik, duyarlilik, giivence ve empati olmak iizere bes boyuttan
olusmaktadir. Maddi unsurlar bir restoranin fiziksel tesislerini, ekipmanlarin1i ve
calisanlarin goriiniimiinid; glivenilirlik, bir restoranin vaat edilen hizmeti dogru ve
giivenilir bir sekilde saglama yetenegini; duyarlilik, calisanlarin hizli hizmet sunma ve
tilkketicilere yardim etme istekliligini; giivence, calisanlarin nezaketi, bilgisi ve giiven ve
giiven uyandirma yeteneklerini; empati, tiiketicilerin sorunlarina 6zen gostererek
tiketicilere bireysel ilgi gosterilmesini ifade etmektedir (Shin vd., 2019: 13).

Lodgqual Modeli: Getty ve Thompson (1995), tarafindan Servqual dlgeginden
yararlanilarak konaklama endiistrisinde miisterilerin sunulan kaliteye iliskin algilarim
dlemek icin gelistirilmistir. Olgek, fiziki unsurlar, giivenilirlik ve temas olmak uizere (¢
boyuttan olugmaktadir (Getty ve Thompson, 1995: 12). Fiziki unsurlar, odalarin
konforunu, aydinlatma, temizlik gibi unsurlari ve odada bulunan ekipmanlarin
calismasini; giivenilirlik, oda servisi siparislerinin, diizenlenen faturalarin ve girig-¢ikis
prosediirlerinin dogrulugunu; temas ise ¢aliganlarin miisterilere gosterdigi ilgi ve alakanin
duzeyini ifade etmektedir (Djokic vd., 2022: 335).

RSQS Modeli: Perakendecilikte hizmet kalitesinin, perakende hizmetinin dogasi
nedeniyle diger iiriin/hizmet ortamlarindan farkli olmasi perakendecilikteki iyilestirmeler
ve kalite 6l¢iimlerine farkli yaklasilmasi geregini ortaya koymustur (Kumar ve Sikdar,
2014: 2). Bu sebeple, RSQS modeli, Dabholkar ve arkadaslar1 (1996) tarafindan
perakende baglaminda 06zel hizmet kalitesinin performansint 6lgmek amaciyla
fenomenolojik goriismeler, kesfedici derinlemesine goriismeler ve miisteri gézlemleri
sonucunda elde edilen niteliksel bulgular, mevcut literatiir ve Servqual ile birlestirerek
gelistirilmistir (Kaul, 2007: 17). Fiziksel yonler, giivenilirlik, kisisel etkilesim, sorun
¢ozme ve politika olmak iizere bes boyuttan olusmaktadir (Dabholkar vd., 1996: 14).
Fiziksel yonler, magazayla ilgili ekipman ve demirbaslari, fiziksel tesisleri ve

malzemeleri; giivenilirlik, bir seyin yapilacagina dair verilen sozlerin tutulmasini, dogru
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hizmetin saglanmasini, mallarin bulunabilirligini ve hatasiz satis islemleri ve kayitlaring;
kisisel etkilesim, calisanlarin miisterinin sorularim1 yanitlayabilecek bilgiye sahip
olmasini, giiven vermesini, hizli hizmet sunmasini, miisterinin isteklerine yanit verme
istekliligini, miisterilere bireysel ilgi gdstermesini, miisterilere nezaket gostermesini ve
onlara nazik davranmasini; sorun ¢6zme, perakendecilerin iade ve degisimleri ele alma
konusundaki istekliligini, sorunlara samimi ilgi gostermeyi ve miisteri sikayetlerini ele
almayz; politika, mallarin kalitesini, park etme kolayligini, ¢alisma saatlerini icermektedir
(Farooqi ve Banerji, 2013: 6).

Hotelqual Modeli: Falces ve arkadaslar1 (1999) tarafindan Servqual modelini
temel alarak konaklama hizmetlerine iliskin miisteriler tarafindan algilanan kaliteyi
O6lecmek amaciyla gelistirilmistir. Sonuclar Servqual modelinin bes 6zelliginin otel
sektorlinde gegerli olmadigin1 géstermektedir (Kili¢c ve Eleren, 2009: 104). Bu sebeple
model, hizmeti saglayan personelin degerlemesi, otel olanaklar1 ve hizmetlerin
organizasyonuna iligkin algi olarak ii¢ boyuttan olusmaktadir (Turisticos, 2018: 5).

Holserv Modeli: Mei ve arkadaslari (1999) tarafindan gelistirilen Holserv
modeli, baz1 Servqual 6nermelerinin degistirilmesiyle, bazilarinin tamamen kaldirilmasi
ve bazilarinin da yeniden diizenlenmesiyle revize edilmistir (Kili¢ ve Eleren, 2009: 100).
Nihayetinde hizmet kalitesinin ¢ boyutunu kapsayacak sekilde turizm sektoriine
uyarlanarak revize edilmistir. Bu modelin calisanlar, maddi varliklar ve gilivenilirlik
olmak tizere li¢ boyutu bulunmaktadir (Jeganathan vd., 2022: 325).

Histoqual Modeli: Frochot ve Hughes (2000) tarafindan ortaya atilan Histoqual
modeli, mdazelerin hizmet kalitesini daha iyi 0Olgmek igin Servqual modelinden
uyarlanmistir. Model, hizmet kalitesinin somut varliklar, duyarlilik, iletisim, empati ve
sarf malzemeleri gibi bes boyutunu icermektedir (Froshot ve Hughes, 2000: 161). Somut
varliklar, miizenin i¢ ve dig ortami dahil olmak {izere ¢evresini; duyarlilik, personelin
verimli olmasi ve personelin miisteri ihtiyaglarini karsilama yetenegini; iletisim, saglanan
bilgilerin kalitesi ve diger ayrintilari; sarf malzemeler, magazalar ve kafeler gibi ek
hizmetleri; empati, daha az engelli ve ¢ocuk ziyaretcilere saglanan olanak ve yardimlari
ifade etmektedir (Ali vd., 2019: 57).

LibQUAL™ Olgegi: Arastirma Kiitiiphaneleri Dernegi'nin arastirmalarina gore
kiitliphane kullanicilarinin beklentilerinin belirlenmesi, beklentileri ile algilar1 arasindaki

farkin incelenmesi ve analiz edilmesi gerekmektedir. Kiitiiphane hizmetlerinin kalitesini
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6lgmek ve alinan hizmetlerin yorumlanmast i¢in en sik kullanilan yontem Libqual'dir. Bu
ara¢ 2000 yilindan bu yana 1.350’den fazla {iniversitede yirmi bir farkli dile ¢evrilerek
bes kitada otuz bir farkli tilkenin kiitiiphanelerinde yaygin olarak kullanilmaktadir (Town,
2016: 211). Bu modelin amaci1 kiitiiphane hizmetlerinin kalitesini degerlendirmek i¢in bir
ara¢ hazirlamak, kiitliphanelerin kullanicilarinin beklentilerini daha iyi anlamalarina
yardimci olmak, herhangi bir zamanda kullanicilarin geri bildirimlerini ilkeli bir sekilde
toplamak ve yorumlamak, karsilastirma ve degerlendirme ic¢in bir mekanizma ve bir
protokol hazirlamak amaciyla benzer kiitliphaneler icin bir alt tabaka saglamak ve
kiitiphane hizmetleri ile ilgili olarak alinacak en iyi 6nlemleri belirlemektir (Ramezani
vd., 2018: 188).

Airqual Modeli: Bari ve arkadaslari (2001) tarafindan, havayolu hizmet kalitesini
degerlendirmek i¢in sunulmustur. Airqual modeli havayolu maddi varliklari, terminal
maddi varliklari, personel hizmetleri, empati ve imaj olmak {izere bes boyuttan
olugmaktadir (Monoarfa vd., 2020: 3656). Havayolu maddi varliklari, bir havayolunun
hizmet kalitesiyle iliskili somut ipuglarim1 (Ekiz vd., 2006); terminalin maddi varliklari,
terminalde sunulan hizmetlerin kalitesini, etkili tabelalari, dost canlis1 glivenlik ve kontrol
sistemini, terminalde iyi bir iklimlendirme sistemini, yolculara rehberlik etmek icin bilgi
bankolarini ve temiz tuvaletleri (Ariffin ve Yahaya, 2013); personel hizmetleri, havayolu
personelinin miisteri hizmetlerine yonelik tutum ve davraniglari ve ugus gorevlileri
tarafindan saglanan hizmetin kalitesini (Boetsch vd., 2011); empati; sorunsuz hizmetler
olan dikkatli bagaj tasima, nazik biletleme hizmeti ve herhangi bir kayip veya tehlike
durumunda disiinceli tazminat planlarini (Radovic-Markovic vd., 2017); imaj, genel
algisiin yan sira verilen paranin karsiligi, promosyon teklifleri ve 1yi niyet unsurlarin
ifade etmektedir (Abdel Rady, 2018: 275-276).

Tangserv Modeli: Dineserv modelinin somut niteliklerle ilgili 10 maddesi
olmasina ragmen restoran ortaminin ¢ogu estetik ve islevsel boyutlarla iligkilidir (Bufquin
vd., 2015: 229). Bu nedenle, miizik ve sicaklik gibi ortam/sosyal faktorleri ve konum ve
oturma diizeni gibi yerlesim/tasarim faktorlerini yakalamak icin Raajpoot, 2002
TANGSERYV adinda yeni bir 6lgek gelistirmistir (Raajpoot, 2002: 122). Bu kapsamda
tasarim faktorleri, sosyal faktorler, Grin/hizmetle ilgili faktorler ve ortam faktorleri somut
kalitenin 6nemli gostergeleri olarak bahsedilmektedir. Bu somut kalite faktorleri, genel

kalite algisin1 ve sonraki satin alma davranigini etkilemektedir. Tangserv modeli, yemek
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ve servis, personel, ortam/sosyal, temizlik ve erisilebilirlik olmak {izere bes boyuttan
olugmaktadir (Kincaid, 2010: 212). Raajpoot (2002), Tangserv modeli i¢in olusturulmus
Olcegi test ederek bunun restoranlar i¢in somut kaliteye iliskin miisteri algisin1 belirlemek
icin gegerli ve giivenilir bir 6l¢ek oldugunu belirtmektedir (Raajpoot, 2002: 122).

Ecoserv Modeli: Khan (2003) tarafindan, ekoturizm endiistrisindeki hizmet
kalitesini yakalamak i¢in Servqual'i uyarlanmastyla gelistirilmistir. Ecoserv modeli
giivence, giivenilirlik, yanit verebilirlik, empati, maddi varliklar ve eko-maddi varliklar
olmak iizere alt1 boyuttan olusmaktadir (Khan, 2003: 117). Giivence, ¢alisanlarin bilgisi
ve nezaketini; giivenilirlik, s6z verilen hizmeti dogru bir sekilde yerine getirme
yetenegini; yanit verebilirlik, miisterilere yardim etme istekliligini; empati, miisterilere
kars ilgi ve bireysel ilgiyi; maddi varliklar, yerel etkiyi yansitan fiziksel olanaklar ve
personelin goérinimiind; eko-maddi varliklar, ¢evre dostu hizmetleri ifade etmektedir
(Ban ve Guruge, 2021: 44).

Giqual Modeli: Yunan sigorta endiistrisi i¢in 6zellestirilmis, bir grup st diizey
sigorta yoneticisiyle yapilan kapsamli istisarelerin sonucunda Servqual dizisine dort
madde eklenerek olusturulmustur (Tsoukatos vd., 2004: 99). Servqual'in somut varliklar
kalemine "sigorta triinlerinin fiyati"; giivenilirlik kalemleri listesine "kaliteli lirtin ve
hizmetler sunun", "sartlar1 acik olan sozlesmeler" ve "tazminatlar gereksiz gecikme
olmaksizin uzlastirma" eklenerek olusturulmustur (Tsoukatos ve Rand, 2006: 507). Pilot
caligma sonrasinda “sigorta tirlinlerinin fiyat1” hi¢bir boyuta uymadigi i¢in kaldirilmistir
(Graham, 2005: 5).

Tourservqual Modeli: Eraqi (2006), tarafindan Misir’daki turizm igletmelerinin
hizmet kalitesinin dlglimiinde hem i¢ miisteri yani ¢alisanlarin hem de dis miisteri yani
turistlerin hizmet kalitesi degerlendirmelerinin birlikte ele alinmas1 icin gelistirilmis bir
Olctim modelini ifade etmektedir (Eraqi, 2006: 489). Arastirmada calisanlarin tilkedeki
isletmeler ile ilgili hizmet kalitesini {i¢ baslik halinde degerlendirmeleri igin 5°1i likert
Olcegi, turistlerin ise otel deneyimlerine yonelik degerlendirmeleri icin 3’li
degerlendirme 6l¢egi kullanilmistir (Kilig ve Eleren, 2009: 102).

Dinescape Modeli: Ryu ve Jang (2008) tarafindan liikks restoranlardaki hizmet
ortamina iligkin fiziksel ¢evrenin duygular ve davranigsal tizerindeki etkisinin 6l¢mek igin
gelistirilmistir (Ryu ve Jang, 2008). Diger olg¢eklerden farkli olarak; sadece fiziksel

hizmet kalitesini 6lgmeyi amaglamistir (Tuncer, 2017: 326). Bu baglamda Dinescape,
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restoranin i¢indeki gercek yemek alaninin yani tuvaletler, giris yolu ve bekleme alani
disindaki herhangi bir dis unsuru dikkate almamaktadir. Dinescape Olcegi tesis estetigi,
ambiyans, aydinlatma, masa ayarlari, diizen ve servis personeli olmak iizere alt1 boyuttan
olusmaktadir (Taylor ve DiPietro, 2018: 378; Bayram vd., 2023: 226).

Hesqual Modeli: Teeroovengadum ve arkadaslari (2016) tarafindan,
yiiksekogretimde hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla gelistirilmistir (Teeroovengadum
vd., 2016). Servqual ve Servperf 6lgekleri yiiksekdgretimde hizmet kalitesinin 6l¢timiinde
yaygin olarak kullanilmasia ragmen bu 6l¢ekler genel olarak hizmet sektdriine yonelik
gelistirilmis olup yiiksekogretime 0zgii Ozellikler icermemektedir. Bu nedenle
yiiksekdgretimde hizmet kalitesinin Slglimiine odaklanan dlgeklere ihtiya¢ duyulmustur
(Yilmaz, 2019: 902). Yiiksek 6grenim hizmet kalitesinin idari kalite, fiziksel gevre
kalitesi, temel egitim kalitesi, destek tesislerinin kalitesi ve doniistiiriicti kalite olmak
lizere bes temel boyuttan olusmaktadir (Teeroovengadum vd., 2016: 247).

Hotsperf Modeli: Tefera ve Govender (2016) tarafindan Servqual ve Servperf
Olciim modellerinden yararlanilarak otellerin hizmet kalitesinin Ol¢lilmesi amaciyla
gelistirilmistir. Hotsperf, Servqual ve Servperf dl¢eklerindeki ifadelerin daha olumlu bir
sekilde okunacak sekilde yeniden ifade edilmesi, yedi yerine besli Likert olcegi
kullanilmasi, {i¢ yeni ifadenin eklenmesi ve son olarak yalnizca iki boyutun
kullanilmasiyla ge¢mis olceklerden farklilagsmaktadir (Sikand, 2020: 12). Maddi ve
maddi olmayan varliklar olarak adlandirilan iki boyuttan olusmaktadir (Tefera ve
Govender, 2016: 4).

Ecoperf Modeli: Ecoserv modeline yénelik iki elestiri yapilmistir. Ilk elestiri
turistlerin hizmet kalitesi algisin1 yakalama konusundaki eksikligidir. Diger elestiri ise
ekoturizmin temel hizmet kalitesi degiskenlerinin (egitim ve O6grenme gibi) hizmet
kalitesi boyutunda yer almamasi ve ekoturistlerin hizmet kalitesi beklentilerini
etkileyebilecek faktorler olmasidir (Ban ve Guruge, 2021: 44). Ecoserv 0Ol¢eginin
eksikliklerini gidermek igin Ban ve Ramsaran (2017) ekoturizm endstrisindeki hizmet
kalitesi dl¢timlerindeki cesitliligi daha iyi agiklayabilecek Ecoperf adinda yeni bir hizmet
kalitesi modeli gelistirilmistir. Avustralya'daki ekolojik tesislerin hizmet kalitesi
Ozellikleri arastirilarak analiz edilmistir. Bes Servperf boyutunun her biri i¢in ek Kkalite

ifadeleri eklenilmistir. Giivenilirlik ve yanit verme, giivence ve empati, somut varliklar,

16



eko-faaliyetler, eko-6grenmeler ve ¢evre dostu uygulamalar olmak iizere alti boyutu
bulunmaktadir (Ban ve Ramsaran, 2017: 12).
1.3. E-Hizmet Kalitesi

E-hizmet kalitesi “bilgi arama, web sitesinde gezinme, siparis, miisteri hizmetleri
etkilesimleri, teslimat ve siparis edilen {iriinden memnuniyeti i¢eren bir ¢ergeve” olarak
tanimlanmaktadir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003: 183). Her ne kadar ortiigebilseler de e-
hizmet kalitesi, gelencksel hizmet kalitesinden 6nemli 6l¢tide farklilik gostermektedir. E-
hizmet kisileraras1 temastan yoksundur ve miisteriler i¢in daha fazla algilanan risk ve
gizlilik sorunlarina neden olabilmektedir (Blut vd., 2015: 680). Geleneksel hizmette,
hizmet karsilagsmasinin arayiiziinde yalnizca insanlar yani ¢alisanlar yer almaktadir. E-
hizmette ise internetin aracilik ettigi arayiizde bilgi iletisim teknolojileri veya caligsanlar
yer almaktadir. Ustelik e-hizmet karsilagsmasinda miisteriler duyma ve gérme duyulariyla
smirhiyken, geleneksel hizmetlerde miisteriler hizmeti tim duyularin1 kullanarak
deneyimleyebilmektedir. Ayrica, geleneksel hizmet mesafe ve acilis saatleriyle
sinirlanirken, e-hizmet bu engelleri biiyiik 6lgiide ortadan kaldirmaktadir. Geleneksel
hizmetlerde miisterinin hizmeti alabilmesi i¢in hizmetin verildigi noktaya gitmesi
gerekmektedir. E-hizmette miisteri, internet {izerinden evinde veya baska yerlerde
rahatlikla hizmet alabilmektedir. E-hizmet, konumla sinirli olan geleneksel hizmetten
daha esnektir. Ayrica e-hizmette bilgi iletisim teknolojileri islevselligi ile
kisisellestirilmis hizmet sunmaktadir (Ojasalo, 2010: 131).

1.4. E-Hizmet Kalitesi Modelleri

E-hizmet kalitesiyle ilgili farkli nitelikler ve boyutlar 6nerilmektedir. Web sitesi
tasarimi ve giivenlik gibi bazi nitelikler modellerin bir¢ogunda yer alirken, teslimat
durumu gibi baz nitelikler ise ¢ok az sayida ve sadece yeni ¢aligmalarda yer almaktadir
(Blut vd., 2015: 684). E-hizmet kalitesi ile ilgili modeller sektorel ihtiyaclara cevap
vermek adina c¢esitlenerek farklilagmistir. Bu modeller gelistirilme kronolojisine gore
gore asagida siralanmustir.

WebQual Modeli: Barnes ve Vidgen (1998) tarafindan son kullanicinin web
sitesinin algisina dayali bir kalite 6l¢tim teknigi olarak gelistirilmistir (Hamzah vd., 2022:
30). WebQual modeli, daha once hizmet kalitesini 6lgmede yaygin olarak kullanilan
Servqual yonteminin gelistirilmis halini sunmaktadir. Kalite Fonksiyonu Gelistirme

(QFD) yontemi ile gelistirilmistir (Napitupulu, 2017: 72). Webqual, 1998 yilinda
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gelistirilmis ve soru maddelerinin ve boyutlarinin hazirlanmasinda gesitli degisiklikler
almigtir (Jundillah vd., 2019: 2).

[1k siiriim olan WebQual 1.0'dan WebQual 4.0’a kadar kalite algisinin 6ziinde baz1
etkilesimler yasanmistir (Rerung vd., 2020: 91). Webqual sirim 1.0'da, bir web
sitesindeki bilgilerin kalitesi vurgulanmaktadir. Webqual stiriim 2.0, web sitesi kalitesini
6lgmede kullanici etkilesiminin kalitesinin 6zelliklerini 6nemsemektedir. Webqual siiriim
3.0°da bir web sitesinin kalitesi site kalitesi, bilgi kalitesi ve hizmet etkilesim kalitesi
olmak {izere ii¢ alana ayrilmaktadir. Webqual siirtim 4.0'da, site kalitesi 6zelliginin yerini
kullanilabilirlik almistir. Bu yondeki degisiklikler, gelistirici tarafindan degil,
kullanicinin algisin1 vurgulayan kullanilabilirlikten kaynaklanmaktadir. Webqual siirim
4.0'da kullanilabilirlik boyutu, insan bilgisayar etkilesimi ve web kullanilabilirligi ile
ilgili literatlr( ifade etmektedir (Firdaus vd., 2019: 127).

WebQual Modeli: Loiacono ve arkadaslar1 (2000) tarafindan e-hizmet kalitesini
O0lcmek amaciyla gelistirilmistir. Calisma lisans 6grencileri ile derinlemesine miilakat
yapilarak gergeklestirilmistir. Caligmada giliven, bilgi, erisim, yanit verme,
anlasilabilirlik, gorsellik, yenilik¢ilik, duygusal goriiniim, imaj, biitiinliik, diger sitelerden
istlinliik ve kisisellestirmedir olmak tizere e-hizmet kalitesine iligkin on iki boyut ortaya
konulmustur.

Sitequal Modeli: Yoo ve Donthu (2001) tarafindan tiiketicilerin algilanan internet
aligveris sitelerinin kalitesini 6lgmek amaciyla gelistirilmistir. Sitequal (site kalitesi)
olarak adlandirilan bu modelin kullanim kolayligy, estetik tasarim, islem hiz1 ve giivenlik
olarak dort boyutu bulunmaktadir. Sitequal, her tiirden web perakende satis sitesinin
algilanan kalitesini yakalamak i¢in kullanilmaktadir (Yoo ve Donthu, 2001: 43).

WebQual™ Modeli: WebQual™, Loiacono ve arkadaslar1 (2002) tarafindan
bir web sitesinin kullanicilarin tekrar ziyaret etme niyetini etkileyebilecek yonlerini
yakalamak icin tasarlanmig kapsamli bir web sitesi kalite 6lglisii sunmaktadir. Calisma
bir dnceki caligmalart WebQual modelindeki lisans dgrencileri yerine web tasarimcilari
ve ziyaretgileri ile yapilan derinlemesine miilakatlar ile gelistirilmistir (Akiskali ve
Kitapci, 2021: 3). Gerekgeli Eylem Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli ve pazarlama
literatiirlerine dayali olarak gelistirilmistir. Olgekte géreve uyum konusunda bilgi, kisiye
ozel iletisim, giiven, tepki siiresi, anlama kolayligi, sezgisel islemler, gorsel cekicilik,

yenilikgilik, duygusal ¢ekicilik, tutarli goriintii, ¢evrimigi biitiinliik ve goreceli avantaj
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olmak {izere on iki boyut bulunmaktadir. A¢iklanan her bir boyut, web sitesi kalitesinin
kritik ve farkli bir yoniinii ortaya koymaktadir (Loiacono vd., 2002: 302).

Pirgual Modeli: Frencis ve White (2002) tarafindan gelistirilen Algilanan
Internet Perakende Satis Kalitesi (Pirqual) modeli, internet perakendeciliginde kalite
belirleyicilerini incelemektedir. Rasyonel ifadelerin agirlikta oldugu bu dlgek Zetihaml
ve arkadaslarinin (1996) calismasindan esinlenerek gelistirilmistir (Ocel, 2019: 12).
Beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki farki temel alan Servqual modeline
dayanmaktadir (Mekovec vd., 2007: 16). Pirqual modeli hizmet kalitesini islevsellik, tiriin
aciklamalari, milkiyet sartlari, teslim edilen iirlinler, miisteri hizmetleri hizmeti ve
giivenlik olarak alt1 boyutta ele almaktadir.

E-SQ (Cevrimici Servqual Modeli): Zeithaml ve arkadaslari (2001, 2002),
tarafindan gelistirin ¢evrimi¢i Servqual modeli, miisterilerin e-hizmet kalitesini nasil
degerlendirdigini incelemek icin gelistirilmistir. Olgek hazirlanirken, literatiirdeki
kullanilan Servqual 6l¢egindeki boyutlar dikkate alinmistir (Kalia, 2013: 5). Cevrimici
Servqaul modeli verimlilik, giivenilirlik, yerine getirme, gizlilik, yanit verme,
icretlendirme ve iletisim olmak iizere yedi boyuttan olusmaktadir (Nemati, 2002: 728).
Calisma sonucunda giivenilirlik, yanit verebilirlik, yeterlilik, kullanim kolaylig1, giivenlik
ve Uriin portfoyii olmak iizere alt1 boyutlu ¢cevrimigi servis kalitesi 0l¢egi gelistirilmistir
(Yang vd., 2004: 1165).

E-TailQ Modeli: Wolfinbarger ve Gilly (2003) tarafindan perakende satig hizmet
kalitesinin biitiinsel bir degerlendirmesinin yapilmasi amaciyla gelistirilmistir. Miisteri
ile web sitesi arasinda bir arayiiz oldugunda, hizmet kalitesinin ¢evrimigi bir platformda
farkli agamalarda bir biitiin olarak belirlenmesine vurgu yapmaktadir. Hem ¢evrimig¢i hem
de ¢evrimdis1 odak gruplart ile yapilan goriigmeler sonucu gelistirilmistir (Gaur ve Anshu,
2018: 15). Olgek web sitesi tasarimi, islem yerine getirme/giivenilirlik, giivenlik/gizlilik
ve miisteri hizmeti olmak lizere dort boyuttan olusmaktadir (Erdogan, 2022: 711). E-
TailQ modeli, bilgi arama siirecinden satin alinan iiriin veya hizmetin teslimat sonrasi
degerlendirmesine kadar ¢evrimigi satin alma siirecinin tiim adimlarini dikkate aldig1 i¢in
yaygin kullanilmaktadir (Lopes vd., 2019: 2).

ES-Qual (E- Service Quality) Modeli: Parasuraman ve arkadaslari (2005)
tarafindan olusturulan ES-Qual, bir web sitesinin verimli ve etkili aligveris, satin alma ve

teslimat1 kolaylastirma derecesi olarak tanimlanmaktadir. Parasuraman ve arkadaslari
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tarafindan daha Once gelistirilen Servqual 6lgeginin geleneksel hizmet kalitesinin aksine
elektronik hizmet kalitesi 6l¢limii igin yetersiz oldugunu diisiinerek ¢evrimigi aligveris
deneyimine sahip dort odak grubuyla e-hizmeti incelenmistir (Yildiran ve Erdem, 2024:
5). Baglangigta giivenilirlik, yanit verebilirlik, erisilebilirlik, esneklik, gezinme kolayligi,
etkinlik, gilivence/gliven, giivenlik/gizlilik, fiyat bilgisi, site estetigi ve
ozellestirme/kisisellestirme olmak {izere on bir potansiyel boyut olarak hazirlanan 6lgek,
analiz sonuglarindan sonra verimlilik, yerine getirme, sistem kullanilabilirligi ve
gizlilik/glivenlik olmak {iizere dort boyut olarak nihai hale getirilmistir (Akiskali ve
Kitapgi, 2021: 3). Verimlilik, web sitesine erisimi, kullanim hizin1 ve kolayligini; yerine
getirme, hizmet saglayicinin siparis teslimati ve tiriin mevcudiyeti ile ilgili sorunlarla ne
Olciide ilgilendigini; sistem kullanilabilirligi, web sitesinin teknik islevlerini; gizlilikte
ise, sitenin tiiketici bilgilerini koruma derecesini Sl¢iilmektedir (Tirkmen ve Sarican,
2022: 678). ES-Qual oOlcegi satin alma Oncesi asamadan (kullanim kolayligi, iriin
bilgileri, siparis bilgileri ve kisisel bilgilerin korunmasi) satin alma sonrasi asamaya
(teslimat, miisteri destegi, yerine getirme ve iade politikasi) kadar bircok faktorii
icermektedir (Ladhari, 2010: 464).

E-Recs-Qual Modeli: Parasuraman ve arkadaslar1 (2005) tarafindan Onerilen
model, tiiketicilerin web sitesinde sorunlar yasadiginda hizmet telafisine yonelik
tutumlarin1 degerlendirmek i¢in kullanilmaktadir. Yanit verme, telafi ve temas olmak
Uzere U¢ boyutu bulunmaktadir. Yanit verebilirlik, sorunlarin web sitesi araciligiyla etkin
bir sekilde ele alinmasi; telafi, yasanabilecek herhangi bir sorun karsisinda hizmet
saglayicinin miisterilere ne diizeyde tazminat ddeyecegi; temas, servis saglayicinin her
tirli yardimma ¢evrimigi temsilci veya telefon araciligiyla erisilebilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Ulkhaq vd., 2019: 3).

E-Transqual Modeli: Bauer ve arkadaslar1 (2006) tarafindan gelistirilen E-
TransQual modeli hem faydaci hem de hedonik (hazci) e-hizmet kalite unsurlarmin
entegre edilmesiyle olusturulmustur. E-TransQual 6lgeginin gelistirilmesine Zeithaml ve
arkadaslar1 (2002) tarafindan gelistirilen E-SQ, Wolfinbager ve Gilly (2003) tarafindan
gelistirilen eTailQ, Parasuraman ve arkadaslar1 (2005) tarafindan gelistirilen E-S-Qual
olgekleri temel olmustur (Sehbabaoglu, 2016: 46). Islevsellik/tasarim, keyif, siirec,
giivenilirlik ve yanit verebilirlik olmak iizere bes boyutu bulunmaktadir. Biitiin boyutlar,

algilanan deger ve miisteri memnuniyeti gibi dnemli sonug degiskenleri (izerinde Gnemli
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bir pozitif etki gostermektedir. Ayrica, zevk, miisteri yasam boyu degerinin ana itici
giicleri olarak hem iligki siiresini hem de yeniden satin alma niyetini etkileyen baskin bir
faktor olarak one ¢ikmaktadir (Bauer vd., 2006: 867).

PeSQ Modeli: Algilanan kalite, gergek kaliteden farkli olarak tiiketicilerin
bireysel olarak iirlin, hizmet veya markanin performansi ile ilgili degerlendirmeleri
sonucu zihninde olusan algilardir (Dilek ve Cati, 2023: 297). PeSQ modeli, Cristobal ve
arkadaslar1 (2007) tarafindan algilanan hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla Servqual 6lgegi
ve hizmet kalitesi literatiirii incelenerek olusturulmustur. Modelde web tasarimi, miisteri
hizmetleri, garanti ve siparis yonetimi olarak dort boyut kullanilmaktadir (Cristobal vd.,
2007: 317).

EGOSQ Modeli: Agrawal ve arkadaglari (2007) tarafindan hiikiimetlerin
vatandaslarina internet web portallari {izerinden sunulan ¢evrimigi hizmetlerin algilanan
kalitesini 6l¢gmek amaciyla olusturulmustur (Agrawal vd., 2007: 231). Modeli gelistirmek
Icin e-hizmet kalitesini 6lgen potansiyel 6zellikler nitel ve nicel aragtirma yontemleri
birlikte kullanilmistir. Hizmet kalitesi 6l¢timii, e-hizmet kalitesi 6l¢cimi, sistem kalitesi,
bilgi kalitesi, Teknoloji Kabul Modeli (TAM), son kullanici memnuniyeti, self servis
teknolojileri ve e-yonetisimin ¢evrimigi hizmet kalitesini 6lgen potansiyel 6zellikler
havuzu olusturulmustur. Bu potansiyel 6zellikler odak gruplarinin ve derinlemesine
goriismelerin niteliksel teknikleri kullanilarak gelistirilmistir. Havuzdaki nitelikler anket
gelistirmek amaciyla kullanilmigtir.  Modelde e-hizmet Kalitesinin  glvenilirlik,
beceriklilik, kullanighilik, glivence, sorumluluk, uygunluk ve web sitesinin ¢ekiciligi
olmak tizere yedi boyutu bulunmaktadir (Agrawal vd., 2007: 241).

E-Selfqual Modeli: Ding ve arkadaslari (2011) tarafindan ¢evrimici self servis
kalitesini 6lgmek amaciyla gelistirilmistir. Algilanan kontrol, hizmet kolayligi, miisteri
hizmetleri ve hizmet tatmini olmak iizere dort boyuttan olusmaktadir. Kaliteli ¢evrimici
self servis hizmeti sunmak i¢in ¢evrimi¢i hizmet saglayicilarin hizmetin yerine
getirilmesini saglamasi, miisterilerin hizmet siirecini kontrol etmesine olanak tanimasi,
onemli 6l¢lide zaman ve ¢aba tasarrufu sunmasi ve zamaninda miisteri hizmeti ve yardimi
saglamasi gerektigini gostermektedir (Ding vd., 2011: 514).

DigiQual Modeli: DigiQual, dijital kiitiiphaneleri kullanici bakis agisiyla
degerlendirmek icin Arastirma Kiitiiphaneleri Dernegi, Texas A&M Universitesi ve

Texas Universitesi tarafindan gelistirilmistir. DigiQual'in gelistirilmesi, Ulusal Bilim
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Vakfi'nin, Ulusal Bilim Dijital Kiitiiphanesi programi tarafindan finanse edilerek bir web
sitesinin gilivenilirligi ile ilgili konular1 vurgulamaktadir (Kyrillidou vd., 2009). Sitenin
hizmeti, islevselligi ve igerigi hakkinda sistematik olarak geri bildirim toplamaktadir.
Anket sorulari, odak grup verilerinin kapsamli niteliksel analizi ve cesitli dijital
kiitiiphane gelistiricileri ve kullanicilariyla yapilan roportaj senaryolart yoluyla
gelistirilen 180'den fazla maddeden olusan bir madde bankasindan rastgele segilirek
kullanicilara sunulmaktadir (Alipour-Hafezi ve Amanollahi Nick, 2015: 825).

E — GovQual Olcegi: Papadomichelaki ve Mentzas (2009) tarafindan vatandas
memnuniyetini etkileyen kalite faktorlerinin belirlenmesi, kullanim gereksinimlerinin
daha iyi anlagilmasi, devletin vatandaslara yonelik sistem spesifikasyonlarinin
gelistirilmesine yardimei olunmasi, test ¢abalarina odaklanilmasi ve mevcut e-devlet web
sitesi tasarimlari ve operasyonlarindaki potansiyel degisikliklerin degerlendirilmesi
amactyla gelistirilmistir. E-GovQual modelinin giivenilirlik, verimlilik, vatandas destegi
ve giiven olmak tizere dort boyutu bulunmaktadir (Papadomichelaki ve Mentzas, 2009:
100-102)

1.5. E-Hizmet Kalitesi Boyutlari

Hizmet Kkalitesinin olgiilmesine iliskin boyutlar, pazarlama aragtirmalari igin
bliylik 6nem arz etmektedir. Hizmet kalitesi arastirmalarinin ¢ogunlugu hizmet kalitesi
Olciitlerinin tasarlanmas1 ve gelistirilmesine yoneliktir. Hizmet kalitesinin boyutlarin
belirlemek i¢in bir¢ok arastirmaci (Grénroos 1984; Parasuraman vd., 1985; Parasuraman
vd., 1988; Zeithaml vd., 2002) tarafindan modeller olusturulmustur. Hizmet kalitesi
boyutlari, miisterilerin bir hizmetle ilgili deneyimini tanimlayan bir dizi 6zellikten
olugmaktadir. Miisterilerin, hizmet kalitesi algisin1 etkileyen boyutlar1 agiklamak i¢in
baz1 hizmet kalitesi 6zellikleri 6ne siiriilmektedir. Boyutlarin temel amaci, yoneticilere
ve arastirmacilara, hizmet sunumlarini iyilestirebilecek dneriler sunmaktir (Ighomereho,
2022: 2). Yukarida ele alinan e-hizmet kalitesi modellerince 6n plana ¢ikan boyutlardan
verimlilik, yerine getirme, giivenilirlik, bilgi kalitesi ve gizlilik/mahremiyet boyutlar
geleneksel hizmet kalitesi boyutlarina benzerken yanit verme, kisisellestirme, kullanim
kolayligi, web site estetigi, web sitesi tasarimi ve sistem kullanilabilirligi, e-hizmet
kalitesinin boyutlaridir (Poon ve Lee, 2012: 232). Bu boyutlar asagida sirasiyla ele

alinacaktir.
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1.5.1. Bilgi Kalitesi

Bilgi, ¢evrimigi ortamda kullanicilarin hizli bir sekilde erisebilecegi yararl ve
giivenilir bilgiyi bulma firsat1 olarak tanimlanmaktadir (Cheung ve Lee, 2005: 84). Bilgi
kalitesi, bilginin, bilgiye ihtiya¢ duyan herkesin gereksinimlerini ve beklentilerini tutarl
bir sekilde karsilayabilme derecesidir. Bilgi kalitesi, miisterinin bir web sitesi tarafindan
saglanan iiriin veya hizmet hakkindaki bilgilerin kalitesine iliskin algis1 olarak
tanimlanmaktadir. Bilgi kalitesinin dogruluk, giincellik ve uygunluk olmak {izere ii¢
unsuru bulunmaktadir (Wirani ve Wibasuri, 2020: 215).
e Dogruluk, bilginin giivenilir, kesin ve hatasiz olmasint;
e Guncellik, bilginin o anda yapilmakta olan faaliyetin gerekleri agisindan giincel
olmasi ve o faaliyette kullanilabilmesi i¢in uygun zamanda karar alma faaliyetinde
yer almasini;
e Uygunluk, bilginin o anda yapilmakta olan ise uygulanabilir, o is igin
kullanilabilir ve o isin yapilmasina yardimci olmasini ifade etmektedir (Karagiil
ve Ozdemir, 2010: 46).
1.5.2. Web Sitesi Estetigi

E-magaza baglaminda estetik, kullaniciya giizel bir izlenim veren web sayfasinin
cesitli nitelik ve unsurlarinin birlesimini ifade eder (Chang vd., 2014). Grafikler, renkler,
goruntdler gibi bicimsel Ozellikler web sitesinin gérinimune, hissine ve atmosferine
katkida bulunarak web sitesi ortamin1 zenginlestirmektedir (Bressolles vd., 2014: 890).
Web sitesi estetigi sekil, renk, golge gibi belirli tasarim 6gelerini ve birlik, kontrast,
denge, oranti gibi ilkeleri icermektedir. Estetik bir arayiiz, kullanicilarin dikkatini ¢ekerek
web sitesinde vakit gecirmelerini saglayabilir (Cai ve Xu, 2011: 161). Iyi organize
edilmis, okunakli ve kullanict dostu bir web sitesi, kullanicilara islemin daha verimli bir
sekilde yapilmas1 konusunda keyifli bir deneyim sunacaktir (Seng ve Mahmoud, 2020:
113).
1.5.3. Web Sitesi Tasarim

Web sitesi tasarimi, kullanici araylizii tasariminin miisterilere sundugu ¢ekiciligi
tanimlamaktadir (Lee ve Li, 2005). Web sitesi tasarimi, gezinme, bilgi arama, siparis
isleme, kisisellestirme ve {iriin secimi dahil olmak iizere, tiiketicinin web sitesindeki
deneyiminin tiim unsurlarini icermektedir (Ojasolo, 2010: 135). Miisterilerin aradiklari

bilgi mevcut olmadiginda web sitelerine iliskin algilar1 degismekte ve ihtiya¢ duyduklar
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bilgiyi saglayan diger web sitelerine yonelmektedirler. Bu sebeple ¢cevrimigi aligveris web
sitesinin gorsel olarak ¢ekici olmasi, tiiketiciler i¢in anlagilmasi kolay bir arayiize sahip
olmas1 ve hizli ve kolay bir tamamlama siirecine sahip olmasi gerekmektedir (Arilaha,
2021: 288).
1.5.4. Kisisellestirme

Kisisellestirme, bireysellestirilmis ilgi ve bireysel ihtiyag¢ ve tercihleri karsilamak
lizere uyarlanmis, farklilastirilmis hizmete iliskin miisteri algis1 olarak tanimlamaktadir
(Lee ve Lin, 2005: 165) Cevrimigci kanalin kullanicilara birebir hitap edebilme yetenegi
olarak ifade edilmektedir. Misteri ihtiyaclarinin, tercihlerinin ve beklentilerinin
anlagilmasini ve bunlarin web {izerinde ele alinmasini icermektedir. Bu sayede web
sitesinin igerigi miisterilere 6zel olarak tasarlanmis oldugu hissini vermektedir. Ayrica,
tekrar gelen miisterileri web sitesine her giris yaptiklarinda adlariyla tanimaktadir. Bu
durum, miisterilere asinalik ve yakinlik hissi vererek miisteri iliskilerini ve miisteri
sadakatini olumlu yonde etkilemektedir (Poon ve Lee, 2012: 238). Kisisellestirme,
geemis satin alimlara ve miisteriler tarafindan saglanan diger bilgilere dayanilarak
yapilabilmektedir. E-hizmette miisteriler ve isletmeler arasindaki etkilesim, isletmelere
misteri hakkinda satin alma aligkanliklari, ihtiyaglari, tercihleri gibi bilgileri edinme
firsatlar1 sunarak miisteriye kisisellestirilmis hizmet sunmayr miimkiin kilmaktadir.
Kisisellestirilmis hizmet, miisteri memnuniyetini artirarak ve miisterilerin rakip
isletmeleri deneme olasiligin1 azaltmaktadir. Miisterinin tiim ihtiya¢ ve taleplerinin
karsilanmasi amaclanarak sadece iiriin ve hizmetler degil, hizmet siirecinde 6deme ve
teslimat da kisisellestirilebilmektedir (Li ve Suomi, 2009: 7).
1.5.5. Yanit Verebilirlik

Yanit verme, sorunlarin hizli bir sekilde ele alinmasi ve site tizerinden geri doniis
yapilmas1 anlamima gelmektedir (Liv d., 2009: 6). Miisteri hizmetleri veya destek
hizmetinin, miisterilere bir hizmetle ilgili sorunlarla karsilagtiklarinda yardim etmek i¢in
nasil yamt verdigiyle ilgilidir. Islem basarisizliklarindan kaynaklanan miisteri
sikayetlerini ele alma isinin yetenegidir. Bu durum ayni zamanda isletmelerin
beklenilmeyen durumlarda hizmetlerini iyilestirmek i¢in ne Olgiide Snlem aldigini
icermektedir (Faisal vd., 2020: 5). Elektronik islem, iki tarafin yiiz yiize goriismesinin
miimkiin olmadig1 bir islem oldugundan, ¢evrimigi temsilciye veya elektronik olarak

gonderilen soru ve geri bildirimlerin derhal yanitlanmasi miisteri olduk¢a Onemlidir
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(Firdous ve Farooqi, 2019: 1662). E- hizmet kullanicilart istekleriyle ilgili hizli geri
bildirimler beklemektedir. Bu nedenle miisteri sorularini, endiselerini ve hayal
kirikliklarini ele alma yetenegi, e-hizmet kalitesinin algilanmasi i¢in 6nem arz etmektedir
(Ighomereho vd., 2022: 9).
1.5.6. Sistem Kullanilabilirligi

Kullanilabilirlik, bir kullanicinin  gorevleri etkili ve verimli bir sekilde
tamamlayabilme derecesi olarak tanimlanir. Kullanilabilir bir sistem, kullanicinin
ihtiyaglarmi karsilayan sistemdir (Al-Momani ve Mohd Noor, 2009: 53). Sitenin
kullanilabilirligini ve web sitesinin diizglin ¢alismasini gostermektedir. Bir web sitesi sik
sik kilitlenmiyor ve bilgi girildikten sonra donmuyorsa sistemin kullanilabilirligi iyi kabul
edilmektedir. Hizmet kalitesini 6lgmek icin gerekli goriilen dijital olmayan islemlere
yonelik ekipman ve fiziksel olanaklarin mevcudiyeti, benzer sekilde web sitesi veya
sistem mevcudiyeti, dijital hizmetlerin hizmet kalitesinin 6lgtlmesinde 6nemli bir boyut
olarak degerlendirilmektedir (Rathee ve Yadav, 2019: 211).
1.5.7. Guvenilirlik

Giivenilirlik, “hizmet taahhiitlerini tutarli ve dogru bir sekilde yerine getirebilme
yetenegi” olarak tanimlanmaktadir (Narteh, 2015: 365). Giivenilirlik, vaat edilen
hizmetlerin ilk seferde dogru sekilde yerine getirilmesi ve miisterilerin sorunlarinin
¢Ozlimii i¢cin samimi miisteri ilgisine sahip c¢alisan veya kuruluslarin her zaman ilk etapta
dogru hizmetleri sunmasini ifade etmektedir. Bu nedenle miisteriler yalnizca sunulan
hizmetlerin giivenilirligini ve dogrulugunu degil, aynm1 zamanda bu hizmetlerin nasil
sunuldugunu da degerlendirmektedir (Khan vd., 2020: 56). Faturalamada dogruluk,
kayitlarin dogru tutulmasi ve talep oldugunda hizmetin 7/24 erisilebilir olmasi
givenilirlik unsurunun gerceklesmesini saglamaktadir (Ighomereho, 2022: 7).
1.5.8. Guvenlik/Gizlilik

Giivenlik, kisisel veri giivenligi ve hizmet siliresi boyunca miisterilerden elde
edilen kisisel bilgilerin satilmamasi veya paylasilmamasi yoniindeki taahhiit olarak
tanimlanmaktadir (Jameel vd., 2021: 5). Giivenlik, ¢cevrimi¢i aligveris yapan miisterilerin
temel endisesidir. Herhangi bir misteriye zarar verebilecek ve web sitesinin
glivenilirligini zedeleyebilecek spam ve hack gibi konular1 igermektedir (Al-Khayyal,
2020: 260). Hizmetlerin soyutluk faktorii goz Oniine alindiginda giiven, cevrimigi

isletmelerde kritik bir rol oynamaktadir. Insanlar, bilgilerin gizliligi ve giivenliginden
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siiphe duyarak kisisel verilerinin verilmesinden endise duymaktadir. Bu nedenle, son
derece giivenilir ve miisteri soru ve sikayetlerine yanit vermeye adanmis olarak miisteriler
arasinda gliven olusturmak gerekmektedir (Papadomichelaki ve Mentzas, 2012: 100).
Giivenlik kavrami nesnel ve 6znel giivenlik olmak iizere iki boyuttan olugmaktadir
(Taherdoost, 2017: 536):

e Nesnel glvenlik, kimlik dogrulama, yetkilendirme gibi teknik 6zellikleri;

e Oznel givenlik, miisterilerin algilanan giivenlik hissi diizeyini ifade
etmektedir.

1.5.10. Zamanindahk

Kiiresellesme ve teknolojik gelismeler giiniimiiz miisterilerinin istedikleri
iiriinlere daha kolay ulagmalarina yardimci olmaktadir. Bu miisteriler de beklemeye
tahammiilleri olmadigindan siparislerinin s6z verilen zamanda gergeklesmesini
beklemektedir (Nakandala vd., 2013: 507). Zamanindalik, literatiirde ilk bahsedilen
lojistik hizmet kalitesi faktorlerinden biridir. Miisteri siparislerinin s6z verildigi gibi
zamaninda teslim edilmesi olarak tanimlanmaktadir (Forslund ve Jonsson, 2010: 226).
Zamanindalik, 6zellikle ulasim modunun se¢imi, alma, siralama ve gonderme is akis1 ve
verimliligi ile yakindan ilgilidir. Zamanindalik toplam lojistik dongii siiresi, toplam
uretim dongu siresi, teslimat déngu stresi ve yeni talep yanit siiresi olmak {izere dort
boyutta ele alinmaktadir (Akil ve Ungan, 2022: 4).

e Toplam lojistik dongl slresi, siparisin verilmesi ile siparigin miisterinin
konumuna ulagtig1 an arasindaki ortalama siireyi;

e Toplam Uretim déngusu suresi, kalite kontrol ve paketleme de dahil
olmak iizere iriinii detaylandirmak ve iiretmek icin gereken ortalama
sureyi;

e Teslimat cevrim slresi, ara¢ yiikkleme/bosaltma siiresini ve trafik
gecikme suresini;

¢ Yeni talebe yanit siiresi, bir tedarik¢inin yeni bir tedarik talebine yanit
vermesi icin gecen ortalama slreyi ifade etmektedir.

1.5.11. Icerik
Web sitesi bilgi icerigi, bir web sitesinde goriintiilenen iletilen materyal olarak
tanimlanmaktadir (MontoyaWeiss vd., 2003: 450). Bilgi igerigi, hizmet sunumu, siparis

durumu veya takibi, kurumsal politikalar veya halkla iligkilerle ilgili ayrintilar gibi bir
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dizi materyali icermektedir. Cevrimici baglamda bilgi iceriginin kalitesini tanimlamak
icin bilgi faydasi, bilgi dogrulugu ve bilginin giincelligi olmak iizere ii¢ genel 6zellik
kullanmistir (Montoya-Weiss, 2003: 450):
e Bilgi faydasi, bir miisterinin elindeki gorevi yerine getirmesi i¢in igerigin
ne Ol¢iide yararl ve gerekli olarak algilandig1 derecesi;
e Bilgi dogrulugu, icerigin algilanan dogrulugu veya biitlinliigii;
e Bilginin giincelligi, icerigin giincel olarak algilanma derecesi olarak ifade
edilmektedir.

Saglanan bilgilerin giincel, eksiksiz gerekli tiim bilgileri kapsamasi ve kolay
yonlendirme ekraniyla anlasilmasi kolay olmasi gerekmektedir. Giincelligini yitirmis
icerik miisterilerin kafasini karistirarak, hayal kirikligina ugratarak, web sitesine karsi
kizginlhiga yol agmaktadir (Huizingh, 2000: 125). Cevrimici formda sunulan bilgiler, Grln
tanimin1 ve fiyatlarini, satis sonrasi destegi, 6deme yontemlerini ve {irliniin degerli
kullanicilarinin  goriislerini kapsamaktadir. Bilginin 6nemli noktalarmin dikkatli bir
sekilde diizenlenmesi ve ana hatlariyla belirlenmesi, miisterinin yararli bilgi arama
yiikiinii 6nemli 6l¢iide azaltmaktadir. igerik giincellemelerinin sikl1gy, igerik tabanli veya
yalnizca bilgi igeren e-hizmet web siteleri i¢in 6zellikle 6nemli bulunmaktadir (Poon ve
Lee, 2012: 237).

1.5.12. Yerine Getirme

Yerine getirme, bir e-hizmet igletmesinin, siparis teslimi ve iiriin bulunabilirligi
ile ilgili vaatlerinin ne olgiide yerine getirildigi agisindan miisterinin beklentilerini
gerceklestirme derecesi olarak tanimlanmaktadir (Ojasalo, 2010: 132). Hizmet sunumu
performansinin sonucunu temsil etmektedir. Odak noktasi, e-hizmeti kullanma amaci ve
aldiklar1 sey agisindan miisterilerin gereksinimlerinden olusmaktadir. Yerine getirme,
web sitesi vaatlerinin uygulanmasini incelemektedir (Ighomereho, 2022: 9). Siparisin
yerine getirilmesi aynt zamanda bir iriiniin dogru sekilde goriintiilenmesini ve
aciklanmasini da icermektedir. Boylece miisterilerin aldiklar1 seyin, siparis ettikleri sey
olmast ve dogru liriiniin s6z verilen zaman dilimi i¢inde teslim edilmesi gerekmektedir

(Ahmed vd., 2020: 61).
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IKINCI BOLUMU: MUSTERI SADAKATI

Tez calismasi kapsaminda bagimli degiskenlerden biri olarak ele alinan miisteri
sadakatine bu boliimde deginilmistir. Bu kapsamda miisteri sadakati kavrami iizerinde
durulmus miisteri sadakatinin boyutlar1 agiklanmistir. Daha sonra miisteri sadakati
tizerinde etkili olan faktorler lizerinde durulmustur. Son olarak ise miisteri sadakati
seviyelerinden bahsedilmistir.
2.1. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati, isletmelerin basarisina sagladigi kritik rolii nedeniyle is
diinyasinda 6nemli bir belirleyici halinde bulunmaktadir (BahriAmmari ve Bilgihan,
2019: 87). Miisteri sadakati Dick ve Basu (1994) tarafindan, miisterinin bir {iriin ya da
hizmeti satin alma sikligi, devamli olarak ayni {iriin ve hizmeti ya da isletmeyi tercih
etmesi olarak tanimlanmistir (Dick ve Basu, 1994). Oliver (1999) ise, miisterilerin
tercihlerini degistirmeye yonelik pazarlama faaliyetlerine ragmen, miisterinin, siirekli
olarak satin aldig: {irtin ya da hizmetleri tekrar tekrar satin almasi, isletmenin siirekli
miisterisi olma konusunda istikrarli olmasi olarak ifade etmistir (Oliver, 1999). Tanimla
tutarli olarak sadakat, kullanim sikligi, kullanim siiresi, kullanim niyeti, agizdan agza
yayilma niyeti ve kullanim tercihi ile ol¢lilmektedir (Balakrishnan ve Griffiths, 2018: 5).

Pareto kuralina gore karin %80'in1, %20'lik tliketiciler olusturmaktadir. Bu
nedenle, %20'lik tiiketiciler, sirketin ¢ekirdek tliketicileri veya sadik tliketiciler olarak
adlandirilmaktadir. Cok sayida ¢alisma, sadik tiiketicilerin karlilik ve siirdiiriilebilir
kalkinmanin anahtar1 oldugunu gostermektedir (Bhaskar ve Kumar, 2016: 1664). Ancak
miisteri sadakati i¢in isletmelerin ¢ok fazla miicadele etmesi, kaynak ve zaman ayirmast
gerekmektedir (Izogo, 2017: 5). Karlhilikta sadakatin degerini géz oniinde bulunduran
isletmeler, sadakatin gelistirilmesine gii¢lii bir sekilde vurgu yaparak insan kaynaklar
yonetimine ¢ok fazla kaynak yatirmaktadir (Chiang vd., 2018: 3). Buna ragmen bir¢ok
isletme, strateji eksikligi ve kaynak yetersizligi nedeniyle miisterilerin sadakatini
kazanmakta zorluk yasamaktadir (Cheng vd., 2019: 192).
2.2. Miisteri Sadakati Boyutlari

Miisteri sadakati, tutumsal ve davranissal olmak tizere iki boyuttan olugsmaktadir.
Tutumsal boyut bilissel, duygusal ve sarta bagli sadakat olmak iizere iic ana asamaya

sahiptir. Misteriler biligsel olarak sadik olduktan daha sonra duygusal olarak sadik hale
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gelmektedir. Daha sonra davranigsal sadakat olarak tanimlanan sadakat davranisi
sergilediklerini varsayilmaktadir (Kim vd., 2004: 147).
2.2.1. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal sadakat, tiiketicilerin tutumlarinin 6l¢iilmesini igeren ayn1 marka veya
marka setine yonelik psikolojik egilimleridir. Bununla birlikte tutumsal marka sadakati,
miisterilerin O6nce biligsel, daha sonra duygusal anlamda sadik hale geldigi ardisik bir
stre¢c olarak gortlmektedir (Khan vd., 2015: 166). Tutumsal sadakat, miisterinin bir
saticitya veya markaya karsi gliclii olumlu tutumunu vurgulamaktadir. Bu tutumsal giig,
bir miisterinin markaya olan derin duygusal bagliligin1 yonlendirerek miisterileri giiglii
bir fikirle toplum i¢inde markayr savunmaya daha fazla motive etmektedir (Saini ve
Singh, 2020: 3). Olumlu tutum veya davranigsal baglilik, miisteri ile gucli sadakat
olusturmak icin 6nemlidir (Bowen ve Chen, 2001: 213). Tutumsal sadik miisteriler,
markay1 bagkalarina 6nerme konusunda diger miisterilere gore daha isteklidir. Satin
alinan marka igin gicli ve olumlu argiman ve inanglar, kullanicilarin markay1 ne kadar
sevdigini ve diger kullanicilara ne kadar onermek istedikleri ile degerlendirilmektedir
(Khan vd., 2015: 168). Tutumsal yaklagimin ii¢ asamasi bulunmaktadir (Demirdag ve
Cavusoglu, 2019: 16):

Bilissel Sadakat: Tutumsal yaklasimin ilk sadakat asamasidir. Bu asamada
sadakat bilinen bilgiye veya deneyimlere dayali son bilgilerden tiiremektedir (Celik ve
Bengul, 2008: 112). Bu bilissel asamadaki bireyler, nitelikleri ve performans: veya
mevcut deneyime dayali bilgilerle ilgili onceki ve dolayl bilgilere dayali olarak tercih
ettikleri iirlin ve alternatifler arasindaki karsilastirmalar yoluyla sadakat gelistirmektedir
(Han vd., 2011: 1009).

Duygusal Sadakat: Sadakatin ikinci agsamasinda, Oliver'in (1999) belirttigi gibi,
markayr kullanmanin hos deneyimlerine dayanan markaya bir tiir baglilik veya tutum
ortaya cikmaktadir (Cavusoglu ve Demirag, 2020: 1072). Bir {iriinii begenme ve
begenmemeyle ilgili olan duygusal sadakat, bilissel sadakatten daha iyi bir 6l¢iim olarak
gortlmektedir ¢iinkii duygusal sadakat, yalnizca iiriin 6zelliklerinden ziyade {iriine
yonelik olumlu bir egilimi yansitmaktadir (Jani ve Han, 2015: 50). Bilis yeni bilgilerden
kolayca etkilenebilirken, duygulari degistirmek zordur. Bununla birlikte, bu tiir sadakat,
tipki biligsel sadakat gibi, diger markalara kaymaya kars1 savunmasizdir (Taghi Pourian

ve Bakhsh, 2015: 50).
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Kosullu Sadakat: Sadakat ¢ercevesinin bir sonraki asamasi, sadakat niyetlerinin
kosullu asamasidir. Bu asama, bir markaya karsi olumlu duygularin tekrar tekrar
olusmasindan sonra elde edilmektedir. Kosullu sadakat, belirli bir markadan tekrar satin
alma taahhiidii veya planm1 olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimla tutarli olarak, kosullu
sadakati, belirli bir markadan satin almaya yonelik derin bir baghiligin var oldugu bir
sadakat durumu olarak gérmek miimkiindiir. Bununla birlikte, diger bircok kararlilik
orneginde oldugu gibi, boyle bir taahhiit, beklenmesine ragmen asla eyleme gegmeyebilir
(TaghiPourian ve Bakhsh, 2015: 50).

2.2.2. Davramssal Yaklasim

Davranigsal sadakat, tiiketicinin Olglilebilen ve dogrudan marka satiglarini
etkileyen davraniglarla ortaya cikan bir markayr tekrar satin alma egilimi olarak
tanimlanmaktadir (Hartmann ve Ibanez, 2006: 2). Bununla birlikte, davranigsal dl¢iimler,
misterinin belirli bir markay1 satin almaya yonelik tutumuna iliskin herhangi bir 6ngori
saglamamaktadir (Srinivasan vd., 2002: 42). Davranigsal sadakatin ortaya ¢ikarabilecegi
tek sey, bir tliketicinin bir markay:1 bircok kez satin almis olmasidir. Bu nedenle, bir
miisteri davranigsal olarak sadik ancak ilgisiz olabilir ve hatta markadan hoslanmayabilir.
Omegin, alternatif seceneklerin olmamasi nedeniyle tekrar tekrar satin almaya
zorlanabilir (Hartel ve Russell-Bennett, 2010: 4).

Davranigsal yaklasimda sadakat bir davranis bigcimi olarak tanimlanmaktadir.
Tutarli ve tekrarlanan satin almalar sadakatin gostergesidir. Ayni perakendeciden siirekli
iirtin veya hizmet satin almak, dolayisiyla o perakendecinin siirekli miisterisi olmak, satin
alma siklig1 davranigsal sadakate 6rnektir. Ancak bu stirekli ve tekrarlanan satin almalar
durumsal etkilerden kaynaklanabilmektedir (Hartmann ve Ibanez, 2007: 2662).
Davranigsal yaklagimla ilgili sorun, siirekli ve tekrarlanan satin almalarin her zaman bir
urtine, hizmete veya perakendeciye yonelik psikolojik bagliligin bir sonucu olarak ortaya
¢ikmamasidir. Fiyat ve yakinlik gibi faktorler tiiketicinin satin alma kararini etkileyebilir.
Bu nedenle her satin alma bir sadakat degildir (Kursunluoglu, 2011: 53).

2.2.3. Karma Yaklasim

Karma yaklasim, tutumsal ve davranigsal boyutu birlestirir ve sadakati
miisterilerin iirlin tercihleri, marka degistirme egilimi, satin alma sikligi, satin alma
yeniligi ve toplam satin alma miktari ile dlgmektedir (Cat1 vd., 2010: 434). Bir sadakat

taniminda hem tutum hem de davranigin kullanilmasi, sadakatin 6ngorii giiciinii onemli
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dl¢iide artirmaktadir (Rauyruen ve Miller, 2007: 22). iki boyutlu bilesik &lgiim yaklasima,
perakende, eglence, liiks oteller ve havayollar1 gibi ¢esitli alanlarda miisteri sadakatini
anlamak i¢in degerli bir ara¢ olarak uygulanmaktadir (Bowen ve Chen, 2001: 214).
2.3. Miisteri Sadakati Uzerinde Etkili Olan Faktorler

Miisteri sadakatinin belirleyicileri dinamiktir, zaman ic¢inde degisir ve gelisir
(Johnson vd., 2006). Miisteri sadakatinin belirleyicilerini ve her bir belirleyicinin sadakat
Uzerindeki etki dizeyine literatiirde sik¢a rastlanmaktadir. Buna gore miisteri
memnuniyeti (Eshghi vd., 2007; Martinez ve del Bosque, 2013; Ozgiir ve Giinaydin,
2010), algilanan deger (Lin ve Wang, 2006; TlUrkmendag ve Hassan, 2018; Williams ve
Soutar, 2009), giiven (Aydm ve Ozer, 2005; Bilgihan, 2016; Chaudhuri ve Holbrook,
2001; Reichheld ve Schefter, 2000; Sevim, 2018), kurumsal imaj (Boohene ve Agyapong,
2011; Nguyen ve Leblanc, 2001: Yanginlar ve Tuna, 2020), hizmet kalitesi (Arpaci ve
Batman, 2015; Bei ve Chiao, 2001; Bilgin ve Kethida, 2017; Rai Srivastava, 2013),
sadakat programlar1 (Cakmak ve Uster, 2013; Leenheer vd., 2007; Meyer-Waarden vd.,
2013; Rese vd., 2013) ve degistirme maliyetleri (Jones vd., 2002; Lee vd., 2001; Oyeniyi
ve Abiodun, 2010; Patterson ve Smith, 2003; Pisgin ve Atesoglu, 2015) miisteri
sadakatini etkileyen faktorler olarak on plana ¢ikmaktadir. Literatiirdeki c¢aligmalar
kapsaminda elde edilen bu faktorler asagida siralanmustir.
2.3.1. Miisteri memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin satin aldiklar1 mal ve hizmetlerden ne 6l¢iide
memnun oldugu seklinde ifade edilmektedir. Miisteri memnuniyeti, deneyimlenen hizmet
karsiliginda alinan 6diiliin uygunlugu hakkinda aliciya verilen bir beyandir (Eroglu, 2005:
9). Her sirket miisterilerinin ihtiyag, istek, ama¢ ve beklentilerini karsilamaya
calismaktadir. Bu nedenle, iiretim ve pazarlama departmani is birligi i¢cinde miisteriler
igin ekonomik fayda iiretmektedir (Sahin ve Sen, 2017: 1178). Misteri memnuniyeti
genel olarak {iriin ve hizmeti kullanmaktan alinan zevk olarak anlagilmaktadir. Miisteri
memnuniyeti kisiden kisiye farklilik gosterecek olan miisterinin sesidir. Bir sirketin iirlin
ve hizmetlerinin miisteri beklentilerini nasil karsiladiginin veya astiginin  bir
degerlendirmesidir (Shaon ve Rahman, 2015: 30).

Memnuniyetin sadakat tizerinde dogrudan etkisi bulunmaktadir (Caruana, 2002;
Ho vd., 2014; Martinez ve Rodriguez del Bosque, 2013). Tiiketici memnuniyeti,

tiiketicinin elde tutulmasina yol acarak satin alma niyetini etkilemektedir (Irshad vd.,
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2017: 65). Bu nedenle, memnuniyet seviyesindeki bir artig, satin alma hacminde ve diger
potansiyel tiiketicilere mal veya hizmet tavsiyelerinde artisa yol agmaktadir bu da
isletmenin bekledigi siirdiiriilebilir karlilik tizerinde uzun vadeli bir etkiye sahip
olmaktadir (Liu ve Jang, 2009: 339).

Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatini artirmak i¢in 6nemli bir unsur olarak
gorulmektedir. Miisteri sadakati igin ¢abalayan isletmelerin Oncelikle miisteri
memnuniyetine odaklanmasi gerekmektedir. Memnun miisteriler daha sadik hale gelerek
uzun vadede isletmede kalmaktadir (Yang ve Peterson 2004: 804). Miisteri
memnuniyetinin sadakat lizerindeki etkisini degerlendirmek i¢in yiiriitillen ¢cok sayida
arastirma yapilmistir (Gronholdt vd., 2000: Bodet, 2008; Flint vd., 2011: Castafieda,
2011: Schirmer vd., 2018). Ancak, miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki
baglantinin genel olarak varsayildigi kadar giiclii olmadigini savunan g¢aligmalarda
mevcuttur (Kumar vd., 2013). Cesitli arastirmalar, cinsiyet, yas ve egitim gibi miisteri
ozelliklerinin memnuniyet ile sadakat gibi davranigsal sonuglar arasindaki iligkiyi
kosullandirdigini gostermektedir (Cooil vd., 2007; Homburg ve Giering, 2001; Mégi,
2003; Mittal ve Kamakura, 2001). Ancak bazi bulgular miisteri memnuniyetin misteri
sadakatine etkisinde yas ve egitimin farkliliklari agikladigini savunurken (Lee ve Kyle,
2014), baz1 bulgular bu iki 6zelligin 6nemli olmadigini ima etmektedir (Cooil vd., 2007).
Bu nedenle, bu tiir miisteri 6zelliklerinin miisteri memnuniyeti ve sadakati arasindaki
iliskiyi kosullandirip kosullandirmadig belirsizligini korumaktadir.

2.3.2. Algilanan Deger

Algilanan deger, tiiketicinin ne aldigia ve ne verdigine iliskin algilarina dayali
olarak bir Girlintin veya hizmetin net degerine iliskin genel degerlendirmesidir. Bagka bir
deyisle, algilanan deger, bir teklifle ilgili faydalarin ve maliyetlerin goreceli bir
degerlendirmesinin sonucu olarak ifade edilmektedir (Uzir vd., 2020: 4). Misteri
tarafindan algilanan degere iliskin onceki arastirmalar faydaci ve hazci olmak: Uzere iki
tiir degere odaklanmaktadir (Carpenter ve Fairhurst, 2005; Chiu vd., 2005; Cottet vd.,
2006; Dholakia ve Uusitalo, 2002; Huang, 2003; Jones vd., 2006; Lee ve Overby, 2004;
Overby ve Lee, 2006; To vd., 2007). Bu iki deger tiiriiniin ¢cevrimici aligverisin birincil
motivasyonu oldugu ve ayni1 zamanda davranissal niyetlerin 6nemli belirleyicileri oldugu

belirtilmektedir (To vd., 2007: 775).
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Miisterinin algiladigi degerin miisteri sadakati ile dogrudan bir iligkisi
bulunmaktadir (Howat ve Assaker, 2013; Hussein vd., 2018; Lai vd., 2009; Suhartanto
vd., 2013). Cevrimi¢i aligveris ortamlarinda, algilanan miisteri degeri yalnizca {irliniin
kendisinden degil, ayn1 zamanda web sitesinden, internet kanalindan ve ayrica triinii
bulma, siparis etme ve teslim alma siirecinden gelmektedir. Miisteri degerini anlamak ve
sunmak, miisterileri elde tutmanin ve miisterilerle uzun vadeli iliskiler gelistirmenin ve
strdidrmenin etkili bir yolu olarak goriilmektedir. Algilanan degerin kokleri, hizmetin
faydalar1 ile miisterinin bir {iriinii degerlendirirken, elde ederken ve kullanirken maruz
kaldig1 finansal, enerji, zaman ve zihinsel maliyetler arasindaki dengeyi temsil eden
esitlik teorisine dayanmaktadir (Chinomona vd., 2014: 332). Ayrica miisterilerin
algilanan degerinin, bireyin alternatif hizmet saglayicilar1 arama ihtiyacini azaltarak e-
sadakatine olumlu katkida bulundugu ifade edilmektedir (Chang vd., 2009: 424).

2.3.3. Guven

Guven, karsidaki insanin diriistliikk, dogruluk ve adaletinden emin olmak ve bu
konuda ona inanmak olarak ifade edilebilir (Dogan ve Karatas, 2012: 101). Hizmetler sz
konusu oldugunda giiven, miisterilerin ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in hizmet saglayiciya
duyduklart glivendir. Giiven, miisteri sadakatinin ana itici giiciinii olusturmaktadir
(Y1ldiz, 2020: 43). Bir iirline giivenen kisinin, onun i¢in olumlu tutumlar gelistirme,
yiiksek bir fiyat 6demeye hazir olma, ona sadik kalma ve sonunda olumlu agizdan agiza
sOzler sdyleme sans1 daha fazla olmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82).

Hizmet iliskilerinde miisterinin isletmeye glivenmesi hizmetin satin alinmasi
acisindan 6nemlidir (Pratminingsih vd., 2013: 105). Basarili bir e-ticaret sitesi,
miisterileri cezbeden, onlara sitenin guvenilir oldugunu hissettiren bir web sitesidir. Web
sitesinin tasarim kalitesi, web sitesine olan giiveni olumlu yonde etkilemektedir. Gliven
ve keyfin, cevrimici aligveris ve e-aligveris kalitesiyle ilgili kritik inanglar oldugu
belirtilmektedir (Ha ve Stoel, 2009: 566). Bir¢ok miisteri interneti kullanirken, internet
lizerinden is yapmanin giivenligine olan inanglarindan dolayr cevrimigi aligveris
yapmamay1 tercih etmektedirler (Gefen ve Straub, 2003: 7). Giiven, ¢evrimigi
aligverislerde daha fazla 6Gnem kazanmaktadir. Bunun baslica nedeni, ¢evrimigi satin alma
kararlarinda daha fazla belirsizlik ve artan riskle sonuglanan ¢evrimigi aligveris ortaminin

ozelliklerinden kaynaklanmaktadir (Bilgihan, 2016: 105).
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Tipki sadakat gibi giiven de sadece belirli iliskilerde ortaya ¢ikan psikolojik bir
durum olarak bilinmektedir. Bir miisteri bir isletmeye, Urin kalitesine ve hizmet
kalitesine giivendiginde kendinden emin olmaktadir. Gliven durumuna sahip miisteriler,
bir isletmeye kars1 daha sadik olma egilimindedir (Gul, 2014: 371). Yapilan ¢alismalar,
giiveni miisteri sadakatinin bir belirleyicisi olarak gostermektedir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001; Gul, 2014; Hsu, 2008). Bir kurulusa miisteri sadakati, miisteri ile hizmet
saglayici arasinda yaratilan giiven ile artmaktadir (Kassim ve Abdullah, 2008; Kishada
ve Wahab, 2013). Giil (2014), miisterinin bir iirlin veya hizmete sadik kaldiginda temelde
ona giivendigini vurgulamaktadir. Giiven, marka ile miisteri arasinda onemli bir bag
kurdugu icin marka sadakatinin belirleyicilerinden biri olarak ifade edilmektedir
(Leninkumar, 2017: 452).

2.3.4. Kurumsal imaj

Kurumsal imaj, bir isletme hakkinda toplumun, misterilerinin, rakiplerinin,
birlikte is yaptig1 diger kuruluslarin edinmis olduklari izlenimlerdir (Bal, 2012: 222).
Kurumsal imaj1 olusturan faktorler, isletmenin adi, gelenekleri, operasyonel vizyonlar1 ve
iriin ve hizmetlerinin cesitliligi dahil olmak {izere, isletmenin miisterilerin tiim
deneyimlerinin, duygularinin, fikirlerinin ve bilgilerinin etkilesimli etkilerinin
sonuglaridir (Nguyen ve Leblanc 2001: 228). Bir isletmenin olumlu bir kurumsal imaja
ve itibara sahip olmasi, rekabet avantaji saglamaktadir. Kurumsal imaj sadece bir vitrin
meselesi degil, ayn1 zamanda bir isletmenin gelecekte ayakta kalip kalamayacaginin
guvenilir bir gostergesidir (Nguyen, 2006: 63).

Kurumsal imaj, taklit edilmesi giic, degerli, somut bir varliktir ve iistiin,
stirdiirtilebilir finansal performansin elde edilmesine yardimeci olmaktadir (Marteson,
2007: 546). Kurumsal imaj, kurum hakkindaki diisiinceler, kurumun taninirligi, kurumun
itibar1 ve igletmenin rakipleri ile karsilastirilabilmesi olmak iizere dort temel unsurdan
olusmaktadir. Kurumsal imaj kavraminin, kurumlarin var olus nedenlerinden baglayarak
temel amaclarin1 gergeklestirmelerine ve dis ¢evre ile etkilesimlerine kadar kurumun tim
yasamsal siireclerini ilgilendiren detaylar1 igcermesi gerekmektedir (Yalgin, 2010: 28).
Guclu bir pozitif kurumsal imaj, bir isletmenin rekabet avantaji elde etmesine yardimei
olmakla birlikte, ayn1 zamanda tekrar satin almalar1 da tesvik etmektedir (Da Silva ve
Syed Alwi, 2008: 120).
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2.3.5. Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi, miisterilerin hizmetten beklentileri ile hizmet algis1 arasindaki
fark olarak tamimlanmaktadir (Parasuraman vd., 1985: 42). Beklentiler performanstan
yiiksekse, algilanan kalite tatmin edici olmaktan daha azdir ve bu nedenle miisteri
memnuniyetsizligi ortaya ¢ikmaktadir (Bhatta ve Durgapal, 2016: 18). Ancak hizmet
algis1 ile miisteri beklentisine esit veya miisteri beklentisini asarsa algilanan kalite tatmin
edici boyuta ulagarak miisteri memnuniyetini saglayacaktir (Okumus ve Duygun, 2008:
19).

Miisteriler, c¢evrimici aligveris yaparken web sitelerinden kaliteli hizmet
beklemektedir. Bu nedenle, firmalarin {irlin ve hizmetlerini pazarlamasi i¢in web
sitelerinin kalitesi ¢cok dnemlidir. Kaliteli hizmet, miisteriyi hizmet talebini tekrarlamaya
ikna etmektedir (Diiger ve Kahraman, 2017: 820). Miisteri beklentisini karsilayan hizmet
kalitesi, miisteri sadakatini kazandirmaktadir. Bu niyet, misterilerin olumlu egilimini,
ayni hizmeti sunan diger firmalara gore bir tercih haline getirecektir (Kaura vd., 2015:
405).

2.3.6. Sadakat Programlari

Miisteri sadakat programi, miisterilere isletme veya isletmenin markasina
duygusal bir bag olusturmak i¢in sunulan bir programdir. Bu program, tesvik programi
araciligiyla mevcut miisterileri biiyilitme ve siirdiirme ve yeniden satin almay1 destekleme
teknigidir (Yenidogan, 2009: 117). Sadakat programlari, alicilar1 aligveris yaptiklar
magazalara geri donmeye tesvik etmektedir (Khairawati, 2020: 16).

Sadakat programi, somut (indirimler, kuponlar, hediyeler vb.) veya soyut
(kisisellestirilmis hizmet, statii veya bilgi vb.) ddiiller sunan entegre kisisellestirilmis
pazarlama eylemleri ve pazarlama iletisim sistemlerini igermektedir (Sayman ve Bayram:
2019: 1424). Bu nedenle, sadakat programi, pazarlamacilarin karli miisterileri belirlemek,
odiillendirmek ve elde tutmak i¢in kullandiklar1 6nemli bir miisteri iligkileri yonetimi
aracidir (Steinhoff ve Palmatier, 2016: 89).

Sadakat programi sadece miisteri bagliligin1 artirma araci degil aym1 zamanda
aligveris aliskanlig1 ve miisteri tercihi hakkinda bilgi edinme firsatidir. Bu tiir bilgiler,
isletmenin hizmetlerini miisterilere uyarlamasina yardimei olmaktadir (Yenigeri ve Erten,
2008: 234). Miisteri sadakat programi, perakende isletmesinin miisterileri hakkinda bilgi

edinmesini saglayan bir tesvik planidir. Miisteriler, iiriin indirimi, kupon, puan ve mal
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veya diger oOdiller seklinde teklifler almaktadir (Parlakkaya, 2009: 457). Sadakat
programinin bir diger amaci da, potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekerek isletmenin
sundugu triinleri ve hizmetleri satin almaya ikna etmektir (Magtef ve Tomalieh, 2015:
80).

2.3.7. Degistirme Maliyetleri

Degistirme maliyetleri, miisterinin hizmet saglayicilardaki degisikliklerle ilgili
zaman, para ve caba algisi veya miisterilerin bir tedarik¢iden digerine gegmek igin
harcayabilecekleri dogrudan harcamalardir (Aydin Vd., 2007: 220). Degistirme
maliyetleri miisteri sadakatini artirmaktadir. Tedarik¢i degistirmenin neden oldugu ek
maliyetlerle ilgili ortaya c¢ikan endiseler, miisterileri mevcut tedarik¢ilerle iliskilerini
siirdiirmeye tesvik etmektedir (Nguyen vd., 2020: 398).

Degistirme maliyeti stratejileri, miisterinin isletmede kalmasini saglayan
unsurlardan biridir (Burnham vd., 2003). Dolayisiyla miisteri hizmet saglayicidan
memnun kalmasa bile degistirme maliyetleri sebebiyle ayni saglayiciyla devam
edebilmektedir. Yani bir isletmenin miisterilerinin rakip isletmeye gegtiginde yasayacagi
ekonomik ve psikolojik kayiplar1 yiiksek ise miisteri sadakati artma egilimindedir (Pick
ve Eisend, 2014: 6). Degistirme maliyetlerini arttiran, tiikketicinin yasayacagi belirsizlik,
algilanan risk, pazarin yapisi ve rekabet durumudur (Ibanez vd., 2006)

2.4. Miisteri Sadakat Seviyeleri

Miisteri sadakat seviyeleri, kullanilan sadakat boyutlarina, boyutlarin seviyelerine
ve degiskenlere gore degismektedir. Bu kapsamda sadakat seviyeleri tutumsal ve
davranigsal sadakat boyutlari ger¢evesinde (Dick ve Basu, 1994), tutumsal ve davranissal
boyutun derecelendirilmesi gercevesinde (Fedotova vd., 2019) ve sadakat ve memnuniyet
boyutu cercevesinde (Madzik ve Shahin, 2021) olmak {izere li¢ farkli agidan
incelenmektedir.

2.4.1. Tutumsal ve Davramssal Sadakat Boyutlar: ile Miisteri Sadakati

Tutumsal sadakat ve davranigsal sadakate dayali olarak, Dick ve Basu (1994),
misterilerin sadakat durumuna gore gercek sadakat, gizli sadakat, sadakatsizlik ve sahte
sadakat dahil olmak tizere dort kosula ayrilabilecegini 6ne stirmektedir (Dick ve Basu,
1994: 100). Burada incelenen sadakat boyutlari, Sekil 1’de gosterilen sadakat matrisinde
gosterildigi gibi, ¢capraz smiflandirma tutum ve davranislarin sonucudur. Yatay eksende

davranig, tekrarlanan satin alimi veya katilim yogunlugunu; dikey eksende tutum,
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psikolojik baglanma derecesini ya da tutumlarin goreceli tercih edilebilirligini temsil
etmektedir. Bu boyutlarin birbiriyle eslesmesi, gergek, gizli, diisiik ve sahte olmak {izere
dort sadakat segmentini tUretmektedir (Tanford ve Baloglu 2013: 2).

Tutum
Diisiik Yuksek
Sahte Sadakat | Gercek Sadakat

Diisiik
Davranis

Yiiksek | Pusik Sadakat | Gizli Sadakat

Kaynak: Dick, A. S., & Basu, K. (1994). Customer loyalty: toward an integrated conceptual framework .
Sekil 2. 3. Miisteri Sadakat Tiirleri Matrisi (1)

Gergek sadakate sahip miisteriler, isletmeye gii¢lii bir duygusal baglilik duymakta
ve ayni isletmenin siirekli miisterisi olma durumunda bulunmaktadir (Cat1 vd., 2010:
434). Sadik tiiketicilerin durumsal faktorlerden etkilenme olasiliklart daha azdir,
alternatif arama konusunda daha az motive olurlar, rakiplerin kars1 iknalarina kars1 daha
direnclidirler ve diger tiiketicilere olumlu agizdan agza bilgi aktaran el¢iler olarak hareket
etme olasiliklar1 daha yiksektir (Moller Jensen, 2011: 334). Gizli sadakat, diisiik
kullanimin eslik ettigi giiclii bir duygusal bagliligin hakim oldugu tiirii ifade etmektedir.
Bu segmente giren bireyler, daha sik katilmak isteyebilir ancak gerekli kaynaklara sahip
olmayabilir (Sentirk ve Eker, 2017: 61). Sahte sadakat, bir tiiketicinin siklikla bir
markay1 satin almasi ancak bu markaya yonelik goreceli bir tutumu veya tercihi olmamasi
durumunda ortaya ¢ikar. Sahte sadik tiiketiciler bir iiriine yonelik gercek tercihlere sahip
olmadiklarindan, rakip bir markanin indirimde olmas1 gibi durumsal kosullar nedeniyle
kolayca bagka bir markaya gecebilirler (Devrani, 2009: 409). Diisiik sadakat, diisiik
himaye ve duygusal baglanmanin oldugu tiirii ifade ermektedir eksikligidir. Marka
degisikligi yaygindir ve muhtemelen durumsal faktorlerden (6rnegin biletlerin tiikkendigi
durumlar veya rakip alternatiflerdeki fiyat anlagsmalar1) kaynaklanabilir. (Tanford ve
Baloglu, 2013: 2).
2.4.2. Tutumsal ve Davramigsal Boyutun Derecelendirilmesi ile Miisteri Sadakati

Fedotova ve arkadaslari tarafindan (2019), Dick ve Basu (1994) tarafindan
Onerilen tutumsal sadakat ve davranissal sadakate dayali yaklasimin dezavantaji ortadan
kaldirmak amaciyla gelistirilmistir.  Dezavantajlardan ilki kriterlerin iki seviyeye

genisletilerek boliinmesidir. Bu durum tiiketici sadakatinin bir tiirden digerine sorunsuz
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bir sekilde gecisini engellemektedir. Ayrica sinirlarin tanimlanmasinda zorluklara neden
olmaktadir. Sadakat tiirlerinin siiflandirilmasindaki bu eksiklikleri gidermek icin
tutumsal ve davranigsal sadakat gostergelerinin Sekil 2. 2°de gosterildigi gibi yiksek, orta
ve diisiik olmak iizere ii¢ diizeye ayrilmasi onerilmektedir. Matris uzay1r dokuz hiicreye
bolunmektedir. Bu hiicrelerden birine giren miisteriler bir arada gruplandirilabilir ve buna
gore her hiicredeki miisteriler i¢in ayr1 ayr1 sadakat programlar1 gelistirilebilmektedir

(Fedotova vd., 2019: 3):

x 7 8 9
- £ | Gizli Sadakat | Aktif Sadakat Gergek Sadakat
g |3
S
So | g 4 5 i 6
= 3 g Temel Sadakat | Tarafsiz Sadakat | Ongoriilen Sadakat
(%2]
E &
5 |z ¥ JW . S
= }5 Sadakatsizlik | Nihai Sadakat | Sahte Sadakat
a
Diisiik Orta Y Uksek
Davranissal Sadakat Seviyeri

Kaynak: Fedotova, I., Kryvoruchko, O., & Shynkarenko, V. (2019). Theoretical aspects of determining
the types of customer loyalty

Sekil 2.4. Miisteri Sadakat Tiirleri Matrisi (2)

Gergek (mutlak) sadakat: Yiiksek diizeyde davranigsal bagliligin yiksek
diizeyde tiiketici davranigsal bagliligina karsilik geldigi ve isletme i¢in en uygun oldugu
sadakat duzeyini ifade etmektedir (Tanford ve Baloglu, 2013: 336). Rakiplerin fiyat
diigiirme, ek olanaklar sunma gibi eylemlerine en az duyarl olan miisterinin en istikrarli
kismidir. Mutlak bagliliga sahip miisterileri elde tutmak c¢ok daha kolay olmaktadir
(Fedotova vd., 2019: 4).

Aktif sadakat: Tiketicinin isletmeye duygusal olarak bagli oldugu, onu bir dizi
rakipten ayirdigi ve ortalama bir hizmet tiiketim diizeyine sahip oldugu durumlarda
gerceklesmektedir (Tiirkmendag ve Hassan, 2018: 752). Isletmenin ulastigi konumu
giiclendirmesi, siirdiirmesi ve c¢esitli faaliyetlerle davranigsal baglihig artirmasi

gerekmektedir (Fedotova vd., 2019: 4).
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Gizli sadakat: Yuksek dizeyde tutumsal sadakatin tiikketici davranisi tarafindan
desteklenmedigi anlamina gelmektedir. Yani bu 6zelliklere sahip miisteriler isletmeyi
rakipler arasinda farklilastirmaktadir, ancak {iriin veya hizmetlerini daha az siklikla satin
almaktadir (S6kmen ve Bas, 2019: 644). Bunun nedenleri arasinda her seyden once
yetersiz gelir, yiiksek fiyat, yasal engeller gibi dis etkenler gelmektedir. Boyle bir
durumda Orgiitin  davranigsal sadakat gelistirerek konumunu giliclendirmesi
gerekmektedir. Bu amagla isletme fiyat tesviklerini kullanarak satin alma davranisi
gosterme sikligini artirabilmektedir (Oyman, 2002: 174).

Ongorilen sadakat: Ongoriilen sadakat, tiiketicinin markay: yiiksek diizeyde
tiiketmesi ve isletmeye olan artan aidiyet duygusudur (Massoudi, 2020: 32). Tutumsal
sadakat diizeyini etkilediginde gercek sadakat haline geldigi i¢in olduk¢a onemlidir
(Fedotova vd., 2019: 4).

Tarafsiz sadakat: Tutumsal ve davranigsal sadakatin orta seviyelerinde
gerceklesmektedir. Yani tiiketici, davraniglartyla desteklenen isletme ile etkilesime
girmekle ilgilenmektedir. isletmeler tarafindan bu ilgi korunmasi ve gelistirilmesi, hizmet
kalitesinin artirilmas1 ve miisteriye bazi 6zel tekliflerin Onerilmesi gerekmektedir
(Fedotova vd., 2019: 4).

Temel sadakat: Hizmetlerin tiikketim diizeyinin degismedigi ve diisiik kaldigi,
ancak tiiketicinin igletme algisini iyilestirme egiliminin oldugu bir sadakat tiiriidiir. Boyle
bir durumda, bir isletmenin diisiik davranigsal bagliligin nedenlerini bulmasi ve
lyilestirmeye yonelik programlar uygulamasi gerekmektedir. Bununla birlikte,
davranigsal miisteri sadakatinin giiclendirilmesi ve gelistirilmesi yoniinde stratejiler de
olusturulmalidir (Fedotova vd., 2019: 4).

Sahte sadakat: Davranissal sadakat diisiik diizeyde bir tutumsal sadakate karsilik
geldiginde ortaya ¢cikmaktadir. Tiiketici, isletmeye duygusal olarak bagli olmadig i¢in bu
durum tehdit edici olarak gorilmektedir (Bayuk ve Kugiik, 2007: 289). Miisterinin satin
alimlari, aligkanliklari, satin aldigi isletmenin teklifleri, sezonluk veya toplu indirimleri,
rakip isletmenin tekliflerinin farkinda olmamasi nedeniyle olabilir (Baloglu, 2002: 47).
Bu nedenle tiiketiciler kendilerini daha fazla tatmin eden bir isletme bulduklarinda
Oornegin, bir rakip daha Onemli indirimler sundugunda rakip isletmeyi tercih
edebilmektedir. Bu tiir bir sadakat sergileyen tiiketicileri elde tutmak i¢in davranigsal

sadakatin guclendirilmesi gerekmektedir (Selvi, 2007: 47).
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Nihai sadakat: Ortalama davranigsal sadakat seviyesinin, diisiik seviyede bir
tutumsal sadakate karsilik geldigi bir durumda ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiir bir miisteri
sadakatinin ortaya ¢ikmasi, isletme i¢in tamamen arzu edilen bir durum degildir. CUnkd
bu yondeki gelisme, sahte sadakatin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. TUketiciler,
duygusal baghlik yasamadan isletme tarafindan saglanan indirimler ve 6duller sebebiyle
satin alma davranis1 gosterir. Ancak rakiplerin daha cazip firsatlar sunmasi misterilerin
ilgisini ¢ekerek tercihleri ilizerinde etkili olmaktadir. Bu durumda tutumsal miisteri
bagliliginin gelistirilmesi gerekmektedir (Fedotova vd., 2019: 4).

2.4.3. Sadakat ve Memnuniyet Boyutu ile Miisteri Sadakati

Madzik ve Shahin (2021) tarafindan Onerilen bu sadakat matrisi diger sadakat
matrislerindeki sadakat boyutlarinin aksine hem miisterilerin memnuniyet derecesini hem
de sadakatlerini belirlemeyi icermektedir (Madzik ve Shahin, 2021: 1838). Her iki derece
de baglantili bir karaktere sahiptir ve miisterinin dort kategoriden Dbirine
siiflandirilmasina olanak tanimaktadir. Sekil 2.3°deki sadakat matrisi, miisteri
sadakatinin Ucuncl ve en karmasik ifadesidir. Matriste "sadik olmayan™ olarak
tanimlanan diisitk memnuniyet ve sadakat derecesine sahip musterileri ifade etmektedir.
"Gergek sadik" ise hem memnuniyet hem de sadakat derecesi yliksek olan miisterileri
icermektedir. Bu misteriler genellikle belirli bir isletmeden iiriin veya hizmet almakta ve
diger rakip isletmelere kars1 savunmadadir (Okumus ve Temizerler, 2006: 48). Ugiincii
bir kategori, yliksek derecede sadakat ancak diisiik derecede tatmin olan miisterilerin
oldugu "sahte sadik" kategorisidir. Bu tiir miisteriler genellikle, baskin iiriin veya hizmete
alternatif sunmayan veya yalnizca ¢ok sinirl alternatifler sunan tekel piyasalarinda
bulunmaktadir (Cat1 vd., 2010: 434). DOrdunct kategori, yiiksek derecede memnuniyet,
ancak diisiik sadakat derecesi ile karakterize edilen "gizli sadik" miisterilerdir. Bu
diizeydeki miisterilerde sirkete kars1 giiclii ve olumlu bir tutum varken, satin alma oran
diisiiktiir. Satin alma oraninin diisiik olmasi; miisterinin yeterli kaynagi olmamasindan,
isletmenin fiyat, erisilebilirlik ya da dagitim stratejisinin yetersizligi gibi sebeplerden
kaynaklanabilir (Baloglu, 2002: 48). Sadakat matrisi, miisterilerin tutum ve davranislarini
ayn1 anda hesaba kattig1 i¢cin miisterilerin daha kesin bir sekilde siniflandirilmasina izin
vermektedir (Madzik ve Shahin, 2021: 1838).

Ifade edilen Sekil 2.3 ‘deki matriste X ekseni sadakati Y ekseni ise memnuniyeti

Olgmektedir. ~ Memnuniyeti  Olgerken,  gereksinimleri  karsilama  derecesi
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degerlendirilmektedir. 1'den (hi¢ memnun degilim) 5'e (cok memnunum) kadar bir 6l¢cek
kullanilmaktadir. Bu degerlendirme, sadakat matrisinin y eksenini temsil etmektedir.
Baglilig1 6lgmek i¢in 0'dan 10'a kadar bir 6l¢ek de kullanilir, ancak seviyeleri miisterinin

amaglanan davranisini temsil etmektedir (Madzik ve Shahin, 2021: 1838).
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Kaynak: Madzik, P., & Shahin, A. (2021). Customer categorization using a three-dimensional
loyalty matrix analogous to FMEA.

Sekil 2. 5. Miisteri Sadakat Seviyeleri Matrisi (3)

2.5. Sadakat Cesitleri

Sadakat ¢esitleri tek marka sadakati, ¢oklu marka sadakati, boliinmiis sadakat
olarak ele alinmistir.

Tek Marka Sadakati: Tuketicinin tek bir markaya kars giiglii bir olumlu tutum
ve inanca sahip oldugu bir sadakat tiirtidiir. Belirli liriin ve markalarin psikolojik ve
toplumsal degerlerinin fonksiyonel degerlerinin (araba, parfiim, kahve) 6niine gegmesi
veya bireyin hayatin1 belirleyen temel konular arasinda yer almasi, tek bir markaya
bagliligin olusmasina neden olabilmektedir (Arslan, 2020: 12).

Coklu Marka Sadakati: Miisterilerin ayni iiriin sinifindaki birka¢ markaya sadik
olabildigi bir sadakat tiiriidiir. Miisterilerin belirli {irtin ve hizmetler i¢in “bir ya da hi¢”
yaklasimindan daha pragmatik goriinen bir {iriin kategorisinde iki veya daha fazla
markaya sadik kalabilecegi vurgulanmaktadir (Baloglu, 2001: 43). Isletmeler agisindan

birebir sadakat iligkileri yani, miisterilerin yalnizca isletmenin kendi markasina sadik
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olmasi arzu edilir olsa da ¢ogu zaman miisterilerin birden fazla markaya sadik oldugu
goriilmektedir. Bir alici, belirli bir markaya digerlerinden daha fazla bagli olsa da,
yalnizca bir markaya degil, pazardaki birgok markaya sadiktir (Bittar veTekeoglu, 2022:
37). Sadakatin bu 6zel hali, literatiirde ¢ok markali sadakat olarak siniflandirilmaktadir
(Felix, 2014: 465).

Felix (2014), coklu marka sadakatini ti¢ sekilde incelemistir:

o Miuikemmel ikame sadakat: Miisterilerin belirli bir iiriin kategorisinde iki veya
daha fazla markay1 neredeyse ayni olarak algiladiklar1 ve sadakatlerini aralarinda
bolduklerinde ortaya ¢ikmaktadir.

e Uzmanlasmis sadakat: Miisterilerin markalar arasinda ayrim yapmasi ve farkli
ihtiyaglar1 karsilamak veya satin almalarimi farkli baglamlara uyarlamak icin
markalar1 birlestirmelerini ifade etmektedir.

e On yargih sadakat: Miisterilerin birden fazla markaya sadik olup birini
digerlerine tercih etmesi durumunda gelismektedir.

Boliinmiis Sadakat: Herhangi bir Grlin grubundaki birka¢g markaya, olagan satin
alma davraniglarinin ve satin alma deneyimlerinin etkisiyle davranigsal baglilig1 temsil
etmektedir. Belirli iiriin ve markalarda miusteriler, markalar arasindaki farkliliklar
algilayamama veya pazara siirekli yeni girisler gibi faktorler nedeniyle birden fazla
markaya baglilik gésterme egilimindedir (Yurdakul, 2015: 11). Marka 6zelliklerinin ve
sadakat programlarinin benzerligi bu sonuca yol agmaktadir. Zayif sadakat veya
sadakatsizlik, tiiketicilerin g¢esitli firsatlar1 kullanma ve degisiklik yapma isteginden
kaynaklanan sadakat seklidir. Bazi iiriin ve markalarda, tiiketicilerin acil kullanim
ithtiyaci, fiyat indirimleri veya promosyon uygulamalar1 nedeniyle markalara kars1 zay1f
tutumlar1 olabilmektedir. Bu tiir tutumlar marka bagliligini olumsuz etkilemektedir
(Arslan, 2020: 12).

2.6. Miisteri Sadakatinin 4C’si

Miisteri sadakatinin 4C’si kavrami, sadakat tiirlerinin, tutsak sadiklar (Captive),
kolaylik arayan sadiklar (Convenience Seeker), memnun sadiklar (Contented), bagl
sadiklar (Committed) olmak lzere Ingilizce karsiliklarinin bas harfleri esas alinarak
olusturulmustur (Rowley, 2005).

Tutsak Sadiklar (Captive): Tutsak miisteriler, gercek bir segenekleri olmadigi

icin bir markayi, hizmeti veya hizmet satis yerini kullanmaya devam etmektedir. Bu
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miisterilerin farkli bir segenege ge¢is icin c¢ok fazla alternatifi bulunmamaktadir.
Alternatif secenege gecis maliyeti miisteriler tarafindan yiiksek olarak algilanmaktadir
(Leisen Pollack, 2017: 77). Geleneksel olarak, kamu sektoriindeki tim miisteriler bu
kategoride bulunmaktadir. Kamu sektoriiniin piyasalasmasi, hizmet saglayiciyla ilgili
olarak bir dizi segenege sahip olabilecekleri i¢in bazi miisterileri bu kategorinin digina
cikarmistir. Miisteriler, tutsak sadiklar olarak onceki statiilerinden vazgegmeye ve
alternatif tedarikgilerin tekliflerini degerlendirmeye davet edilir (Melnic, 2016: 56). Bazi
misteriler alternatif tedarikgilerin teklifini kabul ederken bazi miisteriler algiladiklar
riskler ve karsilastiklar1 degistirme maliyetleri nedeniyle teklifleri reddederek mevcut
tedarikgilerine tutsakmig gibi davranmaya devam edebilirler (Rowley, 2005: 577).
Kolayhk Arayan Sadiklar (Convenience Seeker): Kolaylik arayanlarin
sadakati, bir dizi kolaylik faktorii tarafindan yonlendirilmektedir. Bu tiir miisteriler,
muhtemelen sik sik yeniden satin alma veya bir magazay:1 ziyaret etmeyi iceren bir
davranis sergilerler, ancak tavir olarak hareketsizdirler. Baska bir deyisle, miisteri marka
hakkinda gercekten bir tutuma sahip degildir, miisterinin markayi segmesinde etkili olan
faktor kolayliktir (Rowley, 2005: 578). Hizmet kolayligi, bir tliketicinin hizmete
harcamasi gereken zaman ve ¢aba miktarini azaltarak tiiketicilere deger katmanin bir yolu
olarak diisiiniilmektedir. Bununla birlikte, hizmet kolayliginin ¢ok boyutlu bir yapi
oldugunu ve hizmet kolayligini "tliketicilerin bir hizmeti satin alma veya kullanmaya
iliskin zaman ve ¢aba algilar1" olarak kavramsallastiriimaktadir (Berry vd., 2002). Hizmet
kolayliginin bes boyutu bulunmaktadir (Aagja vd., 2011: 28):
e Karar kolayligi, "tiiketicilerin hizmet satin alma veya kullanim kararlarini vermek
icin harcadiklari zaman ve ¢aba" olarak tanimlanmaktadir.
e Erisim kolayligi, "tiiketicilerin hizmet sunumunu baslatmak icin algiladiklar
zaman ve ¢aba harcamalar1" olarak tanimlanmaktadir.
e Islem kolaylig, "tiiketicilerin bir islemi gerceklestirmek i¢in algiladiklar1 zaman
ve ¢aba harcamalar1" olarak tanimlanmaktadir.
e Fayda kolayligi, "tiikketicilerin hizmetin temel faydalarini deneyimlemek igin
algiladiklar1 zaman ve ¢aba harcamalar1" olarak tanimlanmaktadir.
e Fayda sonrasi kolaylik, "hizmetin fayda asamasindan sonra bir firma ile yeniden
temasa gecerken tiiketicilerin algilanan zaman ve g¢aba harcamalar" olarak

tanimlanmaktadir.
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Memnun Sadiklar (Contented): Memnun sadiklar, markaya karsi olumlu bir
tutuma sahiptir, ancak davranislarinda duraganlik vardir. Bu, bir miisteri olarak devam
ettikleri, ancak ek hizmetlere abone olarak veya markayla iliskili {iriin veya hizmetlere
yaptiklar1 harcamalar1 artirarak markayla olan ilgilerini genisletmedikleri anlamina
gelmektedir (Rowley, 2005: 579). Markaya yonelik davranigsal bagliligin genislememesi,
markayla iliskilendirilen diger {irlinlerin miisterinin gereksinimleriyle ilgili olarak
algilanmamasindan veya memnun miisterilerin her bir satin alma kararini ayri ayri
vermesinden kaynaklanabilmektedir (Gul, 2014: 370). Bu miisteriler igin her satin alma,
kendi degerine gore degerlendirilir ve satin alma kararlarinda markalar 6nemli degildir;
herhangi bir marka genisletme girisimine uygun degildirler (Rafiq ve Fulford, 2005: 446).

Bagh Sadiklar (Committed): Baglh miisteriler hem tutum hem de davranis
acisindan olumludur. Siirekli satin almalar yapmalar1 ve diger potansiyel miisterilerle
(kamu sektoriinde, diger paydaslarla) olumlu ve memnuniyet verici agizdan agiza
iletisimde bulunmaktadirlar (Heskett, 2002: 356). Bazi hizmet ortamlarinda, diger
miisteriler i¢cin hizmet deneyimi ortamina da olumlu bir katki yapabilirler. Bu katka,
miisteriden miisteriye etkilesimin ve hizmet deneyiminin 6nemli bir unsuru oldugu
hizmet ortamlarinda &zellikle onemlidir. Bu anlamda markaya deger katarlar. Bagl
miisteriler, rakiplerin onlar1 cezbetme girisimlerine kars1 direnclidir (Marshall, 2010: 68).
Daha spesifik olarak, diger markalar1 neredeyse hi¢ diisiinmemektedir. Gegisle ilgili bilgi
arama ve karar verme ¢ok fazla emek yogun olarak kabul edildiginden gegis genel olarak
cok riskli gortlmektedir. Bu tiir miidavimler, sadik olduklar1 markalardan gelen
pazarlama iletisimlerine karsi ¢ok hassastir ve hatta bu pazarlama iletisimlerinde yer alan
mesajlar1 diger gercek veya potansiyel miisterilere iletebilirler (Leisen Pollack, 2017: 76).
2.7. Miisteri E-Sadakati Kavramm

E-sadakat, “diger web sitelerine gegmeden o web sitesinde aligveris yapma tercihi
nedeniyle bir web sitesini siirekli olarak tekrar ziyaret etme taahhidunii” ifade etmektedir.
Daha spesifik olarak, tiiketicilerin bir web sitesini tekrar ziyaret etme ve ayni e-saticidan
tekrar satin alma istegi gelistirdigi ve hatta diger tiiketicileri bu e-saticidan aligveris
yapmaya tesvik ettigi bir durumdur (Chou vd., 2015: 544).

Cevrimici aligveriste rakip isletmeler yalnizca birkag tik 6tede bulunmaktadir. Bu
sebeple ¢evrimici rakip triinleri ve hizmetleri karsilastirirken tiiketici i¢in minimum

kisisel ¢aba ile ulasilabilir durumda bulunmaktadir. Bu nedenle, yeni miisterileri cekmek,
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ozellikle geleneksel magazalara kiyasla daha pahali oldugundan, miisterileri elde tutmak
e-saticilar i¢in finansal bir zorunluluktur (Luarn ve Lin, 2003). Buna ragmen, miisterilere
sirketin onlara deger verdigini ve kisa vadeli kar sonuglar1 ne olursa olsun onlara yardim
etmek istedigini kanitlamak, miisteri sadakati kazandirmaya ve giliclendirmeye yardimci
olmaktadir (Anderson ve Srinivasan, 2003).

E-ticaret isletmelerinin basarisinin belirleyicilerinden biri, ¢evrimigi tiketici
sadakatinde (e-sadakat) yatmaktadir. CUnkUl e-sadakat, isletmenin Grnleri igin yeniden
satin alimlar1 ve tavsiyeleri etkilemektedir. E-ticaret isletmeleri icin elektronik
hizmetlerin en kalitelisini saglamak ©nemlidir, ¢linkii e-hizmet Kkalitesi tiketici
memnuniyetini ve giivenini etkilemektedir. Boylece miisteriler sadik miisteriler olma
potansiyeline sahip olmaktadir. TUKetici sadakati, pazar rekabet gliclini ve surddrulebilir
rekabet avantajini giiclendirmek i¢in ana faktorlerden biridir. Cinki mevcut miisterileri
elde tutmak, yeni tiiketicileri cekmekten ¢ok daha ucuzdur (Choi & Mai, 2018). E-ticaret
isletmeleri i¢in sadik bir miisteri tabanini yonetmek 6nemlidir, ¢linkii uzun vadeli miisteri
iligkileri yalnizca 6nemli bir kar kaynagi olmakla kalmaz, ayn1 zamanda gelecekte satis
hacmini artirma potansiyeli de yiiksektir (Della Prisanti, 2017). E-sadakat, ¢evrimici
isletmeler i¢in 6nemli bir unsurdur. Miisteriler yeniden satin alma taahhiitleri hakkindaki
tutumlarini belirleyerek potansiyel yeni misterilere tavsiye etmektedir. Tuketiciler
memnunsa ve sunulan liriin veya hizmetlere sadik olma potansiyeline sahipse, orgiitsel

hedeflere etkili bir sekilde ulasilmast muhtemeldir (Juwaini vd., 2022: 478).
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UCUNCU BOLUM: ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETIiSIM

Tez calismast kapsaminda bagimli degiskenlerden biri olarak ele alinan elektronik
agizdan agiza iletisime (EAAI) bu boliimde deginilmistir. Bu kapsamda geleneksel
ag1zdan agiza iletisim (AAI) ve EAAI iizerinde durulmus Ve tiirlerinden bahsedilmistir.
Daha sonra EAAI saglama ve arama motivasyonlari iizerinde durulmustur. Son olarak ise
EAAT’nin etkisini belirleyen faktorler agiklanmustr.

3.1. Agizdan Agiza Iletisim (AAI)

Agizdan agiza iletisim (AAI), bilgi aktarmanin en eski yollarindan biridir ve
bir¢ok sekilde tanimlanmaktadir. En eski tanimlardan biri, Katz ve Lazarsfeld (1966)
tarafindan ortaya atilan tanimdir. Bu tanima gére AAI, tiiketiciler arasindaki pazarlama
bilgilerinin, onlarin davraniglarini sekillendirmede ve firiin ve hizmetlere yonelik
tutumlar1 degistirmede temel bir rol oynayacak sekilde aligverisi olarak ifade
edilmektedir. Arndt (1967), AAl'nin, bir marka, iiriin veya hizmet hakkinda alinan
bilgileri ticari olmayan olarak algilayan bir iletisimci ile bir alict arasindaki kisiden kisiye
bir iletisim arac1 oldugunu ileri sirmektedir. Benzer sekilde AAI, kaynaklarm ticari
etkilerden bagimsiz oldugu diisiiniilen bir {iriin, hizmet veya sirket hakkinda tiiketiciler
arasindaki iletisim olarak tanimlanmaktadir (Litvin vd., 2008). Bu kisiler arasi
aligverisler, isletmeler tarafindan saglanan mesajlarin 6tesine gecen ve bireyin karar
verme slrecini istemsiz olarak etkileyen, o triin veya hizmetin tiketimiyle ilgili bilgilere
erisim saglamaktadir (Brown vd., 2007).

AAI, tiiketicilerin beklentilerini, algilamalarini, tutumlarini, farkindaliklarini,
davranis niyetlerini ve davramislarini etkilemektedir. Bu sebeple AAI faaliyetleri
isletmeler i¢in reklam ve kisisel satig gibi diger iletisim faaliyetlerinden daha 6nemlidir
(Marangoz, 2007: 397). Pazarda etkili bir gii¢ olan AAI, miisteri memnuniyetini ve
sadakatini artirmak i¢in pazarlama iletisiminin bir araci olarak isletmeler tarafindan
siklikla kullanilmaktadir (Magnini, 2011; Swanson ve Kelley, 2001; Sweeney, Soutar ve
Mazzarol, 2012). Ancak teknolojinin gelismesiyle birlikte internetin kullanim alaninin
yayginlagsmas1 ve kisisel yorum ve gorlislerin ¢evrimi¢i platformlarda paylasiimaya
baslanmasi, AAI yerini bilyilk oranda elektronik agizdan agiza iletisime birakmustir
(Pollach, 2006: 1).
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3.2. E-Agizdan Agiza iletisim (EAAT)

Elektronik agizdan agiza iletisim (EAAI), internet ve sosyal medya araciligiyla
genis bir kitle tarafindan ulasilabilen, tliketicilerin goriislerine dayali olumlu ya da
olumsuz ifadelerden olusmaktadir. Teknolojinin ilerlemesi, agizdan agiza iletisime yeni
bir boyut kazandirmistir. Uriin veya hizmetlerin degerlendirilmesi zor oldugunda,
miisteriler standart deneyim olarak EAAI’yi benimsemeyi tercih etmektedir (Srivastava
ve Sivaramakrishnan, 2021: 472).

Tiiketiciler iirtin bilgilerini toplamak ve yaymak icin bloglari, arama motorlarini,
internet topluluklarini, sosyal medyayi, tiiketici inceleme sistemlerini ve ¢evrimigi anlik
mesajlasma hizmetlerini kullanmaktadirlar. Bu araglar, EAAI aglarinin temelidir ve bilgi
arama, karar verme ve marka imaj1 olusturma igin kullanilmaktadir. Bu durum EAAI
araclarimin ortaya ¢ikisi, misterilerin diger misterilerle ve isletmelerle etkilesim kurma
bigimlerini degistirmektedir (Ismagilova, 2017: 18).

Internette herhangi bir Griin veya hizmetle ilgili cok fazla miktarda geri bildirim
veya Oneri bulunmaktadir. Bu tiir bilgiler genellikle onceki tiiketiciler tarafindan
yayilarak olasi tiiketiciler i¢in ¢ok faydali bulunmaktadir. Ayrica tiiketiciler tarafindan
toplanan bilgilere dayanarak iiriin veya hizmetleri iizerinde gelistirme yapabilme firsati,
EAAT’yi isletmeler agisindan 6nemli hale getirmektedir (Sa’ait vd., 2016: 74).

EAAIl ile geleneksel AAT arasinda cesitli farklar bulunmaktadir. Bu farklardan ilki
bilgi kayna@idir. Geleneksel AAI, iletisim siirecinde bilgi kaynagmin &nemini
vurgularken, EAAI'de bilgi kaynagi anonimdir (L6pez ve Sicilia, 2014: 30). Geleneksel
AATde etkilesimler, zaman, mekan ve iliskilerle smirl olduklar: i¢in EAAI kadar genis
kapsamli degildir. Ancak internetin her zaman erisilebilir olmasi nedeniyle zaman ve
etkilesim yeri agisindan ¢ok az kisitlamanim oldugu EAAI ortaminin tersidir. Oziinde,
elektronik agizdan agiza iletisimin menzili ve hizi, geleneksel agizdan agiza iletisimden
daha genis ve daha hizlidir (Yoo vd., 2013: 1).

3.3. E-Agizdan Agiza lletisim Tiirleri

EAAI mesaj igerigine gore olumlu ve olumsuz (Hu ve Kim, 2018); olusturulan

kaynaga gore ise giinliik ve kurumsal agizdan agiza iletisim olmak iizere ikiye

ayrilmaktadir (Akar, 2009: 120).
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3.3.1. Mesaj Icerigine Gore EAAI

Tiiketiciler aldiklari iirlin ya da hizmetten edindikleri memnuniyet diizeyine gore
olumlu veya olumsuz igerikli mesajlar yayma egilimindedir (Ozaslan, 2014: 74).
Olumsuz ve olumlu EAAI, isletmeler i¢in sirastyla hem kayiplara hem de firsatlara neden
olmaktadir. Bu nedenle isletmelerin sosyal medya platformlarinda EAAI siirecini dikkatle
izlemesi ve yonetmesi gerekmektedir (Khan ve Khan, 2021: 5).

Olumlu EAAI: Bir iriinii veya hizmeti deneyimleyen tiiketicilerin deneyime
yonelik algilarini olumlu ifadelerle diger tiiketicilerle ve ¢evresiyle paylagsmasi olumlu
EAAI olarak adlandirilmaktadir (Kurtoglu ve Sénmez, 2016: 1130). Olumlu EAAI, hem
reklam gibi pazarlama araclarinin etkinligini 6lgme amacina hizmet edebilecegi hem de
urtnle ilgili bilgi elde etmek igin giivenilir bir kaynak olarak kullanilabilecegi i¢in
pazarlama yoneticileri tarafindan biiyiikk 6lgiide kullanilmaktadir (Li ve Zhan, 2011).
Cevrimigi yorumlar1 goriintiilemek, tiiketicilerin satin alma kararlarinda kendilerini daha
guvende hissetmelerini saglamaktadir. Cogu e-ticaret sitesi, misterilerini daha fazla
EAAI iiretmeye tesvik etmeye calisir ciinkii tiiketici tarafindan iiretilen bilgi potansiyel
miisterilere bir giiven duygusu olusturmaktadir (Lin vd., 2013).

Olumsuz EAAI: Bir isletmenin sundugu iiriin veya hizmetlere iliskin
memnuniyetsizlik yasayan tiiketicilerin duygu ve diislincelerini diger tiiketicilerle
paylasmasi olumsuz EAATI olarak ifade edilmektedir (East vd., 2008: 217). Tiiketiciler
yasadiklar1 olumsuz deneyimleri olumlu deneyim yasadiklari zamana gore daha fazla
paylasma egilimi gostermektedir (Akdogan ve Akyol, 2016: 120). Cevrimigi aligveris
yapan tiiketiciler ise olumsuz EAAI'ye daha fazla duyarli olmaktadir. Clinkii olumsuz
bilgi, olumlu bilgiye gore daha teshis edici ve bilgilendiricidir ve bu nedenle yargilarda
olumlu bilgiye gore daha agir basmaktadir (Chang ve Wu: 2014: 206).

3.3.2. Kaynagina Gore EAAI

Kaynagina gore elektronik agizdan agiza iletisim gunlik ve kurumsal agizdan
agiza iletisim olmak Uzere ikiye ayrilmaktadir (Akar, 2009: 120).

Giinlilk Agizdan Agiza iletisim: Giinlilk EAAT, cevrimici platformlarda yapilan
gonderi ve yorumlarin isletmeden bagimsiz oldugu, isletmenin dahil olmadig: iletisimdir
(Brown vd., 2007). Bu iletisim tiirinde kaynak isletme tarafindan yonlendirilmeden
degerlendirmede bulundugu i¢in alici tarafindan daha degerli gortilmektedir (Ennew,

2000). Bir kisi, bir iirlin veya isletme ile ilgili olumlu veya olumsuz bir deneyimi
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baskalariyla paylasmaya istekli oldugunda, gunlik EAAI dogal olarak
gerceklesmektedir. Bireyler, sosyal olarak kabul edilebilir olduguna inandiklari igin
(vatay yonelim) veya uzmanliklarimi gostermek istedikleri i¢in (dikey yonelim) bir
isletme ve friinleri hakkinda bilgi ve bilgilerini sosyal medyada arkadaslar1 ile
paylasabilmektedir. Bu, tiiketiciler arasinda deneyimlerinin bir sonucu olarak ortaya
¢ikmaktadir (Choi ve Kim, 2019: 293).

Kurumsal Elektronik Agizdan Agiza Iletisim: Bir isletme bir kampanya
baslattiginda veya bagka bir sekilde baskalarini bir iiriin veya sirket hakkinda konusmaya
tesvik ettiginde ortaya ¢ikmaktadir (Godes ve Mayzlin, 2009). EAAI'nin artan 6nemi
nedeniyle, isletmelere genellikle EAAT’yi yonetmeleri tavsiye edilmektedir (Carl, 2008;
Stokes ve Lomax, 2002). Pazarlama yoneticileri, kampanyalar, fikir lideri programlari ve
viral pazarlama yoluyla miisteri-miisteri etkilesimlerini etkilemek icin ¢aba
gostermektedir. Kurumsal EAATI ¢ sekilde olabilir (Magnini, 2011):

e Birincisi, isletme tarafindan olusturulmus bloglara sponsorlu mesajlar
yerlestirilmesiyle gergeklesmektedir.

e ikincisi, isletme ¢alisanlarinin yorum ve gonderiler yaparak memnuniyet
mesajlarini tiiketiciymis gibi iletmesidir.

e Uclinclisii ise kurumsal EAAI kiliginda iinliilerin veya fenomenlerin
tavsiyesi gibi olusturulan mesajlari igermektedir.

Isletme her ii¢ tiirde de miisterilerin farkindaligini olusturmayi, miisterilerin
bilgisini artirarak algilarini sekillendirmeyi ve miisterileri satin almaya motive etmeyi
ama¢ edinmektedir (Eraslan vd., 2023: 140). Kurumsal EAAI tiiketicilerin bilgisi
dogrultusunda veya gizli olarak yapilmaktadir. Gizli yapilan kurumsal EAAI’nin ifsa
edilmesinin algilanan samimiyeti azalttifin1 ve giiveni zayiflattigi ifade edilmektedir
(Nyilasy 2006: Tuk vd., 2005). Bu durumun aksine bazi tiiketiciler, kurumsal EAAI’de
kaynaklardan daha fazla bilgi geldigi bu sebeple daha glvenilir olarak kabul etmektedir
(Carl 2008).

3.4. E-Agizdan Agiza iletisim Arama Motivasyonlar

EAATI’nin tiiketici kararlar iizerindeki etkisini incelemek icin tiiketicileri bu
kaynaklardan bilgi aramaya iten motivasyonlarin belirlenmesi gerekmektedir.

Satin Almayla ilgili Bilgilerin Elde Edilmesi: Satin almayla ilgili bilgi edinme

faktorii, satin alma kararinin verilmesiyle ilgilidir. Buna riskin azaltilmasi ve arama
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siiresinin azaltilmasina ydnelik nedenler de dahildir. Kullanicilar bilingli satin alma
kararlar1 verebilmek i¢in bagkalarinin katkilarindan faydalanmaktadirlar (Hennig-Thurau
ve Walsh, 2003: 57-59). EAAI, tiiketicilerin alternatifleri degerlendirmesine ve karar
verme surecindeki belirsizligi azaltmasina olanak tanimaktadir. Bu egilim, zaman ve
mekan kisitlamalarini azaltarak EAAI 6nerilerinin daha hizli, daha uzaga ve daha verimli
bir sekilde yayilmasini saglamaktadir (Aydin, 2014: 16). Ancak elektronik ortamda
yorum ve gonderilerde bulunan kisiler {iriin kalitesini ve verimliligini abartmak, tirtinii
kisisel deneyimlerine, beklentilerine ve ihtiyaclarina gore degerlendirmek, {iriinii olumlu
bir sekilde incelemek i¢in 6deme almis olmak gibi nedenler sebebiyle yaniltici bilgiler
verebilirler. Bu durum ¢esitli riskleri de beraberinde getirmektedir. Baska bir deyisle
tiiketiciler, satin alma kararlarini vermek icin EAAI’ye giivenirken risk azaltmakla
birlikte ayn1 zamanda risk de almaktadir (Lee, 2014: 101).

Bilgi Yoluyla Sosyal Oryantasyon: Bilgi yoluyla sosyal oryantasyon, sosyal
konumun belirlenmesi ve uyumsuzlugun azaltilmasina yonelik giidiileri icermektedir
(Leblebicioglu ve Unsalan, 2015: 69). Kullanicilar, dogru karar1 verdiklerinden emin
olmak, benzer sorunlarla karsilasan veya benzer fikirleri paylasan baskalari olup
olmadigint gérmek i¢in diger degerlendirmeleri okumaktadirlar. Bir kiginin bir iiriine
iliskin kendi degerlendirmelerini bagkalarinin degerlendirmeleriyle karsilastirmasi,
kisinin kendi konumunu belirlemesine yardimci olmaktadir (Hennig-Thurau ve Walsh,
2003: 57-59). Uriin veya hizmetlerle ilgili degerlendirmelerde bulunan kaynagin
giivenilirligi, iligkinin yakinlik derecesi (bag-kuvvet) ve benzerlikler tarafindan
etkilenmektedir. Bireyler, aile, arkadas gibi giiglii bag iliskilerine sahip gruplar igerisinde
uretilen bilgileri daha gilivenilir olarak algilama egiliminde bulunmaktadir (Mack vd.,
2008). Ek olarak, bireylerin benzer nitelikleri paylastiklar: diger kisilerin daha diiriist ve
giivenilir olduguna inanma egiliminde olduklar1 gorilmektedir (Ayeh vd., 2013).

Topluluk Uyeligi: Sanal bir topluluga ait olma ve pazarda hangi iiriinlerin yeni
oldugunu 6grenme giidiilerini icermektedir (Uslu vd., 2019: 67). Higbir motivasyon satin
alma karar1 vermekle dogrudan ilgili degildir. Bahsi gegen bu amaglar bilgi aligverisini
kesfetmeyle ilgilidir. Kullanicilar o anda ne oldugunu bilmek isterler ve bir topluluga ait
olmaktan ve diger iiyelerin deneyimlerine dahil olmaktan keyif almaktadir (Hennig-

Thurau ve Walsh, 2003: 57-60).
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Odiil/Ekonomik Tesvik: Isletmeler, iiriinler veya hizmetler hakkinda yapilan
degerlendirmeleri okuma karsiliginda kullanicilarina dogrudan veya dolayli olarak
kazanilan bir 6diil veya ekonomik deger sunulmaktadir. Tiiketicilerin buradaki tek amaci
parasal deger kazanmaktir. Tiiketici yorumlarin1 ekonomik tesvikler nedeniyle okuyan
miisteriler, iirlinleri ¢evrimici platformlarda tartisma konusu olan igletmelere mesafeli
yaklagmaktadir. Bu nedenle platform saglayicilarin 6diil sistemlerini elestirel bir sekilde
g6zden gecirmeleri gerekmektedir (Hennig-Thurau ve Walsh, 2003: 57-60).

Uriinii Kullanmanin Ogrenilmesi: EAAT ile tiiketiciler, iiriin veya hizmeti satin
almadan Once kolayca arastirip diger kisilerin {irtin hakkindaki kullanim deneyimlerini ve
degerlendirmelerini elde etmektedir (Kim, 2007: 24). Ayrica tiiketiciler satin aldiklar
bazi iiriin 6zelliklerinin daha karisik ve teknik olmasindan dolayi, iiriin bilgi kaynagi
olarak EAAI’ ye daha fazla giivenirler (Godes vd., 2005: 417).

3.5. E-Agizdan Agiza iletisim Saglama Motivasyonlar:

Motivasyon, EAAI’nin yayginlastirilmasina iliskin genel davramsin kritik bir
unsuru olarak algilanmakta ve “bir ¢aba gdsterme yOniindeki igsel arzu” olarak
tanimlanmaktadir (Aslan ve Dogan, 2020: 292). EAAI saglama motivasyon faktdrleri
olumlu ve olumsuz iletisime yonelik olarak ikiye ayrilmaktadir (Sohaib vd., 2020: 26).
Ayrica EAAI saglama davramsginda s1§ ve derin olmak iizere iki diizey bulunmaktadir.
S1g seviye, tiiketicilerin diisiik biligsel ¢aba gerektiren bir eylemi kisa bir siire i¢inde
gerceklestirmesini icermektedir. S13 EAAI saglama davramislarina ornek olarak,
minimum ¢abayla hizli bir sekilde gergeklestirilen mevcut icerigi begenme ve paylasma
verilebilir (Alwash vd., 2019). Ote yandan, derin seviye daha yiiksek biligsel ¢aba igerir
ve daha uzun stirmektedir. Derin EAAI saglama davranislarina 6rnek olarak incelemeler
gibi icerik olusturma veya iiretme ve baskalarnin EAAI iletisimleri hakkinda yorum
yapma dahildir (Ananda vd., 2019). Literatiirde EAAI saglama motivasyonlar kisisel
gelisim (Belk, 2013; Berger, 2014; Hennig-Thurau vd., 2010; Huang vd., 2015), eglence
(Kozinets, 2016; McGraw, vd.,2015; Motyka, vd., 2018; Nart vd., 2019), tavsiye arama
(Hennig-Thurau vd., 2004; Wetzer vd., 2007), intikam (Anderson ve Simester, 2014;
HennigThurau, vd., 2004), endise (Dellarocas ve Narayan, 2006; Yoo ve Gretzel, 2008;
Cheung ve Lee, 2012; Fu vd., 2015), duygusal destek (Azer ve Alexander, 2018; Rimé,
2009), problem ¢ozme (Labsomboonsiri vd., 2017; Ko ve Kuo, 2009), rahatlama
(Labsomboonsiri vd., 2017), sosyal aidiyet (Chu vd., 2019; Belarmino ve Koh, 2018),
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izlenim yonetimi (Belk, 2013; Berger, 2014; Moe ve Schweidel, 2012), {iriin katilim1
(Haxhialushi ve Panajoti, 2018), isletmeye yardim etme (Sundaram vd., 1998;
HennigThurau, vd., 2004), ekonomik tesvikler (Ahrens, Coyle ve Strahilevitz, 2013;
Godes ve Mayzlin, 2009; Nart vd., 2019) ve 6zgecilik (Hennig-Thurau, v.d.,2004) olarak
ifade edilmektedir. Bu motivasyonlara asagida sirastyla deginilmistir.

Kisisel Gelisim: Bireylerin, baskalarmmin kendileri hakkinda sahip oldugu
izlenimleri sekillendirmek i¢in EAAI paylasmasi olarak ifade edilmektedir (Belk, 2013;
Berger, 2014). EAAI, izlenim yonetimi giidiilerini yerine getirerek kendini gelistirmeyi
kolaylagtirabilmektedir (Berger, 2014). Spesifik olarak, izlenim yonetimi guduleri,
baskalar1 iizerinde olumlu bir izlenim yaratmak icin olumlu EAAI paylagimin
agiklamaktadir (Hennig-Thurau vd., 2010; Huang vd., 2015).

Eglence: Eglence yapisi, ¢evrimi¢i medyanin medya kullanicilari i¢in ne dlciide
eglenceli ve keyifli oldugu olarak tanimlamaktadir (Dolan vd., 2019). Ayrica, eglenceli,
heyecan verici, havali ve yer yer esprili olarak algilanan eglenceli igerik, ¢evrimigi
kullanicilarin ilgisini ¢ekmektedir. Kullanicilar1 eglence, bos zaman veya zaman alici
ihtiyaglarin1 karsilamak igin sosyal ag platformlarini ve igerigini denemeye ve bunlara
katilmaya motive etmektedir (Mathieu vd., 2018).

Tavsiye Arama: Tavsiye arama ile motive olan tlketiciler, bir Griini veya hizmeti
daha 1yi anlamak ve kullanmak icin baskalarindan tavsiye veya bilgi isteyerek kisisel
faydayi en ist diizeye ¢ikarmaya c¢alismaktadirlar (Hennig-Thurau vd., 2004). Tavsiye
almak icin EAAI iletisimini baslatan birinin mesajlarinda 6nemli ayrintilar
bulunmaktadir. Bu giidiiye sahip bir kisi, EAAI’de hizmetle ilgili olumlu gériislerini
sunarak ya da kot durumlarini agiklayarak bagslatir. Her iki durumda da mesaj, yardim
taleplerini icermektedir. Ek olarak, tavsiye arama mesajinin, bagkalariyla iligki kurmanin
ve yardim istemeden 6nce empati kurmanin bir yolu olarak duygusal bir dil icermesi
muhtemeldir. Tavsiye istemek i¢in tasarlanan olumsuz agizdan agiza iletisimde
pismanlik, hayal kiriklig1 ve belirsizlik ifadeleri acik¢a goriilebilmektedir (Wetzer vd.,
2007).

Intikam: Kotii hizmet duygusal bir tepkiye neden olabilmektedir. Miisteriler
memnuniyetsiz olduklarinda, en gii¢lii duygulardan olan 6fke gibi duygular da
gelistirmektedir (Chebat ve Ben-Amor, 2005). Ofke, yanlis yapani cezalandirma

arzusuyla, memnuniyetsizligin nedenini hedef alan diismanca bir duygudur. Ofke,
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yaralama diirtiisiiyle iliskisel olarak baglantilidir. Ofkeli miisteriler internet inceleme
sitelerinde elestirel incelemeler yayinlayarak olumsuz deneyimlerini paylasabilmektedir
(Heyes ve Kapur, 2012: 814).

Olumsuz bir tiikketim deneyimi yasayan veya hizmet basarisizligindan dolay:
adaletsizlik duygular1 yasayan bir miisteri, bagkalarini sug isleyen isletmeyi desteklemeyi
birakmaya ikna ederek kurulusu "cezalandirmak" istemektedir (Ward ve Ostrom, 2006).
Genel olarak, olumsuz bir tiiketim deneyimi bildiren miisteriler karamsar olma
egilimindedir, ¢linkii kotii bir deneyim olumsuz duygulara, 6nleme odagina ve cezaya
duyarliliga yol agmaktadir (Johnson ve Chang, 2008). Olumsuz bir tiketim deneyimi
yagsayan Onleme odakli miisteriler, suglu sirkete misilleme yapmak igin 6fkelerini,
hiisranlarini ve kizgmliklarint EAAI’de ifade etmek istemektedir (Craciun vd., 2017; Shin
vd., 2014). Tiiketicinin yasadigi olumsuz deneyim, EAAI mesajlarinda olumsuz
duygularin ifadesine ve duygusal dil kullanimina yol agarak (Yap vd., 2013) diger
tiiketicilerin satin alma niyetini etkilemektedir (Hsu vd., 2017).

Endise: Baskalar i¢in endise, baska bir tiiketicinin bilingli bir satin alma karar1
vermesine yardimci olmak arzusundan kaynaklanmaktadir. Baskalar1 i¢in endise duyan
tiiketiciler, EAAI ile deneyimlerini olumlu ya da olumsuz kullanmanin bir yolu olarak,
arkadaglarinin ve yabancilarin benzer sekilde maksimum fayday:r elde etmelerine
yardimcr olmak igin sunmaktadir (Shen vd., 2014: 149). Diger tiiketicileri uyarma
gudusl, olumsuz deneyimlerin aktarilmast ve diger tiiketicilerin benzer problemleri
tecriibe etmelerini 5Snleme amaciyla onlar i¢in endiselenme ile iliskilidir (Celik ve Ozkara,
2017: 1228).

Duygusal Destek: EAAI olusturmak, tuketicilerin duygularini ifade etmeye
yardimc1 olmaktadir. TUketicinin yasanilan olumsuz deneyimler hakkinda bagkalartyla
konusarak rahatlama ve teselli olma ihtiyacini ifade etmektedir (Rimé, 2009). Sosyal
aglarda baskalariyla iletisim kuran tiiketiciler, yardim ve sosyal destek alarak teselli
olmaktadir. Bununla birlikte, duygusal destege ihtiyaci olan tiiketiciler, kendi yargilarim
dogrulamak, siiphe ve belirsizlik duygularini azaltmak i¢in EAAD’ye katilmaya motive
olmaktadir (Azer ve Alexander, 2018).

Problem Cdzme: Cevrimigi bir tiiketim toplulugunun 6nemli bir 6zelligi, sosyal
etkilesimlerinin tiyeleri birbirine yakinlastirmasi ve onlari tiiketimle ilgili sorunlarini

¢ozmek i¢in birbirlerine yardim etmeye motive etmesidir. Bireyler, baskalariyla sosyal
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baglar kurduklarinda gelecekte karsiligini almayi beklemektedir. BOylece, gevrimici
topluluk tiyeleri, duygusal veya problem ¢6zme destegi gibi sosyal baglarin gelistirilmesi
karsiliginda digerlerinden genis bir destek alabilmektedir. Zayif ve gii¢lii baglarin
gelistirilmesi, c¢evrimigi topluluk tiyelerine sosyal destek degeri sunmaktadir
(Labsomboonsiri vd., 2017: 8).

Cevrimigci topluluklarda tiyeler kisisel bilgilerini veya deneyimlerini ne kadar ¢ok
paylasirsa, sosyal baglar o kadar giiclii olur ve bu da 6nemli bir sosyal destek kaynagi
haline gelmektedir. Boylece Uyeler, problem ¢6zme destegi saglama seklinde
baskalarindan yardim alabilecekleri i¢in {irtinlerle ilgili kisisel deneyimlerini paylasarak
guclu baglar kurmaya yonlendirilmektedir (Ko ve Kuo, 2009).

Rahatlama: Bireyler, ¢evrimi¢i topluluklarda sosyal baglarin olusmasindan
rahatlama degeri kazanmay1 beklemektedir. Insanlar smirli zamanlari ve giinliik hayattaki
yogunluklarindan dolayi, yiiz ylize sosyal etkilesimler i¢in miisait olamamaktadir.
Internet, benzer ilgi alanlarima sahip kisilerin, yer ve zamandan bagimsiz olarak cevrimigi
topluluklarda sosyal olarak etkilesime girmelerine ve sosyal sermaye gelistirmelerine
olanak tanimaktadir. Arastirmalar, Facebook gibi cevrimic¢i sosyal ag sitelerinin
kullaniminin, iiyelerin bu ¢evrimici toplulukta iliskisel sermaye (gii¢lii baglar ve zayif
baglar) biriktirdiklerinde ve siirdiirdiiklerinde, zaman baskisini azaltma agisindan
rahatlama degeri kazanmalarini sagladigini1 vurgulamaktadir (Labsomboonsiri vd., 2017:
10).

Sosyal Aidiyet: Aidiyet duygusu, bireylerin g¢evrimigi sosyal platformlarin
kullanimi1 yoluyla arkadaslar1 ve topluluklar: tarafindan kabul edilip tanimlanabilecegini
One strmektedir. Aidiyet duygusu, kullanicinin bir grup veya topluluga baglilik veya
baglilik duygusu olarak tanimlanmaktadir (Lin vd., 2014). Sosyal kimlik kurami
dogrultusunda aidiyet duygusu, kullanicinin kendisini sosyal ¢evrelerin veya gruplarin
bir parcasi olarak tanimlamasi i¢in kullanici katilim deneyimleri olarak tanimlanmaktadir
(Chu vd., 2019: 31).

Sosyal aidiyet, esitlik duygusunu anlamak i¢in bir referans olusturmaya yardimeci
olur ve iligkinin yeniden dengelenmesi i¢in bir yol saglamaktadir. Sosyal aidiyet duygusu,
bireyler ve davraniglar1 arasindaki esitlik iligkisini etkilemektedir. Bu motivasyona sahip
tilketiciler, liye olduklari web sitelerine yazma egilimi gostermektedir (Belarmino ve
Koh, 2018: 7).
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Izlenim Yonetimi: izlenim yonetimi motivasyonu, zihinlerde belirli bir izlenim
yaratma arzusunu yansitmaktadir (Wooten ve Reed, 2000). Finkelstein ve Penner (2004)
izlenim yonetimi motivasyonunu “olumlu bir imaj1 slirdiirmeyi ve ¢evreyle ilgili
baglamlarda daha fazla goriinmeyi ummak” olarak tanimlamaktadir. Bir kisi giiclii bir
izlenim yonetimi motivasyonuna sahip oldugunda, daha ahlakli gériinmesini saglayacak
karakteristik bir sey yapmaktadir (Jones vd., 2017).

Bireyler, bagkalarinin kendileri hakkinda sahip oldugu izlenimleri sekillendirmek
icin EAAI paylasmaktadir (Belk, 2013; Berger, 2014). EAAI, izlenim yonetimi
gudalerini yerine getirerek kendini gelistirmeyi kolaylastirmaktadir (Berger, 2014).
Spesifik olarak, izlenim yonetimi giidiileri, baskalar1 {izerinde olumlu bir izlenim
yaratmak i¢in olumlu EAAI paylasimmi aciklamaktadir (Hennig-Thurau vd., 2010;
Huang vd., 2015). Daha olumlu bir pozisyonda gdériinme arzusu, temel bir insan
motivasyonudur (Azer vd., 2021; Belk, 2013) ve bu nedenle, miisteri tiirlinden bagimsiz
olarak evrensel olarak uygulanabilmektedir.

Uriin Katithm: Toplumda énemli veya popiiler olarak algilanan iiriinlerin satin
alinmasi ve kullanilmasi1 heyecan yaratma egilimindedir ve olumlu duygular1 disa vurmak
icin agizdan agiza sdzler kullanilmaktadir. Uriine olan kisisel ilgi, iiriin sahipliginden
kaynaklanan heyecan, iirlin katilimi, olumlu agizdan agiza iletisim kurmanin
nedenlerinden biridir (Haxhialushi ve Panajoti, 2018: 248).

Isletmeye Yardim Etme: Isletmeye yardim etme motivasyonu, tiiketicinin bir
tiriinle ilgili tatmininin ve ardindan sirkete yardim etme arzusunun sonucudur (Sundaram
vd., 1998). Miisteri, iyi bir deneyim icin karsiliginda isletmeye bir sey vermek iizere
EAAI'ye katilmaya motive olmaktadir. Iletisimsel faaliyetlerinin amagclanan etkisi,
isletmenin basarili olmasi veya basarili kalmasidir. Isletmeleri desteklemek, genel
Ozgecilik giidisiiyle iliskilidir ve bu gidiiyle aynmi psikolojik arka plandan
yararlanmaktadir (Henning-Thurau, vd., 2004: 42).

Ekonomik Tesvikler: Ekonomik tesvikler, dnemli bir dis motivasyon faktorii
olarak kabul edilmektedir (Henning-Thurau vd., 2004). Bir kisi, oddlin belirli bir
davranig1 gergeklestirmenin maliyetini astigini diisiindiigiinde, davranis daha sik ortaya
¢ikma egiliminde bulunmaktadir. Bu baglamda ekonomik tesvikler, katilim igin
ekonomik faydalarin 6rnegin para, licretsiz teslimat gibi odiilleri ifade etmektedir (Cui

vd., 2014). Ekonomik tesviklerin EAAI’nin yayilmasinda énemli bir faktor oldugu ve
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tilkketiciler arasinda deneyimlerin ve bilgilerin ¢evrim igi olarak paylagilmasina katkida
bulundugu goriilmektedir (Henning-Thurau vd., 2004).

Ozgecilik (Alturism): Ozgecil giidii, sosyal psikolojide énemli bir kavrami ifade
etmektedir. Odiillendirilip ddiillendirilmeyecegine bakilmaksizin, insanlarin digerlerinin
faydasin1 maksimize etmek istedikleri anlamma gelmektedir. insanlar davranislarinin
bagkalarina yardimci olabilecegini diisiindiigiinde ger¢eklesmektedir. Psikologlar, bu
davranigin, insanlarin kendi durumlar1 baskalariyla benzer oldugunda iiretebilecekleri bir
tir duygu oldugunu diistinmektedir (Cui vd., 2014: 5).

Tiiketiciler bir irlin veya hizmeti satin aldiktan sonra Uriin veya kalite hakkindaki
yorumlarini yaymlamaktadir. Tiketiciler, diger tiiketicilere yardimci olmak igin olumlu
veya olumsuz deneyimlerini yaymak icin ¢evrimici geri bildirim sistemini segmektedirler
(Hennig-Thurau vd., 2004: 49).

3.6. E-Agizdan Agiza lletisimin Etkisini Belirleyen Faktorler

EAAI’nin miisteriler {izerinde giiclii bir etkisi olmasina ragmen, gesitli faktorler
onun etkisini artirarak tiiketicilerin ikna olmasina yardim etmektedir (Sweeney vd.,
2008). Bu faktorlerin incelenmesi, isletmelerin iiriin ve marka i¢in EAAI nin giiciinii
analiz etmek amaciyla bu faktorleri kullanmalarina yardimci olacaktir (Rani ve
Shivaprasad, 2018: 5). Literatiirde elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin
davraniglar1  {izerindeki etkisinin  belirleyicilerini  arastiran  farkli  calismalar
bulunmaktadir. Aydin (2015) kisilerarasi iligki/ bag giicii, benzerlik, giivenilirlik; Wei ve
Leng (2017) EAAI hacmi, zamanindalig1, argiiman kalitesi ve kaynak uzmanhgi; Teng
ve arkadaslar1 (2017) argiimanin kalitesi, kaynak giivenilirligi, kaynak cekiciligi, kaynak
algis1 ve kaynak tarzi; Sutanto ve Aprianingsih (2016) kaynak gilivenilirligi, argliman
kalitesi, EAAI hacmi; Dai ve Jiang (2016) EAAI hacmi, degerlilik, argiiman kalitesi;
Erkan ve Evans (2016), arguman kalitesi, givenilirlik, kullaniglilik; Schepers (2015)
argiiman kalitesi, EAAI hacmi, degerlilik, giincellik, giivenilirlik; Bataineh (2015)
giivenilirlik, argiiman kalitesi, EAAI hacmi; Zangeneh ve arkadaslar1 (2014) argiiman
kalitesi, kaynak uzmanligi, EAAI hacmi; Park ve arkadaslari (2007) EAAI hacmi,
argiiman Kkalitesi; Zorlu ve Uzgoren (2020) EAAI hacmi, argiiman kalitesi, giivenilirlik,
Abd-Elaziz ve arkadaslar1 (2015) kaynak uzmanligi, giivenilirlik, bag giicii, benzerlik,

alict uzmanhigi, EAAI hacmi, degerlilik, web sitesi tiirii faktdrlerini ¢alismalarinda
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EAAI'nin belirleyicileri olarak ortaya koymustur. Bu faktdrlere asagida sirasiyla
deginilmistir.
3.6.1. Algilanan Kullamshhk

Tiiketiciler satin alma karar1 vermeden once EAAI bilgilerinden yararlanmak
isterler. Bu bilgilerin bulanacagi bir¢ok platform bulunmaktadir. Algilanan kullanighilik
bir kisinin belirli bir sistemi kullanmanin fayda saglayacagina inanma derecesi anlamina
gelmektedir (Onder, 2022: 213). EAAI’de ise algilanan kullamshilik, tiiketicilerin bir
platformundaki degerlendirmeleri, satin alma karar siireglerinde kendilerine yardimci
olmak i¢in yararli bulduklarinda ortaya ¢ikmaktadir (Matute vd., 2016: 1096).

Internetin en &nemli avantajlarindan biri, tiiketicilerin kisa siirede 6nemli
miktarda bilgiye erisebilmesidir. Bu nedenle, ¢ok sayida inceleme sunan bir web sitesi,
miisterilerin {irinii daha iyi degerlendirmesine yardimci olmaktadir (Maduretno ve
Junaedi, 2021: 58). Boylece tiiketiciler, tiriiniin 6zellikleri ve diger tiiketicilerin iiriinle
ilgili deneyimleri hakkinda daha genis bir fikir edinebilmektedir. Aslinda miisteriler, bir
saticinin web sitesinde yayinlanan ¢ok sayida incelemeyi web sitesinin bir unsuru olarak
gormektedir (Park ve Lee, 2008). EAAI miktar1, miisterilere daha fazla bilgi cesitliligi
sunarak  cevrimici platformdaki EAAI’nin algilanan kullanishlik  unsurunu
tyilestirmektedir (Yoo ve Ross, 2014). Bu nedenle, tavsiye sayis1i ne kadar fazlaysa,
kullanicilar tarafindan algilanan kullanislilik diizeyi o kadar fazla olmaktadir (Luo vd.,
2014).

Cevrimici baglamda, kullanicilar yalnizca kisisel goriislerini degil, ayn1 zamanda
bir Uriin veya hizmete yonelik olumlu ve olumsuz duygularini da paylasmaktadir. Bu tlr
bilgiler, tiikketiciler bunu tarafsiz ve bagimsiz olarak gordiikleri i¢in algilanan kullanislilik
unsurunu gelistirmektedir (Yeap vd., 2014). Sonu¢ olarak, miisteriler, saticinin
platformunda yayinlanan ¢evrimigi incelemelerin giivenilir oldugunu algiladiginda, satin
alma karar siireglerinde bunlar1 faydali ve alakali olarak degerlendirmektedir (Sussman
ve Siegal, 2003).

3.6.2. Algilanan Risk

Algilanan risk, satin alma kararmin sonuglarinin 6nceden tahmin edilememesi
durumunda, tiiketicinin karsilastigi belirsizliktir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 196).
Algilanan risk, olumsuz sonuglar elde etme olasiligi ve baslangictaki beklentileri

karsilanamayan tiiketiciler tarafindan elde edilen sonuglara iligkin tiiketici algilar1 olarak
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da tanimlanabilir (Ariffin vd., 2018). Tiiketiciler ¢evrimi¢i aligveris yaptiklarinda
algilanan risk, alinan sonuglari veya belirsizlikleri azaltmak igin ¢cevrimici incelemelerden
yararlanmaktadir. Bu sebeple isletmeler algilanan riski azaltarak tiiketicinin satin alma
karar1 vermesine yardimci olabilir (Ilhamalimy ve Ali, 2021: 207).

Cevrimigi aligveriste tliketicinin {iriinii gérmeden almasi, satici ile iletisim
kuramamasi, tedarik ve teslim siirecindeki belirsizlikler algilanan riski artirmaktadir. Bu
durumda ttketiciler belirsizlikleri azaltacak bilgilere ihtiya¢ duymaktadir. Tiiketicilere bu
bilgileri daha once Griin ve siireg ile ilgili deneyim yasayan diger tiiketiciler EAAI ile
sunmaktadir (Loh, 2011: 33). Tiiketiciler yliksek fiyath iiriin veya hizmet satin almak
istediklerinde algiladiklar1 risk daha yiiksektir. Bu nedenle tiiketicilerin ¢evrimigi
aligveriste algiladiklar1 riskler ekonomik kayip olasiliklar1 daha fazla ilgilidir (Hussain
vd., 2017). Tiketiciler algilanan yiiksek riskler ve yiiksek maliyetlerle kars1 karsiya
kaldiklarinda, kayiplardan olabildigince kaginmak i¢in ¢evrimici platformlarda trlinlerle
ilgili bilgileri daha yakindan incelemektedir (Wang ve Chang, 2013). Tuketiciler bu
durumda diger tiiketicilerden gelen bilgilerin kalitesine ve giivenilirli§ine daha fazla
onem vermektedir. Risk algis1 yiiksek olan bireyler bilgileri dikkatli bir sekilde analiz
etmektedir (Jiang vd., 2021).

3.6.3. Algilanan Giiven

Gliven, bir kaynagin veya mesajin inanilirlig1 olarak tanimlanmaktadir (Flanagin
ve Metzger, 2008: 8). Kaynak giivenilirligi, ¢evrimigi platformlarda bir iiriin veya
hizmetle ilgili degerlendirmede bulunan kaynagin, dogru ve gergege uygun bilgiler
sunacagma dair inang¢ olarak tanimlanmaktadir (Teng vd., 2014: 748). Kaynak
giivenilirligi, tiiketicinin cevrimigi bilgi hakkinda yargida bulunmasinmi kolaylastiran
temel bir faktor olarak bulunmaktadir (Wathen ve Burkell, 2002). Cevrimigi
platformlarda kaynagin degerlendirilmesi uzmanhgi/yetkinligi, giivenilirligi, yeterliligi
acisindan; kaynagin gonderdigi mesajin degerlendirilmesi ise icerik, alaka dlzeyi,
gecerlilik, dogruluk ve uyarlama agisindan yapilmaktadir (Zorlu ve Uzgdren, 2020: 113).
Tiiketiciler cevrimici platformlarda yayimlanan EAAT bilgilerini ve bu bilgileri gonderen
kaynaklar1 givenilir olarak algilarsa karar verirken dikkate almaktadir. Ancak tiiketiciler
EAAI bilgilerini ve génderen kaynag: giivensiz bulursa olasi risklerden kaginmak igin

EAAI bilgilerini dikkate almamaktadir (Cheung vd., 2007).
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3.6.4. Degerlilik

Degerlilik, bir olayin, nesnenin veya durumun igsel ¢ekiciligi (pozitif degerlilik)
veya isteksizligi (negatif degerlilik) anlamina gelmektedir (Castellano ve Dutot, 2017:
47). Tiiketiciler birkag gériise maruz kaldiklarinda, bunlarin ortalamasini alarak genel bir
degerlendirmede birlestirir. Bu siirecin sonucu, EAAI’nin algilanan degeridir. Bu tiir
algilar, nesnel degerlilik oranindan farkli olabilir. Ornegin, belirli bir iiriin igin nesnel
oran, iki olumlu goriise karsi olumsuz bir goriis olabilir; bu nedenle net sonug¢ +1
olacaktir. Bu objektif bakis agisina gore, olumlu goriislerin sayist olumsuz olanlarin
sayisindan fazla oldugunda nesnel degerlik olumlu olacaktir (LOpez ve Sicilia, 2014: 33).
Olumsuz bilgilerin genellikle olumlu bilgilerden daha etkili oldugu ifade edilmektedir.
Bir tiiketiciden gelen olumluya kars1 olumsuz iiriin bilgisinin, tirlinlerle ilgili daha giicli
bir etkiye yol agtig1 vurgulanmaktadir. Olumsuz iiriin bilgisi, tiiketicilerin {iriinii diisiik
kaliteli olarak siniflandirmasina yardimci olur ¢iinkii olumsuz nitelikler cogunlukla diisiik
kaliteli tirtinlerde bulunmaktadir. Ancak, olumsuza kars1 olumlu iiriin bilgisi daha belirsiz
olarak algilanmaktadir (Castellano ve Dutot, 2017: 47).

Degerlilik ister olumlu ister olumsuz veya nétr olsun, agizdan agiza iletigim
mesajlarinin dogasinm1 yakalamaktadir. Pozitif agizdan agiza pazarlama genellikle
kullanicilarin hos, canli veya yeni iiriin deneyimlerini baskalarina tavsiye seklinde
yansitmaktadir. Buna karsilik, olumsuz agizdan agiza pazarlama genellikle iiriin
kotiilemesinden, hos olmayan {irlin deneyimlerinden, sdylentilerden ve sikayetlerden
olugmaktadir (Yoon, 2013). Bir pazarlamacinin bakis agisindan, agizdan agiza pazarlama,
en basit haliyle hem olumlu hem de olumsuz bir puan kart1 olarak goriilebilmektedir.
Pozitif agizdan agiza pazarlama, tiiketiciler sirket tarafindan istenen olumlu referanslari
ve onaylari sagladiginda ortaya ¢ikmaktadir. Olumsuz agizdan agiza iletisim ise tam tersi
olarak tiiketiciler sirket hakkinda olumsuz yorumlar ve goriisler dile getirdiginde ortaya
¢ikmaktadir (Kim vd., 2019: 6).

3.6.5. Algilanan Kaynak Benzerligi

Benzerlik, bireylerin yas, cinsiyet, egitim ve gelir gibi ayn1 6zellikleri paylasma
derecesi, bireylerin ortak 6zelliklere sahip olduklarinda iletisim kurma derecesi olarak
tanimlanmaktadir (Rogers ve Bhowmik, 1970: 526). Yuksek dlzeyde benzerlik paylasan
tiketiciler, birbiriyle daha fazla etkilesime girerek bilgi alisverisinde bulunurlar.

Tiiketiciler mesaj1 verenin Ozelliklerini kendine yakin hissederse ve kaynakla kendisi
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arasinda bir benzerlik bulursa, kaynagin verigi mesaj1 ger¢ekci bularak ikna olmaktadir
(Aydin, 2015: 571). Benzer kaynaklardan gelen bilgiler diger kaynaklara gore tercih
edilebilir ve karar verme asamasinda diger bilgilere gore daha etkili olmaktadir (Saleem
ve Ellahi, 2017: 601). Boylece, algilanmis benzerlik seviyesi yiksek bulan tiketiciler bir
iiriin secerken EAAI’ ye katilim diizeyi artmaktadir (Chu ve Kim, 2011: 54).

3.6.6. Algilanan Argiiman Kalitesi

Argiiman kalitesi, alicilarin kaynagin ikna edici mesajlarindaki argiimanlar
giiclii/inandiric1 ya da zayif/aldatict olarak algilamasi seklinde tanimlanmaktadir
(Bhattacherjee ve Sanford, 2006: 811). Arglman kalitesi, mesaj alicilarinin, argiimani
ikna edici bulma derecesidir (Cheung vd., 2009). Cevrimici incelemeler ve icerikler
gegerli olarak algilanirsa, mesaj alicilari bu incelemelerle ilgili Grlin veya hizmetlere kars1
olumlu bir tutum gelistirmektedir. Dolayisiyla argiiman glvenilir bilgi olarak
algilanmaktadir. Tersine, bu incelemeler gegersiz olarak algilanirsa, mesaj alicilart {iriin
veya hizmetlere karsi olumsuz bir tutum gelistirmektedir (Cheung vd., 2009).

Bir argiimanin kalitesi, giig, kapsamlilik, dogruluk, zamanlilik ve alaka diizeyi
acisindan dogrulanmaktadir (Delone ve McLean, 2003). Mesajin giicii, ¢evrimigi
incelemelerin ne kadar inandirict ve ikna edici oldugunu gostermektedir. Kapsamlilik,
anlasilirlik ve bilgilendiricilik, genislik ve derinlik anlamina gelmektedir (Lin vd., 2012).
Dogruluk, sunulan bilgilerin dogrulugu olarak tanimlanmaktadir (Nelson vd, 2005).
Zamanlilik, guncel ve giincel bilgi anlamina gelmektedir. Alaka duzeyi, incelemelerin ne
Olcude ilgili ve uygulanabilir oldugudur (Nelson vd., 2005).

3.6.7. Kisileraras fliski/Bag Giici

Bag giicii, "tliketiciler arasindaki sosyal iligkinin yogunluk diizeyi veya iki kisinin
arkadagliginin 6rtiisme derecesi olarak tanimlanmaktadir (Steffes ve Burgee, 2009: 45).
Bagin giicii birinci derecede gii¢lii olan iligkilerden (6rnegin, yakin arkadaslar) ikincil
derecede zayif olan iliskilere kadar (6rnegin, nadiren iletisim kurulan tanidiklar) siralanan
baglar biitiiniinii igerir (Brown ve Reingen, 1987: 352). EAAI’de kaynak ile alic1 arasinda
yakin kisisel iliskiler oldugunda bagin giicii yliksek olarak ifade edilmektedir (Kiliger ve
Oztiirk, 2012: 28). Giiglii baglara sahip bireyler arasindaki sosyal temasin siklig1 ve
algilanan 6nemi nedeniyle giiclii baglar, alicinin davranisi lizerinde zayif baglardan daha
blyilk etkiye sahiptir (Pedersen vd., 2014). Taraflar arasinda gii¢lii bagin oldugu

durumlarda; kaynak aliciya diigiincelerini, deneyimlerini, dnerilerini ve bilgilerini daha
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kolay, daha hizli ve daha istekli aktarabilecek, alict ise iletisim siirecinde kaynak
tarafindan kendisine gonderilen mesaji daha kolay ¢dziimleyecek, yorumlayacak hatta
daha giivenilir bularak satin alma kararlarinda daha fazla etkiye sahip olacaktir (Ttrker
2014: 159).
3.6.8. Kaynak Uzmanhg

Uzmanlik, kaynagin gecerli bir iddiada bulunmak i¢in algilanan yetenegi
anlamina gelmektedir (Ruiterkamp, 2013). Bu, bir okuyucunun iletisimciyi belirli bir
konu hakkinda gecerli bilgi saglamak i¢in ne Olciide algiladigl anlamina gelmektedir.
Wangenheim ve Bayon (2004), uzmanligi ‘"iriinle ilgili gorevleri basariyla
gerceklestirme yetenegi" olarak tanimlamaktadir. Kaynagin uzmanhg tlketicilerin
tutumlarin1 etkilemektedir (Sweeney vd., 2008). Bir uzmandan alinan bilginin daha
giivenilir olmas1 gerektigi asikar gérinmektedir (Wangenheim ve Bayon, 2004; Wu,
2013). Belirli bir truin kategorisinde uzman olan yorumcunun bu alanda triinle ilgili daha
fazla bilgi vermesi, uzman goriisiiniin digerlerinin goriislerinden daha guvenilir olarak
algilanmasini saglamaktadir. Ayrica, uzmanlarin sahip oldugu bilgi, bagkalarini {iriin ve
markalar hakkinda daha etkili bir sekilde ikna etmektedir (Ruiterkamp, 2013). Belirli bir
tiriin veya hizmet hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayan okuyucular, bir uzman goriisiine
bagvurmaktadir. Bir Urin veya hizmet karmasik oldugunda, faydalar1 hemen
gozlemlenemediginde veya faydalar1 belirsiz veya soyut oldugunda, EAAI’nin alicilar:
uzman gorisiine giivenebilmektedir (Sparks ve Browning, 2011).
3.6.9. Alic1 Uzmanhg

Algilanan kisisel uzmanlik, "bireyin kendisini belirli bir alanda bilgili, yetkin,
egitimli ve deneyimli olarak algilama derecesi" anlamina gelmektedir (Adjei vd., 2010).
Deneyimsiz kullanicilar ortam hakkinda daha az bilgiye sahip olduklarindan bilgi akisini
yonetmede bazi zorluklarla karsilasabilmektedirler. Bu nedenle, alternatifler arasindan
secim yapmalar1 daha zor ve ¢evrimigi tiikketici yorumlarini giivenilir bulma olasiligi daha
yiiksek olmaktadir (Fan ve Miao, 2012). Ote yandan, internet deneyimi daha fazla olan
tiiketiciler, hizmet veya iiriin hakkinda birden fazla kaynaktan bircok yorumu kolayca
alabilmektedir. Ayrica bu bilgilerin ve yazarlarinin gegerliligini degerlendirme
yetenegine de sahiptirler (Zhu ve Zhang, 2010). Bu nedenle, az deneyime sahip
tuketicilerin, deneyime sahip olanlara kiyasla EAAl'den etkilenme olasiliginin daha
yiiksek oldugu ifade edilmektedir (Cheung vd., 2007).
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Alicinin uzmanlik derecesi, yalnizca satin alma kararlarini degil, ayn1 zamanda
EAAI arama tutumlarim da etkilemektedir (Ayeh vd., 2013). Ek olarak uzmanlik diizeyi
yuksek olan tiiketicilerin ihtiyaglari ile ilgili bilgileri segme yeteneklerinin daha yiiksek
olmas1 ve ayrica iyi bilginin tam olarak nerede elde edilebilecegini bilmeleri nedeniyle
karar vermeleri Uzerinde daha fazla etkiye sahip olmaktadir (Yang vd., 2011). Buna
paralel olarak, daha fazla internet deneyimine sahip tlketicilerin interneti birincil bilgi
kaynaklar1 olarak kullanma ve internete daha fazla giivenme olasiliklarinin daha yiiksek
oldugu i¢in ¢evrimi¢i incelemelerden etkilenme olasiliklar1 daha yiiksektir (Zhu ve
Zhang, 2010).

3.6.10. EAAI Hacmi

EAAI hacmi bir iiriin veya hizmet hakkinda internet iizerinde bulunan yorumlarin
miktarini ifade etmektedir ((LOpez and Sicilia, 2014). Dolayisiyla EAAI hacmi, Griini
deneyimleyen veya kullanan kisilerin sayisi ve pazardaki popiilaritesi hakkinda dogal
olarak bilgi saglamaktadir (Wei ve Leng, 2017: 146). Bu durum tuketicilerin Grin
hakkindaki farkindaligini artirmakta ve iirlin hakkindaki belirsizliklerini azaltarak
satiglarda artig1 saglamaktadir (LOpez ve Sicilia, 2014: 33). Diger tiiketicilerin olumlu ya
da olumsuz olmasina bakilmaksizin goriislerinin mevcudiyeti, satin alma asamasindaki
tiketicileri etkilemektedir (Xiong ve Bharadwaj, 2014).

Buna ek olarak, tiiketicilerin karar verme siirecinde emsal tarafindan tiretilen bilgi
miktarina glivenme egilimi, siirli davranigi ve sosyal etki teorisi ile agiklanabilmektedir.
Insanlar cevredeki riski azaltmak icin baskalarinin 6nceki davraniglarmi takip etme
egiliminde bulunmaktadir (Cheung ve Thadani, 2012). Ayrica, tiiketiciler bir {irlinii ne
kadar cok tartisirsa mesajin tekrari insanlarin dikkatini mesajin konusuna cektiginden,
diger tiiketicilerin bundan haberdar olma sansi1 o kadar artmaktadir (Nguyen ve Vo, 2021:
3). Bu sebeple EAAT hacmi, miisterilerin EAAI bilgilerini benimsemesi iizerinde olumlu
bir etkiye sahiptir (Park vd., 2007). Degerlendirmelerin sayisi ve derecelendirmelerin
sayisi satiglarla 6nemli dl¢giide iliskilendirilmektedir. Bu durum tiiketicilerin satin alma
niyetinde dnemli bir artisa yol agabilmektedir (Verma vd., 2023: 6).

3.6.11. EAAI’nin Bulundugu Web Sitesi Tiirii

Forumlar, bloglar, e-ticaret web siteleri, G¢lincu taraf inceleme siteleri ve benzeri

web siteleri tiiketiciler tarafindan EAAI paylasim platformlar olarak kabul edilmektedir.

Yapilan ¢alismalar, tiiketicilerin farkli platformlarda yayimlanan {iriin incelemeleri
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hakkinda farkli algilara sahip oldugu sonucunu gostermektedir (Abd-Elaziz, 2015: 204).
Bu nedenle, farkli platformlardan EAAT’nin tiiketicilerin algilari, karar verme siirecleri
ve karar sonuglar1 iizerinde farkli etkileri olabilmektedir. EAAI kaynagia gore e-ticaret
siteleri tarafindan saglanan ¢evrimici incelemeler ve sosyal medyadaki EAAI olmak
tizere iki tiire ayrilmaktadir (Yan vd., 2016). Bilgilendirici ve ikna edici dogasi nedeniyle
her iki EAAT tiiriiniin de tiiketicilerin karar verme siireglerinde biiyiik etkiye sahip oldugu
belirtilmektedir (Goh vd., 2013). Ancak iki tiir EAAI arasinda birgok farklilik vardir.
Iletisimciler arasinda (&rnegin, yabancilar, tanidiklar, yakin arkadaslar arasinda), EAAI
mesajlarini elde etme yollar1 (aktif arama, pasif olarak kabul etme) ve EAAI mesajlarinin
yayilma yonii (tek yonl, ¢ift yonlii) bu farkliliklar: olusturmaktadir (Yan vd., 2018).

Tiiketiciler arasindaki sosyal iliskinin yogunluk diizeyi veya iki kisinin
arkadashginin Ortiisme derecesi olan bag giicii, bir tiiketicinin sosyal aginda biiyiik
farkliliklar gosterir (Steffes ve Burgee, 2009). Sosyal medyadaki EAALI e-ticaret siteleri
tarafindan saglanan EAAI ile karsilastirildiginda, sosyal medyadaki EAAI yayincist ve
alicis1 arasindaki bag giicii daha giicliidiir. Cogu e-ticaret web sitesinde, EAAI yayimcilari
diger tiiketiciler i¢in bilinmeyen yabancilardir. Nadiren birbirleriyle iletisim kurma firsati
bulurlar. Bununla birlikte, sosyal medya kisileri genellikle tiiketicilerin mevcut aglarinin
uyeleridir. Sosyal medyanin giiglii etkilesimi, kullanicilarin Dbirbirleriyle bilgi
aligverisinde bulunmasina olanak tanimaktadir (Chu ve Kim, 2011).

Sosyal medya genellikle inceleme siteleri gibi diger platform tiirlerinden daha
zengin sosyal ipuglar1 saglar (Munar ve Jacobsen, 2013). Bunun, kullanicilarin igerik
olusturma ve paylasma davraniglar1 {lizerinde etkileri olabilir. Arastirmalar, sosyal
ipuglarimin (6zellikle kaynak bilgilerinin) eksikliginin, geleneksel agizdan agiza iletisimle
karsilastirildiginda ¢evrimicgi incelemelerin giivenilirligine iliskin algiyr olumsuz
etkiledigini kanitlamistir (Dellarocas, 2003). Onemli bir sosyal ipucu tiiri olarak Kisisel
profil bilgilerinin, EAAI kaynak giivenilirligi {izerinde &nemli etkileri bulunmaktadir
(Park vd., 2014). Sosyal medyada goriintiilenen kisisel bilgiler, e-ticaret sitelerindekinden
daha fazladir (Chu ve Kim, 2011). Cogu e-ticaret web sitesinde ve inceleme web
sitesinde, kullanicilar anonimdir ve sosyal ipuglarinin hacmi, bir kullanicinin hobiler,
tutumlar, deneyimler gibi kisisel bilgilerinden yoksun bulunmaktadir (Krasnova vd.,
2010).
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3.6.13. Fikir Liderleri

Fikir liderleri, belirli alanlarda veya belirli konularda bilgi sahibi olan ve bilgi
paylasma davraniglar1 yoluyla baskalarinin tutum ve davranislarini etkilemek icin yliksek
motivasyona sahip kisiler olarak tanimlanmaktadir (Tobon ve Garcia-Madariaga, 2021).
Fikir liderleri, iirlinler, hizmetler ve markalar hakkinda 6nemli bilgi yayicilart olarak
hizmet ederler ve diger tiiketicilerin satin alma kararlarini biiyiik dl¢tide etkilemektedirler
(Gnambs ve Batinic, 2012: 6).

Sosyal medyanin gelisimi, fikir liderlerinin takipgileriyle kolayca etkilesime
gecebilecekleri bir platform saglamaktadir (Corréa vd., 2020: 173). Sosyal medyanin
benzeri goriilmemis etkilesimi goz Oniine alindiginda, fikir liderleri genellikle
takipgileriyle giiclii iliskiler kurmay1 basarmaktadir (Delbaere vd., 2021: 102). Sonug
olarak, bir¢ok fikir lideri, takipgileriyle giivene ve dostluga dayali bir topluluk
olusturmustur; takipgilerin fikir liderlerine glivenmeleri ve tavsiyelerine gore hareket

etmeleri muhtemel gorulmektedir (Akdevelioglu ve Kara, 2020).
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DORDUNCU BOLUM: MARKA IMAJI

Tez ¢alismasi kapsaminda aract degisken olarak ele alinan marka imajma bu
boliimde deginilmistir. Bu kapsamda marka ve marka ile ilgili kavramlar (zerinde
durulmus ve marka imajindan bahsedilmistir. Daha sonra marka imajmin bilesenleri,
marka imajimin islevleri ve marka imaji gelistirme asamalarindan bahsedilmistir. Son
olarak ise marka imajini etkileyen faktorler ele alinip incelenmistir.

4.1. Marka

Marka, Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan “bir saticinin veya saticilar
grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamaya ve onlar1 rakiplerinden farklilastirmaya
yonelik bir isim, terim, isaret, sembol veya tasarim veya bunlarin birlesimi” olarak
tanimlanmaktadir (Kottler, 2000: 404). 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda
Kanun Hiikmiinde Kararname anlaminda marka; "Bir isletmenin mal veya hizmetlerini
bir bagka isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlar
dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlan gibi
cizimle goriintlilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve cogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir” seklinde tanimlanmaktadir
(Can, 2007: 226). Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitiine gore ise “Marka; bir ticari ya da smnai
bir kurulusun irilinlerini bagkalarindan ayirt etmek icin kullanilan bir isarettir”
(Kaptanoglu vd., 2019: 249).

Marka, bir iiriiniin vitrini, tiikketicilerin bu {iriinleri tanimlamasina olanak taniyan
bir ilk bakis acisidir (Wijaya, 2011). Marka, tlketicilerin zihinlerinde ve kalplerinde
birakilan, belirli bir anlam ve duygu yaratan bir iz, gliven igeren bir iliski tiiridiir (Wijaya,
2013: 55). Yillar boyunca marka ile yapilan c¢alismalar sonucunda marka ile
iliskilendirilen farkli bilgiler asagidaki gibi siralanmaktadir (Keller, 2003: 596):

e Farkindalhk: Marka tarafindan karsilanan ihtiyaglari,

e Nitelikler: Markali iriinii i¢sel (6r. iriin performansiyla ilgili) veya digsal (6r.
marka kisiligi veya mirasiyla ilgili) olarak karakterize eden tanimlayici 6zellikleri,

e Yararlar: Tiketicilerin markanin iiriin 6zelliklerine yiikledigi kisisel deger ve
anlamlart (0rnegin, markanin satin alinmasindan veya tiiketilmesinden
kaynaklanan islevsel, sembolik veya deneyimsel sonuglar),

e 1maj: Markaya ait somut veya soyut goriisleri,

e Diisiinceler: Markayla ilgili herhangi bir bilgiye verilen kisisel biligsel tepkileri,
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Duygular: Markayla ilgili herhangi bir bilgiye verilen kisisel duygusal tepkileri,
Tutumlar: Markayla ilgili herhangi bir bilgiye yonelik 6zet yargilar ve genel
degerlendirmeleri,

Deneyimler: Satin alma ve tiiketim davranislar ve markayla ilgili diger boliimleri
ifade etmektedir.

Markalagma hem igletmeler hem de tiiketiciler i¢in 6nem arz etmektedir. Marka

uretici ve tiiketici arasinda ortak bir nokta olarak gorev gormektedir. Markalarin

tiketiciler ve isletmeler i¢in sekiz farkl: stratejik islevi bulunmaktadir (Blythe ve Martin,

2019

: 153):

Sahiplik isareti: Marka icin yapilan pazarlama faaliyetlerinin kim tarafindan
yapildigin1 gostermektedir. Entelektiiel sermayenin korunmadigi durumlarda
tirtiniin korunmasina ve miisterinin aldig: tirtinde tiretici mi yoksa perakendecinin
mi markasinin aldigini belirlemede yardimci olmaktadir.

Farkhlastirma: Giglii bir marka siiphesiz {irtinl  benzerlerinden
farklilastirmaktadir. Ancak giiclii bir marka ismi yeterli degildir. Uriiniin de
kendisi farklilagtirmay1 bir big¢imde gerceklestirmelidir. Marka imaji1 farklilig:
tilkketiciye tastyan bir iletisim aracidir.

islevsel arag: Islevsel yeterliligi iletmede markalasma basarili bir bigimde
kullanilmaktadir.

Sembolik: Bazi markalarin sembolik degerleri tiikketicilerin kendileri hakkinda bir
seyler soOylemesini olanakli kilmaktadir. Tiketici, markanin bu iletisim
yetenegine inandiginda, uygun imaji tasityan markayi almak i¢in 6nemli bir zaman
ve ¢aba harcamaktadir.

Risk azalticx: Her satin alma belirli bir dereceye kadar risk igermektedir. Urlin
beklendigi gibi performans gostermeyebilir ve bu durumda satici, tazminati
O0demeye hazir olmayabilir. Gii¢lii markali bir {iriinii satin almak, tiiketiciye hem
iriin hem de iiretici hakkinda giivence saglamaktadir. Bu sebeple pazarlamacilar,
miisteriler i¢in hangi risk tirlerinin endise verici oldugunu bularak bu riskleri ele
alan bir marka sunumu gelistirmektedir.

Kisayol araci: Markalar, bir iirlin hakkindaki bilgileri tiiketicilerin hafizasina

etiketlemenin bir yolu olarak kullanilmaktadir. Tiiketicinin ana marka hakkindaki
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goriisii yeni markaya aktarildigr i¢in bu durum o6zellikle markanin diger {iriin

kategorilerini kapsayacak sekilde genisletilmesi durumunda gegerli olmaktadir.

e Yasal ara¢: Markalar ambalaj ve isim korunmasma ragmen {iriin igerigi
korunamadigi durumlarda Ureticiye belirli bir dizeyde, yasal koruma
saglamaktadir. GUcli markalama, isletmenin entelektliel sermayesini korumada
da yardimci olmaktadir.

e Stratejik yaklasim: Markay1 olusturan unsurlarin, markanin temsil ettigi katma
degeri koruyabilmesi ve gelistirebilmesi icin belirlenmesi ve yonetilmesidir.

4.2. Marka ile lgili Kavramlar

Marka, marka ile iligkili birgok kavramdan etkilenmektedir. Bu kavramlar, bu
baslik altinda ele alinarak incelenmistir.

Marka Kimligi: Marka kimligi kavrami, markay1 anlamli ve benzersiz kilan
unsurlardan olugmaktadir. Marka, bir malin 6zelliklerini ve marka kimligini olusturan bir
dizi baska unsuru igermektedir. Kimlik, markay1 farklilagtirmayla birlikte bireyselligin
6ziinii olusturan ahlaki imaj, amag ve degerleri de icermektedir (Jevons vd., 2005). Marka
kimliginin rolii, markalar etkili bir sekilde farklilastirmak ve yonetmek icin temel bir
arag olarak kabul edilmektedir. Marka se¢enekleri géz 6niinde bulunduruldugunda, belirli
bir markay1 neyin 6zel kildigin1 anlama asamasinda miisterilerin ¢aba sarf etmesi i¢in
bugiin cok fazla secenek mevcuttur (Kapferer, 2008: 178). Bu artan rekabet giicu,
farklilasmay1 ve dolayistyla marka kimligini giderek daha onemli hale getirmektedir.
Potansiyel miisterilerle verimli iligkiler kurmaya yardimci olabilecek bir marka kimligi
gelistirmek ve diizenlemek, marka sorumlular igin kritik bir éneme sahiptir. Ornegin,
markanin imajin1 ve itibarin1 anlamak gibi marka kimliginin 6zellikleri, pazarlama
kaynaklarimin ve diger 6nemli ve iist diizey kararlarin verimli bir sekilde kullanilmasini
saglayabilmektedir (Mao vd., 2020: 6).

Marka Kisiligi: Marka kisiligi, markayla iliskili bir dizi insani 6zellik olarak
tanimlanmaktadir. Marka kisiliginin samimiyet, heyecan, yeterlilik, gelismislik ve
saglamlik olmak iizere bes boyutu bulunmaktadir ve bir¢ok yonden giiclii bir marka
yaratmaya yardimci olmaktadir (Aaker, 1997: 347). Marka kisiligi hem pazarlamacilar
hem de tiiketiciler i¢in 6nem arz etmektedir. Pazarlamacilar i¢in bir markanin kisiligi, bir
markanin imajimnin ve degerinin ayrilmaz bir pargasidir ve markanin tiliketicinin

zihnindeki degeri ile ilgilidir. Marka kisiligi, 6zellikle kisilik ayirt edici, saglam, arzu
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edilir ve sabit ise, tiiketici ile bir bag olusturabilmektedir. Bu nedenle pazarlamacilar,
marka kisiligini markayi rakiplerinden ayirmanin etkili bir yolu olarak gorerek pazarlama
etkinligini arttirmaktadir (Sung ve Kim, 2010: 641). Tiiketiciler, markanin katma
degerinin ilgili belirleyicileri olarak marka kisiligi boyutlarim1 kullanmaktadir. Marka
kisiligi, zaman i¢inde istikrarli bir marka imaj1 saglayarak tiiketicilerin kendi kisiliklerini
ifade etmelerine olanak tanimaktadir. Marka kisiligi ¢agrisimlari, tiiketici hafizasinda
giiclii bir sekilde etkinlestirildiginde, tiiketici davranislarini ve markaya yonelik tutumlari
da etkilemektedir (\Valette-Florence vd., 2011: 25).

Marka Cagrisitmi: Marka gagrisimi, beyin hafizasindaki diigiime baglh olarak
misterinin markayla ilgili zihninde olumlu veya olumsuz ne olduguna dair bilgi olarak
ifade edilmektedir (Emari vd., 2012: 5694). Marka ¢agrisimi, marka farklilagtirma ve
marka genisletmeyi gerceklestirmek icin bir bilgi toplama araci gorevi goérmektedir.
Prensip olarak, marka c¢agrisiminda karsilasilan her tirlii  bilgi, tiiketicinin
hatirlanmasinda marka adiyla baglantilidir ve markanin imajin1 yansitmaktadir
(Romaniuk ve Sharp, 2003: 219). Bir marka imaji, islevsel, sembolik ve deneyimsel
olmak tizere ii¢ tiir marka ¢agrisimindan olusur. Sembolik bir ¢agrisim, miisterinin
kendisini ifade etmesi icin igsel olarak iiretilen ihtiyaclar1 karsilayan iiriinlere yonelik
arzu olarak tanimlanmaktadir. Sembolik cagrisimlar, kurulusun degerlerini, markayla
iliskili kisilik 6zelliklerini ve hatta duygulari terciime eden soyut bilislerden olusmaktadir
(Michel ve Rieunier 2012: 703). Deneyimsel bir ¢agrisim, duyusal zevk, cesitlilik ve
biligsel uyarim saglayan iirlin veya hizmetlere duyulan istek olarak tanimlanmaktadir
(Huang ve Ku, 2016: 81). Bu nedenle, farkli marka ¢agrigimlari, bir marka imajina,
tiiketicilerin Uiriin veya hizmetle ilgili tercihlerini ve satin alma niyetlerini etkileyecek
olumlu, olumsuz veya nétr bir boyut katabilmektedir. Islevsel cagrisimlar, islevsel
faydalarla baglantilidir ve tiiketiciyle ilgili sorunlar1 ¢6zme ve harici olarak iiretilen
tilketim ihtiyaglarin1 karsilama arzusunu igermektedir. Marka cagrisiminin marka
sadakati tizerinde olumlu ve énemli bir etkisi bulunmaktadir (Bae vd., 2020; Ha ve John,
2010; Kwasi ve Phiri, 2018). Islevsel ve isletme temelli marka ¢agrisimlari marka
sadakatini olumlu yonde etkilemektedir (Phan dan Ghantous, 2013). Faydalar, nitelikler,
tutumlar ve iriin kalitesi miisteri ihtiyaclarin1 karsiladiginda, giiclii bir marka ¢agrisimi

olusturarak miisterinin markaya sadik kalmasi saglanmaktadir (Phong vd., 2020).
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Marka Tutumu: Marka tutumu, bir markanin sahip oldugu fayda ve degerleri
sunmak icin tiiketicilerle iletisim ve etkilesim kurarken sergiledigi tutum veya davranis
olarak ifade edilmektedir (Liu vd., 2012: 924). Baska bir deyisle, marka tutumu ve
davranisi, markanin ve tiim Ozelliklerinin tiiketicilerle iletisim ve etkilesim sirasinda
gosterdigi tutum, tavir ve davraniglardir ve bu da tiiketicilerin markaya yonelik algilarini
ve yargilarin etkilemektedir (Wijaya, 2013: 62).

Marka Faydasi: Marka faydalari, bir marka tarafindan tiiketicilere sunulan ve
tiikketicilerin faydalar1 hissetmelerini saglayan tipik degerler ve avantajlar olarak ifade
edilmektedir. Sunulanlarin tiiketicilerin ihtiyaglarina, arzularma, hayallerine ve
takintilarina uygun olmas1 gerekmektedir. Degerlerin ve faydalarin islevleri ve faydalari
islevsel, duygusal, sembolik veya sosyal olabilmektedir (Arham ve Dwita, 2021: 441).
Literatlirde, fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel olmak iizere ii¢c marka faydasi
bulunmaktadir. Islevsel faydalar, giinliik problem ¢6zme hedeflerine ulasmak igin tutarl
ve guvenilir bir kaliteye sahip trln 6zelliklerini ifade etmektedir. Sembolik faydalar, triin
dis1 niteliklere karsilik gelir ve duygusal zevk, kendini ifade etme ve sosyal onay icin
icsel ihtiyaclarla iligskilendirilmektedir (Durmaz vd., 2018: 531). Deneyimsel faydalar,
miisterilerin iirlinli veya hizmeti kullanirken hissettikleri ile ilgilidir ve duyusal, ¢esitlilik
ve biligsel uyarim gibi deneyimsel ihtiyaclar1 karsilamaktadir (Huang vd., 2016: 3).
Isletmeler pazar paylarmi artirmak icin yeni miisterilere farkli marka faydalar1 sunmaya
calismaktadir. Bu sebeple islevsel ve sembolik faydalarin ¢esitlendirilerek sunulmasi,
yeni miisterilerin kazanilmasi noktasinda yarar saglamaktadir (Huang vd., 2016: 2).

Marka Yetkinligi: Marka yetkinligi, miisterinin problemini ¢6zme ve ihtiyaci
karsilama yetenegine sahip olmak olarak ifade edilmektedir. Her isletme, birkag kilit
alanda yetkinliklerini olusturmak ve markalarimi1 bu alanlarda ele almak istemektedir
(Kolbl vd., 2020: 348). Isletmelerin, tiiketicilerini onlarin zihninde marka yetkinligi
konusunda siipheye yer birakmadan ikna etmesi gerekmektedir. Pazarlamacilar, belirli
alanlarda otorite olarak goriilen kilit fikir liderlerini 1yi degerlendirerek onlarla markanin
bir kisiligini sunmaktadir (Xue vd., 2020). Teknik ekipman igin yiiksek vasifli
muhendisler ve farmasotik urtnler igin iyi bilinen doktorlar, kilit fikir liderlerine 6rnek
teskil etmektedir. Yetkin marka, tiiketicilerin sorunlarini ¢6zmek i¢in cok 6nemli unsurlar
icermektedir. Tiiketiciler bir markanin yetkinligini dogrudan kullanim veya agizdan agiza

iletisim yoluyla 6grenebilmektedir (Afzal vd., 2010: 46).
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Marka Kliseleri: Stereotype (Klise) igerik Modeli'ne gore, insanlar baskalarin
algilama bic¢imini sicaklik ve yeterlilik olmak iizere iki ana boyuta gore diizenleme
egiliminde bulunmaktadir. Bu kliseler, degerlendirici bilesenleri igeren kapsamli
yargilardan olugsmaktadir. Sicaklik; dostluk, yardimseverlik, ictenlik ve giivenilirlik gibi
konulari ele alirken, yeterlilik; zekd, beceri ve etkinlik gibi konular1 yansitmaktadir (Fiske
vd., 2007: 81). Sicaklik ve yeterlilik kliseleri, tiiketicilerin isletmeye karst hayranlik
duygularini etkilemektedir. Tiiketiciler kar amaci giiden ve giitmeyen sirketleri sicaklik
ve yeterlilik kliselerine dayali olarak farkli algilamaktadir. Tiketiciler kar amaci
gitmeyen sirketleri kdr amaci giiden sirketlere gore daha sicak algilarken, kar amaci
giiden sirketleri kar amaci glitmeyen sirketlere gore daha yetkin olarak kliselestirmektedir
(Aaker vd., 2010: 226).

Marka Ongoériilebilirligi: Marka ongoriilebilirligi, bir markanim tiiketicileri
tarafindan her tiilketimde tam bir gilivenle Ongoriilebilme yetenegi olarak ifade
edilmektedir.  Tiketiciler, markanin beklenmedik durumlarina karst marka
ongoriilebilirligine ihtiyag duymaktadir (Afzal vd., 2010: 46). Ongoriilebilirlik surekli
etkilesim neticesinde ortaya ¢ikmaktadir. Bir marka, tiiketicilerine sinyal vererek ve
markay1 insa ederek ongoriilebilirligini olusturmaktadir. Devam eden siire¢ boyunca da
verdigi sOzii tutmaya calisarak Ongoriilebilirlik seviyesini artirmaya c¢alismaktadir
(Setyawan ve Kussudiyarsana, 2015: 39).

Marka itibari: Marka itibari, tiiketicinin iyi ve giivenilir bir markaya kars:
tutumunu karakterize eden terim olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin marka adiyla
ilgili bir iiriin kalitesine iligkin algisi olarak tanimlanmaktadir (Veloutsou ve Moutinho,
2009: 315). Bu algy, iiriinlerin kalitesini algiladiklarinda tiiketicilerin sosyal statiisiine
bagli bulunmaktadir. Bu nedenle, marka itibari, tiiketicilerin sosyal statiisiinii ve
zenginliklerini guclendirmek igin 6nemlidir (Foroudi, 2019). Tiiketiciler, yiiksek itibarli
markalar1  sectiklerinde, diger insanlarin onlarin yiikksek yasam statiilerini
algilayacaklarini  diisiinmektedir. Itibar1 yiiksek markalara karst daha az risk
algilanmaktadir. Bu nedenle, marka itibari satin alma kararin1 tegvik etmektedir (Agmeka
vd., 2019: 852).

Marka Begenisi: Marka begenisi, tiiketicilerin bir markaya karsi, markanin onlari
birey olarak Onemsedigi veya onlara hitap ettigi inancina dayali olumlu tutum

olusturmaya ¢alismasi olarak ifade edilmektedir (Narteh, 2018: 387). Insanlar, kendi &zel
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ihtiyaglarim1  karsilayan ve kendilerini 6zel hissettikleri markalart sevmektedir.
Tiiketicinin markaya karsi olumlu hisleri, bir markani1 satin almasina, marka memnuniyeti
ve sadakatinin temelini olusturmaktadir (Cesur ve Alniagik, 2019: 3486). Marka begenisi,
tiketicileri marka elcilerine doniistiirmektedir. Tiiketiciler bir markay1 begenirse tekrar
satin alma olasilig1 artmaktadir. Orta vadede, tiiketiciler markaya sadik hale gelmektedir
(Deli-Gray vd., 2012: 9).

Marka Giivenilirligi: Uriin konumlandirmanin bir isareti olarak, bir markanim en
onemli oOzelligi giivenilirligidir. Marka giivenilirligi, tiiketicilerin, markanmn vaat
edilenleri siirekli olarak yerine getirme yetenegine ve istegine sahip olup olmadigina
iligkin algilarina bagli olarak, bir markaya yerlestirilmis iiriin konum bilgisinin inanilirlig
olarak tanimlanmaktadir (Baek, 2010: 665). Marka giivenilirligi, giivenilirlik ve uzmanlik
olmak tizere iki ana bilesenden olusmaktadir. Giivenilirlik, isletmelerin vaat ettiklerini
yerine getirme konusundaki istekliligini; uzmanlik ise isletmelerin vaat ettiklerini fiilen
yerine getirme yetenegini ifade etmektedir (Sweeney ve Swait, 2008: 181). Glvenilir
markalar, daha diisiik bilgi toplama ve isleme maliyetlerinden ve daha diisiik algilanan
riskten yararlanmaktadir. Nitelik algilarini, bilgi maliyetlerini ve algilanan riski olumlu
yonde etkileyen marka giivenilirligi, bir markanin tiiketici tarafindan beklenen faydasini
artirarak markaya tiiketici degeri eklemektedir (Spry vd., 2011: 886).

Marka Farkindahgi: Marka farkindaligi, tiiketicilerin markayi sahip olmayi
amacladiklar1 belirli bir tirtinle nasil iligskilendirdikleri olarak ifade edilmektedir
(Gustafson ve Chabot, 2007: 1). Marka farkindaligi, iletisim siirecinin ortaya ¢ikmas,
yani akilda kalic1 bir farkindalik i¢in vazgecilmezdir (Macdonald ve Sharp, 2003: 2).
Tiketici, bir {iriinii satin alirken iiriin degerlendirme ve se¢iminde riski azaltmaya
yardimci olan iiriin kalitesinin ve giivenilirliginin giivencesini verdigi i¢in televizyon, cep
telefonu ve ¢evrimici reklamcilik gibi etkili pazarlama iletisimi kanallar1 araciligiyla
marka farkindalig1 kazanmaktadir (Buil vd., 2013: 117). Marka farkindalig, bir isletme
icin ¢ok Onemli olan varhigi, taahhiidii ve 6zii ifade etmektedir. Yani markanin
farkindalig1 yiiksek ise o zaman markanin varligt her zaman hissedilebilir olmaktadir
(llyas vd., 2020: 429).

4.3. Marka imaj
Marka imaj1 kavrami 1950'de tinlii reklam uzmani Ogilvy tarafindan kullanicilarin

duygularini ifade etmek icin kullanilmas1 gereken bir terim olarak onerilmistir (ISoraité,
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2018: 1). Kapferer (1992) "miisterinin, markanin yaydigi tiim sinyallerin sentezi yoluyla
bir imaj olusturdugunu" one siirmektedir. Roth (1994), tiiketicinin marka imajinin,
firmanin pazarlama karmasi faaliyetlerinin kiimiilatif etkilerinden kaynaklandigini
belirtmektedir (Faircloth vd., 2001: 64).

1950'den 1970'lere kadar marka imaj1, bir liriiniin fiziksel 6zellikleri ile birlikte
miisterinin bilissel ve duygusal algilarinin toplami olarak tanimlanmaktadir (Garner ve
Levy, 1955; Herzog, 1963; Levy, 1978; Newman, 1957; Pohlman ve Mudd, 1973).
1980'1i yillarda marka imaj1 sembolik bir kavram ¢ergevesinde tanimlanmis, 6l¢tilmiis ve
arastirtlmistir (Durgee ve Stuart, 1987; Reynolds ve Gutman, 1984). Arastirmacilar,
miisterilerinin zihnindeki soyut algilar1 tasvir etmek igin mesajlar, anlamlar ve
cagrisimlart kullanmigtir. 1990'l yillarin basindan itibaren marka imaji, iirlin imajindan
ayri olarak tasvir edilmistir (Aaker, 1991; Keller, 1993). Artik bir hizmetin imaj1 da marka
imajinin bir pargasi olarak kabul edilmistir (Lee, 2014: 5).

Aaker (1991) ve Keller (1993), benzer bir marka imaji tanimi1 Gnermelerine
ragmen, bilesenleri ve altta yatan bilginin zihinsel temsilleri konusunda farklilik
gostermektedir. Aaker (1991), marka imajini i¢in “marka stratejistinin yaratmayi veya
sirdirmeyi arzuladigi benzersiz bir dizi ¢agrisim” anlamina gelen marka kimligi
kavramimi kullanmigtir. Onun tanimina gore marka kimligi, kurumun miisteride
algilamasini istedigi imajdir. Aaker'in bakis acisinin aksine, Keller'iln miisteri tabanl
marka degeri yaklasimu biligsel psikolojiden tiiretilmis ve cagrisimsal ag bellegi modeli
tizerine insa edilmistir. Keller'e (1993) gore marka imaji, tiiketicilerin bir marka hakkinda
markanin anlamini yansitan ve c¢agrisimlar seklinde hafizasinda tutulan algilarindan
olusmaktadir. Bu marka cagrisimlar nitelikler, faydalar veya tutumlar seklinde ifade
edilmektedir (Plumeyer vd., 2019: 228).

Marka imajimin gelisimi, gii¢lii bir markanin hedef pazara yeterince aktarilmasiyla
gerceklesmektedir. Imaj, marka anlayisina karsilik gelen gergek deneyimle birlikte marka
konseptini ortaya ¢ikarmaktadir. Yeni bir tiiketici, bir markayla iligskilendirilen benzersiz
ve tuhaf bir seyi arastirarak deneyimlemek istediginde, tiiketicinin beklentileri ile marka
imajinin uyumsuzlugu, rakiplere bir sans vermektedir (Janonis ve Virvilaite, 2007: 81).
Marka imajinin gelisimi icin takip edilmesi gereken adimlar bulunmaktadir (ISoraite,
2018):

e Genel is stratejisini gdz Onilinde bulundurarak hedef miisterileri belirlemek,
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e Hedef miisteri grubunu arastirarak marka konumlandirmasini gelistirmek,
e Mesaj stratejisi, isim ve logo gelistirmek,
e Pazarlama ve web stratejisini gelistirmek,
e Pazarlama araglarini olusturmak ve siirekli izlemek.
4.4. Marka Imajinin Islevleri (Fonksiyonlar)

Marka imajinin islevsel, sembolik ve deneyimsel olmak Uzere (¢ fonksiyonu
bulunmaktadir (Wu ve Wang, 2014: 2).

Islevsel imaj, bir iiriiniin tiiketiminin kendine 6zgii avantajlarin1 olusturur ve
genellikle kalite ve kullanim gibi iiriinle ilgili niteliklerle ifade edilmektedir. Olumlu
islevsel imaj, bir markadan algilanan faydalar1 artirmak i¢in tiiketicilerin sorunlar1 ¢6zme
veya bunlardan kaginma gibi temel motivasyonlarini tatmin edebilir (Johnson vd., 2001;
Herrmann vd., 2007).

Sembolik imaj, bir marka tarafindan sunulan statii, grup iiyeligi veya kisisel imaj
gibi sembolik ve soyut faydalarla iligskilendirilmektedir (Salciuviene vd., 2009: 179).
Sembolik faydalar, {irlin veya hizmet tiiketiminin daha digsal avantajlaridir; bunlar
genellikle iirtinle ilgili olmayan niteliklere karsilik gelir ve sosyal onay veya kisisel ifade
ve disa doniik benlik saygisinin altinda yatan ihtiyaglarla ilgilidir (Tan ve Ming, 2003:
211).

Deneyimsel imaj, satin alma ve tiiketim faaliyetlerinin sagladigi deneyimsel
faydalarin (6rnegin eglence, zevk, 6zgirliik, fantezi, dinlenme, entelektiiel ve fiziksel
dinlenme) degerlendirilmesini igermektedir. Markanin bir parcast olan markayla ilgili
uyaranlar (6rnegin renkler, sekiller, sloganlar, arka plan tasarim 6geleri, miizik) gibi
islevsel olmayan iriin Ozelliklerini vurgulayarak ilgi cekici marka deneyimleri
yaratmaktir (Delgado-Ballester ve Fernandez Sabiote, 2015 :1859). Boylece
markalagmayi, tiiketicilerin hafizasinda saklanan giiclii, tercih edilen ve benzersiz gibi bir
dizi marka cagrisimi olarak tanimladigini yansitmaktadir. Bu marka g¢agrisimlari,
markaya siirdiiriilebilir bir farklilik avantaji ve marka degeri saglamaktadir (Diallo vd.,
2021: 205).

4.5. Pazarlama Karmasinin Marka Imajina Etkisi
Pazarlama karmasi unsurlar1 olan {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitimin marka

imajina etkisi alt basliklarda ele alinmistir.
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4.5.1. Uriiniin Marka Imajina Etkisi

Uriin "piyasaya sunulabilen, dikkat ceken, kullanilan veya kullanilmis olanin satin
alinabilece8i ve istek veya ihtiyaglar1 karsilayabilen sey" olarak ifade edilmektedir
(Kotler vd., 2015). Markanin imaju, tiriin 6zellikleri, tasarimi, ambalaji ve o markay1 veya
tiriinii diger trlinlerden farkli ve benzersiz kilan ozellikleri ile ilgili bircok faktorii
icermektedir (Abbas, vd., 2021: 4).

Uriin 6zellikleri marka imaj1 olusturmada énemlidir. Uriin, faydalar1 ve alict
ihtiyaclarim1 karsilamada marka imaj1 yaratma silirecinin merkezinde yer almaktadir.
Ancak, tercih edilebilecek iiriinler arasinda ¢ok az gergek islevsel fark oldugunda,
kimligin sembolik yonleri, markalar1 farklilagtirmak i¢in imaj yaratma gorevinde daha
biiyiik bir rol oynamaktadir (Tan ve Ming, 2003: 212). Internetten alisverisin ortaya
cikmasiyla birlikte, bir {irliniin estetik cekiciligi, tiiketici pazarinda 6nemli bir husus
olarak ifade edilmektedir. Tiiketiciler, giinliikk yasamlar1 boyunca ¢ok sayida farkli iiriinle
etkilesime girer ve bu nedenle bilingaltinda gii¢lii iiriin degerlendirme ve ayirt etme
becerileri gelistirmektedirler. Tipik olarak, bir tiiketicinin belirli bir iiriinii satin alma
karari, yalnizca iirlinlin islevselligi ve algilanan kullanima uygunlugu tarafindan degil,
aynt zamanda fiziksel goriinlimiiniin neden oldugu duygusal tepkiyle de motive
edilmektedir. Bir tiiketicinin bir iirline iliskin psikolojik algisi, iirlinlin estetiginden
onemli olciide etkilenmektedir. Bu nedenle {iriiniin sekli, bir {iriiniin ticari basarisinin
belirlenmesinde énemli bir rol oynamaktadir (Chen ve Chang, 2009: 133). Uriin imajinin
icerdigi faktorler (Rahayu ve Zanky, 2018: 107):

e Isletmenin iiriinlerine farklilastirici olarak verdigi marka veya semboller: Uriine
kimlik verilmesi ve diger tiriinlere gore farklilasmasi igin bir isim, terim, sembol,
tasarim, renk, hareket veya diger iiriin 6zelliklerinin birlesimini ifade etmektedir.

e Kalite: Bir iiriiniin 6dnceden belirlenmis bir ihtiyaca cevap verebilme 6zelligi
bakimindan sahip oldugu 6zelliklerin ve niteliklerin buttnudir.

e Tasarim: Misteri ihtiyaglarina gore iirliniin goriiniislinti, tadin1 ve islevselligini
etkileyen 6zelliklerin biitiinii olan dizaynidir.

Uriin ambalaji, {iriiniin ve markanimn imajini ileterek ve tiiketici ile marka arasinda
bir iliski kurulmasia yardimci olmaktadir (Underwood, 2003: 62). Zarafet, genglik,
performans ve dayaniklilik gibi farkli imajlar, marka yoneticilerinin iiriinlerinin

ambalajini renk, sekil, logo, malzeme veya marka adi degistirmek i¢in kullanabilecekleri
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farkli unsurlarla aktarilmaktadir. Estetik acidan ¢ekici {riinler, olumlu marka
degerlendirmelerine yol agmaktadir. Dolayisiyla bir iiriiniin ambalaj1, onu olugturan farkli
Ogeler araciligiyla islevsel ve simgesel cagrisimlarin sessiz aracini temsil ederek imajini
etkilemektedir (Kreuzbauer ve Malter, 2005). Ambalaj yaz1 tipi, lreticiler ve tiiketiciler
arasinda bir iletisim aract oldugundan, bu konuda fazla tecriibeye sahip olan firmalar,
olmayanlara gore daha basarili olmaktadirlar (Silayoi ve Speece, 2004). Ozellikle yazida
kiigiik ve yogun bir yazi tipi stili tiiketiciler a¢isindan yanlis anlagilmalara ve yanlis
bilgilere yol acabilmektedir (Deliya ve Parmar, 2012).

Ayrica iirlin imaju, tiiketicilerin belirli bir tilkenin tiriinlerine iligkin genel algilarini
veya tuketicilerin belirli bir iilkenin triinlerine iligskin sahip olduklari toplam inanglari
ifade etmektedir. Mensein etkileri olarak ifade edilen bu unsur, ekonomik ortamin belirsiz
oldugu veya {iriin kategorisinin yeni oldugu gibi bazi durumlarda daha belirgin
olmaktadir. Daha da 6nemlisi, bir markanin mense, itibar sinyallerini iletme yetenegini
etkilemektedir (Oberseder vd., 2013). Uriin gelismis bir iilkede iiretiliyorsa tiiketiciler
iiriine daha fazla giiven duymaktadir. Gelismis tilkeler yiiksek teknolojik ilerlemeleri ile
taninan tilkeler olduklari icin iiretilen {iriinler halen gelismekte olan iilkelere gore iistiin
kabul edilmektedir (Firman, 2022: 290). Bireyler genellikle, belirli tlkelerin Grin
imajiyla iliskili belirli nitelikler i¢in basmakalip inanglara sahiptir. Ornegin, Japonya'da
Uretilen irlinler dayanikli kabul edilirken, Almanya'da ftretilen {irtinler genellikle
hassasiyet veya isgilik vb. ile iliskilendirilmektedir (Wang vd., 2012: 1042).

4.5.2. Fiyatin Marka Imajina EtKisi

Fiyat imaji, tiiketicilerin rasyonel unsurlara iligkin algisina dayanmaktadir. Bir
perakendecinin fiyat imaji, miisterinin magazadan aligveris yapma niyetleri iizerinde
olumlu ve 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Zielke, 2006). Fiyat imajini
etkileyen yedi faktdr bulunmaktadir (Graciola vd., 2018): kalite (Diallo vd., 2015),
algilanan deger (Sanchez-Ferndndez ve Iniesta-Bonillo, 2007), fiyat dizeyi algisi
(Hamilton ve Chernev, 2013), fiyat adaleti (Campbell, 2007), olumlu duygular, olumsuz
duygular (O'Neill ve Lambert, 2001) ve sembolik faktorler (Allen, 2006). Asagida
perakende fiyat imajin1 olusturan yapilar sirasiyla incelenecektir.

Kalite: Yiiksek fiyat algilar ile iyi kalite arasindaki genel kabul gormiis pozitif
iliski bulunmaktadir (V6lckner ve Hofmann, 2007; Diallo vd., 2015). Tersine, bir hizmet

veya iirlin ucuzsa ve diisiik deger sunuyorsa, miisteriler magazanin hizmet veya iiriin
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kalitesinin diisiik oldugu sonucuna varabilir veya bunu fiyat ile farkli kalite unsurlar
arasindaki olumsuz iliskilerin bir igareti olarak yorumlayabilir (Zielke, 2014; Diallo vd.,
2015).

Algilanan  deger: Algillanan deger, hizmetin net degerinin genel
degerlendirmesidir ve miisterinin ne alindigina (faydalar) ve ne verildigine (maliyetler
veya fedakarliklar) iligkin degerlendirmesiyle ilgilidir (Hellier vd., 2003). Algilanan
deger olumlu ise diistik fiyatlar sikintiy1 ve 6fkeyi azaltabilir; Ucuz fiyatlar deger sunarak
Ofke ve sikintinin tistesinden gelebilir. Bu nedenle diisiik fiyatlar, miisterinin sikintis1 ve
Ofkesinin degere gore azaltilmast durumunda aligveris niyetini artirabilir (Zielke, 2011).

Fiyat diizeyi algisi: Fiyat diizeyi imaj1, ayn1 {irlin veya hizmet i¢in 6denen para
miktarini ifade etmektedir. Bir indirim magazasi fiyat diizeyi agisindan ucuz goriilebilir
ancak deger agisindan otomatik olarak bu durum s6z konusu degildir (Zielke, 2006).
Perakendeciler, magazanin miisterilerin goziinde ne kadar ucuz veya pahali oldugu
anlamma gelen fiyat diizeyi imajina daha fazla dikkat etmelidir. Ayrica saticilarin
piyasadaki fiyat referans seviyelerini degerlendirebilmeleri; perakendecinin fiyat
imajinin fiyat karsilastirmalarina gore ayarlanmasi gerekmektedir (Hamilton ve Chernev,
2013).

Fiyat adaleti: Fiyat adaleti, fiyat adaletini, miisterinin bir perakendecinin fiyatini
makul, kabul edilebilir veya hakli olarak baskalariyla karsilastirmasi ve kendi kendisini,
diger miisterileri veya farkli perakendecileri karsilastirma i¢in referans olarak almasiyla
iligkili duygular olarak tanimlanmaktadir (Xia vd., 2004). Fiyat adaletini anlamak, adil
olmayan fiyat politikalarinin olumsuz sonuglarindan kagmmmak igin gereklidir. Fiyat
adaletsizligi, olumsuz sdylentilere, magazanin terk edilmesine gibi olumsuz sonuglara yol
agmaktadir (Campbell, 2007; Hamilton ve Chernev, 2013). Tuketicilerin fiyat adaleti
algis1, memnuniyet diizeyleri lizerinde olumlu ve anlaml bir etkiye ve memnuniyet ve
baglilik degiskenleri araciligiyla sadakatleri tizerinde dolayl: bir etkiye sahiptir (Matute-
Vallejo vd., 2011: 317).

Olumlu ve olumsuz duygular: Biligsel fiyat imaji boyutlari, fiyatla ilgili birgok
spesifik duyguyu etkileyebilir ve bunlarin analiz edilmesi, miisterinin biligsel fiyat
algilarina verdigi tepkilerin anlagilmasina katkida bulunabilir (Zielke, 2011). Fiyatla ilgili
baglamlarda duygular 6nemli bir rol oynamaktadir (O'Neill ve Lambert, 2001). Cogu

insan, magazalarin fiyatlariyla keyif, sikinti veya 6fke gibi duygular iligkilendirerek
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deneyimlemektedir. Ayrica utanci ucuz magazalardan aligveris yapmakla, hatta ucuz
fiyatlarin etik olmayan perakendeci politikalarindan kaynaklandigina inanirlarsa sugluluk
duygusuyla iliskilendirmektedirler (Zielke, 2011: 331).

Sembolik faktorler: Sembolik bir unsur olarak, ucuz fiyatlar para tasarrufuyla
iligkilidir, ancak eger miisteriler ucuz fiyatlar1 diisiik kaliteyle ve saticilarin etik dist
uygulamalariyla iligkilendirirse, bu potansiyel olarak sosyal statii ve sosyal sorumluluk
hedefleriyle uyumsuz olabilir (Roseman vd., 1990).

4.5.3. Tutundurmanin Marka Imajina Etkisi

Tutundurma, {iriiniin meziyetleriyle iletisim kuran ve hedef miisterileri onu satin
almaya ikna eden faaliyetleri ifade etmektedir (Dominici, 2009; Goi, 2009; Kotler vd.,
2014). Gergeklestirilen tutundurma faaliyetleri, bilgi barin1 genisletmek ve dikkat
cekmek, arzu yaratmak ve gelistirmek ve ayrica tiiketicilerin sunulan {iriinleri satin alma
arzusunu gelistirmek i¢in islev gormektedir. Cevrimici tutundurma, isletmenin internet
medyasi araciliiyla iiriin ve hizmetleri pazarlamak ve miisterilerle iligkiler kurmak i¢in
gosterdigi cabalarin toplamindan olusmaktadir (Kotler vd., 2010). Tutundurma,
isletmelerin  pazarlamada rekabet edebilmelerini saglamanin ve tiiketicilerin
kullanacaklart tiriinleri se¢gmelerine yardimei olmanin bir yoludur. Kullanilan Griintn iyi
bir marka imajmin olmasi, tiketicilerin driini kullanmasini tesvik etmektedir.
Tuketicilerin, tanitilan tirlinii kullanmakla ilgilenmesi satin alma kararini olumlu yonde
etkilemektedir (Hermiyenti ve Wardi, 2019: 540). Reklam, satis promosyonu ve halkla
iligkiler gibi tutundurma unsurlarinin her birinin marka imaj1 iizerindeki etkileri ele
alinarak asagida ifade edilecektir.

Marka imaji, tiiketicilerin reklam igerikleri gibi pazarlama iletisimlerine maruz
kalmas1 yoluyla gelistirilip ve giiglendirilmektedir (Ghorban, 2012; Keller ve Lehman,
2006; Yoo vd., 2000; Zhang, 2015). Reklam ayn1 zamanda markalar1 popiilerlestirmek ve
tikketicilerin  hafizalarinda ¢esitli marka c¢agrisimlarini  uyandirmak i¢in  de
kullanilmaktadir (Mizik ve Jacobson, 2003). Oziinde, marka yéneticileri, bir markay1
diger rakip markalardan ayirt etmek icin benzersiz bir imaj olusturma yeteneginden
dolay, esitlik yaratmak icin reklamciliga stratejik olarak bagli bulunmaktadir. Ek olarak,
reklam yogunlugu olumlu bir marka imaji yaratmanin yani sira rakiplerin ilgili pazara

girmesini engelleyici bir islev gormektedir (Bruhn vd., 2012).

77



Satis promosyonu, isletmenin mesajini tiiketicilere iirlin ve hizmet satin alma
ilgilerini artirmak i¢in iletmeyi amacglayan pazarlama iletisiminin bir baska unsurudur
(Kotler ve Armstrong, 2018). Promosyon, ana hedefi marka tarafindan tliketicileri
etkilemek ve onlar1 olumlu satin alma kararlar1 vermeye veya iriin denemelerine
katilmaya tesvik etmek olan eylem odakli bir pazarlama programi olarak tanimlamaktadir
(Hanaysha, 2018). Satis promosyonu marka imajinda onemli bir rol oynamaktadir
(Agmeka vd., 2019; Amini vd., 2012; Hanaysha, 2020). Satis promosyonunun yenilik¢i,
yaratici, benzersiz ve ikna edici olmasi durumunda bagarili olmaktadir. Ayrica satis
promosyonunun alakali, ilgili ve marka imajini desteklemesi gerekir. Satis promosyonu,
tiketicilerin kendilerini anlayabilmeleri ve gorsellestirebilmeleri igin gelistirilmelidir
(Akbar vd., 2020: 274). Ozellikle fiyat odakl1 satis promosyonlarimin sik kullanimi, pazar
payimni artirmak, marka degistirmeyi tesvik etmek, satis trafigi olusturmak ve tiriin deneme
kullanimin1 tesvik etmek gibi kisa vadeli faydalar saglamada ¢ok etkilidir (Yoo vd.,
2000). Ancak fiyat odakli promosyonun siklikla kullanilmasi marka imaji iizerinde
olumsuz bir etkiye sahiptir (Yoo vd., 2000). Bu nedenlerden bazilar1 sunlardir:
Tuketicinin kafa karigikligini, istikrarsizligimi ve degiskenligini kiskirtabilir ve bu da
tiketicinin zihniyetinde istikrarsiz bir kalite imajina yol agabilir (Winer, 1986); hem
markanin kalitesine hem de imajina iligkin algilarin1 olumsuz etkileyebilir (Villarejo
Ramos ve Sanchez-Franco, 2005; DelVecchio vd., 2006); tuketicileri marka yerine
oncelikle fiyat hakkinda diisiinmeye yonlendirir (Yoo vd., 2000); isletmenin iiriinlerinin
ayirt ediciligini azaltir (Boulding vd., 1994); fiyata duyarli miisteriler yaratabilir ve
tiketiciler, markanin sagladigi fayda yerine tiiketicileri Oncelikle fiyat anlagmalari
hakkinda diistinmeye yonlendirdikleri i¢in diisiik iirlin kalitesi sonucunu c¢ikarabilirler
(Yoo vd., 2000); ve tiiketicilerin referans fiyati tizerindeki etkisi, olumsuz kalite
degerlendirmelerine yol acabilir (Buil vd., 2013).

Etkili halkla iliskiler, isletmenin paydaslariyla iletisim kurarak ve iyi iligkiler
kurarak itibarin yOnetilmesine yardimci olmaktadir. Isletme ile miisteri iliskisinin
siirdiiriilmesi durumunda halkla iliskiler cok &nemlidir. Isletme halkla iliskiler faaliyetleri
ile dncelikle insanlarin iirlin 6zelliklerini ve marka degerlerini anlamasini saglayarak
farkindaligi yaymaya odaklanmaktadir. Ayrica isletme, halkla iliskiler uygulamalar
yoluyla imajin1 gelistirme ve halk arasinda itibar olusturma sansina sahiptir. Miisteriler,

yogun bir halkla iliskiler uygulamasi nedeniyle markaya yonelik bir sadakat unsuru
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olusturarak siirekli olarak isletmeden satin alma egiliminde bulunmaktadir. Uzun vadede
halkla iligkiler uygulamalari iyi niyetin éniinii agmaktadir. isletme, hedeflerini toplumun
ve hedef kitlenin hedefleri ile uyumlu hale getirecek sekilde yapilan tekrarli marka
tanitim1 ile halk arasinda giiven ve inanilirhig1 gelistirmektedir. Bdylece halkla Iliskiler,
bir igletmenin imajin1 olusturmasina ve siirdiirmesine yardimci olmaktadir (Oparaugo,
2021: 33).

4.5.4. Dagitimin Marka imajina Etkisi

Dagitim, UriinQ tlketici igin erisilebilir ve kullanilabilir hale getirmek igin isletme
tarafindan yiritilen gesitli faaliyetleri gostermektedir (Kotler, 1999: 146). Dagitim,
miisterilerin hizmete kolay erisimi ile ilgilidir. Tiketicilerin bir iriinii almalarim
saglamak i¢in iiriiniin bulundugu stratejik bir yer olarak ifade edilmektedir (Mulazid vd.,
2018: 129). Bir isletme hedeflerine ulasmak i¢in birden fazla dagitim kanali
benimseyebilir (Kotler vd., 2002) Bu kanallar dogrudan ve dolayli olabilir. Kanal
seciminin satiglar tizerinde giicli etkisi vardir. (Keller, 1998). Dagitim kanali genel bir
degerlendirme olarak miisterilerin markalara yonelik tutumlarini etkilemektedir (Pheng
Low ve Tan, 1995). Giiglii marka imajina sahip isletmelerin nitelikli aracilara sahip olma
olasilig1 daha yiiksektir ve aracilar, giiclii marka imaj1 ve talebi olan bir iiriinii tanitmak
icin daha istekli galismaktadir (Riaz ve Tanveer, 2012: 46).

Dagitim yogunlugu, bir {iriiniin mevcut oldugu magaza sayisini ifade etmektedir.
Yogun dagitim, tiiketicilerin magaza arama ve magazaya gidip gelme siirelerini
azaltmakta, satin almada kolaylik saglamakta ve friinle ilgili hizmet almay:
kolaylastirmaktadir (Chattopadhyay vd., 2010: 70). Dolayisiyla, dagitim yogunlugu
arttikga tiiketiciler daha fazla zaman ve mekan faydasina sahip olarak Urln igin daha fazla
deger algilamaktadir. Artan deger, ¢ogunlukla tiiketicinin iirlinii elde etmek i¢in yapmasi
gereken fedakarliklarin azalmasindan kaynaklanmaktadir. Bu tiir artan deger, daha fazla
tilketici memnuniyetine, algilanan kaliteye ve marka sadakatine ve sonug olarak daha
fazla marka degerine yol agmaktadir (Yoo vd., 2000: 199).

Dagitim yogunlugunun yani sira iirliniin bulundugu veya hizmetin sunuldugu
magazanin imaj1 da marka imaj1 agisindan olduk¢a 6nem arz etmektedir. Magaza imaji,
tiikketicilere magaza ortami, misteri hizmetleri ve iirtin kalitesi hakkinda muazzam
miktarda bilgi saglamaktadir. Pozitif bir magaza imaji, bir markanin pazarda maruz kalma

diizeyini artirarak marka bilinirligini ve farkindaligini artirabilmektedir. Dagitim kanali,
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destekleyici faaliyetleri ile satisini yaptigt markalarin 6z sermayesini dogrudan

etkileyebilmektedir (Chattopadhyay vd., 2010: 71).
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BESINCI BOLUM: CEVRIMICI ALISVERISTE HIZMET KALITESININ
MUSTERi SADAKATI VE ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETSIME
ETKISINDE MARKA IMAJININ ROLU

5.1. Arastirmanin Konusu

Arastirmanin  konusu c¢evrimici aligveris platformlarinda sunulan hizmet
kalitesinin miisteri sadakati ve elektronik agizdan agiza iletisim iizerindeki etkilerini
inceleyerek bu etkilerde marka imajinin roliinii analiz etmektir.

5.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Literatiir incelendiginde, e-hizmet kalitesi, miisteri sadakati, elektronik agizdan
agiza iletisim ve marka imaji degiskenlerinin birbiriyle iliskili oldugu goriilmektedir.
Ancak bu degiskenleri birlikte ele alan herhangi bir calismaya aragtirmaci tarafindan
rastlanmamistir. Bu sebeple literatiirde bir bosluk oldugu diisiiniilmektedir. Literatiirde
yapilan ¢alismalar e-hizmet kalitesinin miisteri sadakati (Jalil vd., 2021; Juwaini vd.,
2022; Khan vd., 2019; Li vd., 2012; Shafiee ve Bazargan, 2018) ve elektronik agizdan
agiza iletisim (Aljabari vd., 2023; Blut, 2016; Pratama ve Sya'roni, 2023; Septiari, 2018)
Uzerinde; e-hizmet kalitesinin marka imaj1 tizerinde (Aktlrk, 2013; Da Silva ve Faridah
Syed Alwi, 2008); marka imajinin ise miisteri sadakati (Suyoto, 2022; Singagerda, 2020;
Permana vd., 2023; Yulia ve Ekawati, 2021; Giilbas1 ve Taskin, 2021; Aktiirk, 2013) ve
elektronik agizdan agiza iletisim (Saydan ve Dilek, 2022) {izerinde etkisinin oldugu
goriilmektedir. Birbiri ile iliskisi bulunan e-hizmet kalitesi ve marka imaj1 degiskenlerinin
ayni zamanda miisteri sadakati ve elektronik agizdan agiza iletisim degiskenleri ile
iliskisinin olmasi; e-hizmet kalitesine bagl olarak miisteri sadakati ve elektronik agizdan
agiza iletisim davraniglarinin gelismesinde marka imajmimn bir etkisinin olacag:
varsayiminin diigiiniilmesini saglamistir. Bu sebeple ¢alismada bu varsayima dayanarak
e-hizmet kalitesinin miisteri sadakati ve elektronik agizdan agiza iletisime etkisinde
marka imajinin etkisinin test edilmesi amaglanmistir.

Ayrica ¢alismada e-hizmet kalitesinin marka imaj1 araciligi miisteri sadakati ve
elektronik agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisinin belirlenmesi; e-hizmet kalitesinin
marka imaj1 lizerindeki etkilerinin ortaya konulmasi; e-hizmet kalitesi ve marka imajinin
miisteri sadakati ve elektronik agizdan agiza iletisim izerindeki etki dizeylerinin
belirlenmesi; isletmelere, tiiketicilere yonelik stratejiler gelistirmelerinde bir¢ok acidan

fayda saglayacag diigiiniilmektedir.
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Arastirmada E-S Qual ve TransQual olgeginden daha fazla etkiye sahip,
Amerika’da 35.000 internet kullanicina yapilarak test edilen Olgek kullanilmistir.
Aragtirma kapsaminda 6l¢ek cevirisi yapilmis ve uzman goriisleri alinarak Tirkge’ye
uyarlanmistir. Bu 6l¢egin Tiirkiye’de c¢evrimigi aligveriste hizmet kalitesini 6lgmeye
yonelik ilk kez kullanilmasi 6nemlidir. Kullanilan 6l¢ek Amerika ve Endonezya gibi
gelismislik diizeyi farkli olan {ilkelerde test edilmistir. Bu ¢aligma da gelismekte olan
iilkeler arasinda bulunan Tirkiye’de yapilacagi i¢in literatiire katki saglayacagi
diistiniilmektedir.

5.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlan

Arastirma Tiirkiye genelinde son ii¢ ayda ¢evrimigi aligveris sitelerinden en az bir
kere aligveris yapan on sekiz yas iizeri kisiler iizerinde uygulanmaktadir. Bu kapsamda
cevrimigi alisveriste hizmet kalitesinin miisteri sadakati ve EAAI iizerindeki etkisinde
marka imajinin rolii arastiriimaktadir.

Calisma evrenini son ii¢ ayda ¢evrimigi aligveris yapan kisiler olusturdugu igin
daha uzun siire 6nce aligveris yapanlarin degerlendirilmeye alinmamasi ¢alismanin en
onemli kisitidir. Ayrica internet kullanim yasinin ¢ok erken yaslara diismesi ve on sekiz
yas alt1 kisilerin kapsam disinda birakilmasi diger bir kisit olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Arastirma kapsaminda Tirkiye geneli toplanan verilerin her il i¢cin homojen olarak
dagilmamasi da bagka bir kisit1 olusturmaktadir.

5.4. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Bu caligmanin amaci, e-hizmet kalitesinin miisteri sadakati ve elektronik agizdan
agiza iletisime etkisinde marka imajinin roliinii incelemektir. Dolayisiyla arastirmanin
modeli; bagimsiz degisken e-hizmet kalitesinin (X), bagimli degisken miisteri sadakati
(Y1) ve elektronik agizdan agiza iletisim (Y2) lizerindeki etkisinde marka imajinin (M)
aracilik rolii seklinde kurgulanmistir (Sekil 5.1). Bu kapsamda ele alinacak alt amaglar:

e E-hizmet kalitesinin (X) miisteri sadakatine (Y1) etkisini incelemek.

e E-hizmet kalitesinin (X) elektronik agizdan agiza iletisime (Y2) etkisini
incelemek.

e Marka imajimin (M) miisteri sadakatine (Y1) etkisini incelemek.

e Marka imajinin (M) elektronik agizdan agiza iletisime (Y2) etkisini incelemek.

e E-hizmet kalitesinin (X) marka imajina (M) etkisini incelemek.
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e E-hizmet kalitesinin (X) miisteri sadakati (Y1) ilizerindeki etkisinde marka
imajimin (M) araci roliinii incelemek.

e E-hizmet kalitesinin (X) elektronik agizdan agiza iletisim (Y2) iizerindeki
etkisinde marka imajinin (M) araci roliinii incelemek

Arastirmanin amaci kapsaminda olusturulan model Sekil 5.1°de gosterilmektedir.

Miisteri Sadakati
(Y1)

E-Hizmet Kalitesi (X)
*Kullanim Kolaylig
*Guvenlik

*Yerine Getirme

*Yanit Verme

*Fiyat Teklifleri

Elektronik
Agizdan Agiza
iletisim (Y2)
*Olumlu EAAT
*Olumsuz EAAT

Sekil 5.6. Aragtirma Modeli

Aracilik, regresyon denklemine bir veya daha fazla degisken eklemesi nedeniyle
basit dogrusal regresyonun bir uzantisidir. Araci degiskenler, bir miidahalenin sonucunu
nasil doguracagini tanimlamaktadir (Hayes, 2013). Aracilik analizinde arastirmacilar,
bagimsiz degiskenin (X) araciy1 (M) etkiledigini, bunun da bagimli degiskeni (Y)
etkiledigini varsaymaktadir. Bagka bir deyisle bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki
iligkinin dolayli oldugu varsayilmaktadir (Abu-Bader ve Jones, 2021).

Bagimsiz (X) ve bagimli (Y) degiskenler arasindaki iliski dogrudan veya dolayh
olabilir. Dogrudan etki, X ve Y arasindaki iliski ii¢lincii (veya dordiincii) bir degiskenden
etkilenemediginde; dolayl etki, X ve Y arasindaki iligki bir veya daha fazla degiskenden
etkilendiginde, yani diger degiskenler tarafindan aracilik edildiginde ortaya ¢ikmaktadir
(Abu-Bader ve Jones, 2021).

Aract etkinin olup olmadigini test edebilmek i¢in literatiir de kabul goren iki
yaklasim mevcuttur. ilki Baron & Kenny’ nin nedensellik yaklasimu, ikincisi ise Andrew

Hayes’ in Bootstrap testine dayali olan modern yaklagimdir. Nedensellik yaklasiminda
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aracilik etkisinin varlig1 Sobel testi ile tespit edilirken, modern yaklasimda PROCESS
Makro eklentisindeki Bootstrap testi ile tespit edilmektedir. Literatiirde genel kabul
gormiis kani1 Bootstrap giiven aralign sonuglariyla karsilastirildiginda Sobel testi
sonuglarmin giivenirlilik ve dogruluk diizeyinin diisiikliigiidiir. Ayrica Sobel testi aracilik
etki analizlerini 6n kosullara bagladigindan istatistiksel olarak anlamli olabilecek dolayli
etkilerin reddedilmesine de neden olmaktadir (Bozkurt, 2021). Bu yaklagimlardan ilki
olan nedensellik yaklasimi Baron ve Kenny (1986) tarafindan 6ne siiriilmiistiir. Bu
yaklasima gore; aracilik modeli oldugu 6ne siiriilen bir model sirasiyla ve birbiri ardina
yer alan kosullar1 sagliyor ise araci degisken olarak tanimlanmaktadir (Baron ve Kenny,
1986). Ik adim bagimsiz degisken (X), bagimli degisken (Y)’yi anlamli olarak
etkilemelidir (c yolu). Ikinci adim bagimsiz degisken (X), arac1 degisken (M)’yi anlamli
olarak etkilemelidir (a yolu). Ugiincii adimda bagimsiz degisken (X) ile araci degisken
(M) birlikte regresyon analizine dahil edildiginde araci degisken (M), bagimli degisken
(Y)’yi anlaml olarak etkilemelidir (b yolu). Bu durumda, X ile Y arasinda (¢’ yolu)
anlamli olmayan iligki ¢ikarsa (¢’ anlamli ¢ikmaz ise) tam aracilik (full mediation) etkisi,
X ile Y arasindaki iliskide azalma meydan gelirse (c’<c, ancak ¢’ anlamli) kismi aracilik
(partial mediation) etkisi oldugu sonucuna varilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2018).
Andrew Hayes’in 6ne siirdligii modern yaklasima gore (Giirbiiz ve Bayik, 2021; Sever ve
Cat1, 2021; Ergin vd., 2024):

e Toplam etkinin (c) yani bagimsiz degiskenin (X) bagimli degisken (Y) tizerindeki
etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmasina gerek yoktur. Toplam etki (c)
istatistiksel olarak anlamli olmadigi halde aracilik etkisi istatistiksel olarak
anlamli olan aracilik modelleri olabilmektedir.

e Bagimsiz degiskenin (X), araci degisken (M) iizerindeki etkisinin (a) tek basina
istatistiksel olarak anlamli olmasina gerek yoktur.

e Bagimsiz degiskenin (X) etkisi (¢’) kontrol altinda tutulurken araci degiskenin
(M) bagimh degisken (Y) iizerindeki etkisinin (b) tek basina istatistiksel olarak
anlamli olmasina gerek yoktur.

e Kismi aracilik ve tam aracilik ifadelerinin kullanilmasi seklinde sadece kalitatif
yargilar ile aracilik modellerinin betimlenmesi uygun degildir. Kismi aracilik ve

tam aracilik ifadeleri yerine dogrudan etki (c’), dolayli etki (a.b) ve toplam etki (c
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= ¢’+a.b) degerlerinin hesaplanmasi suretiyle aracilik modeline iliskin bulgularin

sayisal olarak raporlanmasi bilimsel yaklagima daha uygundur.

e Dogrudan etki (¢’) ve toplam etki (¢ = c’+a.b) istatistiksel olarak anlamli
olmayabilir, dogrudan etki ile toplam etkinin anlamli olmamas1 dolayli etkinin
varligini (a.b) ortadan kaldirmaz ve aracilik modelini gegersiz kilmaz.

e Aracilik modellerinin analizinde ve yorumlanmasinda aracilik vardir veya aracilik
yoktur seklinde kalitatif betimlemeler yerine sayisallastirilmis ifadeler
kullanilmalidir. Bu kapsamda; tamamen standartlagtirilmis dogrudan (c’cs),
dolayli (a.bes) ve toplam (Ccs) etki degerleri hesaplanarak etki degerlerinin
biiyiikliikleri ve birbirleri ile goreli biiyiikliik karsilastirmalari yapilmalidir.

e Dolayl etki, dogrudan etki ve toplam etki degerlerinin istatistiksel olarak anlamli
olup olmadiklarina yonelik kararlar bootstrap giiven araligi (bu miimkiin degil ise
Monte Carlo giiven araligy) ile test edilmeli ve yorumlanmalidir. Dolayl etkinin
anlamliligmmi  belirlemede Sobel Testi yerine bootstrap giiven aralif
hesaplamalarindan elde edilen bulgular kullanilmalidir. Boot LLCI ve Boot ULCI
degerleri arasinda O degeri yoksa bagimli degisken ile bagimsiz degisken
arasindaki iliskide aracilik etkisi oldugu belirtilir.

Tim bu sebeplerden dolay1 bu arastirma kapsaminda verilerin analiz siirecinde
Hayes’in PROCESS v4.2. eklentisindeki bootstrap testinden faydalanilmistir. Sonuglar
rapor edilirken de Boot LLCI ve Boot ULCI degerlerinin sonuglari yorumlanmaistir.

5.5. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Arastirma kapsaminda kullanilan e-hizmet kalitesi 6l¢egi Rita ve arkadaslari
(2019); miisteri sadakati 6lcegi Aydinhan ve Erat (2019); EAAI 6lgegi Parilt: ve Erdogan
(2017); marka imaj1 Olgegi ise Mohseni ve arkadaglar1 (2018) tarafindan yapilan
calismalarda kullanilmis gecerliligi ve gilivenilirligi test edilmis Olceklerdir. Arastirma
kapsaminda kullanilan e-hizmet kalitesi 6lgegi ve marka imaji olgegi Ingilizce’den
Turkge’ye uyarlanmistir.

Cok uluslu veya cok kiiltiirlii ¢calismalarin artmasiyla birlikte yapilandirilmas,
standardize 6l¢iim araglarina olan gereksinim de giderek artmaktadir. Gegmiste bir Sl¢iim
aracin1 bagka bir dile uyarlama siireci esas olarak dilbilimsel bir goérev olarak
gorilmekteydi. Artik bir 6l¢iim aracinin farkl kiiltiir ve dillerde kullanilmas1 durumunda

dilbilimsel iceriginin korunmasi ile birlikte, kiiltiirel olarak da uyarlanmasi gerektigi
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kabul edilmektedir (Beaton vd., 2007; Coster ve Mancini, 2015). Ceviri sirasinda orijinal
dildeki 6geler hedef dile ¢evrilmektedir. Cevirinin kalitesini saglamak i¢in ¢evirmenlerin
dikkatli secilmesi gerekmektedir. Son adim, uzmanlardan olusan bir grubun hem orijinal
maddeleri hem de ¢evrilmis maddeleri tartisip 6lgegi uyumlastirmasi gerekmektedir.
Uzman gorisleriyle hatali ifadelerin diizeltilmesi, alternatif ifadelerin tartisilmasi ve yeni
ifadelerin fikir birligine varilincaya kadar tartisilmasi amaclanmaktadir (Abubakar vd.,
2013: 80-81). Calismada kullanilan e-hizmet kalitesi ve marka imaj1 dlcegi Ingilizce’ den
Turkce’ ye uyarlanmistir. Alaninda uzman dilbilimciler tarafindan ¢evrilen 6l¢ekler daha
sonra uzman bir ekip tarafindan biitiin sorular degerlendirilerek ¢aligma kapsaminda
kullanilacak hale getirilmistir.
5.6. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma kapsaminda Tiirkiye geneli on sekiz yas tizeri kisilerden 14.12.2023-
31.12.2023 tarihleri arasinda g¢evrimigi anket araciligiyla veriler toplanmistir. Tirkiye
Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gére Tiirkiye nin 2023 niifusu 85 milyon 279 bin
553 kisi olarak belirlenmistir (https://data.tuik.gov.tr/, ers. 21.01.2024). Verilerin

toplanmasinda evrenin tamamini incelemek, maliyet ve zaman a¢isindan zor oldugundan,
ornekleme yolu tercih edilmistir. Bu kapsamda evrenin biyiikligiine gore %95
guvenilirlik ve %3 hata pay1 kapsaminda 1843 kisilik 6rneklemin evreni temsil edecegi
tespit edilmistir. Cevrimici anketlere 2002 kisi doniis yapmis ve hepsi arastirma
kapsamina dahil edilmistir.
5.7. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Tez calismasi kapsaminda anket tekniginden yararlanilarak veriler toplanmistir.
Aragtirmada kullanilmak {izere diizenlenen anket formu iki boliimden olusmaktadir.
Birinci boliim, katilimeilarin demografik bilgilerinin yer aldig1 13 sorudan olugsmaktadir.
Ikinci boliimde yer alan 6lgeklerde; e-hizmet Kalitesi ile ilgili 27 (Rita vd., 2019), miisteri
sadakati ile ilgili 5 (Aydinhan ve Erat, 2019), EAAT ile ilgili 4 (Par1lt: ve Erdogan, 2017)
ve marka imaj1 ile ilgili 6 (Mohseni vd., 2018) soru bulunmaktadir. Daha 6nceden
gecerliligi ve giivenirliligi smanmig Olceklerin  tamaminda 5°li  Likert dlcegi
kullanilmistir. Olgekte yer alan degerler; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum,
(3) Kararsizim, (4) Katiliyorum ve (5) Kesinlikle katiliyorum seklinde olusturulmustur.
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Arastirma kapsaminda veri toplamaya baslanmadan inénii Universitesinden etik
kurul raporu alinmigtir. Oturum Tarihi 14/12/2022, Oturum Sayis1 16 ve Karar Sayisi
5°tir.

5.8. Arastirmanin Hipotezleri
5.8.1. E-Hizmet Kalitesinin Miisteri Sadakatine Etkisinde Marka Imajinin Aracihk
Rolu

E-sadakat, miisterinin baska bir siteye ge¢gme niyeti olmaksizin belirli bir web
sitesinden satin almaya devam etme niyeti olarak tanimlanmaktadir (Flavian vd., 2006).
Reichheld ve Schefter (2000), e-sadakatin kaliteli misteri destegine, zamaninda
teslimata, ilgi gekici tirlin sunumlarina, uygun ve makul fiyatli nakliyeye ve acik ve
giivenilir gizlilik politikalarina dayandigini  belirtmektedir. Kolaylastiric1  bilgi
teknolojileri ayn1 zamanda ¢evrimi¢i miisteri sadakati ile olumlu bir iligki i¢inde olan
misteriyi tekrar ziyaret etme sikligin1 artirmak icin de biiyiik 6l¢iide kullanilmaktadir
(Oua vd., 2003). Cevrimigi aligveris siteleri i¢in miisteri sadakati maliyetlidir ve kolay
karsilastirmalar gibi c¢esitli faktorler nedeniyle yonetilmesi zordur. Bu nedenle
isletmelerin mdsterilerini memnun etmek icin cevrimici hizmet Kkalitesi 6lglimleri
neticesinde elde ettikleri tstlinliiglinii stirdiirmeleri gerekmektedir (Gull vd., 2020: 67).
Sadik miisterilerin favori web sitelerini sadik olmayan miisterilere gore daha sik ziyaret
etmektedir. Ayrica sadik miisteriler, sadik olduklar1 isletmelerin sundugu iiriin ve
hizmetlere daha fazla para harcamaktadir (Molinillo vd., 2017; Chou vd., 2015). Bu
calismada sadakat, miisterinin bir ¢evrimig¢i aligveris sitesine karsi tutumunu ifade
etmektedir.

Yapilan literatlr incelemesi neticesinde cevrimigi aligveriste genel olarak ele
alinan hizmet kalitesinin miisteri sadakatini etkiledigi (Jalil vd., 2021; Juwaini vd., 2022;
Khan vd., 2019; Li vd., 2012; Shafiee ve Bazargan, 2018) calismalara rastlanmistir.
Miisteri memnuniyeti (Al-dweeri, 2017; Lin ve Sun, 2009; Cristobal vd., 2007; Kusdibyo
ve Februadi, 2019; Barusman, 2019; Octaviani ve Rizan, 2021; Sundaram vd., 2017
Rahman vd., 2022; Hansopaheluwakan, 2021; Pasaribu vd., 2022; Delima vd., 2019;
Santouridis ve Trivellas, 2009; Vun vd., 2013; Hu, 2009; Murni vd., 2018; Kim vd., 2009;
Sur, 2015) ve guvenin (Al-dweeri, 2017; Pasaribu vd., 2022; Kim vd., 2009; Sur, 2015)

hizmet kalitesinin miisteri sadakatine etkisine aracilik ettigi calismalar da tespit
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edilmisken marka imajinin bu etkiye aracilik ettigine dair bir caligmaya arastirmaci
tarafindan rastlanmamastir.

Hizmet kalitesi boyutlar1 ¢er¢evesinde ele alinan ¢alismalarda giivenlik/gizlilik
(Sur, 2015; Kim vd., 2009; Li vd., 2012; Vun vd., 2013; Santouridis ve Trivellas, 2009;
Khan vd., 2019; Sundaram vd., 2017; Jalil vd., 2021; Al-dweeri, 2017), yanit verme (Jalil
vd., 2021; Sundaram vd., 2017; Santouridis ve Trivellas, 2009; Vun vd., 2013; Li vd.,
2012; Sur, 2015; Tan vd., 2018), yerine getirme (Sur, 2015; Kim vd., 2009; Li vd., 2012;
Khan vd., 2019), kullanim kolaylig1 (Zeithaml vd., 2002; Jalil vd., 2021; Santouridis ve
Trivellas, 2009; Murni vd., 2018), web tasarimi (Sur, 2015; Kim vd., 2009),
kisisellestirme (Santouridis ve Trivellas, 2009; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Yang ve
Jun, 2002), erisebilirlik (Yang vd., 2003), miisteri hizmetleri (Al-dweeri, 2017),
giivenilirlik (Jalil vd., 2021), sistem kullanilabilirligi (Li vd., 2012; Khan vd., 2019),
tazminat/telafi (Li vd., 2012), iletisim (Li vd., 2012) ve {iriin kalitesi (Murni vd., 2018)
miisteri sadakatini etkilemektedir. Bu ¢alismalarin aksine e-hizmet kalitesi boyutlarindan
giivenlik/gizlilik (Murni vd., 2018), yanit verme (Kim vd., 2009), web tasarimi
(Santouridis ve Trivellas, 2009), kisisellestirme (Sundaram vd., 2017), yerine getirme
(Vun vd., 2013) erisebilirlik (Vun vd., 2013), verimlilik (Al-dweeri, 2017) ve fiyat (Sur,
2015) boyutlarinin miisteri sadakatini etkilemedigi ¢calismalara da rastlamak miimkiindjir.

Marka imaj, tiiketicilerin zihninde markaya yonelik olumlu, gii¢lii ve benzersiz
cagrisimlar araciligiyla ifade edilmektedir (Mitra ve Jenamani, 2020). Algilanan kalitenin
yiiksek olmasi, miisterileri satin almaya tesvik etmekte (Bao vd., 2011) ve markaya
yonelik tutumlari iyilestirmede katalizor gorevi gormektedir (Diallo ve Seck, 2018).
Cevrimigi aligveriste e-hizmet kalitesinin marka degerini etkiledigi goriilmektedir
(Febrian ve Vinahapsari, 2020; Ozdener ve Duygun, 2020). Ayrica hizmet kalitesi
miisteri ile kurulan iligkinin kalitesine bagl olarak ¢evrimigi aligveris sitesinin marka
imajin etkilemektedir (Chen vd., 2008). E-hizmet kalitesi boyutlarindan etkinlik (Aktiirk,
2013), sistem uygunlugu (Aktiirk, 2013), islemleri gerceklestirme (Aktiirk, 2013), gizlilik
(Aktiirk, 2013), kullanim kolayligi (Da Silva ve Faridah Syed Alwi, 2008), giivenlik (Da
Silva ve Faridah Syed Alwi, 2008), kisisellestirme (Da Silva ve Faridah Syed Alwi,
2008), miisteri hizmetleri (Da Silva ve Faridah Syed Alwi, 2008) ve guvenilirlik (Da Silva
ve Faridah Syed Alwi, 2008), marka imajin etkiledigi tespit edilmistir.
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Marka imaji, miisterilerin markanin sundugu biitiin degerleri fark edip markay1
rakiplerinden farklilagtirmalarini saglamaktadir (Hsieh vd., 2004). Olumlu bir imaja sahip
olan bir isletme veya onun iiriin ve hizmetleri, pazarda daha olumlu bir konum elde ederek
stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde ederek pazar paymi ve performansini artiracaktir
(Sondoh Jr vd., 2007). Olumlu marka imaji, miisterinin bir hizmet saglayicidan
tekrarlayan satin alma davranisi sergileme, saglayiciya karsi olumlu bir tutum egilimi
gosterme ve dolayisiyla bir ihtiyag ortaya ¢iktiginda saglayicinin hizmetlerini kullanmay1
diistinmesini saglayarak miisteride sadakat olusmasini saglayacaktir (Gremler ve Brown,
1999). Miisteri sadakatini gelistirmek ve miisteriyi elde tutmak, bir igsletmenin karlilig1 ve
uzun vadeli biiyiimesiyle ¢ok giiclii bir sekilde iliskilidir (Reichheld, 1995). Miisteriyi
elde tutma oranlarindaki kiigiik artislar kar1 onemli Ol¢lide artirmaktadir (Huffmire,
2001). Sadik miisteriler favori web sitelerini sadik olmayan miisterilere gore iki kat daha
sik ziyaret ederek daha fazla para harcamaktadir. Arastirmalara gore e-ticaret sitesi satig
gelirinin ytlizde 35 ile 40'1 tekrar gelen ziyaretcilerden kaynaklanmaktadir (Rosen, 2001).
Literatiirde c¢evrimigi aligveriste marka imajinin miisteri sadakatini olumlu yonde
etkiledigine dair ¢okca galigma (Suyoto, 2022; Singagerda, 2020; Permana vd., 2023;
Yulia ve Ekawati, 2021; Giilbas1 ve Taskin, 2021; Aktiirk, 2013) bulunmasina ragmen
etkilemedigi yonde ¢alisma da (Valentika vd., 2021) bulunmaktadir. Ayrica literatirde
miisteri memnuniyeti (Hendrawan ve Agustini, 2021; Prabawati ve Handoyo, 2023;
Putra, 2020; Yuan ve Thanabordeeij, 2023; Firmansyah ve Mahfudz, 2023; Yasa ve Kerti,
2018), giiven (Wilson, 2021), satin alma karar1 (Jusdermi vd., 2023), satin alma tutumu
(Lin ve Chuang, 2018) ve satin alma niyetinin (Lin ve Chuang, 2018) marka imajinin
miisteri sadakatine etkisinde aracilik ettigi tespit edilmistir. Marka imajinin miisteri
sadakatine etkisinde cinsiyet (Azzahro ve Rubiyanti, 2023) ve yasin (Yuan ve
Thanabordeeij, 2023) diizenleyici etkisinin olmadigi, gelir (Yuan ve Thanabordeeij,
2023) ve egitimin (Yuan ve Thanabordeeij, 2023) diizenleyici etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Bu ¢cerceve kapsaminda olusturulan hipotezler:

E-hizmet kalitesi boyutlarindan kullamim kolayhg:

HI1: Kullanim kolaylig1 marka imajini etkilemektedir. (a yolu)
H2: Marka imaj1 miisteri sadakatini etkilemektedir. (b yolu)
H3: Kullanim kolaylig1 miisteri sadakatini etkilemektedir. (¢ yolu=toplam etki)
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H4: Kullanim kolayliginin miisteri sadakatine etkisinde marka imajmin aracilik roli
vardir. (C' yolu=dolayl etki)
E-hizmet kalitesi boyutlarindan glvenlik:
HS5: Giivenlik marka imajin1 etkilemektedir. (a yolu)
H6: Marka imaj1 miisteri sadakatini etkilemektedir. (b yolu)
H7: Giivenlik miisteri sadakatini etkilemektedir. (¢ yolu=toplam etki)
HS8: Giivenligin miisteri sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik rolii vardir. (c'
yolu=dolayl etki)
E-hizmet kalitesi boyutlarindan yerine getirme:
HO9: Yerine getirme marka imajini etkilemektedir. (a yolu)
H10: Marka imaj1 miisteri sadakatini etkilemektedir. (b yolu)
HI11: Yerine getirme miisteri sadakatini etkilemektedir. (¢ yolu=toplam etki)
H12: Yerine getirmenin misteri sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik rolli vardir.
(c' yolu=dolayl etki)
E-hizmet kalitesi boyutlarindan yanit verme:
H13: Yanit verme marka imajin1 etkilemektedir. (a yolu)
H14: Marka imaj1 miisteri sadakatini etkilemektedir. (b yolu)
H15: Yanit verme miisteri sadakatini etkilemektedir. (¢ yolu=toplam etki)
H16: Yanit vermenin miisteri sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik rolii vardir (¢'
yolu=dolayl etki)
E-hizmet kalitesi boyutlarindan fiyat teklifleri:
H17: Fiyat teklifleri marka imajini etkilemektedir. (a yolu)
H18: Marka imaj1 miisteri sadakatini etkilemektedir. (b yolu)
H19: Fiyat teklifleri miisteri sadakatini etkilemektedir. (¢ yolu=toplam etki)
H20: Fiyat tekliflerinin miisteri sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik rolii vardir.
(c' yolu=dolayl etki)
5.8.2. E-Hizmet Kalitesinin EAAI’ye Etkisinde Marka imajinin Aracilik Rolii
EAAI, tiiketicilere yonelik mallarin veya hizmetlerin veya bunlarin kullanimi
veya Ozellikleriyle veya saticilartyla ilgili internet {izerinden yapilan tiim resmi olmayan
iletisim olarak tanimlanmaktadir (Litvin vd., 2018). EAAI, ¢evrimici platformlarm ortaya
cikmastyla birlikte 6nem kazanarak web'deki en etkili bilgi kaynaklarindan biri haline

gelmistir (Abubakar vd., 2016). Ciinkii potansiyel miisterilere {iriinler veya perakendeci
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hakkinda dissal bir tiiketici goriisii saglamaktadir (Lee ve Lee, 2009). EAAI’nin hem
cevrimici tuketiciler hem de perakendeciler icin faydasi vardir. Tiiketiciler, diger
tiikketiciler tarafindan saglanan bilgileri okuyarak algiladiklari riskleri ve satin alma karar1
vermeden once harcadiklar1 zamani (Hennig-Thurau ve digerleri, 2004; Khammash ve
Griffiths, 2011), satin alma sonrasindaki uyumsuzluklar1 (Khammash ve Griffiths, 2011)
ve satin alma sonrasinda tirlinle ilgili sorunlari ¢ozebilir (Andreassen ve Streukens, 2009;
de Valck vd., 2009). Web sitesinde bulunan iiriin veya hizmetlerle ilgili algilanan riskler,
uyumsuzluklar ve siiphelerin azalmas tiiketicilerde memnuniyetin olusmasini saglar.
Memnun miisterilerin olumlu deneyimlerini EAAI araciligi ile paylasmasi
perakendecilere de potansiyel miisterilerin kazanilmasi noktasinda fayda saglar (Yang
vd., 2015).

Cevrimici aligveriste e-hizmet Kkalitesinin EAAI'yi etkiledigi calismalarla
(Aljabari vd., 2023; Blut, 2016; Pratama ve Sya'roni, 2023; Septiari, 2018) birlikte e-
hizmet Kkalitesinin boyutlar bazinda ele alinarak hazci ve faydaci boyutlar (Rachbini vd.,
2021) ile kullanim kolaylig1 ve fiyat teklifleri boyutlarinin (Hamza ve Saidalavi, 2014)
EAAI etkiledigi gorilmektedir. E-hizmet kalitesinin EAAI’ye etkisinde miisteri
memnuniyetinin, misterilerin  hizmet saglayicilara tavsiyelerde bulunma ve
degerlendirme yapma istegi gostererek aracilik ettigi (Giao vd., 2020; Gounaris vd., 2010;
Habeeb ve Sudhakar, 2019; Rezvani ve Safahani, 2016; Risnia ve Solekah, 2023; Rita
vd., 2016) gorilmektedir. Cevrimigi alisveris baglaminda, miisterilerin beklentilerini agan
{iriin veya hizmet performansi olumlu EAAI ile sonuglanmaktadir (Yang vd., 2015).
Miisterinin beklentilerinin kargilanmama diizeyi, Uriiniin kotiilenmesi, hos olmayan
deneyimler, olumsuz duygular, sdylentiler ve ozel sikayetler olumsuz EAAI yol
agmaktadir (Chang ve Wu, 2014).

Olumlu marka imajinin isletmeler tarafindan kullanilmasi, miisteri memnuniyetini
desteklemek, isletmeye olan giiveni tegvik etmek, miisterinin igletme ve markasi hakkinda
daha olumlu agizdan agiza iletisim kurmasina yol agmaktadir (Kurtoglu ve Sénmez,
2016). Miisteriler olumlu bir imaja sahip isletmenin giiclii yonlerine odaklanarak bunu
genellikle agizdan agiza olumlu sozler kullanarak ifade etmektedir (Sallam, 2016).
Olumlu imaj, misterilerin sunulan {irlinleri ve hizmetleri daha iyi anlamalarina ve satin
alma kararlar1 verirken belirsizliklerini azaltmalarina yardimci olmaktadir (Lin ve Lu,

2010). Ayrica imaj miisterilerin giivenini arttirmada dnemli bir rol oynamaktadir (Tu vd.,

91



2013). Boylece giiven ve miisteri memnuniyeti EAAI’yi tesvik etmektedir (Sichtmann,
2007). Bu gergeve kapsaminda olusturulan hipotezler:
E-hizmet kalitesi boyutlarindan kullanim kolayhg:
H21: Kullanim kolaylig1 marka imajin1 etkilemektedir. (a yolu)
H22: Marka imaj1 olumlu EAAT’yi etkilemektedir. (b yolu)
H23: Kullanim kolayligi olumlu EAAT’yi etkilemektedir. (¢ yolu=toplam etki)
H24: Kullanim kolayhigmnin olumlu EAAI’ye etkisinde marka imajmin aracilik roll
vardir. (C' yolu=dolayli etki)
E-hizmet kalitesi boyutlarindan glvenlik:
H25: Giivenlik marka imajin1 etkilemektedir. (a yolu)
H26: Marka imaji olumlu EAATI’yi etkilemektedir. (b yolu)
H27: Giivenlik olumlu EAAT’yi etkilemektedir. (¢ yolu=toplam etki)
H28: Giivenligin olumlu EAAI’ye etkisinde marka imajinmn aracilik rolii vardir. (¢'
yolu=dolayl etki)
E-hizmet kalitesi boyutlarindan yerine getirme:
H29: Yerine getirme marka imajini etkilemektedir. (a yolu)
H30: Marka imaj1 olumlu EAAT’yi etkilemektedir. (b yolu)
H31: Yerine getirme olumlu EAATI’yi etkilemektedir. (¢ yolu=toplam etki)
H32: Yerine getirmenin olumlu EAAT’ye etkisinde marka imajinin aracilik rolii vardir.
(¢! yolu=dolayl etki)
E-hizmet kalitesi boyutlarindan yanit verme:
H33: Yanit verme marka imajini etkilemektedir. (a yolu)
H34: Marka imaj1 olumlu EAAT’yi etkilemektedir. (b yolu)
H35: Yanit verme olumlu EAAIyi etkilemektedir. (¢ yolu=toplam etki)
H36: Yanit vermenin olumlu EAAI’ye etkisinde marka imajinin aracilik rolii vardir. (C'
yolu=dolayl etki)
E-hizmet kalitesi boyutlarindan fiyat Teklifleri:
H37: Fiyat teklifleri marka imajin1 etkilemektedir. (a yolu)
H38: Marka imaji olumlu EAAT’yi etkilemektedir. (b yolu)
H39: Fiyat teklifleri olumlu EAAT’yi etkilemektedir. (¢ yolu=toplam etki)
H40: Fiyat tekliflerinin olumlu EAAI’ye etkisinde marka imajinin aracilik rolii vardir. (c'

yolu=dolayl etki)
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E-hizmet kalitesi boyutlarindan kullanim kolayhg:
H41: Kullanim kolaylig1 marka imajin1 etkilemektedir. (a yolu)
H42: Marka imaj1 olumsuz EAAI’yi etkilemektedir. (b yolu)
H43: Kullanim kolaylig1 olumsuz EAATyi etkilemektedir. (¢ yolu=toplam etki)
H44: Kullanim kolayliginin olumsuz EAAI’ye etkisinde marka imajinin aracilik roli
vardir. (C' yolu=dolayl etki)
E-hizmet kalitesi boyutlarindan glvenlik:
H45: Giivenlik marka imajini etkilemektedir. (a yolu)
H46: Marka imaj1 olumsuz EAAI’yi etkilemektedir. (b yolu)
H47: Giivenlik olumsuz EAAT’yi etkilemektedir. (¢ yolu=toplam etki)
H48: Giivenligin olumsuz EAAI’ye etkisinde marka imajinmn aracilik rolii vardir. (c'
yolu=dolayl etki)
E-hizmet kalitesi boyutlarindan yerine getirme:
H49: Yerine getirme marka imajin1 etkilemektedir. (a yolu)
H50: Marka imaj1 olumsuz EAAT’yi etkilemektedir. (b yolu)
H51: Yerine getirme olumsuz EAAI’yi etkilemektedir. (¢ yolu=toplam etki)
H52: Yerine getirmenin olumsuz EAAT’ye etkisinde marka imajimin aracilik rolii vardir.
(c' yolu=dolayl etki)
E-hizmet kalitesi boyutlarindan yanit verme:
H53: Yanit verme marka imajini etkilemektedir. (a yolu)
H54: Marka imaj1 olumsuz EAAT’yi etkilemektedir. (b yolu)
H55: Yanit verme olumsuz EAAIyi etkilemektedir. (¢ yolu=toplam etki)
HS56: Yanit vermenin olumsuz EAAT’ye etkisinde marka imajinin aracilik rolii vardir. (c'
yolu=dolayl etki)
E-hizmet kalitesi boyutlarindan fiyat teklifleri:
H57: Fiyat teklifleri marka imajini etkilemektedir. (a yolu)
H58: Marka imaj1 olumsuz EAAT’yi etkilemektedir. (b yolu)
H59: Fiyat teklifleri olumsuz EAAT’yi etkilemektedir. (¢ yolu=toplam etki)
H60: Fiyat tekliflerinin olumsuz EAAI’ye etkisinde marka imajimnin aracilik rolii vardir.

(c' yolu=dolayl etki)
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5.9. Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirma kapsaminda ilk olarak 50 katilimcidan gevrimigi veri toplanarak
sorularin anlasilabilirligi test edilmistir. On test sonucunda sorulara iliskin herhangi bir
elestiri alinmamistir. Bu kapsamda 14.12.2023-31.12.2023 tarihleri arasinda ¢evrimigi
anket aracilifiyla 2002 katilimcidan veri toplanmistir. SPSS 26 paket programina
aktarilan verilere frekans analizi, normallik testi, faktor analizi ve aracilik testi
yapilmustir. Aracilik testi yapilirken PROCESS v4.2. eklentisi kullanilmstir.

Process Macro, Andrew Hayes tarafindan hem SPSS hem de SAS yaziliminin bir
uzantist olarak dnyUkleme yapan bir istatistiksel aractir (Hayes 2013). Program, bir veya
daha fazla araci veya diizenleyici degiskenin bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki
iligki tizerindeki etkisini incelemek i¢in kullanilmaktadir. Program, X'in Y iizerindeki
dogrudan, dolayli ve toplam etkilerinin yani1 sira standartlastirilmamis ve
standartlastirilmis regresyon katsayilarini, standart hatalar1 ve t ve p degerleri ile R? dahil
diger istatistikleri hesaplamaktadir. Ayrica, siirekli bir sonucu (Y) varsayan Sobel testinin
aksine, Process Makro hem siirekli sonu¢ (dogrusal regresyon analizi) hem de ikili sonug
(lojistik regresyon analizi) ile kullanilabilmektedir (Abu-Bader ve Jones, 2021).

5.9.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin demografik ozelliklerinin betimlendigi frekans analizi sonucuna

iliskin bulgular Tablo 5.1 de verilmistir.

Tablo 5. 1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri ve Cevrimigi
Alisveris Durumuna Iliskin Bulgular

Demografik Ozellikler Frekans | Yizde
Cinsiyet Kadin 1014 50,6
Erkek 988 49,4
Toplam 2002 100,0
Yas 18-24 476 23,8
25-34 704 35,2
35-44 504 25,2
45-54 226 11,3
55-64 87 4,3
65 ve Uzeri 5 0,2
Toplam 2002 100,0
Egitim durumu [kdgretim 51 2,5
Lise 204 10,2
On Lisans 193 9,6
Lisans 1159 57,9
Yiiksek Lisans 282 14,1
Doktora 113 5,6
Toplam 2002 100,0
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Medeni durum Evli 1038 51,8
Bekar 964 48,2
Toplam 2002 100,0
Gelir diizeyiniz 0-11.402TL 206 10,3
11.403-20.000 TL 382 19,1
20.001-30.000 TL 471 23,5
30.001-40.000 TL 378 18,9
40.001-50.000 TL 232 11,6
50.001 TL ve Uzeri 333 16,6
Toplam 2002 100,0
En ¢ok kullanilan aligveris | Trendyol 1405 70,2
sitesi Hepsiburada 364 18,2
Amazon 98 4,9
Ciceksepeti 21 1,0
N11 64 3,2
Ptt Avm 8 0,4
Migros 12 0,6
Diger 30 1,5
Toplam 2002 100,0
Cevrimigi aligveriste | 1000 TL ve alt1 800 40,0
harcanan aylik ortalama | 1.001-3.000 TL aras1 651 32,5
tutar 3.001-5.000 TL aras1 315 15,7
5.001-7.000 TL aras1 110 55
7.001-10.000 TL arast1 60 3,0
10.001 TL ve Uzeri 66 3,3
Toplam 2002 100,0
Aylik ¢evrimi¢i aligveris | 1-3 1202 60,0
sayist 4-7 574 28,7
8-11 136 6,8
12 ve lzeri 90 4,5
Toplam 2002 100,0
Cevrimigi aligveriste alinan | Gida 417 6,65
urinler* Elektronik (Telefon, bilgisayar, tablet) 655 10,44
Giyim/Ayakkab1/Canta 1633 26,03
Kozmetik/Kisisel bakim tiriinleri 964 15,37
Ev tekstil/Banyo ve Mutfak trinleri 730 11,64
Kiigiik ev aletleri/Beyaz egya 438 6,98
Spor ekipman ve malzemeleri 216 3,44
Bebek bakim iiriinleri/Oyuncak 246 3,92
Hobi Grunleri 367 5,85
Mobilya 158 2,52
Ofis malzemesi/Kirtasiye iiriinleri 449 7,16
Toplam 6273 100,0
Cevrimigi aligveris yapma | Bol segenek olmasi 1343 17,74
nedeniniz* Rahat ve kolay olmas1 1369 18,08
Zaman kazandirmasi 1101 14,54
Fiyat avantaji sunmasi 1444 19,08
Giivenilir olmasi 323 4,27
Karsilasgtirma yapabilmesi 834 11,02
Fiziki temas gerektirmemesi 214 2,83
Miisteri degerlendirmelerini gérebilme 942 12,44
Toplam 7570 100,0
Web sitesinin kendi yorum kismi 1595 49,98
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Cevrimigi aligveris ile ilgili | Twitter 233 7,30
(olumlu ya da olumsuz) | Instagram 368 11,53
yorum ve gonderiler icin | Youtube 114 3,57
kullanilan mecra* Tiktok 51 1,60
Facebook 75 2,35
Sikayetvar 738 23,13
Eksi sozlik 7 0,22
Diger 10 0,32
Toplam 3191 100,0
Cevrimigi aligveris | Satin alinan {iriin 1726 41,80
deneyiminden sonra | Satici 982 23,78
degerlendirilmek  istenen | Kargo dagitim firmasi 855 20,71
unsur* Cevrimig¢i aligveris sitesi/uygulamasi 566 13,71
Toplam 4129 100
*igaretli sorular birden fazla se¢enek isaretlenebilir sekilde sorulmustur.

Tablo 5.1° de goriildiigii tizere katilimcilarin %50,6’sin1 kadinlar %49,4 iinii
erkekler olusturmaktadir. Katilimcilarin %23,8°1 18-24 yas araliginda, %35,2’s1 25-34
yas araliginda, %25,2’s1 35-44 yas araliginda, %11,3°li 45-54 yas araliginda, %4,3’l 55-
64 yas araliginda ve %0,2’si 65 yas ve Ustliidiir. Katilimcilarin %2,5° 1 ilkogretim,
%10,2’si lise, %9,6’s1 0n lisans, %57,9 u lisans, %14,1°1 yiiksek lisans ve %5,6’s1 doktora
diizeyinde egitim almis kisilerden olusmaktadir. Katilimcilarin %51,8°1 evli, %48,2’si
bekardir. Ayrica katilimcilarin %10,3 {iniin geliri 11.402 TL’den azken, %19,1°1 11.403-
20.000 TL arasi, %23,5’1 20.001-30.000 TL aras1, %18.,9’u 30.001-40.000 TL arasi,
%]11,6’s1 40.001-50.000 TL arast ve %16,6’s1 50.001 TL ve iistii gelire sahiptir.
Katilimeilardan %70,2’sinin en c¢ok aligveris yaptig1 site Trendyol, %18,2’sinin
Hepsiburada, %4,9’unun Amazon, %3,2’nin N11, %]1°nin Ciceksepeti, %0,6 nin Migros,
%0, 4’nlin PTT Avm, %1,5’1 ise diger olarak adlandirilan (LCW, Defacto, Modanisa,
Allegro) ¢evrimigi platformlardir. Katilimcilarin % 40°1 1.000 TL ve alt1, %32,5’1 1.001-
3.000 TL arasi, %15,7’s1 3.001-5.000 TL aras1, %5,5’15.001-7.000 TL aras1, %3’ 7.001-
10.000 TL aras1 ve %3,3’1i 10.001 TL ve iizeri ¢evrimigi aligveriste aylik harcadiklari
tutar olarak bildirmislerdir. Katilimcilarin %60°1 1-3 arasi, %28,7’s1 4-7 aras1, %6,8’1 8-
11 arast ve %4,5’nin 12 ve iizeri aylik aligveris sayisidir. Katilimeilarin ¢evrimigi
aligveriste satin aldig1 trlinlerden gida %6,65’ini, elektronik %10,44’{inii, giyim,
ayakkabi1 ve canta %?26,03’iinii, kozmetik ve kisisel bakim {iriinleri %15,37’sini, ev
tekstil, banyo ve mutfak iirtinleri %11,64 iindi, kii¢iik ev aletleri ve beyaz esya %6,98’ini,
spor ekipman ve malzemeleri %3,44’linii, bebek bakim iirtinleri ve oyuncak %3,92’sini,
hobi tiirinleri %5,85’ini, mobilya %2,52’sini, ofis malzemesi ve kirtasiye 0rtnleri

%7,16’s1n1 olusturmaktadir. Katilimeilarin ¢evrimigi alisveris yapma nedenlerinden bol
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secenek olmasi %17,74’{inii, rahat ve kolay olmast %18,08’ini, zaman kazandirmasi
%14,54’linli, fiyat avantaji sunmasi %19,08’ini, giivenilir olmast %4,27’sini,
karsilastirma yapilabilmesi %11,02’sini, fiziki temas gerektirmemesi %2,83 linii, miisteri
degerlendirmelerini gorebilme %12,44’linli olusturmaktadir. Katilimcilarin gevrimigi
aligveris sitesi ile ilgili yorum ve gonderiler igin tercih ettigi mecralardan web sitesinin
kendi yorum kismi %49,98’ini, Twitter %7,30’unu, Instagram %11,53’{inii, Youtube
%3,57’sini, Tiktok %1,60’1mn1, Facebook %2,35’ini, Sikayetvar %23,13 linii, Eksi s6zliik
9%0,22’sini  olusturmaktadir. Katilimcilarin ¢evrimigi aligveris deneyiminden sonra
degerlendirmek istedigi unsurlardan satin alinan triin %41,80’ini, satict %23,78’ini,
kargo dagitim firmasit %20,71’ini, ¢evrimi¢i aligveris sitesi ise %13,71ini
olusturmaktadir.

5.9.2. Guvenilirlik Analizi ve Faktor Analizi

Ilk olarak, ¢alisma verilerinin normal dagilimlar1 test edilmistir. Verilerin
normallik testleri incelenirken, ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir. Tabachnick
ve Fidell (2013) c¢arpiklik ve basiklik degerlerinin £1,50 arasinda oldugu durumlarda
dagilimin normal dagilim varsayimmi sagladiginm1 ifade etmistir. Yetgin (2020),
caligmasinda ortalama ve ortanca degerin birbirine yakin olmasinin da normal dagilimin
bir gostergesi oldugunu belirtmektedir. Arastirmada tiim 6lgeklerin, ¢carpiklik ve basiklik
degerleri bu aralik igerisinde yer aldigindan, ortalama ve ortanca degerin birbirine yakin
degerlerde oldugundan, verilerin normal dagilmaktadir (Cat1 ve Kiigiik, 2021).

Faktor analizi, birbiriyle iliskili ¢cok sayida degiskeni bir araya getirerek az sayida
kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmay1 kesfetmeyi
amaglayan ¢ok degiskenli bir istatistik olarak tanimlanmaktadir (Buyukoztirk, 2002:
472). Degiskenlerin faktor analizine uygunlugunu test etmek icin KMO ve Bartlett’s
testleri uygulanmaktadir. KMO katsayis1 0,5°den biiyiik olmasi1 durumunda faktor analizi
uygulanir. Barlett’in kiiresellik testi, verilere iliskin korelasyon matrisini kullanarak
analize dahil edilen degiskenlerin arasinda genel bir iligki olup olmadigini test eder. Test
sonucu 0,05’den kiiciik ise degiskenler arasinda faktor analizine uygun iligkiler oldugu
yorumu yapilir (Giiven vd., 2022).

E-Hizmet kalitesi 6lgegine yapilan KMO ve Barlett’s testleri sonucu KMO degeri
0,940, Barlett’s degeri ise 0,000 ¢ikmistir. Bu sonuglar arastirmanin érneklem degerinin

faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Olgege ait Cronbach alfa degeri
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0,932°dir. Katilimcilarin hizmet kalitesine yonelik ifadelerine ait faktor ytikleri, 6zdeger,

aciklanan varyans ve ortalama degeri Tablo 5.2°de verilmistir.

Tablo 5.2. E-Hizmet Kalitesi Faktor Analizi

E-Hizmet Kalitesi

Faktor Yuku

Ozdeger

Aciklanan
Varyans

1.Faktdr: Kullanim kolayhgi

10,083

37,345

Algverig sitesinde satin alma slreci ({rind
secme, sepete ekleme, siparisi tamamlama vb.)
kolaydir.

0,790

Aligveris sitesinde 6deme yapmak kolaydir

0,751

Aligveris sitesinde metinlerin (iirlin agiklamalari,
kullanic1 yorumlari vb.) okunmasi kolaydir.

0,724

Aligverig sitesi gorsel olarak hos bir tasarim
(renk uyumu, resimlerin kalitesi, estetik cekicilik
vb.) sergiler.

0,576

Aligverig sitesinde {iriin etiketlerinin (marka,
beden, renk, malzeme tiiri vb.) anlasilmasi
kolaydir.

0,543

Aligverig sitesi bilgi ihtiyacim (iiriinle veya
aligveris sitireciyle ilgili) karsilar.

0,490

2.Faktor: Guvenlik

1,701

6,299

Kisisel bilgilerimi (adres, telefon numarasi vb.)
giivende tutmasi konusunda aligveris sitesine
glvenirim

0,826

Algveris sitesi, kredi kartimla ilgili bilgileri
korur.

0,788

Aligveris sitesi aligveris yapma davranigimla
(aligveris aliskanliklari, tercihleri, satin alma
geemisi vb.) ilgili bilgileri korur

0,727

Aligverig sitesi yeterli giivenlik o6zelliklerine
(glivenli 6deme, iki faktorlii kimlik dogrulama,
dolandiricilik dnleme sistemleri vb.) sahiptir.

0,553

Aligveris sitesi teklifleri (indirimler,
kampanyalar, hediye cekleri, kuponlar vb.
hakkinda dogru bilgiler sunmak.) konusunda
dirasttdr.

0,546

3.Faktor: Yerine Getirme

1,380

5,110

Aligveris sitesinden siparig ettigim {iriin taahhiit
edilen zamanda teslim edilir.

0,783

Aligveris sitesinden siparig ettigim {iriinler uygun
bir zamanda teslimata hazir hale getirilir.

0,727

Siparis ettigim driinler iyi durumda (hasar
gbrmeden) gelir

0,612

Aligveris  sitesinden siparis ettigim {iriin
(resimlerde go6riinen Urdin, orijinal marka vb.)
teslim edilir.

0,595

4 Faktor: Yanit verme

1,244

4,609

Aligveris  sitesinin  miigteri  temsilcilerine
erisebilmek kolaydir.

0,630

Aligveris sitesi, iiriin iade siirecini (kolaylik, hiz,
seffaflik saglayarak) iyi yOnetir.

0,616

Aligveris sitesinde satic1 igletmenin telefon
numarasi vardir.

0,583
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Aligveris sitesi bana {riinleri iade etme 0,574

konusunda uygun secenekler (para iadesi,

degisim, licretsiz kargo vb.) sunar.

Aligveris sitesinde satici ile olan iglemlerin 0,543

(GrGnle ilgili soru sorma, Urin iadesi veya

degisim vb.) tamamlanmasi kolaydir.

Aligveris sitesi standartlara uygun (kalite, yasal 0,519

uyumluluk sertifikalar1 vb.) garanti sunar.

5.Faktor: Fiyat Teklifleri 1,086 4,022

Aligveris sitesi diger aligverig sitelerine gore 0,745

daha diisiik fiyatlara sahiptir.

Algveris sitesi, fiziki magazalara gore daha 0,720

diisiik fiyatlara sahiptir.

Aligveris sitesi indirimler sunar. 0,660

Aligveris sitesi ticretsiz kargo hizmeti sunar. 0,603

Aligveris  sitesinde aradigim  her  {riinii 0,456

bulabilirim.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,940

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 24678,301
df 351
Sig. 0,000

OLCEK GUVENILIRLIGI Cronbach's Alpha 0,932
Ortalama 3,681

Yiikleme orant %40’un altinda olan degiskenler degerlendirme disinda tutulmustur.

Faktor analizi sonucunda Kaiser Normallestirmesine gore 6zdegeri 1’den biiyiik
olan faktorler dikkate alinmistir. Yapilan analiz neticesinde e-hizmet kalitesi ile ilgili
Olcegin bes faktorden meydana geldigi saptanmistir. Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan
boyut Rita ve arkadaslarinin (2019) ¢alismasina benzer sekilde “Kullanim Kolayligi”,
“Giivenlik”, “Yerine Getirme”, “Yanit Verme” ve “Fiyat Teklifleri” olarak
adlandirilmistir.  Aragtirmanin varyans yiizdesi toplami 57,385°tir. Bu oran 0,50°den
biiyiik oldugu icin analiz istatistiksel olarak gecerlidir. Olgekte yer alan bir soru
[Aligveris sitesi, aligverisimi tamamlamaya yardimecr etkilesimli 6zelliklere (ger¢ek
zamanli stok bilgisi, aligveris sepeti hatirlatmalar1 vb.) sahiptir.] faktor yiikii %40’1n
altinda oldugundan degerlendirme disinda tutulmustur.

Miisteri sadakati 6lgegine yapilan KMO ve Barlett’s testleri sonucu KMO degeri
0,860 Barlett’s degeri ise 0,000 ¢ikmistir. Bu sonuglar arastirmanin 6rneklem degerinin
faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Olgege ait Cronbach alfa degeri
0,881’dir. Katilimcilarin miisteri sadakatine yonelik ifadelerine ait faktor yliikleri,

0zdeger, agiklanan varyans ve ortalama degeri Tablo 5.3 te verilmistir.

99



Tablo 5.3. Miisteri Sadakati Faktor Analizi

Miisteri Sadakati Faktor YUku Ozdeger | Aciklanan
Varyans
Biri benden tavsiye istediginde aligveris yaptigim 0,846 3,412 68,246
siteyi tavsiye ederim
Gelecekteki aligverislerim igin ilk tercihim bu site 0,839
olur
Aligverig yaptigim site hakkinda insanlara olumlu 0,821
seyler sdylerim
Gelecekte bu aligveris sitesinden daha fazla aligveris 0,820
yaparim.
Aligveris yaptigim siteden aligveris yapmasi i¢in 0,804
arkadaglarimi ve bagkalarini tegvik ederim.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,860
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 5155,512
df 10
Sig. 0,000
Olgek Giivenilirligi Cronbach's Alpha 0,881
Ortalama 3,838

Yiikleme orant %40’un altinda olan degiskenler degerlendirme diginda tutulmustur.

Faktor analizi sonucunda Kaiser Normallestirmesine gore 6zdegeri 1’den biiyiik
olan faktorler dikkate alinmistir. Yapilan analiz neticesinde miisteri sadakati ile ilgili
Olcegin tek faktorden meydana geldigi saptanmistir. Arastirmanin varyans yilizdesi
toplam1 68,246’dir. Bu oran 0,50’den biiylik oldugu i¢in analiz istatistiksel olarak
gecerlidir.

EAAI 6lgegine yapilan KMO ve Barlett’s testleri sonucu KMO degeri 0,562
Barlett’s degeri ise 0,000 ¢ikmistir. Bu sonuglar aragtirmanin 6rneklem degerinin faktor
analizine uygun oldugunu gostermektedir. Olgege ait Cronbach alfa degeri 0,727 dir.
Katilimcilarin EAAT’ye yonelik ifadelerine ait faktor yiikleri, 6zdeger, agiklanan varyans

ve ortalama degeri Tablo 5.4’te verilmistir.
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Tablo 5.4. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Faktor Analizi

Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Faktor Yuki Ozdeger | Aciklanan
Varyans

Olumlu EAAI 2,202 55,047

Internetteki diger kullanicilara, alisveris sitesinden 0,928

aligveris yapmalarini tavsiye ederim.

Internetteki  diger kullanicilara, aligveris sitesi 0,920

hakkinda olumlu seyler sylerim.

Olumsuz EAAI 1,223 30,570

Internetteki  diger kullanicilara, alisveris sitesi 0,912

hakkinda olumsuz seyler séylerim.

Internetteki diger kullamcilari, aligveris sitesinden 0,900

aligveris yapmamalari konusunda uyaririm.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,562
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3036,053
df 6
Sig. 0,000
Olgek Giivenilirligi Cronbach's Alpha 0,727
Ortalama 3,764

Yiikleme orant %40’un altinda olan degiskenler degerlendirme diginda tutulmustur.

Faktor analizi sonucunda Kaiser Normallestirmesine gore 6zdegeri 1’den biiyiik
olan faktorler dikkate alinmistir. Yapilan analiz neticesinde EAAI ile ilgili 6lgegin iki
faktorden meydana geldigi saptanmistir. Arastirmanin varyans yiizdesi toplami
85,617°dir. Bu oran 0,50’den biiyiik oldugu i¢in analiz istatistiksel olarak gecerlidir.
Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan boyutlar Pariltt ve Erdogan (2017)’ 1n g¢alismasina
paralel “Olumlu EAAI” ve “Olumsuz EAAI” olarak adlandirilmistir.

Marka imaj1 6l¢egine yapilan KMO ve Barlett’s testleri sonucu KMO degeri 0,809
Barlett’s degeri ise 0,000 ¢ikmistir. Bu sonuglar arastirmanin 6érneklem degerinin faktor
analizine uygun oldugunu gostermektedir. Olgege ait Cronbach alfa degeri 0,843 tiir.
Katilimcilarin marka imajina yonelik ifadelerine ait faktor yiikleri, 6zdeger, agiklanan

varyans ve ortalama degeri Tablo 5.5’te verilmistir.
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Tablo 5.5. Marka imaj1 Faktér Analizi

Marka imaji Faktor Yuki Ozdeger | Aciklanan
Varyans
Aligverig yaptigim site benim icin hatirlanabilir bir 0,831 3,421 57,019
web sitesidir.
Aligveris yaptigim siteyi diger rakip aligveris siteleri 0,829
arasinda kolayca taniyabilirim.
Aligveris yaptigim sitenin adi, gevrimig¢i aligveris 0,820
endstrisinde iyi bilinir.
Aligveris yaptigim sitenin Ozellikleri, digerlerine 0,745
kiyasla kullanici dostu olarak bilinir.
Aligveris yaptigim site yiiksek kaliteli hizmetleriyle 0,705
taninir.
Aligveris yaptigim site herkes tarafindan bilinir. 0,565
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,809
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 5329,113
df 15
Sig. 0,000
Olgek Giivenilirligi Cronbach's Alpha 0,843
Ortalama 4,082
Yiikleme orant %40’un altinda olan degiskenler degerlendirme diginda tutulmustur.

Faktor analizi sonucunda Kaiser Normallestirmesine gore 6zdegeri 1’den biiyiik
olan faktorler dikkate alinmistir. Yapilan analiz neticesinde marka imajz ile ilgili 6l¢egin
tek faktorden meydana geldigi saptanmistir. Arastirmanin varyans yiizdesi toplami
57,019°dur. Bu oran 0,50’den biiyiik oldugu i¢in analiz istatistiksel olarak gegerlidir.
5.9.3. Aracilik Etkisi Analizi

Miidahaleci degisken olarak da tanimlanabilen araci (mediator) degisken
bagimsiz degisken (X) ile bagimli degisken (Y) arasindaki iliskinin nasil ve neden
meydana geldiginin anlagilmasina yardimci olan bir degiskendir.

E-hizmet kalitesinin (X), miisteri sadakatine (Y) etkisinde, marka imajinin (M)
aracilik rolii olup olmadigini test etmek amaciyla Bootstrap yontemini esas alan
regresyon analizi yapilmistir. Analizlerde Bootstrap teknigi ile 5000 yeniden 6rneklem
ve %95 giiven aralig1 segenekleri ile PROCESS Model 4 (basit aracilik) kullanilmistir.
Bootstrap tekniginden faydalanilarak gerceklestirilen aracilik etki analizlerinde,
aragtirma hipotezinin desteklenebilmesi i¢in analiz neticesinde elde edilen degerlerin sifir

degerini igermemesi gerekmektedir (Giirbiiz, 2021).
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Tablo 5.6. E-Hizmet Kalitesi Boyutlarindan Kullanim Kolayliginin Miisteri Sadakatine
Etkisinde Marka Imajimin Aracilik Rolii

Model 4: Y: Miisteri Sadakati X: Kullamm Kolayh@g M: Marka | Orneklem: 2002

Imaj

coeff | se t p|LLCI ULCI Hipotez Kabul/Red
ayolu ,5637 | ,0179 31,5618 | ,0000 5286 ,5987 H1 Kabul
b yolu ,6307 | ,0219 28,7616 | ,0000 5877 ,6737 H2 Kabul
c' yolu ,2115 | ,0214 9,8654 ,0000 ,1695 ,2535 H3 Kabul

Effect | BootSE BootLLCI BottULCI
c: yolu ,3555 | ,0226 ,3117 4014 H4 Kabul

Tablo 5.6’da PROCESS Model 4 ile yapilan analizle elde edilen sonuglari gore, a
yolu (Giiven Araligi: 0,5286; 0,5987), b yolu (Giiven Araligi: 0,5877; 0,6737), ¢' yolu
(Giiven Araligi: 0,1695; 0,2535) ve ¢ yolu (Giiven Araligi: 0,3117; 0,4014) giiven
araliklart sifir degeri igermediginden H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 5.7. E-Hizmet Kalitesi Boyutlarindan Giivenligin Misteri Sadakatine Etkisinde
Marka Imajmin Aracilik Roli

Model 4 Y: Miisteri Sadakati X: Giivenlik M: Marka Imaji Orneklem: 2002
coeff | se t p LLCI ULCI Hipotez Kabul/Red
ayolu ,3886 | ,0156 24,8662 | ,0000 ,3579 4192 H5 Kabul
b yolu ,5808 | ,0194 29,9493 | ,0000 ,5428 ,6189 H6 Kabul
c' yolu ,2874 | ,0155 18,5322 | ,0000 2570 3178 H7 Kabul
Effect | BootSE BootLLCI BottULCI
c: yolu ,2257 | ,0160 1949 2579 H8 Kabul

Tablo 5.7°de PROCESS Model 4 ile yapilan analizle elde edilen sonuglar gore, a
yolu (Giiven Araligi: 0,3579; 0,4192), b yolu (Giiven Araligi: 0,5428; 0,6189), ¢' yolu
(Giiven Aralig: 0,2570; 0,3178) ve ¢ yolu (Giiven Araligi: 0,1949; 0,2579) giiven
araliklar sifir degeri igermediginden H5, H6, H7 ve H8 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 5.8. E-Hizmet Kalitesi Boyutlarindan Yerine Getirmenin Miisteri Sadakatine
Etkisinde Marka Imajinin Aracilik Rolii

Model 4 Y: Miisteri Sadakati X: Yerine Getirme M: Marka imaji | Orneklem: 2002
coeff | se t p LLCI ULCI Hipotez
Kabul/Red
ayolu ,4500 | ,0167 27,0283 | ,0000 4174 4827 H9 Kabul
b yolu ,5848 | ,0201 29,0541 | ,0000 ,5453 ,6243 H10 Kabul
c' yolu 2871 | ,0175 16,3924 | ,0000 2527 3214 H11 Kabul
Effect | BootSE BootLLCI BottULCI
c: yolu ,2632 ,0166 2314 ,2960 H12 Kabul

Tablo 5.8°de PROCESS Model 4 ile yapilan analizle elde edilen sonuglar gore, a
yolu (Gliven Araligi: 0,4174; 0,4827), b yolu (Giiven Aralhigi: 0,5453; 0,6243), c' yolu
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(Giiven Araligi: 0,2527; 0,3214) ve ¢ yolu (Giiven Araligi: 0,2314; 0,2960) giiven
araliklar sifir degeri icermediginden H9, H10, H11 ve H12 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 5.9. E-Hizmet Kalitesi Boyutlarindan Yanit Vermenin Miisteri Sadakatine
Etkisinde Marka Imajmin Aracilik Rolii

Model: 4 Y: Miisteri Sadakati X: Yamit Verme M: Marka imaji | Orneklem: 2002
coeff | se t p LLCI ULCI Hipotez Kabul/Red
ayolu ,3737 | ,0170 21,9932 ,0000 ,3404 ,4070 H13 Kabul
b yolu ,6150 | ,0192 32,0867 ,0000 5774 ,6526 H14 Kabul
c' yolu ,2695 | ,0162 16,6053 ,0000 2377 ,3014 H15 Kabul
Effect | BootSE BootLLCI BottULCI
c: yolu ,2298 | ,0169 1970 2629 H16 Kabul

Tablo 5.9°da PROCESS Model 4 ile yapilan analizle elde edilen sonuglari gore, a
yolu (Gliven Araligi: 0,3404; 0,4070), b yolu (Giiven Araligi: 0,5774; 0,6526), ¢' yolu
(Giiven Araligi: 0,2377; 0,3014) ve ¢ yolu (Giiven Araligi: 0,1970; 0,2629) giiven
araliklar sifir degeri icermediginden H13, H14, H15 ve H16 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 5.10. E-Hizmet Kalitesi Boyutlarindan Fiyat Tekliflerinin Miisteri Sadakatine
Etkisinde Marka Imajmin Aracilik Rolii

Model 4: Y: Miisteri Sadakati X: Fiyat Teklifleri M: Marka imaji | Orneklem: 2002
coeff | se t p LLCI ULCI Hipotez Kabul/Red

ayolu 4292 | ,0175 24,4834 | ,0000 .3948 4636 H17 Kabul

b yolu ,6287 | ,0201 31,3305 | ,0000 ,5894 ,6681 H18 Kabul

c' yolu ;2359 | ,0179 13,1549 | ,0000 ,2008 L2711 H19 Kabul
Effect | BootSE BootLLCI BottULCI

c: yolu ,2698 | ,0183 ,2343 ,3059 H20 Kabul

Tablo 5.10°da PROCESS Model 4 ile yapilan analizle elde edilen sonuglari gore,
a yolu (Giiven Araligi: 0,3948; 0,4636), b yolu (Giiven Araligi: 0,5894; 0,6681), c'yolu
(Giiven Araligi: 0,2008; 0,2711) ve ¢ yolu (Giiven Araligi: 0,2343; 0,3059) giiven
araliklari sifir degeri icermediginden H17, H18, H19 ve H20 hipotezleri kabul edilmistir.

E-hizmet kalitesinin (X), EAAI’e (Y) etkisinde, marka imajinin (M) aracilik rolii

olup olmadigini test etmek amaciyla Bootstrap yontemini esas alan regresyon analizi

yapilmistir. Analizlerde Bootstrap teknigi ile 5000 yeniden 6rneklem ve %95 giiven
aralig1 segenekleri ile PROCESS Model 4 (basit aracilik) kullanilmistir.
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Tablo 5.11. E-Hizmet Kalitesi Boyutlarindan Kullanim Kolayliginin Olumlu EAAI’ye
Etkisinde Marka Imajimin Aracilik Rolii

Model 4: Y: Olumlu EAAI X: Kullamim Kolayhg M: Marka imaji Orneklem: 2002
coeff | se t p LLCI ULCI Hipotez Kabul/Red

ayolu ,5637 | ,0179 31,5618 | ,0000 | ,5286 ,5987 H21 Kabul

b yolu ,5636 | ,0295 19,1208 | ,0000 | ,5058 ,6215 H22 Kabul

c' yolu ,2276 | ,0288 7,8982 ,0000 | ,1711 ,2841 H23 Kabul
Effect | BootSE BootLLCI BottULCI

c: yolu 3177 | ,0246 ,2690 ,3653 H24 Kabul

Tablo 5.11°de PROCESS Model 4 ile yapilan analizle elde edilen sonuglari gore,
a yolu (Giiven Araligi: 0,5286; 0,5987),b yolu (Giiven Araligi: 0,5058; 0,6215), c'yolu
(Giiven Araligi: 0,1711; 0,2841) ve c¢ yolu (Giiven Araligi: 0,2690; 0,3653) giiven

araliklar sifir degeri icermediginden H21, H22, H23 ve H24 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 5.12. E-Hizmet Kalitesi Boyutlarindan Giivenligin Olumlu EAAI’ye Etkisinde
Marka Imajimin Aracilik Rolii

Model 4: Y: Olumlu EAAI  X: Giivenlik M: Marka imaji Orneklem: 2002
coeff | se t p LLCI ULCI Hipotez Kabul/Red
ayolu ,3886 | ,0156 24,8662 | ,0000 3579 4192 H25 Kabul
b yolu ,5388 | ,0270 19,9481 | ,0000 4858 5917 H26 Kabul
c' yolu ,2618 | ,0216 12,1247 | ,0000 ,2195 3042 H27 Kabul
Effect | BootSE BootLLCI BottULCI
c: yolu ,2094 ,0171 ,1769 2446 H28 Kabul

Tablo 5.12°de PROCESS Model 4 ile yapilan analizle elde edilen sonuglar1 gore,
a yolu (Giiven Araligi: 0,3579; 0,4192), b yolu (Giiven Araligi: 0,4858; 0,5917), c'yolu
(Giiven Aralig: 0,2195; 0,3042) ve ¢ yolu (Giiven Aralig: 0,1769; 0,2446) giiven
araliklar sifir degeri icermediginden H25, H26, H27 ve H28 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 5.13. E-Hizmet Kalitesi Boyutlarindan Yerine Getirmenin Olumlu EAAT’ye
Etkisinde Marka Imajinin Aracilik Rolii

Model 4:  Y: Olumlu EAAI

X: Yerine Getirme

M: Marka imaji

Orneklem: 2002

coeff se t p LLCI ULCI Hipotez Kabul/Red
ayolu ,4500 | ,0167 27,0283 ,0000 | ,4174 4827 H29 Kabul
b yolu ,5691 | ,0280 20,3033 ,0000 | ,5141 ,6240 H30 Kabul
c' yolu 2167 | ,0244 8,8853 ,0000 | ,1689 ,2645 H31 Kabul
Effect | BootSE BootLLCI BottULCI
c: yolu ,2561 ,0194 ,2185 ,2943 H32 Kabul

Tablo 5.13’de PROCESS Model 4 ile yapilan analizle elde edilen sonuglari gore,
a yolu (Giiven Araligi: 0,4174; 0,4827),b yolu (Giiven Araligi: 0,5141; 0,6240), c'yolu
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(Giiven Araligi: 0,1689; 0,2645) ve ¢ yolu (Giiven Araligi: 0,2185; 0,2943) giiven
araliklar sifir degeri icermediginden H29, H30, H31 ve H32 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 5.14. E-Hizmet Kalitesi Boyutlarindan Yanit Vermenin Olumlu EAAT’ye
Etkisinde Marka Imajmin Aracilik Rolii

Model 4: Y: Olumlu EAAI  X: Yamit Verme M: Marka imaji Orneklem: 2002
coeff se t p LLCI ULCI Hipotez Kabul/Red

ayolu 3737 ,0170 21,9932 | ,0000 .3404 4070 H33 Kabul

b yolu ,5799 ,0266 21,8089 | ,0000 5278 6321 H34 Kabul

c' yolu ,2264 ,0225 10,0541 | ,0000 ,1822 ,2705 H35 Kabul
Effect BootSE BootLLCI BottULCI

c: yolu ,2167 ,0186 ,1818 2565 H36 Kabul

Tablo 5.14°te PROCESS Model 4 ile yapilan analizle elde edilen sonuglar1 gore,
a yolu (Giiven Araligi: 0,3404; 0,4070), b yolu (Giiven Araligi: 0,5278; 0,6321), c'yolu
(Giiven Araligi: 0,1822; 0,2705) ve ¢ yolu (Giiven Araligi: 0,1818; 0,2565) giiven
araliklar sifir degeri icermediginden H33, H34, H35 ve H36 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 5.15. E-Hizmet Kalitesi Boyutlarindan Fiyat Tekliflerinin Olumlu EAAI’ye
Etkisinde Marka Imajmin Aracilik Rolii

Model 4: Y: Olumlu EAAI X: Fiyat Teklifleri M: Marka imaji Orneklem: 2002
coeff | se t p LLCI ULCI Hipotez Kabul/Red

ayolu 4292 | ,0175 24,4834 | ,0000 | ,3948 4636 H37 Kabul

b yolu ,5909 | ,0274 21,5397 | ,0000 | ,5371 ,6447 H38 Kabul

c' yolu ,1991 | ,0245 8,1206 ,0000 | ,1510 2472 H39 Kabul
Effect | BootSE BootLLCI BottULCI

c: yolu ,2536 | ,0203 ,2142 ,2932 H40 Kabul

Tablo 5.15°te PROCESS Model 4 ile yapilan analizle elde edilen sonuglar1 gore,
a yolu (Giiven Araligi: 0,3948; 0,4636), b yolu (Giiven Araligi: 0,5371; 0,6447), ¢' yolu
(Giiven Aralig: 0,1510; 0,2472) ve ¢ yolu (Giiven Aralig: 0,2142; 0,2932) giiven
araliklart sifir degeri icermediginden H37, H38, H39 ve H40 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 5.16. E-Hizmet Kalitesi Boyutlarindan Kullanim Kolayliginin Olumsuz EAAT’ye
Etkisinde Marka Imajinin Aracilik Rolii

Model 4:  Y: Olumsuz EAAI  X: Kullamm Kolayhgi M: Marka imaji | Orneklem: 2002
coeff | se t p LLCI ULCI Hipotez Kabul/Red

ayolu 5637 | ,0179 31,5618 | ,0000 | ,5286 5987 H41 Kabul

b yolu 2312 | ,0341 6,7895 ,0000 | ,1644 ,2980 H42 Kabul

c' yolu ;2211 | ,0333 6,6400 ,0000 | ,1558 ,2864 H43 Kabul
Effect | BootSE BootLLCI BottULCI

c: yolu ,1303 | ,0237 ,0839 1775 H44 Kabul

Tablo 5.16 *da PROCESS Model 4 ile yapilan analizle elde edilen sonuglari gore,
a yolu (Giiven Araligi: 0,5286; 0,5987), b yolu (Giiven Araligi: 0,1644; 0,2980), c'yolu
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(Giiven Araligi: 0,1558; 0,2864) ve ¢ yolu (Gliven Araligt: 0,839; 0,1775) giiven araliklart
sifir degeri icermediginden H41, H42, H43 ve H44 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 5.17. E-Hizmet Kalitesi Boyutlarindan Giivenligin Olumsuz EAAI’ye Etkisinde
Marka Imajimin Aracilik Rolii

Model 4:  Y: Olumsuz EAAI X: Giivenlik M: Marka imaj Orneklem: 2002
coeff | se t p LLCI ULCI Hipotez Kabul/Red
ayolu ,3886 | ,0156 24,8662 | ,0000 3579 4192 H45 Kabul
b yolu 2749 | ,0319 8,6062 ,0000 2122 ,3375 H46 Kabul
c'yolu | ,1428 | ,0255 5,5900 ,0000 ,0927 ,1928 H47 Kabul
Effect | BootSE BootLLCI BottULCI
c:yolu |,1068 | ,0155 0767 ,1382 H48 Kabul

Tablo 5.17°de PROCESS Model 4 ile yapilan analizle elde edilen sonuglart gore,
a yolu (Giiven Araligi: 0,3579; 0,4192), b yolu (Gliven Araligi: 0,2122; 0,3375), c1 yolu
(Giiven Araligi: 0,0927; 0,1928) ve ¢ yolu (Giiven Araligi: 0,0767; 0,1382) giiven
araliklan sifir degeri icermediginden H45, H46, H47 ve H48 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 5.18. E-Hizmet Kalitesi Boyutlarindan Yerine Getirmenin Olumsuz EAAI’ye
Etkisinde Marka Imajmin Aracilik Rolii

Model 4: Y: Olumsuz EAAI X: Yerine Getirme M: Marka imaji | Orneklem: 2002
coeff | se t p LLCI ULCI Hipotez Kabul/Red
ayolu 4500 | ,0167 27,0283 | ,0000 4174 4827 H49 Kabul
b yolu ,2505 | ,0325 7,7038 ,0000 ,1867 ,3143 H50 Kabul
c' yolu ,1869 | ,0283 6,6074 ,0000 ,1314 2424 H51 Kabul
Effect | BootSE BootLLCI BottULCI
c: yolu ,1127 | ,0174 ,0790 ,1476 H52 Kabul

Tablo 5.18’de PROCESS Model 4 ile yapilan analizle elde edilen sonuglari gore,
a yolu (Giiven Araligi: 0,4174; 0,4827),b yolu (Giiven Araligi: 0,1867; 0,3143), c'yolu
(Giiven Araligi: 0,1314; 0,2424) ve c¢ yolu (Giiven Araligi: 0,0790; 0,1476) giiven
araliklari sifir degeri icermediginden H49, H50, H51 ve H52 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 5.19. E-Hizmet Kalitesi Boyutlarindan Yanit Vermenin Olumsuz EAAT’ye
Etkisinde Marka Imajmin Aracilik Rolii

Model 4:  Y: Olumsuz EAAI  X: Yamit Verme M: Marka imaji | Orneklem: 2002
coeff | se t p LLCI ULCI Hipotez Kabul/Red
ayolu ,3737 | ,0170 21,9932 | ,0000 3404 4070 H53 Kabul
b yolu 2791 | ,0311 8,9847 ,0000 ,2182 ,3401 H54 Kabul
c' yolu ,1583 | ,0263 6,0162 ,0000 1067 ,2099 H55 Kabul
Effect | BootSE BootLLCI BottULCI
c: yolu ,1043 | ,0149 ,0758 1344 H56 Kabul

Tablo 5.19°da PROCESS Model 4 ile yapilan analizle elde edilen sonuglari gore,
a yolu (Giiven Araligi: 0,3404; 0,4070), b yolu (Giiven Araligi: 0,2182; 0,3401), c'yolu
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(Giiven Araligi: 0,1067; 0,2099) ve ¢ yolu (Giiven Araligi: 0,0758; 0,1344) giiven
araliklar sifir degeri icermediginden H53, H54, H55 ve H56 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 5.20. E-Hizmet Kalitesi Boyutlarindan Fiyat Tekliflerinin Olumsuz EAAI’ye
Etkisinde Marka Imajmin Aracilik Rolii

Model 4:  Y: Olumsuz EAAI X: Fiyat Teklifleri M: Marka imaji | Orneklem: 2002
coeff | se t p LLCI ULCI Hipotez Kabul/Red
ayolu 4292 | ,0175 24,4834 | ,0000 ,3948 4636 H57 Kabul
b yolu ,3060 | ,0320 9,5713 ,0000 12433 ,3686 H58 Kabul
c' yolu ,1036 | ,0286 3,6271 ,0003 0476 ,1597 H59 Kabul
Effect | BootSE BootLLCI BottULCI
c: yolu ,1313 | ,0177 ,0981 1672 H60 Kabul

Tablo 5.20’de PROCESS Model 4 ile yapilan analizle elde edilen sonuglart gore,
a yolu (Giiven Araligi: 0,3948; 0,4636), b yolu (Giiven Araligi: 0,2433; 0,3686), c'yolu
(Giiven Araligi: 0,0476; 0,1597) ve ¢ yolu (Giiven Araligi: 0,0981; 0,1672) giiven
araliklar sifir degeri icermediginden H57, H88, H59 ve H60 hipotezleri kabul edilmistir.
5.10. Sonug ve Oneriler

Bu ¢alisma, e-hizmet kalitesinin miisteri sadakati ve EAAI {izerindeki etkisinde
marka imajinin araci roliinii ortaya koymak amaciyla gergeklestirilmistir. Arastirmada
anket yontemi kullanilmis olup, ¢alisma Tiirkiye geneli on sekiz yas tizeri kisiler tizerinde
yaptlmistir. Anketin ilk boliimiinde demografik sorulara ve tlketicilerin gevrimigi
aligveris tercihlerine yonelik sorulara yer verilmistir. Anketin ikinci boliimiinde ise e-
hizmet kalitesi, miisteri sadakati, elektronik agizdan agiza iletisim ve marka imajiyla ilgili
sorulara yer verilmistir. Rita ve arkadaslar1 (2019)’nin, ¢alismasindan c¢evrilen ve
uyarlanan “E-Hizmet Kalitesi” 6l¢egi faktor analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucunda
“E-Hizmet Kalitesi” Rita ve arkadaslar1 (2019) nin ¢aligmasina benzer olarak bes boyut
olarak saptanmis ve “Kullanim Kolaylhigr”, “Gilivenlik”, “Yanit Verme”, “Yerine
Getirme” ve “Fiyat Teklifleri” olarak adlandirilmigtir. Aydimhan ve Erat (2019)’1n,
calismasindan uyarlanan “Miisteri Sadakati” 6lgegi faktor analizine tabi tutulmus, faktor
analizi neticesinde tek boyut olarak saptanmistir. Saptanan boyut “Miisteri Sadakati”
olarak adlandirilmistir. Parilti ve Erdogan (2017)’nin, c¢alismalarindan uyarlanan
“Elektronik Agizdan Agiza Iletisim” 6lgegi faktor analizine tabi tutulmus, Parilti ve
Erdogan (2017)’nin ¢aligmalarina benzer olarak iki boyut saptanmigtir. Saptanan iki
boyut “Olumlu Elektronik Agizdan Agiza iletisim” ve “Olumsuz Agizdan Agiza iletisim”
olarak adlandirilmigtir. Mohseni ve arkadaslar1 (2018)’nin galismasindan ¢evrilen ve

uyarlanan “Marka Imaji” 6lgegi faktor analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucunda
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“Marka Imaji” Mohseni ve arkadaslar1 (2018)’nin ¢alismasina benzer olarak tek boyut
olarak saptanmstir. Saptanan boyut “Marka Imaj1” olarak adlandirilmistir. Arastirmada
belirtilen ana amaca ulagsmak i¢in 60 hipotez olusturulmustur. Calismada ana amag igin
yapilan Ol¢iimlerle birlikte katilimcilarin demografik bilgilerine, ¢evrimigi aligveris
nedenlerine yonelik de bir inceleme gergeklestirilmistir.

Katilimcilarin ¢evrimigi aligveris sitesi tercihine iliskin bulgulara bakildiginda,
katilimcilarin %70,2’sinin Trendyol’u tercih ettigi en yakin rakibi Hepsiburada’nin ise %
18,2 bir orana sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum, katilimcilarin sektorde lider
konumda olan ve bilinirligi yiiksek aligveris sitelerini tercih ettigini gostermektedir.
Trendyol’un aktif miisteri sayisimin 30 milyon (https://partner.trendyol.com/),

Hepsiburadanin aktif miisteri sayisinin 11,9 milyon (https://kurumsal.hepsiburada.com/)

olmasi bulgular1 destekler niteliktedir.

Katilimcilarin ¢evrimigi aligveriste satin aldiklari iiriin gruplarina bakildiginda
giyim/ayakkabi/canta ve kozmetik/kisisel bakim iiriinlerinin en fazla orana sahip oldugu
goriilmektedir. Bu sonug, kadmnlarin is hayatinda daha fazla yer almasi sebebiyle
harcanabilir gelirlerinin artmasindan kaynaklanabilir. Ayrica pandemiyle birlikte
aligveris aligkanliklarinin degismesi de genel olarak biitlin tirlinlerin ¢evrimigi alisveris
platformlar1 araciligiyla satin alinmasina katki saglamis olabilir.

Katilimcilarin aligveris deneyimleri ile ilgili yorum ve gonderilerde bulundugu
mecralara bakildiginda ilk sirada biiyiik bir farkla aligveris sitesinin kendi yorum kismi
yer almaktadir. Bu durum tiiketicinin deneyimini diger tiiketicilerle paylasma
istediginden kaynaklanabilir. Ikinci sirada ise Sikayetvar sitesi yer almaktadir.
Sikayetvar, tiiketicilerin daha ¢ok olumsuz deneyimlerini ve yasadig1 sorunlar1 paylastigi
bir platformdur. Diger platformlardan farki Sikayetvar, miisterilerle ile isletmeler
arasindan koprii gorevi iistlenen ¢dziim platformudur. Isletmeler sikayetleri memnuniyete
dontstiiriip miisteri kitlesini artirirken siteyi ziyaret edenler de alinacak iiriin, marka ve
isletme hakkinda bilgi sahibi olur. Cevrimigi aligveris siteleri de miisterilerinin olumsuz
deneyim ve yorumlarina iliskin saticilar1 ile iletisim kurarak hizmet telafisinde
bulunabilir. Boylece daha efektif bir platform sunarak miisterinin sesine daha fazla kulak
verebilir.

Arastirmada e-hizmet kalitesi boyutlarindan kullanim kolayliginin miisteri

sadakatini etkiledigi goriilmiistiir. Bu sonug, literatiirde yapilan diger arastirma sonuglari
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ile benzerlik gostermektedir (Santos, 2003; Zeithaml vd., 2002; Jalil vd., 2021,
Santouridis ve Trivellas, 2009; Murni vd., 2018). Bu bulguya gore ¢evrimigi aligveriste
irlin ve aligveris siirecine iligkin bilginin kalitesi ve bilginin kullanim kolayliginin
misteri sadakatini olumlu bir sekilde etkiledigi soylenebilir. Web sitesi arayiiz
tasariminin ve kullanict kilavuzlarinin basit ve anlasilir olmasi tiiketici sadakatinin
olusturulmasina katki saglayacaktir (Yulihasri ve Daud, 2011). Ayrica arastirmada e-
hizmet kalitesi boyutlarindan kullanim kolayliginin olumlu EAAI ve olumsuz EAATI’yi
etkiledigi goriilmiistiir. Bu bulguya gore kullanici dostu olan bir ¢evrimigi aligveris sitesi
sayesinde tiiketici satin alma esnasinda yapacagi hatalar1 azaltabilecek ve satin alma
deneyimindeki memnuniyeti diger tiiketicilerle paylasacaktir (Oztiirk vd., 2012). Daha az
kullaniglt bir web sitesi ise ¢evrimi¢i alisveris sitesine karsi daha olumsuz tutumlar
olusmasma sebep olarak bu deneyimin diger kisilere olumsuz EAAI seklinde
paylasilmasini neden olacaktir (Becker ve Mottay, 2001).

Aragtirmada e-hizmet kalitesi boyutlarindan giivenligin miisteri sadakatini
etkiledigi goriilmiistiir. Bu sonug, literatiirde yapilan diger arastirma sonuglar ile
benzerlik gdstermektedir (Sur, 2015; Kim vd., 2009; Li vd., 2012; Vun vd., 2013;
Santouridis ve Trivellas, 2009; Khan vd., 2019; Sundaram vd., 2017; Jalil vd., 2021; Al-
dweeri, 2017). Bu bulguya gore ¢evrimigi aligveriste miisterinin tercih ettigi alisveris
sitesine duydugu gilivenin miisteri sadakatini olumlu bir sekilde etkiledigi sOylenebilir.
Giivenli 6deme sistemleri ve miisterilere ait kisisel bilgilerin muhafaza edilmesinin
miisterinin  ¢evrimi¢i aligveris sitesine yonelik giiven algisimt  olumlu  yonde
etkilemektedir (Chang ve Chen, 2009: 412). Miisterilere kapida 6deme gibi farkli ve
kolay 6deme mekanizmalarinin sunulmasi miisterinin ¢evrimigi aligveris platformuna
yonelik olumlu tutum géstermesini saglayabilir. Ayrica arastirma bulgularina e-hizmet
kalitesi boyutlarindan giivenligin aym1 zamanda EAAI’yi de etkiledigi goriilmektedir.
Miisterilerin belirli bir saticinin web sitesine giivenmesi durumunda, web sitesi
hakkindaki bilgileri yayma egiliminde olduklari ifade edilmektedir (Hou, 2005). Aligveris
sitesinden guvenli bir sekilde aligveris yapan tiiketiciler aligveris siirecinde giivenlik
faktorlerine iliskin algiladiklar riski azaltici unsurlari diger tiiketicilerle olumlu EAAI
olarak paylasirken yasanan problemleri de olumsuz EAAI olarak paylasmalari

mUmkuindir.
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Arastirmada e-hizmet kalitesi boyutlarindan yanit vermenin miisteri sadakatini
uzerindeki etkisi test edilmistir. Test sonuclar1 literatire paralel olacak sekilde yanit
vermenin miisteri sadakati tizerinde olumlu etkisinin oldugunu gostermektedir (Jalil vd.,
2021; Sundaram vd., 2017; Santouridis ve Trivellas, 2009; Vun vd., 2013; Li vd., 2012;
Sur, 2015; Tan vd., 2018). Cevrimigi aligveris sitelerinin, miisterileri hizmetlerin teslim
stiresinin  kesinligi konusunda bilgilendirmesi, miisterilere hizli hizmet vermesi,
miisterilere yardim etmeye istekli olmasi ve miisteri isteklerine yanit vermeye hazir
olmas1 miisteri sadakatini olumlu etkileyecektir (Setiono ve Hidayat, 2022). Ayrica
arastirma bulgularina gore e-hizmet kalitesi boyutlarindan yanit verme EAAI’de
etkilemektedir. Cevrimigi aligveriste sorularina ve sorunlarina hizli ve makul cevap alan
tilkketicilerin, duyduklar1 memnuniyeti paylagsmaya istekli olacagi sdylenebilir. Bununla
birlikte yasanan olumsuzluklara karsinda, isletmenin yeterli ilgi ve 6zeni géstermemesi
misterinin bu durumu ¢ozmek adina ¢esitli platformlarda yayarak ¢oziim arayisina
itebilir.

Arastirma bulgularina gore e-hizmet kalitesi boyutlarindan yerine getirmenin miisteri
sadakatini etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonug literatiirde yer alan diger ¢alisma sonuclartyla
benzerlik gostermektedir (Sur, 2015; Kim vd., 2009; Li vd., 2012; Khan vd., 2019).
Cevrimigi aligveris sitesinin, siparisin dogrulugu, siparis zamanlamasi ve teslim edilen
driinlerin durumuyla ilgili 6zellikler ile ilgili verdigi taahhiitleri yerine getirmesi
miisterinin sonraki aligverisleri icinde bu siteyi tercih etmesini saglayacaktir (Blut, 2016).
Aragtirmanin diger bir bulgusu ise yerine getirmenin ayn1 zamanda EAAI de etkiledigi
hususundadir. Cevrimigi aligveris sitesinde sunulan goriintii ve agiklamanin dogru
olmasini ve dogru iiriinlerin dogru fiyata (yani dogru faturalandirilarak), iyi durumda ve
zamaninda teslim edilmesini bekleyen miisteriler, bu beklentileri karsilandiginda olumlu
EAAI’de bulunarak isletmeyi odiillendirmek isterken aksi durumda isletmenin
cezalandirilmasi igin olumsuz EAAI olarak geri bildirimde bulunabilirler.

Arastirmada e-hizmet kalitesi boyutlarindan fiyat tekliflerinin miisteri sadakati
tizerindeki etkisi test edilmistir. Test sonuglarina gore fiyat teklifleri miisteri sadakatini
etkilemektedir. Bu sonug literatiirde yer alan ¢alisma sonucundan farklilik gostermektedir
(Sur, 2015). Tuketiciler farkli fiyatlarda triin ve hizmet sunulmasi durumunda daha uygun
fiyatli mal veya hizmetleri tercih etme egiliminde olacaklardir (Wilis ve Nurwulandari,

2020: 1065). Tiiketiciler ¢evrimigi aligveris siteleri ile fiziki magazalar arasindaki fiyat
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farkin1 6nemli buldugu durumlarda ¢evrimigi aligveristeki olasi riskleri géze alarak satin
alma eyleminde bulunabilir. Ayrica ¢evrimici aligveris ortamlarinda fiyat karsilagtirma
siteleri tliketicilere birgok aligveris sitesini fiyat acisindan degerlendirme firsati
sunmaktadir (Pan vd., 2004). Bu sebeple ¢evrimigi aligveris sitelerinin rakip siteleri g6z
oniinde bulundurarak dogru fiyatlandirmada bulunmasi miisterilerini elde tutmalar
acisindan yararli olacaktir. Tiiketicilerin fiyatin adil olup olmadigina iliskin
degerlendirmeleri ve irlinlerde yapilan indirimlere iliskin algilari, aligveris
deneyimlerindeki duygu ve niyetlerini etkileyecegini soylemek miimkiindiir.

Arastirma bulgularina gore e-hizmet kalitesi boyutlarindan kullanim kolayligi,
giivenlik, yerine getirme, yanit verme ve fiyat tekliflerinin marka imajini etkiledigi sonucuna
varilmistir. Bu sonug¢ literatiire yer alan diger calismalara benzer sekilde sonuclar
sergilemektedir (Akturk, 2013; Da Silva ve Faridah Syed Alwi, 2008). Marka imaji, bir
markanin onu diger rakiplerden ayirmak i¢in sundugu ozelliklerden ve faydalardan
olusmaktadir (Shahrinaz vd., 2016). Bu sebeple ¢evrimici aligveris sitelerinin miisterin
satin alma siirecini kolaylastirict eklenti ve 6zelliklere sahip olmasi, kisisel verilerini
korumasi, giivenli 6deme yoOntemleri sunmasi, satin alma Oncesi ve sonrasi olusan
sorulara ve sorunlara hizli ve tatminkar cevaplar ve ¢oziimler sunmasi, siparis ile ilgili
verilen tim taahhiitlerin yerine getirilmesi, sunulan iiriin ve hizmetlere yonelik fiyatlarin
adaletli olmas1 marka imajinin olumlu algilanmasinda yardimer olacagini sdylemek
mumkandur.

Arastirmada marka imajinin miisteri sadakati iizerindeki etkileri test edilmistir.
Test sonuglarina gore marka imaj1 miisteri sadakatini olumlu sekilde etkilemektedir. Bu
sonug literatiirdeki diger sonuglar1 desteklemektedir (Suyoto, 2022; Singagerda, 2020;
Permana vd., 2023; Yulia ve Ekawati, 2021; Giilbas1 ve Taskin, 2021; Aktiirk, 2013).
Marka imajinin giiclii oldugu isletmelerde miisteri sadakati yiiksek olma egilimindedir
(Nguyen and Leblanc, 2001). Isletmelerin miisteri sadakatini saglamak icin marka
imajlarini giiclendirici stratejiler gelistirilmeleri gerekmektedir (Azizan ve Yusr, 2019).

Aragtirma bulgularina gére marka imaji EAAI etkilemektedir. Bu sonug
literatiirdeki diger calisma sonuglar1 ile benzerlik gostermektedir (Aljabari vd., 2023;
Blut, 2016; Pratama ve Sya'roni, 2023; Septiari, 2018). Cevrimigi aligveris sitesinin
algilanan imaj1 tiiketicileri aligveris sitesi hakkinda cesitli sebeplerle yorum yapmaya

motive edebilir seklinde ifade edilebilir.
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Arastirmada e-hizmet kalitesi boyutlarindan kullanim kolayligi, gilivenlik, yanit
verme, yerine getirme ve fiyat teklifleri boyutlarinin misteri sadakati iizerindeki etkisinde
marka imajinin araci roliiniin olup olmadigi test edilmistir. Test sonucunda kullanim
kolayhigi, giivenlik, yanit verme, yerine getirme ve fiyat teklifleri boyutlarmin miisteri
sadakati lizerindeki etkisinde marka imajinin etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuca
gore tiiketicilerin ¢evrimigi aligveriste kullanim kolayligi, giivenlik, yanit verme, yerine
getirme ve fiyat teklifleri algilarinin olumlu olmast, 6ncelikle marka imajina yonelik algilarini
etkilemekte, marka imaji algilar1 ise miisteri sadakatini etkilemektedir. Bu sebeple
giiclendirilmis marka imaji ile birlikte saglanan miisteri memnuniyeti ve giiven miisteri
sadakatinin artmasini saglayacaktir.

Arastirmada e-hizmet kalitesi boyutlarindan kullanim kolayligi, giivenlik, yanit
verme, yerine getirme ve fiyat teklifleri boyutlarmin EAAI {izerindeki etkisinde marka
imajinin aracit roliiniin olup olmadig: test edilmistir. Test sonucunda kullanim kolayligi,
giivenlik, yanit verme, yerine getirme ve fiyat teklifleri boyutlarinin miisteri sadakati
tizerindeki etkisinde marka imajinin etkisinin oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu sonuca gore
tiikketicilerin ¢evrimigi aligveriste kullanim kolayligi, giivenlik, yanit verme, yerine getirme
ve fiyat teklifleri algilarinin olumlu olmasi, oncelikle marka imajina yonelik algilarini
etkilemekte, marka imaj1 algilar1 ise EAAI’yi etkilemektedir.

5.10.1. Uygulayicilara Oneriler

Arastirmanin bulgulari, tiiketicilerin sektorde lider, tanmirlig1 yiiksek ¢evrimigi
aligveris sitelerini tercih ettigini gostermektedir. Bu sebeple sektdre yeni giren
isletmelerin bu unsuru dikkate alarak tutundurma faaliyetlerini etkili bir sekilde
kullanmas1 Onerilebilir. Arastirma sonucuna gore e-hizmet kalitesi boyutlarindan
kullanim kolayliginin miisteri sadakati ve EAAI etkilemektedir. Bu sebeple yoneticilerin
cevrimici aligveris sitelerinde kullandiklar1 arayiizlere iliskin tiiketici algilarin1 6lgmeleri
faydali olacaktir. Tiiketicilerin aligveris sitesinin kullanimi ve siparigin tamamlanmasi
siirecinde yasadiklar1 zorluklarin tespit edilmesi gerekli yazilim giincellemeleri ile
kolaylik unsurunun arttirilmasi yarar saglayacaktir. Ayrica aligveris siirecinde tiriinle ve
stire¢ ile ilgili tlim adimlarda yapilan bilgilendirmeye iliskin metinlerin okunakli ve
anlagilir olmasi da tiketicilerin kullanim kolaylig1 algisinin arttiracaktir. Ek olarak web
sitesinde kullanilacak renklere ve estetik uyuma dikkat ederek kullanicilarin aligverisi

tamamlamaya motive edici sekilde dizayn edilmesinin faydali olacagi diisiiniilmektedir.
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Arastirma bulgularindan hareketle e-hizmet kalitesi boyutlarindan giivenligin
miisteri sadakati ve EAAI iizerindeki etkisi oldugu goriilmektedir. Bu nedenle
yoneticilerin kisisel verilerin ve kart bilgilerinin korunmasi hususunda gerekli dnlemleri
almas1 ve teknik bilgiler i¢iren giivenlik unsurlarini tiiketicilerin anlayacagi sekilde ifade
ederek bilgilendirmelerde bulunmasi yararli olacaktir. Boylece tiiketicilerin algiladig
risk azalacagi sdylenebilir.

Arastirma sonucuna gore e-hizmet kalitesi boyutlarindan yanit vermenin miisteri
ve EAAI iizerinde etkisi goriilmektedir. Isletme y®oneticilerin tiiketicilerin alisveris
siirecinde karsilagtiklar1 soru ve sorunlara iliskin bulduklar1 ¢oziimlerin ¢oziilme
derecesinin tiiketici tarafindan degerlendirilmesinin istenmesi, memnun kalinmayan
durumlarda alternatif ¢6ziim Onerilerinin sunulmasi yararli olacaktir. Clnki her
tilkketicinin yasadigl sorun karsisindan tatmin oldugu ¢6ziim farklilik gosterebilir. Tipki
kisiye 6zel sunulan indirimler, hediyeler gibi kisiye 6zel ¢oziim 6nerileri de hazirlanabilir.

Aragtirma bulgularma gore e-hizmet kalitesi boyutlarindan yerine getirmenin
miisteri sadakati ve EAAI iizerinde etkisi gériilmektedir. Tiiketicinin siparis ettigi {iriinii
1yl durumda ve taahhit edilen siire dahilinde teslim alabilmesi i¢in, yoneticilerin aligveris
sitelerini pazaryeri olarak kullanan saticilarla yaptiklari sdzlesmelerle standartlagtirmasi
ve uyulmamasi durumunda caydirict yaptirimlarin olmasi yararlh olacaktir. Ayrica gesitli
kargo ve kurye hizmetleriyle ortaklik yapmak ve miisterilere bu konuda segcme hakki
tanimak faydali olabilir. Ayrica ¢evrimici aligveris siteleri tarafindan uygulanan Gel-Al
noktalar1 artirilabilir. Urlin iade strecinde de Gel-Birak olarak adlandirilan farkli
lokasyonlar belirlenerek tiiketicilere kolaylik saglanabilir.

Arastirma sonucuna gore e-hizmet kalitesi boyutlarindan fiyat teklifleri miisteri
sadakati ve EAAI iizerinde etkilidir. Y&neticilerin tiiketicilere sundugu indirimlerin
gercekci olmasi, Oncesi ve sonrasi fiyatlarin paylasilmasi, aradaki farkin yanlis
hesaplanmamasi ic¢in sunulan degerin dogru ifade edilmesi faydali olacaktir. Ayrica
cesitli yollarla tiiketiciye verilen hediye kuponlarin sepette kullanilmasinin unutulmamasi
icin otomatik olarak aktif edilmesi tiiketici tutum ve davraniglarin1 olumlu etkileyecektir.
Aligveris sitesinden kaynakli sorunlar nedeniyle siireli kampanyalardan yararlanamayan

tiikketicilere ayni1 avantajlarin sunulmasi da yararli olacaktir.
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5.10.2. Arastirmacilara Oneriler

Arastirmada nicel yontem tercih edilmis veriler ¢evrimici anket aracigi ile
toplanmustir. Arastirmacilar nitel yontemleri kullanarak e-hizmet Kalitesini belirleyen
faktorleri belirleyerek inceleyebilir. Bu arastirmada kullanilan 6lgek farkli gelismislik
diizeyi veya farkli kiilturel degerlere sahip iilkelerden veri toplanarak yapilip iilkeler arasi
karsilagtirmalar yapilabilir. Ayrica ¢alismadaki analizler iiriin kategorilerine gore degil
genel olarak yapilmistir. Uriin cesitleri géz &niine alindiginda kolayda iiriinlerin satin
alimina yonelik hizmet kalitesi algisiyla begenmeli iirlinlerin satin alimina yonelik hizmet
kalitesi algis1 farklilik gosterebilir. Bu sebeple sonraki caligmalar i¢in farkli {iriin
kategorilerine yonelik arastirma yapilabilir. Ayrica e-hizmet kalitesinin faydaci ve hazci
boyutlarinin miisteri sadakatine ve EAAI’ye etkisi arastirilabilir. Calismadaki modele

miisteri memnuniyeti ve giiven gibi farkl aract degiskenler eklenebilir.
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EKLER
1.Anket Formu

Saymn Katilimet,

Bu anket, online aligveriste hizmet kalitesinin miisteri sadakati ve elektronik agizdan agza iletisim iizerinde
marka imajinin roliinii 6l¢gmek amaciyla hazirlanmstir. Veriler akademik bir ¢alisma kapsaminda analiz edilmek {izere
toplanacaktir. Anket, demografik 6zellikleri igeren bilgiler ve arastirma kapsaminda ele alinan degiskenlere yonelik
sorular1 icermektedir. Ankete vereceginiz dogru yanitlar arastirma sonuclarmin giivenilirligini yiikseltecektir. Ilginiz
ve katiliminiz igin tesekkiir ederim.

Sule EKINCI Prof. Dr. Kahraman CATI
Uretim Y6netimi ve Pazarlama Doktora Ogrencisi Danigsman
1)Yasadigimiz sehir?
2)Cinsiyetiniz?

(DHKadin (2) Erkek
3)Medeni durumunuz?
(1) EVii (2) Bekar
4)Yasimz?
(1) 18-26 (2) 27-35 (3) 36-44 (4) 45-53 (5) 54-62 (6) 63 ve Uzeri
5)Egitim durumunuz?
(1) flkdgretim  (2) Lise  (3) Onlisans  (4) Lisans (5) Yuksek Lisans (6) Doktora
6)Hanenizin aylik toplam geliri?
(1)0-11.402 TL (3) 20.001 — 30.000 TL (5) 40.001-50.000 TL
(2) 11.403 - 20.000 TL (4) 30.001-40.000 TL (6) 50.001 TL ve Uzere
7)En ¢ok kullandigimiz online aligveris sitesi hangisidir?
(1) Trendyol (2) Hepsiburada  (3) Amazon (4)N11 (5) Cicek Sepeti  (6) Diger.........
8)Online ahgveriste aldiginiz iiriinler nelerdir?
(1) Gida (7) Spor ekipman ve malzemeleri
(2) Elektronik (Telefon, bilgisayar) (8) Bebek bakim iiriinleri/Oyuncak
(3) Giyim/Ayakkabi/Canta (9) Hobi Uriinleri
(4) Kozmetik/Kisisel bakim tiriinleri (10) Mobilya
(5) Ev tekstil/Banyo ve Mutfak Uriinleri (11) Ofis malzemesi/kirtasiye tiriinleri

(6) Kiigiik ev aletleri/Beyaz esya

9)Online alhisveriste harcadigimiz aylik ortalama tutarimz?

(1) 0—1000 tl arast (3) 3.001 - 5.000 tl arast (5) 7.001 - 10.000 tl

(2) 1001 — 3.000 tl arast (4) 5.001 —7.000 tl (6) 10.001 TL ve Uzeri
10)internet iizerinden yapilan ahsveris saymiz ayhk olarak nedir?

(1) 1-3 (2) 4-7 (3)8-11 (4) 12 ve lzeri

11)internet iizerinden ahsveris yapma nedeniniz nedir?

(1)Bol secenek olmasi (3)Zaman kazandirmast (5) Giivenilir olmasi (7) Fiziki temas gerektirmemesi
(2)Rahat ve kolay olmast  (4)Fiyat avantaji sunmas1  (6) Kargilastirma yapabilmesi

12)Ahsveris sitesi ile ilgili (olumlu ya da olumsuz) yorum ve gonderiler i¢cin hangi mecrayi segersiniz?

(1)Web sitesinin kendi yorum kismimi (3)instagram (5) Tiktok (7) Sikayetvar

(2) Twitter (4)Youtube (6) Facebook (8) Diger

13)Alsveris sitesindeki deneyiminizden sonra degerlendirmek istediginiz unsur hangisidir?

(1) Satin alinan {iriin (3) Kargo dagitim firmasi (5) Hepsi

(2) Satict (4) Aligveril yapilan Web sitesi/uygulamasi
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_ Ifadeleri en fazla knllandigimz ahgveris sitesine gire seciniz.
IFADELER 1=Kesinlikle Katlmryorum, 2=Katlmivorum 3-Kararsimm 4=Kathyorom 5=Kesinlikle Katihvorum

E-Hirmet Kalitesi

[

1. Ahyvery sitesi bilzi thtivacum (frinle veya ahgveny sirecryle ilgili) karplar.

2. Algveris srtesi porsel olarak hos bir tasarmm (renk wumu, resimlenn kalitesi. estetik gelacilik vh.) sergiler.

3. Ahgveriy sitesinde Sdeme vapmak kolaydir.

4 Algvens sitesinde satin alma siireci (firiinil secme. sepete ekleme, sipanz tamamlama vb.) kolaydr.

3. Aligvers sitesinde metinlerin (iirfin agiklamalan, kullanie: vorumlan vh.) olommasn kolaydr.,

6. Algvers sitesinde firin etiketlerinin (marka, beden. renk, malzeme tiiri vh.) anlasimas kolavdir.

1. Ahgverls sitesinde szhie ile olan iglemlerin (irimle ilzili soru sorma, friin iadesi veya degigim vh.) tamamlanmas
kolaydir.

8. Algveriy sitesinde aradifim her firiini bulabilirim.

& Alsverls sitesi indirimler sunar.

10 Ahgveriy sites fieretsiz karso hizmeh sunar.

11. Ahgveriy sitesi difer ahigveris sitelerme sdre dzha diigilk fiyatlara sshaptir.

12. Algveriy sitesi, fiziki magazalara gire daha digik fiyatlara sahiptir.

13 Ahgveriy sitesi, ahgverigimi tamamlamaya yardime: etkilegiml dzelliklers (gergel zamanh stok bilmisi, ahgvensy
zepeti hatirlatmalan vb.) sahiptir.

14 Ahgveriy sitesinde satici i3letmenin telefon numaras vardir.

15 Ahgveris sitesinin miigteri temsileilerine erigebilmelk kolaydir.

16. Ahgveriy sitesi bana firfinlert izde etme konusunda uygun segenekler (para iadesi, degizim, ficretsiz karge vh.)
SUnAr.

17 Ahgveriy sitest, firin 1ade sirecini (kelayhk, lnz, geffaflik saflayarak) vl yinetir

18.Ahsveriy sites] standartlara nveun (kalite, vasal wumlnhk: sertifilalan vh.) garanti sunar.

19 Ahgveriy sitesi veterli givenlik dzelliklerine (glvenli Sdeme, id faktdrli kimlik dofrulama, delandincilik dnleme
sistemlen vb.) sahiptir.

20 Ahgveriy sitesi, kredi kartinla iloili bilgleri korr.

21 Eigizel bilzilerimi (adres. telefon numaras vh.) giivends tutmaz konusmda alisvens sitesine giivenirim.

22 Ahgverly sitesi alijveris vapma davramgmmla (zhgveris ahgkanhklan tercihleri, satm alma gegmigi vh.) ilgili
bilzileri korur.

23.Ahgvens sitesinden siparis ettigim firiimler uyaun bir zamanda teslimata hazir hale getirnilir.

24, Aligvenis sitesinden siparls ettigim firin tzahhiit edilen zamanda teslim edilir.

25 Ahgverly sitesinden siparij ettizim firiin (resimlerde g8rimen firin, orijinal marka vb.) teslim edilir.

26 Aligverty sitesi teklifleri (indirimler, kampanyalar, hediye celder, kuponlar vh. hakdonda dofm bilgiler sunmak: )
konusunda diiriisttiar.

27 Sipariy eftifim iirimler 1v1 durumda (hasar zdrmeden) zelir

Marka Imafn

[

1. Ahgveriy vaphgmm site herkes tarafindan bilinir.

2. Algvens vaptizim sitenin adi. onlme aligvens endiistrnismde 1v1 balimr.

3. Algveris vaphZum site benim igin hatirlanabilir bir web sitesidir.

4 Ahgveriy vaphZim siteyi difer rakip aligverts sitelen arasinda kelayca tanryabilirim.

3. Ahgvens vaptigim sitemn Szelliklen, dierlenme kavasla kullamer dostu olarak bilimr.

§.Ahgveris vaptigim site yilksek kaliteli hizmetleriyle tanmir.

Miisteri Sadakati

[

1. Ahgverly yaptiZim site haklonda insanlara chumlu seyler séylenim

2.Bir1 benden tavsive istedizmde ahgvenis vaphiim sitevi taveaive edsrim

3. Ahgveris vaphgim siteden aligveris vapmas igin arkadaglanm ve bagkalanm tegvik ederim.

4 Geleceltela ahgverislerim igin ik tercihim bu site olur.

5.Gelecelde bu zhgveny sitesinden dzha fazla ahgveriy vaparm.

Elektronik A@izdan Asza [letisim

[

1.Internettekl diger kullameilara, abgveriy sitest haldanda olumlu geyler sdylerim.

2 Internettela dizer kullameilara, ahgveris sitesinden ahigveris vapmalanm tavsive ederim.

3 Intemnetteld difer kullameilara, ahgveris sitesi haldanda ohonsuz gevler sdylerim.

4 Intemettela dizer lullameilan, alisveris sitesinden alisveris vapmamalan komusunda uvannm.
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2.Etik Kurul Formu
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3.Hipotezler

Hipotezler Kabul/Red
X: Kullanim kolayhgy, Y: Miisteri Sadakati, M: Marka imaji
H1: Kullanim kolayligi marka imajim etkilemektedir. (a yolu) Kabul
H2: Marka imaji miigteri sadakatini etkilemektedir. (b yolu) Kabul
H3: Kullanim kolaylig1 miisteri sadakatini etkilemektedir. (¢ yolu=toplam etki) Kabul
H4: Kullanim kolayliginin miisteri sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik Kabul
rolii vardir. (¢' yolu=dolayl etki)
X: Giivenlik, Y: Miisteri Sadakati, M: Marka imaji
H5: Giivenlik marka imajim etkilemektedir. (a yolu) Kabul
H6: Marka imaji1 miigteri sadakatini etkilemektedir. (b yolu) Kabul
H7: Giivenlik miisteri sadakatini etkilemektedir. (¢ yolu=toplam etki) Kabul
HS: Giivenligin miisteri sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik rolii vardir. Kabul
(c' yolu=dolayl etki)
X: Yerine Getirme, Y: Miisteri Sadakati, M: Marka imaji
HO: Yerine getirme marka imajini etkilemektedir. (a yolu) Kabul
H10: Marka imaj1 miigteri sadakatini etkilemektedir. (b yolu) Kabul
HI11: Yerine getirme miisteri sadakatini etkilemektedir. (¢ yolu=toplam etki) Kabul
H12: Yerine getirmenin miisteri sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik roli Kabul
vardir. (¢' yolu=dolayli etki)
X: Yamt Verme, Y: Miisteri Sadakati, M: Marka imaji
H13: Yanit verme marka imajini etkilemektedir. (a yolu) Kabul
H14: Marka imaj1 miigteri sadakatini etkilemektedir. (b yolu) Kabul
H15: Yamt verme miisteri sadakatini etkilemektedir. (¢ yolu=toplam etki) Kabul
H16: Yanit vermenin miisteri sadakatine etkisinde marka imajimin aracilik rold Kabul
vardir (c' yolu=dolayl etki)
X: Fiyat Teklifleri, Y: Miisteri Sadakati, M: Marka imaj
H17: Fiyat teklifleri marka imajimi etkilemektedir. (a yolu) Kabul
H18: Marka imaj1 miisteri sadakatini etkilemektedir. (b yolu) Kabul
H19: Fiyat teklifleri miisteri sadakatini etkilemektedir. (¢ yolu=toplam etki) Kabul
H20: Fiyat tekliflerinin miisteri sadakatine etkisinde marka imajimin aracilik roll Kabul
vardir. (¢' yolu=dolayl etki)
X: Kullanmim Kolayhgi, Y: Olumlu EAAI, M: Marka imaji
H21: Kullanim kolaylig1 marka imajim etkilemektedir. (a yolu) Kabul
H22: Marka imaji olumlu EAAT’yi etkilemektedir. (b yolu) Kabul
H23: Kullanim kolaylig1 olumlu EAATI’yi etkilemektedir. (¢ yolu=toplam etki) Kabul
H24: Kullanim kolayliginin olumlu EAAI’ye etkisinde marka imajmin aracilik Kabul
rolii vardir. (¢' yolu=dolayli etki)
X: Giivenlik, Y: Olumlu EAAI, M: Marka imaji
H25: Giivenlik marka imajim etkilemektedir. (a yolu) Kabul
H26: Marka imaji olumlu EAAT’yi etkilemektedir. (b yolu) Kabul
H27: Giivenlik olumlu EAAI’yi etkilemektedir. (¢ yolu=toplam etki) Kabul
H28: Giivenligin olumlu EAAI’ye etkisinde marka imajinin aracilik rolii vardur. (c' Kabul
yolu=dolayli etki)
X: Yerine Getirme, Y: Olumlu EAAI, M: Marka imaji
H29: Yerine getirme marka imajimi etkilemektedir. (a yolu) Kabul
H30: Marka imaji olumlu EAAT’yi etkilemektedir. (b yolu) Kabul
H31: Yerine getirme olumlu EAAT’yi etkilemektedir. (¢ yolu=toplam etki) Kabul
H32: Yerine getirmenin olumlu EAAI’ye etkisinde marka imajmin aracilik roli Kabul
vardir. (¢' yolu=dolayl etki)
X: Yamit Verme, Y: Olumlu EAAI, M: Marka imaj
H33: Yamit verme marka imajimi etkilemektedir. (a yolu) Kabul
H34: Marka imaj1 olumlu EAAI’yi etkilemektedir. (b yolu) Kabul
H35: Yamit verme olumlu EAAT’yi etkilemektedir. (c yolu=toplam etki) Kabul
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H36: Yamt vermenin olumlu EAAI’ye etkisinde marka imajinin aracilik roli
vardir. (¢' yolu=dolayl etki)

Kabul

X: Fiyat Teklifleri, Y: Olumlu EAAI, M: Marka imaji

H37: Fiyat teklifleri marka imajini etkilemektedir. (a yolu) Kabul
H38: Marka imaj1 olumlu EAATI’yi etkilemektedir. (b yolu) Kabul
H39: Fiyat teklifleri olumlu EAAI’yi etkilemektedir. (c yolu=toplam etki) Kabul
H40: Fiyat tekliflerinin olumlu EAAI’ye etkisinde marka imajmin aracilik rolii Kabul
vardir. (¢' yolu=dolayl etki)

X: Kullanim Kolayligi, Y: Olumsuz EAAQ, M: Marka imaji

H41: Kullanim kolaylig1 marka imajini etkilemektedir. (a yolu) Kabul
H42: Marka imaj1 olumsuz EAAI’yi etkilemektedir. (b yolu) Kabul
H43: Kullanim kolaylig1 olumsuz EAAI’yi etkilemektedir. (¢ yolu=toplam etki) Kabul
H44: Kullanim kolayliginin olumsuz EAAI’ye etkisinde marka imajinin aracilik Kabul
rolii vardir. (€' yolu=dolayl etki)

X: Giivenlik, Y: Olumsuz EAAI, M: Marka imaji

H45: Giivenlik marka imajim etkilemektedir. (a yolu) Kabul
H46: Marka imaj1 olumsuz EAAI’yi etkilemektedir. (b yolu) Kabul
H47: Giivenlik olumsuz EAAI’yi etkilemektedir. (c yolu=toplam etki) Kabul
H48: Giivenligin olumsuz EAAI’ye etkisinde marka imajinin aracilik rolii vardir. Kabul
(c' yolu=dolayl etki)

X: Yerine Getirme, Y: Olumsuz EAAI, M: Marka imaji

H49: Yerine getirme marka imajim etkilemektedir. (a yolu) Kabul
H50: Marka imaj1 olumsuz EAATI’yi etkilemektedir. (b yolu) Kabul
H51: Yerine getirme olumsuz EAATI’yi etkilemektedir. (¢ yolu=toplam etki) Kabul
H52: Yerine getirmenin olumsuz EAAT’ye etkisinde marka imajimin aracilik roli Kabul
vardir. (¢' yolu=dolayl etki)

X: Yamt Verme, Y: Olumsuz EAAI, M: Marka imaji

H53: Yamit verme marka imajini etkilemektedir. (a yolu) Kabul
H54: Marka imaj1 olumsuz EAAI’yi etkilemektedir. (b yolu) Kabul
H55: Yanit verme olumsuz EAAD’yi etkilemektedir. (c yolu=toplam etki) Kabul
H56: Yanit vermenin olumsuz EAAI’ye etkisinde marka imajmin aracilik roli Kabul
vardir. (¢' yolu=dolayli etki)

X: Fiyat Teklifleri, Y: Olumsuz EAAI, M: Marka imaji

H57: Fiyat teklifleri marka imajini etkilemektedir. (a yolu) Kabul
H58: Marka imaj1 olumsuz EAAI’yi etkilemektedir. (b yolu) Kabul
H59: Fiyat teklifleri olumsuz EAAIyi etkilemektedir. (c yolu=toplam etki) Kabul
H60: Fiyat tekliflerinin olumsuz EAAI’ye etkisinde marka imajimin aracilik rolii Kabul

vardir. (¢' yolu=dolayl etki)
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