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OZET

Bu calisma iilkemizde ve tiim diinyada hizla gelismekte olan e-ticaret sektoriindeki
tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ve tercihleri iizerindeki etkileri incelenmis olup,
uygulanan anket ve analiz yontemleri ile bu bulgular yorumlanmustir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglarini inceledigimizde algilanan e-hizmet Kkalitesi, algilanan de§er, miisteri
memnuniyeti, misteri giiveni, e-sadakat ve e-yapiskanlik kavramlarinin ¢alismada, satin alma
siirecine olan etkileri gozlemlenmektedir. Calisma iki ana konu iizerinde durmaktadir. Ilki
algilanan e-hizmet kalitesi boyutlarinin ayr1 ayr1 algilanan deger, miisteri memnuniyeti,
miisteri giivenindeki etkileri, ikincisi algilanan deger, miisteri memnuniyeti, miisteri
giiveninin e-sadakat ve E-Yapiskanlik iizerindeki etkileridir. flgili yazinda algilanan e-hizmet
kalite boyutlari ile birlikte, algilanan deger, miisteri memnuniyeti, miisteri giiveni, e-sadakat

ve E-Yapiskanligin etkilerini inceleyen caligmalara rastlanmamaktadir.

Calismada tiiketicilerden son bir yil igerisinde aligveris yapmis olduklari e-ticaret sitesini
degerlendirmeleri istenmistir. Hazirlanan anket sosyal paylasim siteleri, e-mail araciligiyla
paylasilmis ve kolayda 6rnek yontemiyle ulagilan 373 kisi tarafindan doldurulmustur. Analiz
kisminda oncelikli olarak calismada kullanilan tiim Olgekler icin giivenilirlik ve gecerlilik
analizleri gergeklestirilmis, sonrasinda hipotezlerde ongoriilen degiskenler arasi iligkilerin test
edilebilmesi i¢in ¢oklu ve basit regresyon analizleri uygulanmistir. Bu analizlerin sonucunda
ongoriilen iligkilerin biiyiik oranda desteklendigi goriilmistiir. Bu bulgular 6zellikle rekabetin

yogun olarak yasandigi e-ticaret sektorii agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik ticaret, e-ticaret, e-sadakat, e-yapiskanlik, algilanan deger,

miisteri memnuniyeti, miisteri gliveni, algilanan e-hizmet kalitesi.



ABSTRACT

This study is rapidly developing in our country and all over the world e-commerce sector in
consumers' purchasing behavior and preferences survey and analysis methods have been
studied for its effects on these findings were interpreted and implemented. We study the
purchasing behavior of consumers perceived e-service quality, perceived value, customer
satisfaction, customer trust, e-loyalty and e-stickiness of the concepts in the study, the effects
on the purchasing process can be observed. The study focuses on two main themes. First,
perceived e-service quality dimensions, perceived value, customer satisfaction, customer trust
impact; second, perceived value, customer satisfaction, customer trust on e-loyalty and e-
effects on the E-Stickiness. In the related literature, the perceived e-service quality
dimensions, perceived value, customer satisfaction, customer trust, e-loyalty and E-stickiness

found in studies that examine the effects of adhesion.

What they have done within the past one year in the study from the consumers shopping e-
commerce site were asked to evaluate. Prepared the survey on social networking sites,
through e-mail were shared, and achieved by the method of example 373 were filled by
people in an easy way. For all scales used in the study as a priority in the analysis part of the
reliability and validity analyses were carried out in order to test the hypothesis and then the
relationships between the variables predicted in multiple and simple regression analyses were
applied. It is seen that the predicted relationships are largely as a result of this analysis. These
findings, especially where the competition is more intensive e-commerce sector is of great

importance.

Keywords: Electronic commerce, e-commerce, e-Loyalty, e-stickiness, perceived value,

customer satisfaction, customer trust, perceived e-service quality.
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BOLUM 1. GIRIS

Giris

Sanayilesme devriminin ardindan, bilim ve teknoloji alaninda yasanan gelismeler 6zellikle
1990’11 y1llarin baginda internetin de bulunmast ile birlikte yeni bir boyut kazanmustir. Internet
ile tanisan bircok firma islerini kisa zamanda bu platforma tasiyarak biiyiik avantaj saglamis
ve aslinda e-ticaretin ilk adimlarin1 da atmiglardir. E-ticaretin kisa zamanda yayilmasindaki en
biiyiik etken ise, sirket maliyetlerini ucuzlatip, daha ¢ok miisteriye ulasmay1 saglamasidir.
Buna bagli olarak e-ticaretin bu hizl yiikselisi, yaninda bir¢ok sektdriin de ilerlemesine neden
olmustur. Ozellikle lojistik ve finans sektdrleri de e-ticaretin bu biiyiimesine kayitsiz
kalamamig ve paralel bir gelisim gostererek, e-ticaret sektoriiniin en yakin destekgileri
olmustur. E-ticaret ayni zamanda pazarlama alanindaki g¢aligmalara da yeni bir boyut
kazandirmistir. Geleneksel pazarlama yontemlerindeki c¢alismalar da bu dogrultuda
degisiklige ugramistir. Isletmelerin e-ticaret ile birlikte daha fazla kitleye yayilmak istemeleri
dogrultusunda pazarlamanm dijital tarafi kesfedilmistir. Ozellikle giiniimiizde isletmeler ve
reklam firmalar1 sosyal aglar iizerinden (twitter, facebook, instagram... vb) tiiketicilere daha
hizl1 ve etkili bir sekilde ulasmaktadirlar. Fakat bu hizli ilerlemenin yan1 sira Tiirkiye’nin e-
ticaretteki payi, neredeyse niifusun yarisinin internet kullanicist oldugu iilkemizde birgok
Avrupa iilkesinden daha yiiksek bir kullanici sayist ve potansiyeli olmasina ragmen Diinya
siralamasinin ¢ok gerisindedir. Bunun baslica nedenleri arasinda da ise tiiketicilerin halen e-

ticarete duyduklar giivensizlik gelmektedir (Yildiz, 2011).

Ancak giiniimiiz ticari kosullarinda CRM’in 6nem kazanmas: ile birlikte tiiketicilerin bu geri
bildirimlerine isletmeler duyarsiz kalmamakla birlikte, ozellikle 6deme sistemlerindeki
giivenlik kontrolleri ve gilivenlik aciklarindaki miidahaleleri dogrultusunda tiiketicilerin
algilamis olduklar1 riskleri azaltmaktadirlar. Tiiketiciler perakende sektoriinden alisik
olduklar1 gibi talep etmis olduklari iiriinleri elle tutup inceleyemedikleri i¢in, isletmelerin e-
ticaret lizerinden sattiklar1 mal ve hizmetlerin dogrulugu tiiketiciler agisindan ¢ok 6nemlidir.
E-ticaret tiiketicileri aligveriste fazla vakit harcamamak istediklerinden dolay1 internet sitesine
erisim ve sitede dolagim kolayligina da dikkat etmektedirler. Dolayisiyla g6z yormayan ve

hizli aligverisin yapilabildigi internet siteleri, tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih



edilmektedir. E-ticaret sitelerinin tiiketiciler agisindan en 6nemli avantajlarindan biri ise fiyat
bilgisi ve kiyaslamasinin yapilabilmesidir. Bu avantaj sayesinde tiiketiciler ayni {iriin
hakkinda birden fazla fiyat bulabilmekte ve bunlar1 kiyaslama se¢cenegine sahip olmaktadirlar.
Bu bilgiler dogrultusunda ¢alismanin konusu belirlendikten sonra, ilgili literatiir arastirmast
ve yazin taramasi ardindan, arastirmanin modeli olusturulmus ve elektronik ticarette
tilketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen tim oOgeler bir modelde toplanmistir.
Calismanin bundan sonraki boliimlerinde ise arastirma modeli ¢ergevesinde olusturulan

hipotezlerin, anket degerlendirmesi sonucunda analizleri yapilmistir. (Ulugay, 2012).

1.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, elektronik ticaretin tarafi olan tiliketicilerin satin alma davranislarini
etkileyen unsurlarin belirlenmesi ve bu unsurlara bagli olarak tiiketicilerin satin alma
stireclerinden sonra yasamis olduklar1 deneyimin neticesinde algiladiklar1 deger, memnuniyet
ve giiven kavramlarinin, uzun vadede sadik bir miisteri olma yolundaki adimlar
degerlendirilmistir. Arastirmamizi literatiirde e-sadakate giden yolda diger kaynaklardan
ayiran en biiyiik 6zellik ise "E-Yapigskanlik" kavraminin modele bir degisken olarak dahil
edilmesidir. E-yapiskanlik sayesinde tiiketicilerin ilgi duyduklar: internet sitelerinde daha

fazla vakit gecirmeleri amaclanmaktadir (Lin, 2007)

1.2. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢aligma algilanan e-hizmet kalitesinin, algilanan deger, miisteri memnuniyeti, miisteri
giiveni, e-sadakat ve e-yapiskanlik iizerindeki etkilerini incelemektedir. Literatiir taramasi
sonucu elde edilen bilgilere dayanarak nicel veri toplama yontemlerinden biri olan anket
yoluyla veriler toplanmistir. Anket Likert Olcegine gore hazirlanmistir. Arastirmada elde
edilen verilerle ilgili olarak giivenilirlik ve gecerlilik analizi uygulanmis, arastirmanin
giivenilirligi Cronbach Alpha, gecerliligi Faktor Analizine yonteminde uygunlugunu
belirleyen KMO ve Bartlett Testi’yle ayrica hesaplanmigtir. Arastirmada iki degisken
arasindaki iliski i¢in basit regresyon analizi, ikiden fazla degiskenler i¢in ¢oklu regresyon

analizi yapilmistir.



BOLUM 2. YAZIN TARAMASI

2.1. Elektronik Ticaret

2.1.1.Elektronik Ticarete Giris

Yakin yiizyildaki gelismeler ele alindiginda sanayilesme toplum ve ekonomilerinden bilgi
toplum ve ekonomilerine dogru hizli ve cabuk bir gecis goézlemlenmektedir. Bu gecisle
birlikte bilginin 6nemin, degerinin artmasi ve paylasilabilir hale gelmesi 6nem kazanmuistir.
Bu gelismelerle birlikte tiiketicilerin kisisel verileri isletmeler i¢in ¢ok 6nemli bir bilgi havuzu
haline gelmistir. Teknolojik gelismelerin devamli olarak arttig1 giiniimiizde bu bilgiler,
isletmelerin ticaretin bu yeni boyutunda, miisteri segmentasyonu i¢in de ayrica bir dnem arz
etmektedir. Yasadigimiz bilgi toplum ve ekonomisinin énemli bir unsuru da kiiresellesmedir.
Ciinkii kiiresellesme, ekonomik oldugu kadar siyasal, teknolojik ve kiiltiirel boyutlu bir
stirectir. Dolayistyla kiiresellesme kavraminin 6nem kazanmasinda internetin rolii 6nemlidir.
Internet ile birlikte ulasilamaz yer kalmamis ve herkesin, herseye ulasmasinin énii agilmistir.
Bu teknolojik gelismelerin hiz kazanmasindan sonra internet artik ticari amagla da
kullanilmaya baslanmis ve bu yayginlagsma ile e-ticaretin (e-trade, e-commerce, b2b, b2c¢, c2c,

internetten alisveris) temelleri atilmistir (Ozel, 2006).

Internetin ticari alanda kullanilmas1 1990’11 yillarin baslarina denk gelmektedir. Bu yillarda
internetin ticari isletmelerde deneme amacl kullanilmasi ile birlikte internetin asil gelisimi de
baslamistir. Bu yillarda internet ilizerinden satisa her ne kadar “’belki olabilir’’ goziiyle bakilsa
da, glinlimiiz diinyasinda ve Tiirkiye’de bu sektorde gelisen ve biiyliyen dev firmalar oldugu
goriilmektedir. Diger bir tabirle 1990’larda baslayan bu hayalin giinlimiizde nasil gercege
doniistiigiinii gdzlemleyebiliyoruz (Ozbay ve Devrim, 2000). Elektronik ticaret, 20. yiizyilin
son doneminde bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli degisim ve gelismelere paralel
bir sekilde ve giderek artan Glgiide diinya genelinde tartisilan bir kavram olarak karsimiza
cikmaya baglamistir. Elektronik ticarette yasanan gelismelere paralel olarak diinya ¢apinda bir
cok kurulus ve Orgilit tarafindan e-ticaret sektoriine bagli konular dikkate alinmis ve bu
dogrultuda aragtirmalara baslanmistir. Bu arastirmalar1 yapan kurumlar arasinda, Diinya
Ticaret Orgiitii (WTO), Iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1 (OECD), Birlesmis Milletler
Ticaret ve Kalkinma Konferanst (UNCTAD), Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve



Ulastirma Islemlerini Kolaylastirma Merkezi (UN-CEFACT) ve Diinya Bankasi'n1 saymak
miimkiindiir (Ulugay, 2012).

2.1.2.Elektronik Ticaretin Tanim ve Kapsami

Ticaret; bir mal ya da hizmetin satic1 tarafindan alict kisi/kuruma para veya herhangi bir
bedelle satilmasidir. Pek c¢ok tarihgi iletisimin dogusu ile birlikte ticaretin takas yontemi ile
basladigini belirtmektedir. M.O 7.yiizyilda paranin bulunmasindan énce, insanlar ihtiyaglarini
karsilamak icin takas yontemini kullaniyorlardi. Lidyalilar tarafindan paranin bulunmasi ile
birlikte gelisen ticaret, giiniimiizde satin almay1 ¢ok daha kolay bir hale getirmistir. Ticaretin
gelismesinde siiphesiz ki tagimaciligin ve teknolojinin de rolii ¢cok biiyiiktiir. Tagimaciligin
hizla artmas1 ve ulasilamayan noktalara erisimi ile birlikte iletisim sektoriindeki gelismeler,
ticaretin gelisiminde etkili olmuslardir. Bu dogrultuda ¢ikarilan kanun ve yasalar
dogrultusunda da ticaretin her iki tarafi da ortak bir sekilde koruyarak, ticaretin giivenilir bir
hale gelmesini saglamaktadir. Giiniimiizde ticaretin bir¢ok sekli oldugu gibi, bilim ve
teknolojinin hizla yayilmasindan sonra e-ticaret kavrami ortaya ¢ikmistir. E-ticaretin birgok
tanim1 olmakla birlikte basit anlamda iirlinlerin telekomiinikasyon sebekeleri araciligiyla
dretilmesi, reklaminin, satisinin ve dagitiminin yapilmasi olarak tanimlamak miimkiindiir

(Subast, 2012).

E-ticaret ile ilgili en yaygin kabul gérmiis tanim ise iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilatinin
(OECD) 1997 yilinda yayinladig: “sayisallastirilmis yazili metin, ses ve goriintiiniin islenmesi
ve iletilmesine dayanan, kisileri ve kurumlar ilgilendiren tiim ticari islemler” seklindeki
tanimidir. Bir baska tanimda ise Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) elektronik ticareti, “mal ve
hizmetlerin iiretim, reklam, satis ve dagitimlarimin telekomiinikasyon aglar1 iizerinden
yapilmast” seklindeki tanimlamistir. Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma
Islemlerini Kolaylastirma Merkezi (UN/CEFACT) ise elektronik ticareti “is, yonetim ve
tilketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in yapilanmis ve yapilanmamais is bilgilerinin, iireticiler,
tilkketiciler ve kamu kurumlar ile diger organizasyonlar arasinda elektronik posta ve mesajlar,
elektronik biilten panolari, internet teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon transferi,

elektronik veri degisimi gibi elektronik araclar {izerinden paylasilmasi” olarak ifade
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etmislerdir. Goriildiigii iizere yapilan tim tanimlarin icerisinde aslinda en kapsamli ve detayli
tanim UN/CEFACT tarafindan yapilan tanimdir. Biitiin tanimlar1 ele aldigimizda ortak iki
ozellik 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlar kagit kullanimin ortadan kalkmasi ve bu islemlerin

telekomiinikasyon altyapisi destekli elektronik ortamda yapildigi seklindedir (Yildiz, 2011).

2.1.3.Elektronik Ticarette Kullanilan Araclar

E-ticaretin yapilmasina yardimci olacak temelde sekiz ara¢ bulunmaktadir. Bu araglar
icerisinde giiniimiizde en etkin kullanilani ise internettir. Fakat bircok teknoloji firmasi e-
ticaretin gelismesi i¢in daha farkli araglar ve ortamlar iizerinde AR-GE faaliyetlerini

surdirmektedirler (http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-ticaret genel bilgiler.php). E-

ticaretin araclart i¢in “’alict ve saticinin yapmis olduklar1 ticari islemlerin tamamini
kolaylastiran iiriinlerdir’”> tanimiyla ifade edilmistir. Internetin e-ticaret {izerinde en etkili arag
olmasinin sebebi ise, goriintlili ve yazili verileri hizlica aktarmasinin yani sira, kullanicilar
tarafindan daha c¢abuk yayilmasi ve benimsenmesidir. Bu nedenlere bagli olarak maliyet
acisindan da internet kullanimi e-ticaretin taraflarina fayda saglamaktadir (Ulugay, 2012).

Elektronik ticarette kullanilan araglar1 detaylandiracak olursak;

o Telefon: Elektronik ticaretin bilinen geleneksel ve en eski aracidir. Telefon, alici ile
saticiy1 en hizli yoldan uygun bir maliyetle karsilastirmak amaciyla kullanilir. Telefon bugiin
kullanmis oldugumuz GSM, SMS ve WAP protokolii gibi bir¢cok teknolojik yeniliginden ¢ikis

kaynagidir. Dolayisiyla telefon, internetin de gelismesinde altyapi destekleyicisi roliindedir.

o Faks: Altyapisini telefon hatlarindan saglayarak, dokiiman transferlerini karsilikli iki
tarafta da bulunan cihazlarca yapan ve uzun yillardir kullanilan bir aragtir. Interaktif bir arag
olmasinin yani sira, dokiiman transferlerini hizlica saglamaktadir. Maliyet agisindan ise diger

elektronik ticaret araglarina gore daha pahalidir.

J Televizyon: Televizyon tek yonlii ve yaygin bir iletisim aracidir. Dolayisiyla bu aragla
yapilan yaylar, kitlesel anlamda birgok kisiye hizlica ulagsmaktadir. Televizyon iizerinden
yapilan reklam ve {iriin pazarlamalarina giiniimiizde yogun bir talep bulunmaktadir. Bununla
birlikte yaym sistemlerinde teknolojiye paralel seyreden gelismeler dogrultusunda ortaya

cikan dijital televizyonlarla birlikte, giinlimiizde yepyeni bir ticaret modeli sunulmaktadir.


http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-ticaret_genel_bilgiler.php

. Elektronik Odeme ve Para Aktarma Sistemleri: Elektronik kullanimlari sebebiyle
e-ticaretin onemli bir unsuru haline gelmislerdir. Giiniimiizde de kullanilmaya devam eden en
eski otomatik gise makineleri ATM (Automated Teller Machines)’lerdir. Ancak bu makineler
yapabildikleri kisitli islemler nedeniyle e-ticarette limitli bir isleve sahiptirler. Glinlimiizde 4
farkli elektronik 6deme ve para aktarma sistemi bulunmakla birlikte, i¢lerinde en yaygin
olarak kullanilan ara¢ kredi kartidir. Bunlar; Kredi karti, Dijital para, Elektronik ¢ek ve Akill
kartdur.

. Elektronik Veri Degisimi Sistemleri (EDI): Insan faktdriinden bagimsiz olarak ticari
iliski icerisindeki iki firma arasinda, aglar araciligi ile belge, bilgi ve veri degisiminin
gerceklestirilebilmesi islemidir. Bu verilerin transferi sirasinda standart bir format
kullanilmaktadir. EDI’nin kullanilmasindaki en biiyiik avantajlar ise islemlerin en kisa

zamanda, en az hata ile transferinin saglanmasidir.

J Internet: Internet, giiniimiizde elektronik ticaretin lokomotif araci konumundadir.
Ticaretin taraflar1 olan alicilar ve saticilar, bilgisayarlar araciligi ile internet lizerinden
birbirlerine ulasmakta ve iletisim kurmakta ve ticari amaghi bir ¢ok islemi
gerceklestirmektedirler. Internet sayesinde geleneksel ticaretin tabu duvarlari yikilmis ve
erisimin sinirsiz oldugu bir ¢cag baslamistir. Bu da taraflar i¢in maliyet, hiz, zaman gibi bir ¢ok

tasarrufu saglamaktadir (Yildiz, 2011).

. Intranet: Intranet terimi ile internet terimi birbirine ¢ok karistirilan terimlerdir.
Intranet kurum (sirket) igerisinde kurulmus bir agdir ve internet baglantis1 olmadan bagimsiz
bir sekilde ¢alisabilmektedir. Intraneti genel olarak sirketler kullanmaktadir. Buradaki temel
amag, sirket ici iletisimin hizli yapilmasidir. intranet ag1 sayesinde giivenlik, muhasebe, insan
kaynaklari, iiretim otomasyon yazilimlarmi c¢alistirmamiza imkan verir. Intranet ile kurumlar
calisanlar aras1 sosyallesmeyi, birbirleri arasindaki kesintisiz bilgi paylasimin ve is birliginin
yani sira uzaktan erisim saglayarak islerin yolunda gidip gitmedigini kontrol edebilmelerini
hedefliyor. Intranet sayesinde gesitli veri tabanlarimi tutulabilir ve belge dagitim1 yapilabilir

(http://www.teknolojigunlugu.net/intranet-nedir-ve-ne-ise-yarar.html).

. WAP: Kisaca cep telefonunda internet 6zelligini kullanabilmektir. WAP, sadece bu
ozelligi destekleyen telefonlarda calisir ve abonesi oldugunuz operator tarafindan iicretli

olarak desteklenmektedir. Ayrica WAP, su an kullanmis oldugumuz cep telefonlarindaki
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internetin  ¢ikis  noktasidir  (http://www.chip.com.tr/bilgisayarkursu/internet-63-wap-ve-

gprs 3093 4.html).

2.1.4.Elektronik Ticaretin Ekonomiye Etkileri

Elektronik ticaret, beraberinde biiylitmiis oldugu sektdrler oldugu gibi, kendi igerisinde
bulundugu ekonomiye de c¢ok biiyiikk deger ve kazanglar saglamaktadir. Bu yoniiyle
ekonomide de siirdiiriilebilir bir istikrar saglanmasi ic¢in sirketlerin ve devletlerin internet
altyapilarina saglayacaklar1 destekler onem arz etmektedir. Elektronik ticaretin saglamis
oldugu en temel ekonomik etki, isletmelerin ve tiliketicilerin birbirlerine ¢ok daha c¢abuk
ulagmasiyla, arz ya da talep etmis olduklar1 {iriin ve hizmetlere daha az maliyetle daha kisa
stirede ulagmalarin1 saglamistir. Birgok isletme e-ticaret sayesinde herhangi bir yatirima
girmeden daha diisiik maliyetle {iriin ve hizmetlerini pazarlama kabiliyetine erismekte ve kar
maksimizasyonunu saglayabilmektedir. Ayrica e-ticareti kullanan isletmeler, tiiketiciler ve
kamu kurumlar ele alindiginda zaman tasarrufu acisindan da Onemli bir avantaj elde

edilmektedir.

E-ticaret mal ve hizmet piyasalarinda radikal degisiklikler yaparak, yeni pazarlama stratejileri,
yeni misteriler ve yeni dagitim teknikleri sunarak, sektorel degisikliklere hizlica ayak
uydurmay1 saglamaktadir. Bu gelismelerin hacmini arttirdig1 e-ticaret sayesinde verimlilik
konusunda da paralel olarak artis gdzlemlenmektedir. Isgiicii maliyetleri azalmakla birlikte,
nitelikli isgiicii yetistirilmesi konusunda da 6nemli adimlar atilmistir. Dolayisiyla e-ticaretin
beraberinde getirdigi bu degisiklikler, rekabeti farkli bir seviyeye cikartarak piyasalardaki
ekonomik dengeleri yeniden sekillendirmistir. Ayrica interneti yogun kullanan firmalarin
isletme maliyetlerinde, kaynaklara daha c¢abuk ve hizli ulasabildikleri i¢in azalma
gozlemlenmektedir. Ekonomideki makro etkileri inceleyecek olursak kisa vadede e-ticaret,
ekonomiye yeni isletmeler kazandirmakla birlikte devletin sunus oldugu ticarete tesvik
politikalart ile birlikte yine olumu bir biiylime igerisinde olmaya devam etmektedir. Boylece
vergilendirilen kazancla birlikte ekonominin kayit icerisinde tutulmasi da Onem arz
etmektedir (Meshur, 2008). Asagida bulunan Tablo 2.1°de Cisco firmasindaki elektronik

ticaret ile birlikte yasanan maliyet diisiisiine iliskin veriler bulunmaktadir (Altinok vd., 2003).
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Tablo 2.1: Cisco’nun Elektronik Ticaret Miisterisi Dolayisiyla Sagladigi Tasarruflar

Milyon ABD Dolar
Elle yazma maliyeti 270
Yazilim dagitimi 130
Telefonla teknik destek | 125
Toplam 525

Kaynak: Altinok vd., 2003

2.1.5.Elektronik Ticaretin Avantaj ve Dezavantajlari

Elektronik ticaret, taraflar1 agisindan her iki tarafa da (tiiketiciler ve isletmeler) avantaj ve
dezavantajlar saglamaktadir. Dezavantajlar1 her iki taraf igin genellikle aym1 olsa da,
avantajlar agisindan farkliliklar mevcuttur. Oncelikli olarak tiiketiciler i¢in saglamis olduklari

avantajlari ele alirsak;

. Internetin yayginlasmakta ve cep telefonlarrmizin icine kadar girmis oldugu
giiniimiizde artik tiiketicilerin aligveris yapmasi icin her yerden erisim imkani bulunmakta ve
bu gelismeler e-ticaretin kolay yapilmasini saglamaktadir.

o Odeme imkanlarinin fazlalifi, magazaya gidip iiriinii incelemek gibi zahmetlerin
giderilmesi, ayrica satici ile yiiz ylize yapilacak fiyat pazarliklarinin internet sitesi lizerinden
yapilabiliyor olmasi, tliketicilere e-ticaret iizerinden rahat bir aligveris imkani sunmaktadir.

. Satin alinacak iirtine iliskin desteklenen resim, videolar ile tiiketicinin aklinda soru
isareti kalmayacak sekilde sayfalar hazirlanmasi ve gerekirse isletme ile iletisime gecebilme
yetenegi ile e-ticaretin hiz ve interaktiflik 6zelliginden s6z edilmektedir. Ayrica bu ilanlarda
belirtilen teslimat stireleri ile tiiketiciler, bulunduklar1 lokasyona gore siparislerinin kargo
durumunu da takip etmektedirler.

J Tiiketiciler i¢in e-ticaretin en Onemli avantajlarindan biri de talep etmis olduklari
driinii farkli isletmelerden fiyat, beden, renk gibi Ozelliklerini kiyaslama imkanidir.

Tiiketiciler bu bilgilere e-ticaret sayesinde hizlica ulasabilmektedirler (Kahya vd., 2011).



E-ticaretin bu temel avantajlariin yanmi sira tiiketicilere 7/24 aligveris imkani sunarak,
tiiketicilerin yogunluklarindan aligverise zaman ayiramama durumunu ortadan kaldirmaktadir.
Bir diger avantaji ise, tiliketiciler bulunduklar1 lokasyonda olmayan iriinleri farklh
lokasyondan tedarik edip, sahip olabilme imkanina sahiptirler. Bu 6zelligiyle de e-ticaret
siirlar1 tamamen ortadan kaldirmaktadir. Tiiketiciler e-ticaret sayesinde kullanmis olduklari
iiriinleri baska tiiketiciler ile paylasarak bunlar1 satabilir ve satin alabilmektedirler. Ayrica
birgok indirim ve kampanyadan haberdar olarak, daha ekonomik aligveris imkan

bulmaktadirlar (Subasi, 2012).

E-ticaretin isletmeler tarafindan avantajlarin1 degerlendirecek olursak;

° Isletmeler yiiksel bedeller ddeyerek, daha cok miisteri kitlesine hitap eden perakende
diikkanlarini terk ederek, daha ucuz maliyetli diikkanlar tercih etmektedirler. Clinkii e-ticaret
sayesinde sinirlar ortadan kalmig ve her tiiketiciye ulasim imkan1 saglanmistir. Dolayisiyla e-

ticarete niifuz etmemis diger saticilara gore avantaj saglanmaktadir.

o Isletmeler e-ticarete uygun altyapilarini olusturarak, zaman ve hiz agisindan da tasarruf
saglamaktadirlar. Tiiketicilerin ihtiyaglarina aninda cevap vermekte ve tirlinlerin fiyat ve stok

bilgilerini hizli bir sekilde glincelleme imkanina sahiptirler.

. E-ticaret isletmeler igin en kolay miisteri toplama havuzudur. Isletmeler bu sayede
yeni miisteriler kazanmakta, bu miisterilerin 6nceki alisveris deneyimlerine gére kampanyalar

diizenlemekte ve yine miisterilerin istek ve ihtiyaglarina gore hizli ¢oziimler tiretmektedirler.

J Ayrica isletmeler e-ticaret sitelerinin ziyaret¢i trafigine veritabanlari yardimiyla
erismekte, diizenlemis olduklar1 kampanyalarin sonuglarmi da interaktif olarak

gozlemlemektedirler (Kotler, 2000).

Sekil 2.1: E-ticaretin taraflar1 agisindan avantajlari



E-ticaretin Avantajlar

Miuigtern
Uriin bilgilerine
Satici firma kolay ulagir

K.arzlaghrma imbari
e sunar

Y'eni pazar ve

migterlere ulagilic
Fiyat avantaj yaratr

i3 siirecleninin — . L
wenmliligi artar \\ atic lle letigimi

_ kolaylagtine
lletigin malipet duger K%
kuigten letizimi ve iz ortaklan

eIt o Tedarik zincin yanetimi
izletim malivetlen azalr

Y'eni iz ortaklanna
ulagma

Kaynak: http://www.ayserbilgisayar.com/paketler/e-ticaret (Erigim tarihi : 24.03.2015)

E-ticaretin igletmeler ve tiiketiciler a¢isindan avantajlarinin yani sira bazi dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Bunlarin en basinda giivenlik sorunu gelmektedir. Tiiketiciler kredi kartlar1 ile
aligveris yapabilmekle birlikte, giivenlik protokollerine uygun olmayan sitelerden aligveris
yaptiklar1 zaman kartlar1 kopyalanabilmektedir. Ayrica kredi kart1 bilgileri tiglincii sahislarin
eline gecebilir ve daha sonra zarara ugrayabilirler. Isletmeler ve tiiketicileri i¢in bir diger
sorun da {irlin transfer maliyetlerinin artmasidir. Dolayisiyla tiiketiciler ig¢in bir dezavantaji
daha ise lirline hemen sahip olunamamasidir. Kargonun hizli génderimi talep edildiginde ise

bu iicretler daha da yiikselmektedir.

Toplumsal etkileri acisindan e-ticaret, teknolojinin gelismesiyle isletmelerin kaynak
maliyetlerinin azalmasi gibi pozitif etkilerinin yaninda, isgiicii ihtiyacini azalttig1 i¢in vasifsiz
isciler bu nedenle isten ¢ikartilabilir. Son olarak e-ticaret hacminin her gecen giin
biiyiimesiyle birlikte bir takim yasal zorunluluklar getirmekte ve bu zorunluluklarin yiiriirlige
ge¢mesinde zorluklar yaganmaktadir. Aldatici reklam, haksiz rekabet, elektronik sdzlesmeler
imza ve sifreleme sorunlari, vergi ve denetim incelemeleri acisindan da isletmeler, tiiketiciler

ve devlet agisindan problemler dogmaktadir.
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Bu nedenle isletmeler ve tiiketiciler, internet iizerinden yapacaklar1 bu ticarete konu olan mal

ya da hizmet transferinden dogabilecek avantaj ve dezavantajlarin farklinda olmalidirlar

(Erbaslar ve Dokur, 2008).

2.1.6.Geleneksel Ticaret — Elektronik Ticaret Ayrim

Geleneksel ticaretin teknolojinin geligsmesi ile birlikte elektronik ticarete gecisinde kullanilan

ara¢ ve yontemler zaman igerisinde degisiklik gostermistir. Elektronik ticaretin, geleneksel

ticarete gore en belirgin farki islem ve onay mekanizmasinin daha hizli olmasidir. Elektronik

ortamda kisa zamanda gergeklesen isler, geleneksel ticarette daha uzun zaman igerisinde

sonuclanmaktadir (Yildirim, 2012). Tablo 2.2°de islemler agisindan geleneksel ve e-ticaretin

farklar1 gosterilmistir (Pense, 2008).

Tablo 2.2: Islemler agisindan geleneksel ticaret / e-ticaret farklari

ISLEMLER GELENEKSEL TICARET ELEKTRONIK TICARET
Adres Isletmenin yerlesik adresi www.firmaismi.com
M}'lster% Sayist: Binlerce K1'§1 (Aylik) - Miisteri Sayist: Yiiz Binlerce Kisi (Aylik)
.. . Miisteri Konumu: Isletmenin bulundugu ., . . 1
Miisteri Miisteri Konumu: Tiim Tirkiye ve
yere rtdist
yakin yurtar
Uriinle ilgili sinirsiz bilgilendirme
Miisteriyi Magazada konusarak, telefonda G.(.) rmede n b11g11egd1rme
Bilgilendirme konusarak, iiriinleri gostererek Tim iiriin alternatiflerine hizl ulasim
’ E-Mail ile bilgilendirme
Yazili ve gorsel bilgilendirme
Yiiz binlerce miisteriye kolay ulasim
Her miisteri i¢in ayr1 zaman Musteriye ayrlla}n stire diisiik
. . Calisma Saatleri 7/24 Saat
Zaman Musteriye aynilan sire yiiksek Magazaniz kapaliyken bile siparis kayb1
Calisma saatleri: 09:00—18:00 yokg patly party kay
Potansiyel miisteri odakli miisteri zaman
E-Mail, Cevrimici Form, Siparis kutusu,
iletisim Telefon, faks Telefon,
Faks
Kazang Sinirh miisteri, sinirh kazang Sinirsiz miisteri, sinirsiz kazang
Maliyet Isyeri kirasi, Magaza donanimlari, Sarf Sanal magaza, fotograf makinesi

Malzemeleri Telefon Faks, Eleman gideri
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Kaynak: Pense, 2008

Perakende tiiketicilerin disinda ozellikle isletmeden isletmeye olan ticaretinde e-ticaret ile
birlikte kabuk degistirdigi goriilmektedir. Tablo 2.3°de siparis siireci agisindan geleneksel

ticaretin e-ticaretten ayristig1 noktalar belirtilmistir.

Tablo 2.3: Siparis siireci agisindan geleneksel ticaret / e-ticaret farklari

Satin Almay: Yapan Firma Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret
Bilgs Edinme Yontemler: Gorusmeler, desgiler, Kataloglar, Web sayfalan
reklamlar '
Talep Belirtme Yontenu | Yazih form Elektronik posta
Talep Onay: Yazili form Elektronik posta
Fiyat Arasturmast | Kataloglar, goriismeler Web sayfalan
Siparis Verme | Yazili form, fax Elektromk posta, EDI
Tedarikei Firma |
Stok Kontrohi | Yazili form, fax, telefon Online Verntaban, EDI
Sevlayat Hazulig | Yazil form, fax, telefon Elektronik Veritabami, EDI
Irsaliye Kesimi | Yazili form Online Veritabam, EDI
Fatura Kesimi | Yazili form Elektronik Posta, EDI
Siparisi Yapan Firma |
Teslimat Onayn | Yazili form Elektronik Posta, EDI
Odeme Programu | Yazih form Online Verntabam, EDI
Odeme | Banka Havalesi, Posta, Tahsild. |[Internet bankaciligy, EDI, EFT

Kaynak: Elibol ve Kesici, 2004

2.2.E-Tiiketici Davranis ve Tercihlerini Etkileyen Unsurlar

2.2.1.E-tiiketici nedir, kimdir ?

Mal ve hizmetlerin, bireysel ya da kurumsal ihtiyaglar dogrultusunda karsilanmasi amacina

tiikketim denir. Bu ihtiyaglari, bir bedel 6deyerek satin almak ya da sahip olmak istegi olan kisi

ya da kurumlara da tiiketici denilmektedir (Akkaya, 2012).
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Tiiketicinin Korunmasi Hakkindaki Kanunun 4077 sayili maddesi ise tiiketiciyi su sekilde
tarif etmistir. “tliketici”; bir mal veya hizmeti 6zel amaglarla satin alarak nihai olarak kullanan
veya tliketen gergek veya tiizel kisiyi ifade etmektedir. Bu kanunun bazi maddelerinde
degisiklik yapilmasina dair kanun tasarisinda ise tiiketici bir mal veya hizmeti ticari veya
mesleki olmayan amaclarla edinen, kullanan veya yararlanan gercek ya da tiizel kisi olarak

ifade edilmistir (Ulugay, 2012).

Internetin hizli gelisimi dogrultusunda geleneksel tiiketicilerin artik daha rahat bir alisveris
deneyimi olan internetten aligveris sayesinde yeni bir tiiketici smifi olusturdugu
gozlemlenmektedir. Bu yeni tiiketici sinifinin geleneksel tiiketiciden ayristigi noktalar
bulunmaktadir. Bu kosullar dogrultusunda e-tiiketici, satin alma arzusu igerisinde oldugu mal
veya hizmetleri yine bir bedel ddeyerek, elektronik sozlesmelerin sartlart dogrultusunda,
elektronik araglarin saglamis oldugu altyapi ve donanimsal hizmetler araciligiyla (telefon,
faks, televizyon, 6deme ve para aktarma sistemleri, EDI, internet, intranet, WAP, cep
telefonu, tablet, bilgisayar vs.) gerceklestiren kisi ya da kuruluslara denilmektedir. Ozetle e-
tikketici internet lizerinden tiikketim ihtiyacin1 gideren kisi ve kurumlar olarak
tanimlanmaktadir (Tiryaki, 2008). E-tiiketiciler genel ozellikleri itibariyle egitim seviyesi
yiiksek, bilgi donanimina sahip, bilingli, fazla marka sadakati bulunmayan, istek ve
beklentileri karsilanmadigi zaman bir tek tik ile rakibe kacan, sunulan her servis ve iiriini

hemen satin almayan kisi ve kurumlar olarak tanimlanmaktadir.

Cinsiyetler acisindan incelendiginde kadin e-tliketiciler ile erkek e-tiiketiciler arasinda
farkliliklar gozlemlenmektedir. Erkekler daha ¢ok fayda maliyet acgisindan e-ticareti
kullansalar da, kadin tiiketiciler kolay aligveris yapilabilen internet sitelerini tercih
etmektedirler. Ayrica bu farkliliklar internet siteleri tarafindan da 6nemle takip edilmektedir.
Buna gore mevcut internet siteleri herhangi bir kampanya ya da promosyon uygularken, web
sayfasina gelen ziyaret¢inin (kadin — erkek ayrimina gore) kullanicilarin agilis sayfasinda ilk
once hangi alana bakacaklarinin algoritmasini c¢ikartip, kurgularimi hazirlamaktadirlar. E-
tilketicilerin egitim seviyesiyle e-ticaret arasinda da dogru bir oranti bulunmaktadir.
Tiiketicilerin egitim seviyesi arttik¢a satin alacaklar1t mal ya da hizmetle ilgili daha fazla
arastirma igerisine girerek, sadece liriiniin fiyat ya da benzeri avantajlarina bakmayip, lojistik

ve satig sonrast hizmetlerini de degerlendirerek aligveris yapmaktadirlar. Egitim seviyesi
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azaldikca e-tiiketicilerin bilgisayar ve interneti kullanim kapasitelerine bagl olarak, fazla bilgi
icerisinde bogulma korkusuyla, daha az arastirma i¢ine girdikleri goriilmekte ve daha ¢abuk
ve hatal1 siparis verme olasiliklar1 artmaktadir. Ulkemizin egitim seviyesinin diisiik oldugunu
ongoriirsek, internetten alisveriste dogabilecek dolandiricilik gibi faaliyetlerin, 6zellikle bu
kullanicilar acisindan biiyiik bir risk olusturmaktadir. Fakat giinden giine artan teknolojik
faaliyetler dogrultusunda gen¢ niifusun da katkisiyla {ilkemizde e-ticaret kullanimi hizla
artmaktadir (Dennis vd., 2009). Sekil 2.2°de 2009 — 2013 yillar1 arasinda Tiirkiye E-ticaret

verileri milyon TL bazinda verilmistir.

Sekil 2.2: 2009 - 2013 Y1l Tirkiye E-ticaret Verileri (Milyon TL)

2009 - 2013 Yili Turkiye E Ticaret Verileri

(Milyon TL)
34.606,04
25.178,32
18.740,92
12.808,24
9.109,05
2009 yili 2010 yih 2011 yili 2012 yih 2013 yili

Kaynak: http://www.bkm.com.tr/istatistik/sanal pos ile yapilan eticaret islemleri.asp

(Erisim tarihi : 24.03.2015)

2.2.2.Algilanan E-hizmet Kalitesi

Yogun g¢alisma kosullar icerisinde olan tiiketiciler aligveris i¢in zaman bulamadiklari i¢in

ozellikle ihtiyaclarin1 karsilamak {izere internet {lizerinden aligveris sitelerini tercih
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etmektedirler. Fakat buradaki en biiyiik problem, perakende diinyada oldugu gibi tiiketiciye
iriinii anlatacak herhangi bir satis personelinin ya da pazarlik yapacagi bir kisi
bulamamasidir. Tiiketici yalnizca internet ve diger ag saglayicilar ile baglanabildigi bir ekran
iizerinden islemlerini gergeklestirebilmektedir. Bu durumda tiiketici trafigini kendi internet
sitesine ¢gekmeyi basarabilen web sitelerinin hizmet agisindan, tiiketicinin aklinda soru isareti
kalmayacak sekilde mal/hizmet detaylari, fiyat bilgisi, ddeme opsiyonlari, lojistik iicretleri,
site dizayni, vb. gibi bilgileri agik ve seffaf bir sekilde tiiketiciye iletmelidir. Bu agidan ele
alindiginda web sitesinin yalnizca bir ya da birkag 6zelligiyle degil, hizmet kalitesi a¢isindan
tilkketiciye ulastigr andan itibaren biitlin bu kalite unsurlarina sahip olmasi gerekmektedir.
Ozellikle internet siteleri iizerinden giiniimiizde artan rekabet kosullar1 dolayisiyla birbirine
yaklasan fiyat politikalar1 ve kiyaslanabilir fiyatlardan ayrismanin en énemli yollarindan biri,

hizmet kalitesinin arttirilmasina baglidir (Basaran ve Celik, 2008).

Hizmet ile ilgili olarak genel kabul goriismiis bir tanim olmamakla birlikte, tarih boyunca
yapilan aragtirmalar dogrultusunda bu soyut kavrami bircok kisi agiklamaya calismistir.
Hizmet, fiziki bir deger teskil etmedigi i¢in mal kavramina gore aciklanmasi biraz daha
gorecelidir. Ozer (2011) tarafindan yapilan bir diger hizmet taniminda ise, taraflardan birinin
digerine sundugu miilkiyeti gerekli kilmayan soyut bir hareket ya da faaliyet, seklinde ifade
edilmistir. Ayrica hizmetin tlretiminin de fiziksel bir {irline bagl olacag ya da olmayacagi

hakkinda da kesin bir ifadeden kaginmiglardir.

Hizmet kavraminin temel 6zelliklerini inceledigimizde, hizmetin soyutluk, stoklanmama, es
zamanlilik ve heterojenlik 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Hizmetin soyut olmasi agisindan
kisiden kisiye farklilik gosterebilecegi i¢in fiziki bir {iriin gibi elle tutulan ya da gozle goriilen
bir nesne degildir. Buna bagl olarak yine fiziki bir iiriin gibi depolama maliyeti ya da
stoklanmasi gibi bir durum s6z konusu olmamaktadir. Hizmetin es zamanli olmasi, ayn1 anda
tretilip, ayn1 anda tiiketilmesinden kaynaklanmaktadir. Hizmetin heterojenlik 06zelligini
inceledigimizde ise, genel olarak kabul gormiis bir standarti olmayacagi i¢in, hizmetlerin

birbirinden farkli oldugu 6zelligi vurgulanmaktadir (Ozer, 2011).
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E-hizmet, hizmeti sunan ve temin eden tarafin internet saglayicilar araciligiyla birbirleriyle
etkilesime gecerek sonuclanan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla e-hizmette
insan giicline bagli olmaksizin sahip olunan altyapt destegiyle kurulan sanal platformlar
araciligiyla hizmet alisverisi ger¢eklesmektedir (Celik ve Erdogan, 2005). internet araciligiyla
ticari faaliyetlerini yiiriiten isletmelerin hizmetsel bir islevi olmakla birlikte, e-hizmet
faaliyetlerinin orani1 daha fazladir. Bu durumda e-hizmet, ticari bir deger tasiyan iirlin satisi ile
birlikte, bu {iriinii destekleyecek satis Oncesi ve sonrasindaki biitlin hizmet degerlerin
toplamini olusturmaktadir. Voss (2002) e-hizmetlerin, saf ve ticari e-hizmetler olarak ikiye
ayrildigimi vurgulamaktadir. Bu iki hizmet tiiriinlin de ortak noktasi olarak da genel olarak
miisteri iligkileri yonetimi oldugunu belirtmekle birlikte, nihai iirlinii satin alacak tiiketiciye

sunulacak bilginin agik ve net bir sekilde iletilmesi gerektigini savunmaktadir.

Sekil 2.3: Internet ve Miisteri Iliskileri Yonetimi

Saf e-Hizmet Ticari e-Hizmet

Saf Bilgi Deger Ekleyen Hizmetve Uriin
Hizmet Satiglari Hizmet Urdn Paketi Satislari
Satislar Satislari
Teknik servis : . -
Online Seyahat Internet lizerinden
tarafindan bakimi ;
Veri Tabanlar Acentalari PC Satiglar satilan CD'ler

yapilan bilgisayara
iliskin musteriye
verilen durum raporu

Miisteri iliskileri Yonetimi

Kaynak: Voss, 2002

Hizmet kalitesinin igerigi temelde sunulan hizmetin sonu¢unda miisterinin beklentisini
karsilama ya da karsilayamama sonucuna baglidir. Bu sonu¢ miisterinin hizmet sonrasi
algilanan hizmet kalitesini ifade etmektedir. Hizmet kalitesinin her isletme tarafindan
standard1 ayn1 degildir. Bu yiizden hizmet kalitesinin sonucunu belirleyen ana faktor, isletme
kurallarimin yani sira, miisterinin beklentisinin sonucunda algiladig1 pozitif ya da negatif

degerlerin toplami seklinde ifade edilmektedir (Ozer, 2011).
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Elektronik ortamda ticaret yapan firmalarin, tliketicilerin istek ve ihtiyaglarina Onem
vermeleri, giiniimiiz ticaretinin olmazsa olmaz kosullarindan biridir. Oyle ki artik tiiketiciler
internet iizerinden aligveris yaparken sadece fiyattan etkilenmeyip, iriinle ilgili Onceki
misterilerin yorumlarindan, isletmenin sunmus oldugu bilgilerin seffafligir gibi kosullardan
etkilenerek satin alma silirecine gegmektedirler. Bu durum isletmeler agisindan onem arz
etmektedir. Isinde basarili olmak isteyen isletmelerin, yogun rekabet kosullarinda
bogulmadan, tiiketiciye saglayacaklari ayricalikli hizmetler araciligiyla fark yaratmay1
saglamalidirlar. Olusturacaklar1 kampanyalarda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimi goz ardi
etmemelilerdir. Bu farkin tiiketici tarafindaki beklentisi de alisveris sonrasinda yine tiiketici
tarafindan olumlu ya da olumsuz olarak karsilanmasi, algilanan e-hizmet kalitesinin temelini

olusturmaktadir ({lter, 2009).

Bu calisma algilanan e-hizmet kalitesinin boyutlartyla ilgili olarak mevcut yaklasimlarin
iizerinden farkli avantajlar sunmaktadir. Yomnak (2005) algilanan e-hizmet kalite boyularin
incelerken on temel 6zelligin ilizerinde durmustur. Tiiketici goéziiyle algilanan e-hizmet
kalitesini sitenin gilivenilirlik, dogruluk, erisim, navigasyon kolayligi, giivence / giiven,
ozellestirme / kisisellestirme, verim, fiyat bilgisi, site estetigi, esneklik oOzellikleriyle
tanimlamistir. Geleneksel hizmet kalitesi dlcegi (SERVQUAL) ve elektronik hizmet kalitesi
Olcegi (e-SQ) gibi dlgekler, bu boyutlarin neredeyse tamamina temas etmektedir. Ancak site
esnekligi, navigasyon ve fiyat bilgisi gibi Ozellikler e-ticarete 6zgii olarak goziikmektedir.
Calismada bu temel on 6zellik {izerinden bir anket arastirmasi yapilarak, ¢iktilarin sonuglar
degerlendirilmistir. Ayrica bu boyutlarda yer almasada giinlimiiz e-ticaret kosullarinda
tiiketiciler i¢in 6nem arz eden bir diger konu da, satin alinan mal ya da hizmetin taginmasi ile
ilgilidir. Tiketiciler siparis vermis olduklar1 iriine iligkin dogru fatura ve dogru teslimat
beklemekle birlikte iiriinli saglayan isletmenin de miisterilerine sunus olduklar: teslimat giinii
ve zamaninda lirlinl tliketiciye ulastirmalidirlar. Tiiketiciler bu siparis siirecinin lojistik

boyutunu da siirekli olarak takip etme istegi igerisindedirler (Yomnak, 2005).

2.2.3.Algilanan Deger

Tiiketicinin algilamis oldugu deger, saglamis oldugu faydalarin degerlendirilmesi ve bu
fayday1 kazanabilmek i¢in 6demek zorunda kaldigi bedel ile algilanan alternatif degerlerin

farkin1 yansitmaktadir. Tiiketicinin bu fayday1 saglamak i¢in 6demek zorunda kaldig: toplam
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bedel, belirli pazarlarda sunulan iirtin ya da hizmet satisina iliskin ekonomik, fonksiyonel ve
psikolojik faydalar demetinin algilanan parasal degerini ifade etmektedir (Kotler ve Keller,
2012). Teorik tanim olarak algilanan deger, 6denen fiyatin {iriin kalitesine gore algilama
diizeyi seklinde tanimlanmaktadir. Operasyonel tanimina degindigimizde, bu ¢alismada
internet {lizerinden aligveris yapan tiiketicilerin iirlinleri satin almak i¢in 6demis olduklar

fiyatin, algilanan hizmet kalitesine gore kiyaslanmasini yansitmaktadir (Wu, 2006).

Algilanan miisteri degeri tiim pazarlama faaliyetlerinin temel dayanagi olarak kabul
gormektedir. Bir¢ok arastirmaci tarafindan algilanan deger, miisterinin tiikketim deneyimi
sonrasinda degerlendirilmistir. Miisteriler i¢in basarili bir aligveris deneyimi yasatmak, e-
ticaret sitelerinin en Onemli zorunluluklarmin basinda gelmektedir. Internetten yapilan
aligveris ortaminda basarili bir aligveris deneyimi sonrasinda tiiketici, bu deneyimini aligveris
yaptig1 web sitesi ve bir¢ok platformda degerlendirme imkanina sahiptir. Tiketici alisveris
icin gostermis oldugu caba basta olmak {lizere, teslimat siiresi, Uriin fiyat degeri, satici
firmanin cevap siireleri gibi birgok detay hakkinda degerlendirme yapabilmektedir.
Tiiketicilerin yapmis olduklar1 bu degerlendirmeler de daha sonraki miisterilere 1s1k

tutmaktadir (Chen, 2012).

Hizmet kalitesi toplaminin, algilanan deger icin bir kosul olarak kabul edilmis olmasina
ragmen, misterilerin algilanan degerlerinin olusumunda bir¢cok degisken bulunmaktadir.
Degerlendirmek, tiiketicinin hakli bir tercih tiiriidiir. Her bireyin degerlendirme standartlari
demografik unsurlardan 6tiirii farklilik gosterebilmektedir. Deger kavrami ayrica durumsaldir.
Kisi i¢cinde bulundugu psikolojik ve ¢evresel faktorlere gore almis oldugu hizmet kalitesinin
biitin  evrelerini  olumlu tamamlamasina ragmen, olumsuz bir degerlendirmede
bulunabilmektedir. Algilanan degeri en ¢ok etkileyen unsurlardan biri de miisteri tarafindan
stirekli ve yakindan takip edilen iiriin kalitesi, marka, bilgi ve fiyatlar1 ile baglantilidir.
Yapilan bircok arastirma dogrultusunda hizmet kalitesinin sonuglar1 algilanan degeri
etkiledigi gibi, algilanan deger sonrasinda da tiiketicilerin memnuniyet, giiven ve sadakat
duygularinin gelistigi goézlemlenmektedir. Tiiketicinin algilanan degerinin pozitif yonlii
olmasi i¢in, internet sitesinden satin almis oldugu her bir {irline verdigi paranin karsiligini
tam ve eksiksiz olarak aldigina emin olmalidir. Bu ¢alismanin vurgusunda, tiiketicilerin e-

ticaret sitelerine olan sadakatine giden yolda, internet sitelerinden bekledikleri hizmet
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kalitesinin siirecleri ve bunlar tetikleyen faktorleri ele alinmistir. Bunu 6lgiimlemek igin
yalnizca algilanan degeri onemli bir yap1 olarak kabul etmeyip, bu degerin olusmasindaki

asamalar1 (algilanan e-hizmet kalitesi) iyi anlamak gerekmektedir (Hou, 2005).

Algilanan deger, elektronik ticaret aracilifiyla faaliyetlerini yiiriiten firmalarin basarisini
belirlemede 6nemli bir faktordiir. Yapilan islem sonrasinda genel degerlendirmede bulunan
tilkketici, alinan mal ve hizmetler toplami karsiliginda 6denen bedelin tiiketicinin yararina
olmas1 kabul goriilmektedir. Elektronik ticarette algilanan degeri etkileyen en dnemli kriter
ise web {lizerinde karsilagtirilabilinen fiyat kolayligidir. Elektronik pazarlar diigiik arama
maliyetlerinden oOtiirii miisteriler tarafindan kolayca fiyat kiyaslama olanagi sunmaktadir.
Ama ayni zamanda satin aldiklar1 iiriin ve hizmetlerden sonra elde ettikleri faydalar1 da
karsilastirma imkani saglamaktadir. Bu iki faktdr misterinin algiladigi deger diizeyini ifade
etmektedir. Algilanan deger ayrica bireyin alternatif servis saglayicilar arayarak vakit kaybini
yok etmekle birlikte, bireyin buna ayiracagi zamani azaltarak siteye karsi olan sadakatini de
yansitmaktadir. Algilanan deger diisiik oldugunda, isletmeler rakip firmalarla miicadele
edebilmek i¢in daha fazla ¢aba sarf edecek ve bu durum sadakatin azalmasina sebep olacaktir.
Algilanan deger yalnizca sadakati degil, ayn1 zamanda miisteri memnuniyeti ve miisteri
giiveni kavramlarini etkilemektedir. Miisteriler 6dedikleri bedel karsiliginda hizmet kalitesi
acisindan tatminkar olmazlar ise, bu durum yine sadakati olumsuz yonde etkileyecektir.
Dolayistyla sadece hizmet kalitesinin toplaminda algilanan degerin sadakate uzanan yolunda
yeterli olmayip, miisteri memnuniyeti ve sadakat arasindaki iliski daha gii¢lii olacaktir
(Ponnavolu, 2000). Algilanan deger ayn1 zamanda rekabet avantajinin bir kaynagi olarak tarif
edilir. Bu durum miisteri memnuniyeti agisindan da olumlu bir unsurdur. Algilanan degerin
tekrar satin alma davranis1 icin, giiclii bir satin alma niyeti ve istekliligini belirleyicisi
olmasinin yani sira tiikketicinin satin alma motivasyonunu da arttirdigi saptanmistir (Chen,

2012)

Algilanan deger kavrami son zamanlarda tiiketicinin satin alma davranislarini tahmin etme ve
stirdiiriilebilir rekabet avantaj1 saglamasi nedeniyle pazarlamacilar ve aragtirmacilar tarafindan
giderek artan bir ilgi ile kars1 karsiyadir. Arastirmacilarin bir¢ogu yalnizca iriinii odak
noktasina koymayip, onu ¢evreleyen unsurlari da degerlendirmeye almislardir. Boylece
sadece liriin degerinin karsiligi olan parasal tutar dikkate alinmayip, tiiketicilerin karar verme

stirecleri, hizmetin teslim sekli, satic1 firmanin nezaketi gibi daha genis kapsamli siireclerde
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degerlendirmeye tabi olmaktadir. Tiketicilerin degerlendirmelerinde her zaman referans
olarak kendilerinin belirledigi kriterler bulunmaktadir. E-ticaret iizerinden yapilan
aligverislerde miisterilerin diigiik fiyat, yiiksek kalite algisi genellikle her seyin basinda
gelmektedir. Bunun disinda kalan diger kritlerler ise, tiiketicinin i¢cinde bulundugu ortam ve
kosullara bagl olmak iizere degiskenlik gostermektedir. Talep edilen {iriin ya da hizmete acil
ihtiyact olan tiiketici i¢in zamaninda teslimat hizmeti 6n plana ¢ikabilirken, aklinda hi¢ satin
olma ihtiyaci bulunmayan bir miisteriye verilebilecek kiigiik odiiller ile satin alim siirecini
tetiklemek, miisterinin saglamis oldugu faydadan mutlulugunu ve memnuniyet diizeyini

arttiracaktir (Leu, 2009).

Erk (2009) miisterinin algiladigi degeri arttirmanin yolunun miisteriye verilecek ddiinlerden
gectigi goriisiinii savunmaktadir. Ancak burada verilecek Odiinlerin isletme tarafindan iyi
hesaplanmas1t ve maliyetlerini karsilamasi da Onemlidir. Pazarlamacilar, bu caligmanin
getirilerinin uzun vadeli olacagina inandiklar1 i¢in, slirecin miisteri sadakatini de etkilemesi
kacinilmazdir. Sekil 2.4’de beklenen miisteri degerinin olusumundaki asamalar gosterilmistir.

Bu bilgilerden yola ¢ikilarak;

H1:Algilanan e-hizmet kalitesinin algilanan deger {izerinde pozitif etkisi vardir.

Sekil 2.4: Miisteri tatmini, misteri baglilig1 ve miisteri i¢cin deger yaratma

Triin
Nitelikleri

Hizmet
Nitelikleri

Algsilanan Deder
Algilanan Odiinler

Beklenen
> Miister1 Degern

Islem
Maliverleri

' N

Yasam Egrisi
Malivetleri

Risk
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Kaynak: Erk, 2009

2.2.4.Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti uzun yillardir pazarlama arastirmacilarinin kritik bir konusu haline
gelmistir. Miisteri memnuniyetini Slglimleyen ilk aragtirmalara 1960’11 yillarin ortalarinda
rastlanmaktadir. Yapilan deneysel calismalarda oncelikle miisteri memnuniyetinin sadece
algilanan iiriin ya da hizmet kalitesi ile ilgili olmasina yonelik arastirmalar yapilsa da ilerleyen
yillarda genel aligveris deneyimi ve miisteri beklentilerinin etkileri goriilmektedir.
Memnuniyet, tiiketicinin tatmin seviyesinin yerine getirilmesinin yanitidir (Wu, 2006).
Pazarlamacilar da miisteri tatmin duygusunun bu denli 6nemini bildikleri i¢in memnuniyet her
zaman pazarlama kavraminin merkezinde yer almaktadir. Miisteri tarafindan satin alinan iiriin
ya da hizmetin biitlin asamalarini, tiiketicinin keyif alacagi bir seviyede yerine getiren
isletmelere duyulacak memnuniyet kaginilmaz olacaktir. Bu mutluluga erisen miisteri bir
sonraki tercihinde yine ayni isletmeden satin alma istegi icerisinde olacaktir (Ladhari ve

Leclerc, 2013).

Genel olarak miisteri memnuniyeti, uzun vadeli tiiketici davranislarinin temel belirleyicisi
olarak kabul edilmistir. Memnuniyet konusu hizmet ve geleneksel perakende kanallarinin
literatlirlinde yaygin olarak ele alinmis olmakla birlikte, internet iizerinden yapilan
aligverislerde elektronik miisteri memnuniyetini dl¢iimleyebilmek, pazarlamacilar i¢in daha
fazla ilgi ¢eken bir alan haline gelmistir. Miisteri genel olarak bir mal veya hizmet ihtiyacini
gidermek icin satin alma siirecine gectigi vakit, siirecin beklentilerini karsilayip /
karsilayamamas1 durumu, miisteri memnuniyet degerlendirmesi seklinde tanimlanmaktadir.
Ozellikle e-ticaret siteleri i¢in bu beklentilerin karsilanmasinda algilanan e-hizmet kalitesinin
onemi ¢ok biiyiiktiir. Miisteri, web sitesinin sundugu genel hizmet kalitesine inanarak satin
alim asamasina gecmektedir. Bu siirecin karsiliginda elde etmis oldugu degeri dlgiimlemekte
ve memnuniyet diizeyini belirlemektedir. Bu nedenle miisteri memnuniyeti web sitesinin
hayatta kalma, karlilik ve gelisiminde 6nemli bir faktor olarak kabul edilmektedir (Hou,
2005). Memnuniyetin olusumu ve belirlenebilmesi i¢cin miisterinin mutlaka bir deneyime
sahip olmas1 gerekmektedir. Buna bagl olarak tiiketici isteklerinin yerine getirilme seviyesi
de degisiklik gostermektedir. Bu belirleyiciler sayesinde de miisteri memnuniyetinin sadakat

iizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugu varsayilmaktadir (Jaiswal vd., 2010).
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Calismanin ana konusu olan c¢evrimigi ticaret tizerindeki miisteri memnuniyetini
inceledigimizde ise miisterinin memnuniyet beklentilerini etkileyen ¢esitli unsurlar
bulunmaktadir. Cevrimici aligveris sonrasinda algilanan performansi degerlendiren tiiketici,
beklentilerine karsi elde edilen sonugtan duydugu zevk ya da hayal kirikligt memnuniyet
durumunu ifade etmektedir. Miisteri aligveris siirecinde her asamayi olumlu bir sekilde
tamamlayip, satin alma gorevini basariyla yerine getirdikten sonra tekrar ¢evrimici aligveris
yapma isteginde bir artis saglanmasi olasidir. Bu tatmin edici deneyim bdylelikle giiven
duygusunu da etkileyerek miisterinin siteye olan aliskanlik ve daha fazla ¢evrimici kalma
istekliligini de arttiracaktir. Web sitesi tarafindan saglanan diiristliilk, yardimseverlik
tilketicinin memnuniyet hissini istenilen seviyeye getirmektedir. Bu iligki zinciri

memnuniyetin giiven olusumunda 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir (Chiu vd., 2012).

Arastirmacilar tarafindan One siiriillen bir baska beklenti ise, web sitelerinin diisiik hizmet
kalitesi ile gelecekte kazanacagi kar1 6nemsemeyip, kisa vadeli alternatif kazang kaynagi
yaratma cabalaridir. Miisterinin memnuniyet beklenti diizeyini web sitelerinin iyi analiz
etmesi gerekmektedir. Ornegin baz1 miisteriler sadece fiyat odakli olarak, baska higbir unsuru
gozetmeksizin web sitesinden aligveris yapabilmektedir. Bu bakis agisiyla gelen miisteriye
yiiksek bir hizmet kalitesi sunmak manasiz olacaktir. Diislik hizmet kalitesiyle fiyat avantaji
isteyen miisteri bunlar elde ettikten sonra da tekrar satin alma istekliligine ve memnuniyet
tatminine erisebilmektedir. Yiiksek hizmet kalitesinin sunulmasi ise yeni miisteriler tarafindan
satin alma olasiligimi arttirmaktadir. Genel olarak bakildiginda, tiiketiciye istedigini veren bir
web sitesi miisteri memnuniyetini saglamaktadir (Mitra ve Fay, 2010). Cevrimici aligveris
deneyimlerinde tiiketicinin isteklerinin karsilanmasi her zaman lehine sonu¢lanmamaktadir.
Miisteri tarafindan olumsuz olarak sonlanan bir siiregte, e-ticaret sitesinin ¢ok fazla vakit
kaybetmeden tiiketiciye yardim etmesi gerekmektedir. Bunun i¢in en uygun siirede miisteriye
doniis saglanmali ve sorunu telafi edilmelidir. Internet iizerinden satis yapan web siteleri bu
gibi sorunlar1 ¢oziimleyebilmek i¢in miisterilerine, miisteri hizmetleri servisi sunmaktadirlar.
Bu servis, web sitesi, tiiketici ve yasal kanunlar diizeyinde bir arabulucu rol tistlenmektedir.
Miisterinin sikayet ve Onerileri dikkate alinmali, karsiliginda mutlaka cevap verilmelidir. Bu
stire¢ sonrasinda miisterinin yasayacagl memnuniyet duygusu, siteye olan inang¢ ve baglilik

hareketlerini de olumlu yonde etkilemektedir (Wu, 2013).
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Sekil 2.5: Miisteri memnuniyeti modeli

Memnun Misteri

Cazip nitelik
Tek boyutlu
nitelik
Beklentinin Beklentinin
Yerine Asilmas

Getirilmemesi ///—_—_\

Olmasi gereken
nitelik

Memnun Olmayan Misteri

Kaynak: Finn, 2011

Miisterinin elektronik ortamda, geleneksel perakende kanallarda sagladigi memnuniyetten
daha fazla bir beklentisi bulunmaktadir. Geleneksel perakende kanallarinda miisteri
memnuniyetini personelin giiler yiizliliigli, fiziksel imkanlar, isletmenin kokusu, raflarin
diizenliligi gibi unsurlar belirlese de, internet ortaminda bunlarin yerini elektronik hizmet
kalitesinin toplami ifade etmektedir. Miisteri satin aldig1 iirlin ya da hizmet sonrasinda kendini
mutlu hissetmelidir. Web sitesi miisteriye ‘“diger siteler iyl olmadigi i¢in miisteri bana
muhta¢” hissiyatin1 asla vermemelidir. Hizmet kalitesi sonrasinda algillanan deger,
memnuniyeti etkilemektedir. Memnuniyet sonucunda olusan giiven duygusu ile birlikte
miisterinin siteye olan sadakatinde de artig gézlemlenmektedir. Ayrica bu sadakat miisterinin
sitede daha fazla vakit gecirme istekliligini de arttirmaktadir (Jeon, 2009). Bu bilgilerden yola
cikilarak;

H2:Algilanan e-hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.
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2.2.5.Miisteri Giiveni

Cevrimigi aligveris esnasinda giiven, genellikle miisterilerin finansal risk, tirlin riski, gizlilik
ve giivenlik islemlerinden algiladiklari riskler dogrultusunda endise duymalarina sebebiyet
veren ve misterilerin satin alma kararlarini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Elektronik ticaret
ortaminda giiven kavraminin altinda yatan kontrol mekanizmasi teknolojik giivendir.
Teknolojik giiven web platformunun sunmus oldugu kimlik dogrulama, gizlilik, 6deme
sistemleri, hiz, kullanilabilirlik gibi siirecler biitiinliigiinii icermektedir. Miisteri satin alim
siirecine girmeden Once bu islemlerini kolaylastiran, giivendigi sisteme dikkat etmek
zorundadir. Isletme de bu teknolojik altyapiya giivenip miisterinin vecibelerini yerine
getirdigine inanmaktadir. Alict ve satici arasindaki bu iligkisel degisim stratejik ortaklik tasi

olarak, giivenin olusumunun ilk asamasini temsil etmektedir (Shin vd., 2013).

Gliven kisilerarast ve ticari iligkilerin merkezidir. Giivenin olusumu icin daha fazla
sosyallesmek iliskileri gelistirmektedir. Arastirmacilar bu nedenle e-ticaret iizerinde giliven
ortamini olugturmanin 6nemine isaret etmektedirler. Bunu saglamanin yolu olarak da teknik
altyapi lizerine giiven insa edilmelidir. Artan islem karmasiklig1 ya da daha belirsiz hale gelen
kosullarda miisterinin giiven ihtiyaci bliylimektedir (McKnight ve Chervany, 2001). Giiven
kavraminin genel olarak is iligskilerin merkezinde oldugu kabul goriilse de, c¢evrimigi
platformlardan aligverislerde daha Onemlidir. Ciinkii sanal aligveris ortamlari, geleneksel
aligveris noktalarina gore daha yetersiz, miisteriye dogrudan iiriin gosterilemedigi, yiiz-ylize
etkilesimin olmadigi, miisteriye iiriinle temas etme firsatt verilmeyen alanlardir. Bu durum
misterilerin ¢evrimici satin alma kararlarinda biiyiik belirsizlikler ve artan riskler
olusturmaktadir. Miisteri giivenini kazanmak, bu belirsizlik ve risklerin azaltilmasi i¢in en
etkili araglardan biridir. Bu nedenle e-ticaret sitelerinin ve kullandiklar1 internet
teknolojilerinin, miisterilerin elektronik davramislarinda ¢ok Onemli bir rol oynadigina

inanilmaktadir (Ha ve Stoel, 2009).

Miisteri giliveni, miisterinin aligveris sirasinda ya da sonrasinda bir giivenlik agig1 tespit etmesi
durumunda, duymak zorunda oldugu giivenme istegi olarak da ifade edilmektedir. Mayer ve
arkadaslar1 miisteri giivenini, miisterinin saticiya karsi savunmasiz kaldigt bu tiir durumlarda

cevrimici magazaya duyulan giiven seklinde aciklamaktadir (Hou, 2005). Eid (2011) ise
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misterinin tarafindan e-saticinin bilindigi belirli 6zelliklerinin yani1 sira saticinin gelecekte
cevrimici miisterilerine uygulayacagi davranislar karsisinda, miisteri tarafindan tutulan

inanglar kiimesi seklinde tanimlamaktadir.

Miisteri giiveni e-ticarette basari icin en 6nemli 6n kosullardan biri olarak kabul edilmektedir.
Ticaretin her alaninda oldugu gibi ¢evrimi¢i islemlerdeki belirsizlikler ve miisterilerin
algilamis olduklar1 riskler, giiven unsurunun c¢ok daha fazla 6nem kazanmasinda rol
oynamistir. Potansiyel alternatifler ve yeni bilgi kaynaklarinin olusturulan elektronik pazar
yerleri ile miisterilere daha cabuk ulastirilmasi gibi gelismeler, ¢evrimigi perakende saticilarin
sayisini her gecen giin arttirmaktadir. Bu agidan bakildiginda rekabet ortami da arttigr igin
tiiketicilerin giivenini kazanmak zorlasmaktadir. Ozellikle son zamanlarda b2c (isletmeden
tilketiciye) platformlarda miisteri giivenini kazanmak icin daha fazla caba harcadiklar
goriilmektedir (Shin vd., 2013). Giiven 6ziinde belirsizlik ve risk gibi kavramlar igerse de,
aslinda daha ¢ok boyutlu bir yapiyr temsil etmektedir. Burada miisteri tarafindan internet
araciligiyla, belki de kendisinden kilometrelerce uzakliktaki ilk defa aligveris yapacagi bir
web sitesi lizerinden siparis vermesi durumu g6z Oniine alindiginda, miisterinin tagimis
oldugu endiselerin hakli oldugu goriilmektedir. Geleneksel perakende noktalarinda yiiz yilize
iletisim ile giiven unsuru ¢ok daha kolay saglanabilirken, ¢evrimici platformlarda daha yiiksek
giiven seviyesi olusturmak gerekmektedir. Bu yiizden ¢evrimigi islemlerde miisteri giiveni,
niyetleri etkileyen 6nemli bir unsur olmakla birlikte, giiven eksikligi duyan miisteriler i¢in de
her ne kadar marka bilinci olsa bile site ile etkilesimden kaginmak i¢in birincil nedendir

(Thomas ve Veloutsou, 2013).

Internet iizerinden satis yapan isletmeler i¢in, miisterilerin satin alma duygusunu etkileyecek
ve giiven ortamini olusturacak faktdrler ¢ok onemlidir. Ozellikle isletmeleri miisterilerine
giiven verebilmesi i¢in siparis karsilama siirecleri ve daha Onceki siparigler kritik deger
tasimaktadir. Siparis karsilama siireci genel e-hizmet kalitesinin biitlin unsurlarini
icermektedir. Ayrica miisterilerin isletmeden daha 6nce yapmis oldugu islemlere iliskin
detaylar1 da (iirlin yorumu, isletme yorumu, lojistik yorumu, isletmeye sorulan sorular
karsisinda igletmenin verdigi cevap iislubu ve siiresi) eksiksiz ve lizerinde herhangi bir

degisiklik yapmadan kullanicilarin degerlendirmesine sunmalidir (Benedicktus, 2011).
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Miisteri memnuniyeti sadakate giden yolda 6nemli bir belirleyici olsa da, web siteleri i¢in
giiven faktorii de siteye olan baghligi ve yapiskanligt belirlemede Onemli bir rol
oynamaktadir. Giiven ortaminin saglandig1 bir platformda, miisterilerin siteyi yeniden ziyaret
etme ve yeniden satin alma istekliligi de dogacaktir. Miisteri gliveni, memnuniyet ve sadakat
arasinda tutkal gorevi gormektedir. Bu ylizden yiiksek diizeyde saglanan bir miisteri
memnuniyetinin sadakat ile arasinda giiclii bir iligski oldugu sdylenemez. Bu nedenle miisteri
algilamis oldugu deger ve siirecin tamamindan memnun kalsa da web sitesine kars1 bir giiven
catis1 olusmamissa, bu siteye sadik kalmayacaklardir. Cikarlar1 dogrultusunda rakip sitelere
yonelme egilimi igerisine girmektedirler. Miisteri ile isletme arasinda giiven ortaminin
olustugu bir platformda ise sadakat ve memnuniyetin etkisinin daha giicli olacagi

beklenmektedir (Ponnavolu, 2000). Bu bilgilerden yola ¢ikilarak;

H3:Algilanan e-hizmet kalitesinin miisteri giiveni tizerinde pozitif etkisi vardir.

2.2.6.Algilanan E-Hizmet Kalitesi Boyutlari ve Miisteri Uzerindeki Etkileri

2.2.6.1.Giivenilirlik

Internet {izerinden yapilan e-ticaretin en énemli dezavantajlarindan biri satin alinacak iiriiniin
incelenememesidir. Tiiketici tarafindan gozle goriilmesine ragmen, fiziki olarak temas
edilemeyen her satin alma davranist i¢in bir gliven problemi s6z konusudur. Bu durum
karsisinda tiiketicilerin en temel 6zelligi, reklamlart olan, taninmis ya da daha once tiiketimini
gergeklestirmis olduklart markalar1 tercih etmektedirler. Dolayisiyla tiiketiciler, internet
sitesinde yazan bilgilerin dogruluguna ve giivenilirligine inanmadiklart zaman, aligveris
yapmaktan kag¢inip, rakip sitelere yonelme egilimine girmektedirler. Tiiketicilerin internet
sitelerine kars1 sergiledikleri bu tutum karsisinda giliven faktorii, ticaretin basarili ya da

basarisiz sonuclanmasina da yon gostermektedir (Yildiz, 2011).

Ticaretin temeline dayanan giliven problemi iizerine, makro ekonomik 6l¢timler yapilmaktadir.
Ulkemizde de her ay agiklanan Tiiketici Giiven Endeksi verilerince, tiiketicilerin cebindeki
satn alma giiciine gore, o dénem yapacaklari aligveris miktar1 hesaplanmaktadir. Ozellikle e-
ticaret iizerinde tiiketiciler lizerinde giliven algis1 olusturamayan isletmelerin basarili olmasi
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cok zordur. Bu yiizden tiiketici karsisindaki giiveni saglayabilmek i¢in isletmeler, tiiketici
nezdinde algis1 yiiksek ve rakip firmalar ile kiyaslanabilir iiriinlerin satisina yonelmektedirler

(Urban vd., 2000).

Bircok tiiketici, internet sitesinden ilk defa aligveris yapacagi zaman, o sitenin giivenlik
protokollerine ya da saticiya karsi bir giiven zafiyeti icerisindedir. Bu tiir belirsizlikler
ozellikle isletmeler i¢in 6nem arz etmektedir. Ozellikle agik pazar yeri seklinde tasarlanmis
internet siteleri icin (gittigidiyor, nll, sanalpazar, e-bay, amazon) bu risk daha fazla
artmaktadir. Acik pazar yeri formatindaki web sitelerinde tiiketiciler, liriine dogrudan
ulasamamakla birlikte araci firma iizerinden, satig yapan isletmeyle ticaret yapmaktadirlar. Bu
durumda pazar yerleri giivenilir olmak i¢in, soziinde duran ve tiliketiciye sunulan dogru

iirtinleri tedarik edebilecek saticilar ile calismalidirlar (Senel vd., 2012)

Mal ya da hizmet satisin1 gerceklestiren internet siteleri i¢in, paylasilan bilgilerin dogrulugu
ve bu bilgilerin s6z verildigi sekilde tiiketiciye ulastirilmasi, giivenilirlik olarak
adlandirilmaktadir. Tiketici eger satin alimini yaptig1 deger iligkin internet sitesine dair bir
giiven problemi yasiyorsa, daha sonra yapacagi satin alma algisina da olumsuz olarak
yanstyacaktir. Isletme agisindan tiiketicinin yaninda olmast, tiiketici haklarina ve yasalarina
uygun hareket etmesi, sahte ve taklit {irlin satmamasi, tiiketicilerin soru sormak istedigi zaman
aninda muhatap bulmasi, 6deme sistemlerinin saglam bir altyapida olmasi, kisisel veri
giivenliklerine sahip olmasi web sitesinin giivenilirlik boyutunu etkilemektedir (Yiksel,

2007).

Birbirine ¢ok karistirilan giiven ve giivenilirlik kavramini ayrigtiran en énemli unsurlardan
giiven, durumun ya da giivenen kisinin kendisini temsil ederken, giivenilirlik ise giivenilen
kisinin 6zelligini belirtmektedir. Giiven unsurunun uzun ve devamli olabilmesi i¢in, glivenilen
kisi ya da kurumun giivenilirligine baghdir. Isletmeler kendilerini bircok konu i¢in giivenilir
olarak gorseler bile, bunun 6l¢limil tiiketicilerin algi ve davraniglariyla ger¢eklesmektedir. Bu
sebepten igletmeler tiiketici giivenilirligine dnem vermelidirler (Mayer vd., 1995). Tiiketici
icin giivenilir bir e-ticaret sitesi olmak, hemen gerceklesebilecek bir olay degildir. Tiiketici

aligveris oncesinde e-ticaret sitesine giivenme ihtiyaci igerisindedir. Bu giiven dogrultusunda
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bir ya da bir¢ok kez ticaret gerceklestirilebilir. Ancak e-ticaret sitesinin en ufak bir hatasinda
kurulan bu giiven unsuru zedelenebilir. Bunun nedeni olarak tiiketiciler olumlu gegirdikleri
siparig siirecini pek kimseyle paylasmayip, bunun normal bir sonu¢ olarak gozlemlerken,
olumsuz yasadiklar1 sipariglere iliskin hasar alan giiven duygularinin da etkisiyle isletmeyi
karalayabilirler. Cevrimigi ticaretin en 6nemli zor gelisen unsurlarindan biri giivendir.
Tiiketici ile dogrudan temas edilmeden yapilan bu ticari model sadece mal ya da hizmet alim
sattminin Otesinde, her ticarette giiven tazelenmesine ya da yara almasina sebebiyet
vermektedir. Ayrica web sitesine saglanan giivenilirlik, isletmenin pazarlama unsurlari
acisindan da onem arz etmektedir. Isletmeler bunun igin gelistirdikleri sistemler
dogrultusunda, aligveris sonrasinda tiiketicilere anketler ya da yorum haklar1 vererek, bir
sonraki tiiketicinin de ilgili siteye giiven duymasi ile ilgili calismalar gerceklestirmektedirler

(Subast, 2012).

Mayer vd. (1995) giivenilirlik i¢cin bir model olusturmus ve bu modeli ii¢ alt boyutta
incelemislerdir. Biitiinliik, yetkinlik ve yardimseverlik boyutlarinda incelenen bu modele gore

algilanan giivenilirligin sonuglara etkisi gézlemlenmistir.

Sekil 2.6: Mayer vd. Giiven Modeli
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Giivenilirligin  bir bagka tanimi da, isletmeye karsi gliveni olan tliketicinin isletme
davranislarina olumlu tepki vermesi sonrasinda risk alma durumu olarak da agiklanmaktadir.
Bu riski alan tiiketici isletmeden alacagi mal ya da hizmet i¢in dogabilecek her tiirlii olumlu
ya da olumsuz durumlar1 géze alip, kabul etmistir. Riskin oldugu yerde ¢ok biiylik kazang ya
da zararlar dogabilir. Yine bu riski alan tiiketici, isletmenin kendisine kars1 yardimsever bir

tutum igerisinde olacagina inanmaktadir (Ozbek, 2006).

Yildirim (2012) giivenilir bir e-ticaret sitesi olmanin 6zelliklerini, yedi unsurda belirtmistir.
Gtivenilir bir e-ticaret sitesi olusturmay1 etkileyen faktorlerlerin basinda e-ticaret bilgisi (web
deneyimi) gelmektedir. Bu faktor dogrultusunda isletme, e-ticaret iizerinden satis modellerini,
iiye olan tiiketicilerin veri gizliligini ve satilan iirlinle ilgili dogru bilgi ve belge paylasiminda
bulunmasi gerektigini bilmelidir. Bir diger faktor isletme itibaridir. Hi¢ tecriibesi olmayan
tiiketicilerin satin alma eylemine gegmeden dnce 6nem verdikleri onemli unsurlardan biridir.
Algilanan risk ile isletmenin vermis oldugu sozii yerine getirmesinin beklentisi icerisinde
olusan giiven duygusuna yer verilmektedir. Ayrica tiiketiciler web sitesinin karmasik ve
detaydan uzak, kolay kullanimi olmasina 6nem gostermektedirler. Kullanim1 kolay siteler,
tiiketicilerin kiyaslama yapabilmesine imkan vererek, tiiketicinin glivenini kazanmakta 6nemli
bir adim saglamislardir. Giivenlik sistemleri ise tiiketicinin internet sitesine olan giivenini
arttirmaktadir. Tiiketiciler kendi bilgilerinin {i¢iincii sahislar tarafindan kullanilmasini
onaylamamakla birlikte bu bilgilerin gizli tutulmasini istemektedirler. Ozellikle internet
iizerinden yapilan kredi karti ile olan 6demelerde SSL (Secure Sockets Layer) teknolojisi ve
3D Secure islemler ile kredi karti bilgilerinin baska sahislara geg¢mesi engellenmektedir.
[letisim bilgisi bir internet sitesinin giiven saglayici unsurlar1 arasinda en &nemlilerinden
biridir. Isletmenin acik adresi, irtibat bilgileri ya da e-mail adresi mutlaka tiiketiciye agik ve
net bir bicimde sunulmalidir. Aksi takdirde tiiketicinin siteye karsi glivensizligi olusup,
aligveris Oncesi ve sonrasinda muhatap bulamama endisesine yol agmaktadir. Giivenilir bir
internet sitesi olmanin son adimi olarak daha 6nce internet sitesinden alisveris yapan kullanici
yorumlarmnin, yeni miisterilerin satin alma siireci agisindan &nemlidir. Isletme bu yorumlar
sayesinde satiglarini arttirabilir, internetin hizi sayesinde kulaktan kulaga yayilmaktan g¢ok
daha fazla miisteri kitlesine ulasabilmektedir. Bir 6nemli konu da isletme tarafindan olumsuz
yorumlarm silinmemesidir. Tiiketiciler buna ¢ok dikkat etmekle birlikte, yapmis olduklari
olumsuz yorumlarin, site yonetimi tarafindan silinmesi, tiiketiciler agisindan siteye olan

giivenilirligi azaltacaktir. Bu bilgilerden yola cikilarak;
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Hla:Algilanan e-hizmet kalitesinin giivenilirlik boyutunun, algilanan deger {lizerinde pozitif

etkisi vardir.

H2a:Algilanan e-hizmet kalitesinin gilivenilirlik boyutunun, miisteri memnuniyeti iizerinde

pozitif etkisi vardir.

H3a:Algilanan e-hizmet kalitesinin giivenilirlik boyutunun, miisteri giiveni {lizerinde pozitif

etkisi vardir.

2.2.6.2.Dogruluk

Algilanan hizmet kalitesinin boyutlar1 arasinda olan ikinci inceleyecegimiz 0Ozellik ise
dogruluktur. Dogruluk ve giiven birbirleri ile Ortiisen kavramlardir. Dogruluk boyutu,
giivenilecek kisinin giivenecek tarafa karst vermis oldugu sozleri tutmasi ve yerine
getirmesine bagli olarak karsilikli bir iyi niyet anlagsmasidir (McKnight ve Chervany, 2001).
E-ticaret siteleri agisindan dogruluk, tiiketicilerin hizmetine sunulan mal veya hizmet alimi
sirasindaki sanal ekranda bulunan bilgilerle beraber, site iizerindeki gorsel,video ve metin

formatindaki yazilan herseyin dogrulugu ifade etmektedir (Marangoz vd., 2012).

Elektronik ticaret, tiiketicilerin magaza gezmeden, zaman avantaj1 saglayarak vermis olduklari
sipariglerin kapilarina gelmesine olanak saglamaktadir. Dolayisiyla igletmenin tiiketiciyle
fiziksel bir temas: olmadig i¢in, e-ticaret sitesinde belirtmis oldugu ilan detaylarina sadik
kalmali ve bu bilgilerin dogrulugunu kabul etmelidir. Tiiketici, isletmenin yiikiimliiliiglinde
olan bu bilgilerin dogruluguna inanip satin alma eylemini ger¢eklestirdikten sonra bir hayal
kiriklig1 yasarsa, tiiketiciyi tekrar ikna etmek ¢ok zor olacaktir (Xing vd., 2011). Isletmelerin
yasadig1 en biiyiik problemlerden biri de teslimat sorunudur. Isletme, web sayfasinda belirtmis
oldugu teslimat siiresinin dogrulugunu kabul eder. Bu siireye inan tiiketicinin aligverisinde bir
gecikme yasanirsa(kargo ya da kurye bazli hatalar da olabilir), bu isletmenin prestiji agisindan
negatif bir deger olarak yansiyacaktir. Ciinkii belirtilen siirenin dogruluguna inanan tiiketici,
bu siiregte siparisi yiiklenen firmay: dikkate almayip, yetkili olarak bildigi isletmeden bilgi
alma ve hesap sorma arayisina girmektedir. Literatiirdeki birgok ¢alisma gosterildigi iizere, e-
hizmet kalite algisindaki dogruluk boyutunun, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve
miisteri giiveni lizerinden sadakat olusmasina dogrudan etki ettigi goriilmektedir (Yildiz,

2011). Bu agidan ele alindiginda ticareti gergeklestiren isletme, e-ticaret yoluyla kendisine
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ulasan siparisin faturalanmasindan, tiiketiciye teslimatina kadar olan boliimii en etkili sekilde
kontrol etmeli ve tamamlamalidir. Ayrica iptal, iade ve degisim gibi tiiketici taleplerinde,
tilketici haklarinin belirlemis oldugu maddelere goére hareket etmeli, satis sonrasi
hizmetlerinde de dogruluk ilkesinden sapmamalidir. Ozellikle satis sonrasi yasanan bu
taleplerde cikabilecek problemler, isletmeye kisa vadede kar, uzun vadede de miisteri kaybi

olarak yansiyacaktir (Akinct, 2012).

Web sitelerine trafik c¢ekmek isteyen isletmeler, tasarlamis olduklar1 kampanya ve
promosyonlar ile siteyi ziyaret eden miisterilere satis yapmay1 hedeflemektedirler. Tiiketiciler
site lizerinde gezinirken zamanlar1 azdir ve gereksiz bilgiden kagimmmak istemektedirler.
Tiiketici eger talep etmis oldugu iriiniin ayrintisinda, agiklamasinda, iiriinlin bir resmi ya da
fiyat belirsizligi gibi bir durumda satin alma belirsizligi yasayabilir ve tiiketiciyi tereddiite
diistirebilir. Bu gibi durumlar i¢in igletmeler site iizerindeki bilgilerin dogrulugunu siirekli
kontrol etmekle birlikte, Gzellikle stok ya da fiyat bilgileri degisen {iirinleri mutlaka

giincelleyerek tiiketicilerin hizmetine yeniden sunmalar1 gerekmektedir.

Beklenen deger teorisine (EVT) gore, tekil bir miisterinin web sitesine karsi olan tutumu
konusunda, yeni bilgiler ve ¢evresel uyaranlarin etkisinde kalarak inancinin degisebilir
oldugunu belirtmektedir. E-ticaret iizerinde bilgi paylagimi farkli tasarim elemanlar
aracihigiyla tiiketici ile paylasilabilir. Isletme, site acilisinda ekrana gelen pop-up, mail ya da
sms gonderimi ile tiiketicilerin algisin1 ¢ekmek istemektedir. Mevcut teknoloji ve kapsamh
bilgileri iyi kullanan ve bu hizmetleri tiiketicilere dogru bir bicimde ulastiran isletmelerin,

tiiketicinin satin alma stirecine olumlu yonde bir etkisi olacaktir (Song vd., 2012).

Ozellikle ilk defa e-ticaret ile tanisan ya da bir web sitesinden ilk defa aligveris yapacak
miisteriye kars: sunulan hizmetin hatasiz ve kusursuz olmasi gerekmektedir. Isletmeler bu
tilkketicinin ayrimin1 yapamayacaklar1 i¢in kaliteden 6diin vermeden, tiiketiciye her zaman
dogru bilgiyi saglamalidirlar. Isletme tarafindan web sitesi araciligiyla paylasilan bu hizmet,
tiiketicinin ihtiyacini karsilamali, 6deme ve teslimat siireclerinde site iizerinden verilen sozler
tutulmalidir. Bu sekilde gergeklesen ticaretin dogru sonuglar ortaya koyabilmesi agisindan,

isletme kendisine ulasan siparisi fatura ve irsaliye bilgilerini titizlik ve dogruluk c¢ergevesi
31



icerisinde diizenlemelidir. Tiiketici her zaman isletme tarafindan paylasilan bilginin

dogruluguna ve siirecin kendi lehine sonuglanmasini istemektedir (Basaran ve Celik, 2008).

Ticaretin dogas1 geregi isletme her zaman miisteri iliskilerine énem vermelidir. Isletme
tarafindan baktigimiz zaman dogruluk ilkesinin benimsenmesi sonucuda isletme, tiiketicilerin
begenisine sunmus oldugu hizmet ya da iiriinii, dogru miisteriye, dogru fiyat politikasi, dogru
satis kanali araciligiyla ulastirarak karmi arttirmak ve sadik miisteriler kazanma arzusu
icerisindedir. Isletme e-ticaret gergevesince kullanmis oldugu teknolojik altyapilarmi (bilgi
kaynaklari, pazarlama, sistem yeterliligi,) etkin ve verimli bir sekilde kullanarak tiiketiciler ile

olan iletisimini stirdiirmektedir (Erk, 2009). Bu bilgilerden yola ¢ikilarak;

Hlb:Algilanan e-hizmet kalitesinin dogruluk boyutunun, algilanan deger iizerinde pozitif

etkisi vardir.

H2b:Algilanan e-hizmet kalitesinin dogruluk boyutunun, miisteri memnuniyeti iizerinde

pozitif etkisi vardir.

H3b:Algilanan e-hizmet kalitesinin dogruluk boyutunun, miisteri giiveni lizerinde pozitif

etkisi vardir.

2.2.6.3.Erisim

Internet sitesine erisim temel anlamiyla tiiketicinin ihtiyact oldugu anda siteye ya da site
yoneticilerine ulagsma yetenegini ifade etmektedir (Erk, 2009). Hizmet kalitesi acisindan
bakildiginda erisim, tiiketicinin web sitesi hakkinda oncelikle degerlendirecegi maddelerin
basinda yer almaktadir. Tiiketicinin bu alanda yasayacagi herhangi bir olumsuzluk, diger
adimlara gecisini zorlastiracaktir (Ozer, 2011). Basaran ve Celik (2008) agisindan e-hizmet
kalitesinde web sitesine erisim icin tiiketici beklentisi, ilgili siteye en ¢ok kullanilan arama
motorlar1 sayesinde kolayca ulasilabilmeli, siteyi tiiketici ihtiyaci olan zamanda giin ve saat
fark etmeksizin kullanabilmeli, siteye bulundugu her yerden istedigi cihazla (bilgisayar,

telefon, tablet... vs) ulasabilmeli, maddeleriyle tanimlanmustir.
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Internetin tiim diinya iizerinde oldugu gibi iilkemizde de hizla yayilmasi sonucunda
tiiketicilerin bilgiye olan ihtiyaclar1 da hizla artmakla beraber, bu bilgiye olan erisimin hizi ve
kolaylig1 da aym oranda artmustir. Iletisim icin kullanilan eski usul yontemlerin yerini kisa
zamanda dolduran internet sayesinde, insanlarin birbirlerine olan erisiminin maliyeti de
azalmistir. Bu bagin olusturulmast i¢in devletin, isletmelerin ve tliketicilerin altyap1
sistemlerinin modern teknolojiye uyumlu olmasi gerekmektedir. Bu erisimin sayesinde

internet lizerinden satis ve pazarlama faaliyetleri giderek artmaktadir (Meshur, 2008).

E-ticaret sitelerine olan erisim, ¢evrimigci tiiketicilerin, ¢evrimici perakendeci isletmelerin
genis bir yelpazede sunmus olduklari {irlinleri satin almak ve miisteri hizmetlerine
ulasabilmek i¢in saglamis olduklar tiiketici yetenegini ifade eder. Tiiketicilerin bu aligverigin
siparig siirecinde veya sonrasindaki sikayetini c¢ozebilme siirecinde, isletme ile irtibat
kurabilmek i¢in gercek zamanli ve hemen ulasabilecekleri sohbet ekrani, elektronik posta,
telefon, faks... vb. birden fazla kanala erisim ihtiyaci oldugu i¢in, isletmeler bu altyapilar
tiiketicinin hizmetine sunmalidirlar. Eger tiiketici bu altyapilarda bir eksiklik goriirse, satin
alma siirecinin basinda kararsiz kalip, alisverisini olumsuz yonde etkilemektedir (Hou, 2005).
Islem siireclerinde bilgi ve basitlik, tiiketicinin siteye olan erisimin kolaylastirir. Isletmeler
icin web sitelerinin erigim i¢in kolay bir arayiizii olmasi web sitesinin kalitesi acisindan
onemlidir (Srinivasan vd., 2002). Tiiketicinin {iriin bilgilerine erismesinin zorlagmasi benzer
bir sekilde hizmet kalitesi agisindan miisteri algisim1 olumsuz yonde etkilemektedir. Buna
karsilik, 1y1 tasarlanmis ve son derece kullanmigli bir sistem, olumlu hizmet kalitesi
algilamalarin1 etkileyecektir. Miisteriler bilgiye hazir ve kolay bir yontemle ulagmak

istemektedirler (Song, 2012).

Web sitelerine erisim yalnizca kullanicilarin ihtiyaci olan bilgiye erisme yetenegini ifade
etmemekle birlikte, ayrica baglantt hizi ve indirme kolaylig: ile ilgili de baglantilidir.
Erisilebilir bir web sitesi olmak 6zellikle e-ticaret firmalarinin en ¢ekirdek ozelligidir. Bu
ozellik yalnizca sitenin kendisi ile baglantili olmayip, reklam verilen farkl: siteler {izerinden
gelen ziyaret¢inin de satin alma siirecini kolaylastirmak icin hizli ve kolay olmalidir. Sabirsiz
internet tiiketicilerinin beklentilerini, ilgili e-ticaret sistemi bes ila otuz saniye arasinda
kavramak zorundadir. Belirtilen siirenin uzamasi halinde tiiketicinin satin alma davranisi

olumsuz yonde etkilenmektedir. Bu agidan web sitesinin teknik yeterliligi gibi sistem
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kapasitesi, ag, donanim ve yazilim sistemi biitiinligili, sitenin erisilebilirligi, sitenin teknik

ozelliklerinin belirlenmesinde 6nemli faktorlerdir (Jeon, 2009).

Tiiketiciye sunulan bu hizmetler her zaman olumlu sonuclar vermeyebilir. Tiiketicilerin bilgi
ve erisim kolaylig1 yiiksek web sitelerini tercih etmesi dogrultusunda tiiketicinin eli
kuvvetlendirilerek, rakip siteler ile de fiyat ve kalite gibi unsurlar1 kiyaslamasina yardimeci
olunmaktadir. Tiiketicinin bu yetenege sahip olmasi durumunda rakip isletmelerin fiyat
teklifleri hakkinda fikir sahibi olmakla birlikte miisterileri sadakat siirecinden

uzaklagtirmaktadir (Ponnavolu, 2000).

Elektronik ticaretin dogas1 geregi ticaretin sekli, bolgesellikten uzaklasip, isletmelerin daha
genis kitlelere ulasmasina sebebiyet vermistir. Bu acidan internet altyapisi araciligiyla bilgi,
belge, iirlin ve hizmetlere her yerden kolayca erisim imkan1 saglamaktadir (Elibol ve Kesici,
2004). Web sitesinin igerigi dolu ve anlasilir olmalidir. Tiiketiciye sunum sekli ve ulagilmak
istenen bilgiye kolay bir sekilde erisimi, tiiketicilerin satin alma davranisi lizerindeki algilarini
olumlu yonde etkilemektedir. Internet sitesinin saglamis oldugu bu bilgiler, belirli bir
sistematik ¢evresinde toplanmalidir. Siteyi ziyaret eden tiiketicilerin isteklerinden bagimsiz
olarak site ilizerinde veya g¢evresinde gereksiz reklam alanlar1 olmamali, sitenin calisma
mekanizmasini yoracak her tiirlii calismadan kaginilmalidir. Bu sekilde erisim hizinda bir artig

gozlemlenmektedir (Yiksel, 2007).

Erisimin 6nemi, sadece tliketici agisindan olmamakla birlikte isletmeler agisindan da 6nem
arz etmektedir. Tiiketicilerin igletme ile paylasmis oldugu adres, telefon, e-mail adresi gibi
bilgiler sayesinde isletme, tiiketicileri hakkinda daha fazla bilgiye erisme yetenegine sahip
olup, bu bilgiler lizerinden satig ve pazarlama aktiviteleri gelistirmektedir. Bu bilgiler 15181nda
isletme, farkli satin alma davraniglar1 olan miisterilere degisik teklifler sunarak, satin alma
davranislarii degistirebilmektedir (Adigiizel, 2010). Haseki ve Yasa (2010)’ya gore reklam
aracilifiyla tiiketicilere erisim, e-ticaret site yonetimlerinden gelen elektronik posta, sms ya da
web sitesinin uygulamasina gonderilen zorlama mesajlar ve farkl sitelere ziyaret¢i cekme

amaciyla verilen reklam linkleri olarak tanimlanmaktadir.
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Erisimin sagladigi en biiyiilk avantajlardan biri de bilgiye ulasma da hizli ve ekonomik
olmaktir. Thtiyac sahibi tiiketici, ilgilendigi iiriin ya da hizmeti, en ¢ok kullanilan arama
motorlari, web siteleri, forum siteleri, e-ticaret siteleri ilizerinde arastirarak merak ettigi
bilgilere ¢abuk yoldan erisim saglamaktadir. Bilgiye ve tiiketiciye ulasmanin sagladigi hiz ve
ekonomiklik sayesinde isletmeler, sadece e-ticaret kanalina 6zel kampanya ve promosyon
caligmalar1 olusturarak tiiketicilerin dikkatini g¢ekmekte ve pazarlama faaliyetlerini
gelistirmektedirler (Ozgiir, 2010). Bir baska ifadeyle e-ticaret iizerinde isletmeler basarili
olabilmek icin, tliketicilerin istek ve ihtiyaglar1 karsiliginda onlara dogru bilgiyi hizli bir

sekilde paylasarak yiiksek kaliteli bir web sitesine sahip olmalidirlar (Yildiz, 2011).

Ulkemizde internet kullaniminm 2000°’li yillarin bagindan itibaren diizenli artmasiyla,
tiiketicilerin internet iizerinden yapmis olduklar1 aligverigsin miktar ve tutart da ayni oranda
artis gostermektedir. Tiiketicilerin bu erisimi sayesinde en ¢ok aligveris yapilan sektorlerin
basinda giyim ve spor malzemeleri, ev esyalar1 ve elektronik araglar gelmektedir. Tiirkiye’de
bulunan hanelerin 2007 ve 2014 yillar1 arasindaki internete erisimi ve bilgisayar kullanim

oranlar1 Sekil 2.7’ de gosterilmistir.

Sekil 2.7: Tiirkiye'de bilgisayar ve internet erisimi olan haneler
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Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=16198 (Erisim tarihi : 15.04.2015)
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Bu bilgilerden yola ¢ikilarak;

Hlc:Algilanan e-hizmet kalitesinin erisim boyutunun, algilanan deger lizerinde pozitif etkisi

vardir.

H2c:Algilanan e-hizmet kalitesinin erigim boyutunun, miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif

etkisi vardir.

H3c:Algilanan e-hizmet kalitesinin erigim boyutunun, miisteri giiveni iizerinde pozitif etkisi

vardir.

2.2.6.4.Navigasyon Kolayhg:

Navigasyon ipuclarinin web sitesi lizerinde, tiiketicileri satin alma davranisina tesvik etmek
icin 6nemli bir rolii vardir. Bu ipuglar tiiketiciye yardime1 yol gdstermekle birlikte, e-ticaret
sitesinin de fiziksel diizenini olusturmaktadir. Ozellikle isletmeler, tiiketiciyi istedikleri iiriine
yonlendirebilmek i¢in metin ve simge baglantilar1 kullanirlar. Navigasyon ipuglariin ¢ogu

tiirleri web sitelerinin baslangicindan beri kullanilmistir (Dailey, 2004).

Bu yonlendirmeler, tiiketicilerin perakende bir magazay1 gezerken raf ya da reyonlart segtigi
gibi acik ve net bir sekilde kullanicilarin hizmetine sunulmalidir. Tiketiciler web sitesi
iizerinde yon bulmaya gayreti icindedirler. Web sitelerinin tasarimcilarinin hazirlamis
olduklar1 simge ve isaretlerle tiiketicilerin gezinme eylemleri saglanmaktadir. Web iizerinde
bu gezinme ya da yonlendirme eylemleri yaygin olarak “navigasyon” olarak
adlandirilmaktadir. Web siteleri ayrintili baslik tasarimina sahip olmali ve tiiketici talep ettigi
takdirde bu bagliklardaki tiim igerige ulasabilecegi net bir navigasyon meniisii olmalidir.
Ozellikle arama ¢ubuguna ana sayfa da yer verilmelidir. Tiiketicilerin siteye ¢abuk erisimi
icin kisa yol ve sik kullanilanlarin kullanimi tesvik edilmelidir. Ayrica satin alinmak istenen
tirlin ya da hizmetle ilgili kategorilere de kolay ulasilmalidir. Ciinkii bilgi arama siirecinde
tilketiciye daha hizli yardimci olabilmek, cabasini azaltmak ve satin alim siirecini

kolaylastirabilmek i¢in bu yonlendirmeler yapilmalidir (Gao ve Bai, 2014).
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E-ticaret sitelerinin pazarlama uzmanlar1 tliketicilerin site lizerindeki hareketlerini mercek
altina almaktadir. Tiiketici web sitesi lizerinde gezmeye devam ettigi siirece, tiiketicinin
gezdigi sayfalari, kategorileri, ilgi alanlarin1 e-ticaret sitesinin bilgi havuzuna kayit
etmektedir. Dolayisiyla tiiketici site iizerinde gezinirken “ileri” ya da “geri” gibi tuslar
kullandig1 zaman, tiiketiciye gezindigi sayfalar1 yeniden gostermek kolaylik saglamaktadir

(Dailey, 2004).

Hizli navigasyon yonlendirmeleri ve bilgiye erisimi kolaylastirmak web sitesinin
organizasyonunu daha verimli hale getirmektedir. Boylece tiiketici nezdinde web sitesinin
hizmet kalitesi anlaminda itibar1 da artmaktadir. Daha Once yapilan arastirmalar
dogrultusunda kullanici dostu bir web sitesinin, sitenin saglamis oldugu hizmetlerin se¢imi ve
kabuliinii kolaylastiracak sekilde yapilan yonlendirmeler sayesinde, kullanicilarin internet
iizerinden aligveris yapmasina olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Tiiketiciler ile giivenilir
yoldan iletisimi saglayabilmek i¢in web sitesi yetkililerinin dolasim ve kullanim kolayligina
Oonem verip, tiiketiciye her zaman gegerli baglant1 linkleri sunmak zorundadirlar (Ladhari ve

Leclerc, 2013).

Kullanim kolaylig1 her zaman sitenin en énemli unsurlarindan biri olmalidir. Asir1 karmasik
navigasyon ve menii yonlendirmeleri, tiiketiciye etki etmeyecek bilgi bombardimani, satin
alacak kisinin satin alma duygularini olumsuz yonde etkilemektedir. Tiiketici arama islemini
kolayca yapabilecegi aradig: iirlin ya da hizmetlere hemen erisebilecegi web sitelerini tercih
etmektedir. Internet iizerinden yapilan bu alisveris sayesinde tiiketici kolayca istedigi
aligverisi saglamalidir. Site iizerinde gezinmek ve sitenin kullanimi 6grenmek kullanici

acisindan uzun siirmemelidir (Rose vd., 2012).

Literatiirdeki birgok ¢alismada navigasyon kolaylig1 kriteri, miisteri memnuniyetini etkileyen
bir faktor olarak kabul edilmistir. Ayn1 zamanda navigasyon kolayliginin tiiketici algisin1 da
gelistirdigi gézlemlenmektedir. E-ticaret tecriibesi daha fazla olan kullanicilar i¢in algilanan
e-hizmet kalitesinde kullanim kolayligimmin 6nemi azalirken, deneyimi olmayan kullanicilar
icin navigasyon kolayligi, siteye ilk erisim ve kullanim hakkindaki endigelerini yenmelerinden

sonra, daha Oncelikli oldugu goriisiindedirler. Bu ylizden navigasyon kolayligi ve tiiketici
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davraniglar1 arasinda gilicli  bir etki bulunmakla birlikte, isletmeler acgisindan
degerlendirildiginde daha siteyi ilk defa ziyaret eden miisteriyi kagirmamak ic¢in bu kritere
dikkat edilmelidir (Yoon, 2010). Hou (2005) internet iizerindeki hizmet kalitesini etkileyen
unsurlardan biri olan navigasyon kolayligin1 Olgiimlerken tiiketicinin sadece siteyi ilk
ziyaretteki tecriibesine degil, satis ve sonrasindaki unsurlar1 da dikkate alarak kapsamli bir
degerlendirme yapmustir. Tiiketici web sitesi ilizerinde kolay gezinmeli, neye ihtiyaci
oldugunu bulmak icin vakit harcamamali, isletmenin tiiketici ile yapacag ticaretin kosullarini
(6deme, garanti, iptal/iade politikalar1) gibi tiim sartlarini1 kolayca okuyup anlamali, siparis ve
O0deme siireci kolay olmali, siteyi kullanirken tecriibe kazanmak i¢in fazla ¢aba sarfetmemel,
seklinde agiklamustir. Isletmeler, ¢evrimici tiiketicilerin miisteri memnuniyetlerini
gelistirmelerini, navigasyon kolayligina 6zen gostererek devam ettirmelidir. Bu basitce,
verimli navigasyon meniisii ve aramalarin sonucunda temiz sayfalarin sunulmasia baglidir
(Liu, 2012). Kolay gezinmeyi ayn1 zamanda fotograflarin kalitesi ve web sitelerinin renkleri
de desteklemektedir. Global e-ticaret hacmi biiyiik olan firmalardan Best Buy, eBay, Amazon
gibi e-ticaret sitelerinin tiiketicileri lizerinde yapmis olduklar1 aragtirmalar dogrultusunda
navigasyon kolaylig1 ve giivenlik boyutlarinin 6nemli 6l¢iide sitenin genel hizmet kalitesini
etkiledigi ve buna bagl olarak tiiketicilerin siteye kars1 sadakatinin artmasiyla beraber tekrar

satin alma davranisi igerisinde bulunduklari 6grenilmistir (Jeon, 2009).

Sekil 2.8: BestBuy.com karsilama ekrani ve navigasyon meniileri

Francais | Welcome. Please create an accountorsignin. | My Account | Order Status | Customer Service

PRODUCTS FEATURED BRANDS SERVICES DEALS & SHOPS COMMUNITY

Free Shipping* Lowest Price Guarantee Reserve Online Pick Up Instore Geek Squad Help Is Here

YOUR DESTINATION FOR ALL THINGS 4K

Learn More >

Kaynak: http://www.bestbuy.ca/en-CA/home.aspx?intl=nosplash (Erisim tarihi : 26.04.2015)
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Bu bilgilerden yola ¢ikilarak;

H1d:Algilanan e-hizmet kalitesinin navigasyon kolayligi boyutunun, algilanan deger {izerinde

pozitif etkisi vardir.

H2d:Algilanan e-hizmet kalitesinin navigasyon kolayligi boyutunun, miisteri memnuniyeti

tizerinde pozitif etkisi vardir.

H3d:Algilanan e-hizmet kalitesinin navigasyon kolaylig1 boyutunun, miisteri giiveni lizerinde

pozitif etkisi vardir.

2.2.6.5.Giivence/Giiven

Giiven insanlarin birbirleri ile olan iligkileri dogrultusunda karsilikli yardimseverlik ve anlayis
sonucu olusan bir kavramdir. Giiven taraflarin birbirlerine kars1 olan zaaflarim
kullanmayacaklari, etik ve ahlaki kurallara uyacaklari, vermis olduklari taahhiitleri yerine
getirecekleri beklentisiyle olusmaktadir. Bu agidan giiven kavrami yalnizca ikili iliskilerde
degil, ticarette de biliylikk onem tagimaktadir. Glivence ise giivenen taraflardan birinin

karsisindakine saglamis oldugu giiveni ifade etmektedir (Yildirim, 2012).

Chen (2012) e-ticaretin taraflar1 olan tiiketici ve isletmeleri karsilastirirken gliven kavramini
servis saglayicinin tiiketiciye vermis oldugu sozleri yerine getirebilmesi i¢in yapmis oldugu
caligmalarin, tiiketici tarafindaki beklentisi seklinde ifade etmektedir. Ayrica miisterileri ile
ticari iliski igerisinde bulunan e-ticaret sitesinin yiikiimliiliikklerini yerine getirmek icin,
giivenilirlik, yeterlilik, diiriistliik ve yardimseverlik yetenekleriyle tiiketiciye karst sunulan

giivenceyi de tanimlamaktadir.

Gliven ve gilivence kavramlarmin temelini karsilikli olarak taraflar saglasa da bu yapiy1
cevrimigi yapilarda saglamak daha zordur. E-ticaret iizerinde giiven, web sitesinin tiiketicinin
hizmetine sunmus oldugu ac¢ik ve diiriist bilgiler dogrultusunda satmis oldugu mal ya da
hizmetler sonrasinda tiiketicinin site ile ilgili bir itibar duygusunun olusmasma neden

olmaktadir. Cevrimigi tiiketicilerin internet lizerinden yapacaklari aligveriglerde satis personeli
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yerine web ara yiizii ile etkilesime gecmelerinden dolayi, giivence olarak web sitesi sahibi
isletmenin tiiketiciye giiven asilayabilmesi i¢in, sunmus oldugu bilgi ve belgelerin dogrulugu
onem tasimaktadir. Internet tecriibesi olmayan bir tiiketicinin, gizlilik ve giivenlik ile ilgili
kaygilar1 vardir. Ozellikle tiiketici, alisveris yapacag siteye verecegi bilgilerin (kimlik, banka
hesap numarasi, kredi karti, kisisel bilgiler) tigiincli sahislar tarafindan kullanilmasindan
endise duymaktadir. Giiniimiizde bu bilgilerin pazarlama firmalarma {creti karsiliginda
satilmasi ise, tiiketicilerin bu kaygisin1 hakli ¢ikarmaktadir. Bu agidan bakildiginda web
sitelerinin tiiketiciye kars1 gliven kazanabilmesi icin, yliksek gilivenlik ve gizlilik
dogrultusunda tiiketicilere hizmet vermelidirler (Hou, 2005). Algilanan e-hizmet kalite
boyutlarini inceledigimizde, kullanim, tasarim, gibi kavramlar internet ortaminda gilivenceyi
de olusturan temel kavramlar arasinda yer almaktadir. Tiketicinin teknolojik araglari
kullanarak bir iirliniin siparisini vermek istemesi, eger sitenin kullanim kolayligi yoksa
uzmanlik gerektirir. Site tasarimi, biitlin kampanyalarin yiikiinii tasimali, siteye gelen
ziyaret¢iyi kagirmamak icin dogru ve ulasilabilir sayfalara yonlendirilmeli, eger gelen
tiiketiciyi taniyorsak daha onceki eylemlerine dayanarak ona 6zel sayfalara yonlendirilmeli ve
cazip teklifler sunulmalidir. Goriildiigii gibi aslinda bu maddelerin hepsi sistemin birer halkasi
olarak goziikmekte ve birbirine bagli olarak sitenin tiiketicilere saglamis oldugu giiveni
olusturan basamaklardir. internet sitesi tarafindan sunulan bu giivence siirdiiriilebilir olmalidir

(Tahir, 2013).

Giiven iligkisi pazarlama ve satin alma davranislarinin temel unsurlarindan biridir. Burada
giiven veren ve gilivenen kisilerin birbirlerine inanglarinin tam ve eksiksiz olmasi
gerekmektedir. Internet siteleri temas edemedikleri tiiketiciler karsisinda bu giiven ortamini
olusturabilmek i¢in, cevrimigi tiiketiciler i¢in gliven hesaplama (bilgi sistemi tabanli)
modelini olusturmuslardir. Bu hesaplama sayesinde web sitesini yeniden ziyaret eden
tilkketiciye, daha onceki gezindigi, aligveris yaptig1 ya da aligveris sepetine ekledigi tirtinlerden
ipuclart alinarak hatirlatma ekranlar1 gosterilmektedir. Web sitesinin saglamig oldugu bu
kanitlar yoluyla, tiiketicinin hangi iirlinleri satin almaya daha niyetli oldugu konusunda
tilkketiciye karst bir giiven saglanmaktadir. Bu durum ayni zamanda isletmenin genel itibarini

da arttirmaktadir (Benedicktus, 2011).
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Tiim diinyada hizla yayilan e-ticaret beraberinde biiyiik riskleri ve firsatlar1 da
barindirmaktadir. Ozellikle ticari anlamda heniiz daha yeni gelisen bu platformda, kanuni
aciklar1 degerlendirmek isteyen art niyetli isletmeler olusmaktadir. Bu sosyal degisim
icerisinden pay almak isteyen bu kotii amacli internet sitelerinin ticari islemlerinde genellikle
acik sozlesmeler bulunmamakla beraber bu faaliyetlerin taraflar agisindan biyiik
belirsizlikleri de bulunmaktadir. Giinlimiizde hizla ilerleyen e-ticaret kanunlari, tiiketici
haklar1 ve tiiketici hakem heyetleri sayesinde bu firsat¢1 sitelerin ilerlemesine izin
verilmemektedir. Gilivenin temelinde bu sosyal karmagikligin azaltilmasi ve islemin
sonucunda her zaman olumlu bir sonu¢ beklentisi bulunmaktadir. Bu durum e-ticaret
sitelerinde bir giiven eksikligi yaratabilecegi ig¢in, isletmelerin uzun vadeli miisteri
beklentilerine de olumsuz yanit vererek, islemler ile alicilar arasinda memnuniyetsizlik
potansiyeli olusturmaktadir. Uzun vadeli miisteri iligkileri kurabilmek icin mutlaka miisteri
profilleri dikkate alinmalidir. Buna gore giiven, tiiketicilerin satin alma kararlarini belirlemede
ve tercih edecekleri e-ticaret siteleri ile miisteri memnuniyetini belirlemede 6nemli bir rol

oynamaktadir (Wu, 2013).

Cevrimigi islemler sirasinda giiven kavrami genellikle tiiketicinin finansal risk, {iriin riski,
gizlilik ve giivenlik icin endise duymalar1 gibi algiladiklar1 tehditler dogrultusunda
tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen bir faktor olarak goriilmektedir. Miisteri giiveni e-
ticarette basarilt olmak isteyen isletmeler icin en Onemli 6n sartlardan biri olarak kabul
edilmektedir. Web sitesinin bilgi teknolojileri hizmetlerinin fonksiyonel ve teknik kalitesinin
yiiksek olmasi giiven unsurunu olumlu etkilemektedir. Ornegin, iiriin sayfasinda daha énce
iiriinii satin alan tiiketicilerin memnuniyetlerini goérebilmek giliven diizeyini arttirmaktadir. Bu
duruma bagl olarak web sitesine baglilik ve tiiketicinin siteye yapiskanlik diizeyi de artis
gostermektedir (Shin vd., 2013). Giivenin miisteri davranisindaki 6nemi ¢ok biiyiiktiir. Daha
once yapilan calismalarda tiiketicinin iiriin satin alma hevesi oldugu bir e-ticaret sitesine karsi
giiveni varsa, satin almak i¢in daha fazla istek igerisine girdigi gozlemlenmistir (Chen, 2012).

Bu bilgilerden yola ¢ikilarak;

Hle:Algilanan e-hizmet kalitesinin giivence/gliven boyutunun, algilanan deger iizerinde

pozitif etkisi vardir.

H2e:Algilanan e-hizmet kalitesinin giivence/giiven boyutunun, miisteri memnuniyeti lizerinde

pozitif etkisi vardir.
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H3e:Algilanan e-hizmet kalitesinin glivence/gliven boyutunun, miisteri giiveni {izerinde

pozitif etkisi vardir.

2.2.6.6.0zellestirme/Kisisellestirme

Pazarlama ve satis alanlarinda son yillarda ozellikle on plana ¢ikan ozellestirme /
kisisellestirme kavramlari, giinlimiiz ticaret diinyasinda tiiketicinin satin alma davranigini
etkileyen unsurlarin basinda yer almaktadir. Tiiketiciler internet sayesinde istedikleri {liriiniin
ozelliklerine kolayca ulasabildikleri i¢in, Uiriinii farklilastiran (6zellestirme) ya da kendisini
daha Onemli ve Ozel hissettiren (kisisellestirme) e-ticaret sitelerine yoneldikleri
gozlemlenmektedir. Isletmeler yeni miisteri kazanma ve farkli kitlelere ulasabilme hedeflerine
e-ticaret sayesinde hizla ulasmiglardir. Ancak mevcut miisteriyi de elde tutabilmek ve sadik
miigteri haline getirebilmek daha diisiik maliyetlerle karsilanmaktadir. Sadakat ortamini
olusturabilmek i¢in isletmeler tiiketicileri daha iyi tanimali ve isteklerine daha ¢abuk cevap
vermelidirler (Kogak ve Kolon, 2005). Ticari girisimlerin tamami i¢in pazarlamanin temel
kurali 4P (iirlin, fiyat, dagitim, tutundurma) biiyiilk 6nem tasimaktadir. Bu alanda yapilan
caligmalar isletmelerin devamliligini dogrudan etkilemektedir. Fakat internet iizerinden
yapilan ticarette, 4P kuralina ek olarak son yillarda 6nemi hizla artan besinci P olusmus ve bu

P’nin ag¢ilimi1 da “Kisisellestirme” olarak kabul edilmistir (Farinnia, 2012).

Giliniimiizde birgok e-ticaret sitesi miisteri hizmetlerini iyilestirmek ve miisterilerini daha 6zel
hissedebilmeleri icin ¢alismalar yapmaktadir. Isletmeler acisindan rakiplerinden farklilasmak
icin, acilis sayfasinda kisisel hos geldiniz ekrani, dogum giiniinii hatirlama ve kisiye 6zel
stiprizler sunmak, bireysel yardim gibi servislerle tiiketicileri bilgilendirmek gerekmektedir.
Bu durumdan memnun kalan tiiketici alisverisini daha fazla istekle gerceklestirecek ve siteye
kars1 olan memnuniyetine bagl olarak, sadakat kdpriisiiniin ilk temelleri atilacaktir. internet,
bu hizmetleri gerceklestirebilmek i¢in en az maliyetin 6dendigi kanallardan biridir (Baier ve
Stiiber, 2010). Ozellestirme {iriinleri, cevrimigi tiiketiciler agisindan cazip karsilanmakta ve
biiyiik firsatlar sunmaktadir. Ozellestirmenin sadakati etkiledigine dair birgok neden
bulunmaktadir. Tiiketiciye Ozellestirilen {irlin ya da hizmetler sayesinde, tiiketicinin satin

almak isteyecegi seyi bulma olasili1 artmaktadir. NetSmart Research tarafindan yapilan bir
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aragtirma da e-ticaret sitelerinde gezinen insanlarin %83’iiniin sinirli ya da karisik duygular
icinde oldugunu gostermistir. Ozellestirme, miisterinin gergekten ne istedigini anlamak ve
hizl1 bir ¢6ziim saglayarak tercih algisini arttirmaktadir. Bu sayede aligveris yapma istegiyle
gelen tiiketiciye daha dar segenekler sunulsa da, ilgili site miisterinin ne istedigini bildigi i¢in
bu odakta yonlendirmeler yaparak, tiiketicinin tarama yaparak harcadigi zamani da en aza
indirmektedir. Bu avantajlarin dogrultusunda tiiketici gelecekte bu siteyle yeniden ziyaret

etme hevesi igerisindedir (Srinivasan vd., 2002).

Rose (2012) ¢evrimigi tiiketicilerin e-ticaret araciligiyla yaptig1 aligveris sirasinda, miisterinin
“sanki perakende bir diikkana girip satig yetkilisinin kendisiyle ilgilendigi hissine kapilarak”
islem yaptigim1 hissetmesi gerektigi goriisiinii savunmaktadir. Ayrica ilgili siteye kayith
kullanict olarak giris yapmak da tiiketicinin kabul gérme duygusunu arttirmaktadir. Tiiketici
ne zaman internet sitesini kullanip aligveris yapma ihtiyacinda olursa olsun, bu siteyi kendi
0zel alaniymis gibi hissetmesi tiiketici a¢isindan ¢ok énemlidir. Tiiketici siteye kayithi olarak
giris yaptiktan sonra acilan ekranlarda ise, renkler ve gorsellerde degisiklik yapmaktan

mutluluk duymaktadir.

Kullanicilar, site lizerinde Ozellestirebildikleri alanlar sayesinde kendilerine 6zgii alanlar
olusturabilmektedirler. Bu kisisellestirmelerin kullanictyr diger kullanicilara gore farkli
kilmasi1 da, siteyi daha ¢ok benimsemesine neden olmaktadir. Kullanicilar degistirebildikleri
bircok alan sayesinde sitede daha fazla vakit gecirerek, siteye olan yapiskanlik siirelerini
uzatmaktadirlar. Yapilan calismalar dogrultusunda, kisisellestirmeye olanak saglayan web
sitelerinin, olanak sagmayan web sitelerine gore, tiiketicilerin siteye sekiz kat daha fazla

yapistigini ortaya koymaktadir (Ene, 2007).

Kisisellestirme her zaman tiiketicinin, tam olarak ne istedigini bulmasina olanak saglamalidir.
Isletmenin bilgi teknolojileri alaninda kullanmis oldugu altyap: sayesinde, tiiketicinin gegmis
tecriibelerine dayanarak, hangi sayfalarda gezindigi, hangi iirlinlerle ilgilendigi gibi verileri
saklayarak, siteye yeniden baglandiginda yeniden hatirlatmas: tiiketici agisindan olumlu
karsilanmaktadur. lgili site bu verileri kullanarak tiiketicinin hosuna gidebilecek seylerle ilgili

de Onerilerde bulunmalidir. Arama motoru iizerinden daha Once arattigi bir iriiniin
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tamamlayicis1 ya da aksesuar1 gibi segenekler sunmalidir. Tiiketici her zaman aligveris
yapmak i¢in siteyi kullanmayabilir. Tiiketicinin maddi biit¢esi dogrultusunda gelecekte
almay1 planladig: tirtinlerle ilgili fikir ve fiyat sahibi olma ihtiyac1 bulunmaktadir. Bu gibi
durumlar i¢in de isletme, tiiketicinin gelecekte almayi1 planladigi iirtinlerle ilgili aligveris
listeleri hazirlamasina ve tiiketicinin bu listeleri kaydetmesine imkan saglamalidir. Ayrica bu
listelerde bulunan iiriin ya da triinlerle ilgili herhangi bir kampanya ya da fiyat diigmesi
oldugu zaman tiiketici kisa mesaj ya da elektronik posta yoluyla uyarilmalidir. Biitiin bu
hizmetlerden sonra tiiketicinin siteye baglilig1 ve sadakati gelismektedir. Tiiketicinin sonraki
aligverislerini kolaylastirabilmek icin, daha once yaptig1 aligverislerden yola ¢ikarak kisisel
bilgilerini (bir 6nceki sipariginin teslimat adresi, sipariste kullandig1 kredi kart1 bilgileri... vb.)

yeniden sormamak, memnuniyet diizeyini de arttirmaktadir (Yomnak, 2005).

Site icerisindeki arama motorunun vermis oldugu sonuglar da tiiketicinin hizmet algisini
etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. E-ticaret sitesinin, tiiketicinin arattigi kelimeye
uygun siiflandirma ve sonuglar sunmasi gerekmektedir. Bu alanda yine tiiketicinin daha 6nce
arattigt kelimeler dikkate alinmalidir. Cikan sonuclar1 fiyata, ¢esidine, rengine, yorum
sayisina, satis miktaria, yeni/eski iiriin olmasina gore siralamak yerine tiiketicilerin bu
ozelliklerden hangisine daha ¢ok 6nem verdigine bakilarak diizenlemek gerekir. Arama
sonucunda mutlaka bu alana kisisellestirme firsat1 verilerek, tercih tiiketiciye birakilmalidir

(Ozgiir, 2010).

Ozellestirmenin bir diger unsuru da sadece site {izerindeki degisiklikler olmayip, dogrudan
irtin ile ilgili degisiklikleri de beraberinde getirmektedir. Yapilan ¢alismalar ¢evrimigi e-
ticaret sitelerinin bu tiir {iriinlere fazlasiyla olanak sagladigin1 ne siirmektedir. Ornek olarak
Huawei markasinin yalnizca internet satis kanallar1 araciligiyla satisin1 gergeklestirdigi akilli
telefon olan Honor modeli gosterilebilir. Ozellestirme ayrica, {iriiniin ambalaj ve tasariminda
da farklilagtirma imkani sunmaktadir. Bu tiir farklilastirilan iriinlerin tiiketiciler agisindan
essiz bir degeri oldugu goriisii savunulmaktadir. Nike firmasmmin daha Onceki yillarda
gelistirdigi ancak satigina 2009 yilinda elektronik ortam iizerinden basladig NikelD projesi,
e-ticaret lizerinden liriiniin iizerinde kisisellestirme imkani veren en Onemli gelistirmelerin
basinda yer almaktadir. Site {lizerinden ayakkabinin rengine, tabanina, kumasina, dikisine

kadar bir¢ok noktasina temas edebilen tiiketiciler, bu sayede siparisin teslimat siiresi uzasa da
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tamamen kendilerine 6zgii bir ayakkab1 sahibi olmaktadirlar (Topaloglu, 2009). Sekil 2.9°da
goriilecegi lizere NikelD projesi kapsaminda e-ticaret siteleri lizerinden siparis verilebilecek

ayakkab1 modelleri agagidaki gibidir.

Sekil 2.9: NikeID’nin internet tizerinden kisisellestirilebilen ayakkabi modelleri

(IS SIEFEEDBACK A EMAILSIGNUP W

(S MEN WOMEN BOYS GIRLS EXPLORE Q J0IN Lot

NIKEiD RETURNS ARE ALWAYS FREE  Loain required  See details

203 PRODUCTS

FILTER BY . Sort By v
NIKEiD r

CATEGORY &

CUSTOM *

Customize with NIKED X

GENDER -

Women

Men

o O customzem 0 & CUSTOMIZEIT O costomzen URED &) CUSTOMIZE T
Nike Flyknit Lunar 3 iD Nike Flyknit Lunar 3 iD Nike Free 4.0 Flyknit iD Nike Roshe One iD

SPORT = Women's Running Shoe Men's Running Shoe Men's Running Shoe Women's Shoe

Running A ) L 3

Kaynak: http://store.nike.com/us/en_us/pw/nikeid-shoes/1k9Zbrk?cataloglds=1&ipp=120
(Erisim tarihi : 29.04.2015)

Bu bilgilerden yola ¢ikilarak;

Hlf:Algilanan e-hizmet kalitesinin 6zellestirme/kisisellestirme boyutunun, algilanan deger

iizerinde pozitif etkisi vardir.

H2f:Algilanan e-hizmet kalitesinin  6zellestirme/kisisellestirme  boyutunun, miisteri

memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.

H3f:Algilanan e-hizmet kalitesinin Ozellestirme/kisisellestirme boyutunun, miisteri giiveni

iizerinde pozitif etkisi vardir.
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2.2.6.7.Verim

Tiiketicinin penceresinden e-hizmet kalitesi agisindan bakildiginda verimlilik kavrami temel
olarak, aligveris yapacagi internet sitesinden bekledigi {iriin arastirma, siparis verme, sevkiyat
bilgilerini takip edebilme gibi siireclerin, hizli ve kolay bir sekilde sonu¢lanmasina bagl
olarak tiiketicinin bu islemler biitlinlinden olusan memnuniyetini ifade etmektedir (Marangoz
vd., 2012) E-hizmet kalitesi temel olarak bircok nedenden olusmaktadir. Bu kalite unsurlarini
ilk defa agiklayan yazarlar tarafindan yapilan tanimlamalara gore web sitesinde yapilan ticari
faaliyetlerin Ol¢iimlenebilmesi i¢in verimlilik ve etkinligin esas alinmasi yoOniinde goriis

bildirmislerdir (lter, 2009).

Internet {izerinden satis yapan isletmeler tiiketicilere, daha gelismis hizmet etkinligi sunmak
ve maliyet verimliligini saglamak i¢in bu kanal araciligiyla hizmet vermektedirler. Bunu
yaparken siteyi ziyarete gelen miisterinin istek ve niyetlerini sitenin ilk karsilama ekranini en
basite indirgeyerek, tasarim ve sunum gibi miisteriyi ilk yakalayacaklar1 alanlarda basarili
olmak zorundadirlar. Kolaylastirilmis hizmetler, tiiketicinin bekleme siirelerindeki azalmalar,
miisterilerin zaman ve ¢aba harcamasina 6nemli Sl¢iide tasarruf saglamay1 vaat eden internet
sitelerinin artan hizmet verimliligi sayesinde tiiketicilerin memnuniyeti 6l¢timlenmektedir.
Miisterilerin site iizerinde gezinirken bulunduklar1 davranislar1 hafizaya kaydetmek ve
miisterinin aligveris sirasinda daha az caba harcamasini saglamak yiiksek islem verimliligini
de beraberinde getirmektedir. Cevrimigi platformlarda ticaretlerini devam ettiren firmalarin
bu basarisinin siirdiiriilebilir olmasi i¢in de gelistirecekleri altyap1 yatirimlar1 dogrultusunda,
misteri ve servis personeli (satis temsilcisi ...vb) arasindaki mesafeyi en aza indiren

teknolojileri kullanmalari, yine taraflar agisindan verimliligi arttirmaktadir (Ding vd., 2011).

Miisteri verimliligi bir firmanin kisa ve uzun vadedeki basarilar1 agisindan ¢ok 6nemlidir.
Elektronik ticaret ortaminda tiiketiciye sunulan hizmetin teslimati verimli bir sekilde
gerceklestiyse, bu durum tiiketicinin ¢esitli nedenlerle tekrar ilgili siteye tutunmasinda anahtar
rol oynayacaktir. Tiiketiciyi cezbeden pazarlama faaliyetleriyle e-ticaret {izerinden bir iiriin
alma hevesinde olan tiiketici biiyiik bir motivasyona sahip olsa da, ayni {iriinii perakende bir
magazadan almakla arasinda bir fark olmasini beklemekte ve bu beklentinin karsilanabilmesi

icin de isletmenin daha “’hassas bir verimlilik’’ saglamasi beklenmektedir. Uzun vadede bu
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beklentilerin kargilanmasiyla birlikte memnun miisterilerin, firma ve diger miisterilerle olan
iligkisi de artacaktir. Saglanan bu miisteri verimliliginin firma karlilig1 iizerinde dolayistyla
miigteri sadakati iizerinde pozitif bir etkiye sahip olduguna inanilmaktadir. Bu agidan
bakildiginda miisteri yonetimi sadece bir aligveris siirecinden ibaret olmayip, ayn1 zamanda
misterileri ¢ikar paydasi olarak gormek gerekmektedir. Mevcut miisteri iliskileri yonetimi
(CRM) cogunlukla kar segmentasyonu odakli iken, miisteri verimliligi yonetimi (CEM)

miisteriyi yeniden yonlendirmek ile ilgili ¢aligmalar yapmaktadir (Xue ve Harker, 2001).

Parasuraman vd (2005) miisteri verimini anlatabilmek i¢in bazi aragtirmalar yapmuislardir.
Hazirlamis olduklar1 tiiketici anketine gore tliketici site icerisinde hangi ihtiyacini
bulabilecegini bilmesi, tiiketicinin isini kolaylastirmaktadir. Aynmi aligveris sitesinden {iriin
satin almak isteyen tiiketici i¢in kullanim basit ve kolay anlasilabilir olmalidir. Sitenin
iceriklerini bulmak ve kopyalamak zor ve giivenlik sistemleri gelismis olmalidir. Eger tiiketici
hizl1 bir islem yaparak bir {irline sahip olmak istiyorsa, site onun bilgilerini hemen hatirlamali
ve tliketiciye sunmalidir. Sitenin iiriin ve gorsel bilgileri yeterli olmalidir. Sitenin agilan
sayfalar1 hizli yiliklenmelidir. Bu durum tiiketicinin internet hiziyla ilgili olsa da, site
yoneticileri bu altyapiyr hazir hale getirmelidirler. Parasuraman ve arkadaslar1 bu sekilde

verimliligin saglanacag goriisiinii bildirmislerdir.

Miisteri bilgilerine olan erisimin artis goOstermesi de, isletmenin tiiketicilere karsi
hazirlayacagr pazarlama faaliyetlerine de yon gostermektedir. Kazanilan bu bilgiler
dogrultusunda mevcut miisterilere daha fazla satis odakli firsatlar sunulup, farkli satin alma
davranisglar1 icerisinde bulunan ya da siteyi yeni ziyaret eden miisteriler i¢in de yine daha
verimli ¢alismalar yapilabilmektedir (Adigiizel, 2010). Islem hiz1 (tepki siiresi) operasyonel
kaynaklarin verimliligine bagl olarak e-hizmet kalitesi agisindan genel verimlilik siirecini
etkilemektedir. Bu nedenle e-ticaret siteleri belirli donemlerde yapmis olduklar: tiiketici
anketleriyle kullanici memnuniyetini 6nemli bir faktdr olarak ele almislardir. Gelisen
toplumlarda tiiketicilerin zaman kazandiran hizmetlere karsi olan tutumu géze alindiginda hiz,
miisteri memnuniyeti icin gerekli bir husustur. Isletmeler bu konuda daha duyarli olmalidirlar

(Yoon, 2010).
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Internet iizerinden yapilan aligveriste birgok firsatin olmasi sebebiyle bu durum tiiketiciye
cogu zaman cazip gelmektedir. Yapilan arastirmalar 1s1¢inda bu firsat faktoriiniin,
tiiketicilerin gilidiilenmesinde O6nemli bir pay sahibi oldugu sonucuna varilmistir. Gergek
magaza ortaminda sarf edilen zaman ve gii¢ gibi kavramlarin aksine e-ticaretin gelisen hizi
sayesinde, perakende magazalarda kaybedilen bu oOzellikler e-ticarette kazanilmaktadir.
Dolayistyla insanlar aligverige ayiracaklart giic ve zamani, daha verimli kullanarak daha ¢ok

sosyallesme imkan1 bulmaktadirlar (Gerlevik, 2012). Bu bilgilerden yola ¢ikilarak;

Hlg:Algilanan e-hizmet kalitesinin verim boyutunun, algilanan deger iizerinde pozitif etkisi

vardir.

H2g:Algilanan e-hizmet kalitesinin verim boyutunun, miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif

etkisi vardir.

H3g:Algilanan e-hizmet kalitesinin verim boyutunun, miisteri giiveni iizerinde pozitif etkisi

vardir.

2.2.6.8.Fiyat Bilgisi

Perakendecilik sektoriine gore e-ticarette yapilan aligverisin en 6nemli kosullarindan biri de
fiyat bilgisidir. Gelisen rekabet kosullar1 dogrultusunda firmalar birbirleri ile miicadele
edebilmek icin e-ticaret sayesinde maliyetlerini azaltmakta olup, burada sagladiklar1 avantaji
da tiiketiciler ile paylagsma gayreti icerisindedirler. Bu agidan bakildiginda e-ticarette fiyatlar
asag1 ve yukar1 yonlii olarak ¢ok cabuk degistirilmektedir (Altinok vd., 2003). Isletmelerin
azalan bu maliyetleriyle birlikte, hizmet kalitesini arttirarak, fiyat agisindan daha avantajh
driinleri tiiketiciler ile bulusturmasi, tiiketici nezdindeki memnuniyet diizeyini arttiran
unsurlardan biridir. Bu durum aynm1 zamanda isletmenin rakiplerine gore fark yaratmasina,
hem de pazardaki etkinliginin artmasina da neden olmaktadir. Olugan memnuniyeti takiben,
agizdan agiza iletisim yoluyla miisteriler memnuniyetlerini, potansiyel diger miisteriler ile
paylasarak hem siteye yeni iiye kazanimina, hem de sadakatin artmasma da yardimci
olmaktadirlar. Boylece fiyata daha az duyarl olan bir tiiketici grubu olusturulabilir ve isletme

kar kapis1 daha fazla aralanmaktadir (Selvi ve Ercan, 2006).
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Fiyatin tiiketici tizerindeki olumsuz rolii, tiiketicinin karar verme kriteri olarak fiyat bilincini
yansitmaktadir. Yapilan aragtirmalara gore bir elektronik ticaret miisterisinin, geleneksel
perakende kanali miisterilerine gore daha fazla fiyat bilgisine sahip oldugu kanitlanmistir. E-
ticarette erisilen fiyat bilgisine, geleneksel perakende kanallarinda daha zor yollardan
ulasildig1 igin, bu durum e-ticaret miisterisinin fiyat bilgisini arttirmaktadir. Internet iizerinde
fiyat kiyaslamasi daha kolay yapilabildigi i¢cin bu durum miisterileri daha fazla fiyat duyarl
hale getirmektedir (Ponnavolu, 2000). Ancak bu durum isletmeler acisindan her zaman
olumlu sonuglar dogurmamaktadir. Internet iizerinden talep edilen iiriin ya da hizmetin fiyat
bilgisine ulagsmak hizli ve kolay olsa da, e-ticaret iizerinden olumsuz deneyime sahip olan
miigteriler ya da yeni misteriler tarafindan sadece ‘’bilgiye sahip olma’’ amaciyla fiyat
bilgisine sahip olunup, geleneksel perakende kanallardan aligveris yapilmaya devam
edilmektedir. Bu durum ayni zamanda tiiketicinin site iizerindeki, sadakat duygusunu da
olumsuz yonde etkilemektedir (Senel vd., 2012). Miisteriler artik iirtinlerle ilgili fiyat teklifleri
vererek pazarlik yapabilme yetenegine erismis olup, acik arttirma satislar1 sayesinde de daha
uygun fiyatlar ile istedikleri iiriinlere sahip olabilmektedirler (Ozdagoglu vd., 2008). Yine de
her ne olursa olsun ¢evrimigi tiiketici bir perakende magazadaki gibi miisteri temsilcisi ile bire
bir goriisme imkanina erisemedigi i¢in Oncelikli olarak fiyat bilgisine sahip olma istegi
icerisindedir. Bu yiizden site yoOneticilerinin iiriinlerin gergek degerlerini yansitan fiyatlarini
tilkketiciler ile paylasmasi beklenmektedir. Bunun disinda iiriiniin fiyatina etki eden nakliye
fiyatlari, indirim kuponlari, yapilan taksit tutarina iligkin eklenecek faiz tutari, karsilastirmali
fiyatlar gibi bilgilerin agik ve net bir bigimde tiiketiciye sunulmasi gerekmektedir (Ozer,
2011).

Arastirmacilar, tiiketicilerin fiyat bilgilerindeki dogrulugu hatirlayabilmeleri igin ¢esitli testler
yapmistirlar. Bu testlerin amaci, tiiketicilerin kendi pahalilik Ol¢iilerine gore, isletmelerin
gercekte paylastiklar: fiyatlar arasinda ne kadar sapma oldugunu Slgiimlemekti. Tiiketicilerin
fiyat bilgisine sahip olduklar1 iiriinlerde yapilan bu testlerde, fiyatlar1 yanlhs hatirladiklar
gozlemlenmistir. Ankete katilanlarin %15’inin yapmis oldugu tahminlerde, gercek fiyata
%35’1n ulastig1 goriismiistiir (Estelami vd., 2001). Tiiketicilerin bu yanilmalar sonucunda daha
yiiksek bedel ddeyebilecegini diisiinen pazarlamacilar, tiiketicinin fiyat bilgisi zayifligindan
faydalanmak i¢in yeni teknikler gelistirmislerdir. Satis1 yapilan {riinle ilgili fiyatlarin
mevsimsel oldugundan dolay1 daha ¢abuk tiikenebilecegi hissi uyandirilarak, tiiketicinin daha

hizli bir sekilde iriinii satin almasi tetiklenmektedir. Ayrica yine iirlinde yapilacak o6zel
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indirimli fiyatlar sayesinde gercek fiyati iizerinden yiiksek bir indirim orani uygulanarak, daha
strl1 bir kullamlabilirlik (Ornegin; sadece ii¢ giin icin gegerli fiyat) ya da stok durumunun
tiikkenecegi bilgisinin (Ornegin; son on adet) paylasilmasi sayesinde tiiketicinin alisverise

tesvik edilmesi amaglanmaktadir (Kotler ve Keller, 2012).

Internet {izerinde paylasilan fiyatlarin her zaman adil olmadig1 asikardir. Ancak
unutulmamalidir ki miisterilerin aklinda adil oldugunu diisiindiikleri, kabul edilebilir fiyatlar
oldugu gergegi tartisiimamalidir. Bu yiizden site yoneticileri higbir zaman fiyat ile ilgili alg
oyunu yapip, tiiketicinin aklinm1 karistirmamalidir. Burada kaybedilebilecek bir giliven
duygusu, kisa ve uzun vadede memnuniyet ve sadakat gibi degerleri de olumsuz
etkileyecektir. Hizmet kalitesi, fiyat memnuniyeti ve davranigsal niyetler olarak tanimlanan
degerlerin arasinda anlamli bir bag bulunmaktadir. Bu bagin kurulmasi i¢in de saticinin bu
kriterlere dikkat etmesi gerekmektedir (Tahir, 2013). Tiiketicinin bakis agisiyla, her zaman
istemis oldugu iirline uygun fiyattan sahip olma beklentisi bulunmaktadir. Tiiketici satin
alacagi tiriinle ilgili referans fiyatla, satin alacag fiyati karsilastirdigi zaman, satin alma niyeti
iizerindeki algilanan fiyat etkisi giiclii bir konuma gelmektedir. Isletmeler agisindan da her
zaman daha fazla kar beklentisi oldugu icin, tiiketiciye daha cazip secenekler sunmaktadirlar.
Bunlardan bir digeri de 6n siparistir. On siparis sayesinde isletmeler {iriiniin normal fiyati
iizerinden daha yiiksek bir fiyatla siparis toplayip, iiriin tizerindeki algiyr arttirmaktadirlar. Bu
durumun tiiketiciler agisindan avantaji ise, lriine herkesten once sahip olma arzusudur.
Ticaretin taraflarindan her ikisini de ele aldigimizda, taraflar bu durumdan mutluluk
duymaktadirlar (Lin vd., 2011). Asagida gosterilen Sekil 2.10°da Zavvi.com oyun sitesinden
tiim diinyada oyun tutkunlar tarafindan biitlin serileri heyecan ve merakla beklenen Call of
Duty oyunu serisinin Black Ops III siirlimiine iliskin 6n siparis ekran1 bulunmaktadir. Siteye
erisim tarihinden itibaren alti ay sonra teslim edilecek bir oyunun, On-siparisine iliskin

Ornektir.

Sekil 2.10: Zavvi.com On-siparisle {iriin tanitim1
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Bu durum tiiketiciler tarafindan giiven duygusu olusan siteler agisindan énemli bir basaridir.
Tiiketicinin isteginin algilanmasina yonelik yapilan bu hizmetler sayesinde, ilgili web
sitesinin marka degerinin ve itibarinin da yiikseldigi goriilmektedir. Bu nedenle internet
siteleri fiyat ile belirli bir yere kadar rekabet edebilirler. Yapilan bu farklilagmalar sayesinde
ise, daha yiiksek hizmet kalitesi bekleyen miisterilere hitap edilmekte olup, tiiketici fiyat
algisinin daha geri planda kaldigi kanitlanmaktadir (Krystallis ve Chrysochou, 2014).
Elektronik ticaret ortaminda tiiketicilerin fiyat duyarliligi, beklentilerine gore degisiklik
gostermektedir. Tiketici, ¢cevre ve diger faktorlerden etkilenerek yiiksek smiftaki bir {iriinti
satin almak icin daha yiiksek fiyat 6demeye razi olabilir. Acik pazaryeri formatindaki
(nll.com, gittigidiyor.com, sahibinden.com... vb.) e-ticaret siteleri agisindan bu durum
ozellikle tiiketici yorumlar1 ve magaza puanlariyla desteklenmektedir. Ge¢mis miisterilerin
satin alma memnuniyet ve memnuniyetsizliklerini {iriin sayfalarinda paylagsmalari, bir sonraki
tilkketicilere de yol gostermektedir. Ayrica yapilan islemden dolayi, {iriin ve saticilar ayr1 ayri
degerlendirilebilmektedir. Bu durumda miisteriler tarafindan siirekli olumlu yorum alan ve
magaza puani yiiksek saticilar, kazanmis olduklar1 bu itibar sayesinde daha yiiksek fiyatlara
tirlin satabilmektedirler. Fiyat bilgisi ve bilinci yiliksek olan miisteriler 6zellikle bu konuya

dikkat ederek aligveris yapmaktadirlar (Ponnavolu, 2000). Sonug olarak sanal tedarik¢isi
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milkemmel hizmet veren bir web sitesi ¢ok giivenli olarak kabul edilir olsa bile, miisteri
sadakati i¢in fiyatlarin her zaman icin rekabet¢i olmasi gerekmektedir (Liu, 2012). Bu
bilgilerden yola ¢ikilarak;

Hlh:Algilanan e-hizmet kalitesinin fiyat bilgisi boyutunun, algilanan deger iizerinde pozitif

etkisi vardir.

H2h:Algilanan e-hizmet kalitesinin fiyat bilgisi boyutunun, miisteri memnuniyeti iizerinde

pozitif etkisi vardir.

H3h:Algilanan e-hizmet kalitesinin fiyat bilgisi boyutunun, miisteri giiveni lizerinde pozitif

etkisi vardir.

2.2.6.9.Site Estetigi

Estetik kavrami genel olarak sanatsal gilizellik ya da hos bir goriiniim anlamina gelmektedir.
Yapilan c¢aligmalar boyunca estetik kelimesinin kavramsal boyutlart incelenmistir. Sanat
felsefesinde estetik kalitesi yapict biitlinliik ve yapici canlilik olarak tanimlanirken, mimari
tasarim alaninda, resim estetigi (basitlik) ve sembolik estetik (anlamlilik) gibi anlamlar
yiliklenmistir. Tiim bu bilgiler dogrultusunda estetigin boyutlar1 bir tasarim, fonksiyonel kalite,

duygusal kalite ve hedonik degere dayanmaktadir (Wang vd., 2010).

Estetik tlizerinden tliketicinin algisimi etkilemek i¢in kullanilan degiskenler bulunmaktadir.
Geleneksel perakende satis kanallar1 kapsaminda magaza diizeni, renk diizeni, 1siklandirma
miizik ve koku etkisi gibi degiskenler, tiiketicinin aligveris duygularini tetiklemektedir.
Arastirmacilar e-ticaret {lizerinde de bu ipuglarimin yine etkili olacagi goriisiinde
birlesmislerdir. Bir web sitesinden aligveris yapan tiiketicilerin sitenin renk, grafik, diizen ve
tasarimindan etkilendigi ve bu etkilesim sonrasinda da sitede dolasmaktan zevk aldigi, satin
alma faaliyeti icerisine girdigi ve bu siirecin sonunda memnun kaldig1 gézlemlenmektedir.
Tiiketicinin satin alma niyetini internet sitesinin estetik kalitesi yiikseltmektedir. Internet
siteleri tliketici goziinde yakaladiklar: kaliteden asla taviz vermemelidirler. Miimkiin oldugu
kadar tclincli parti firmalarin reklamlarimi yapmaktan kagimmmalidirlar. Aligveris yaparken

tiikketicinin gezindigi sayfa lizerinde ¢ikan reklamlar aligverisi olumsuz etkilemekle birlikte,
52



siteye olan giiveni de azaltmaktadir. Bu yiizden web sitesinin estetik agidan durusunun
tiikketicide uyandiracagi his agisindan 6nem tagimaktadir (Rose vd., 2012). Web sitesinin
estetigi, hizmet kalitesini de dogrudan etkilemektedir. ilgili web sitesi gorsel olarak cekici ve
misteriyi ilk agilis ekraninda yakalamalidir ve sayfaya olan yapigskanlik siiresini yiiksek
tutmalidir. Site kesinlikle tiiketici goziinde amator goriinmemelidir. Sitede kullanilan renkler
bu acidan Onem tasir. Etkin bir renk kullanimi tliketicinin kullanim kolayligin1 da
saglamaktadir. Site tasarimi karmasikliktan uzak, net ifadeler igermeli ve sayfalar arasi

baglantilar iyi planlanmis olmalidir (Finn, 2011).

Yaratic1 bir web sitesi tasarimi, tiiketici nezdinde kendisi i¢in olumlu bir intiba ve aligveris
hissiyati olusturmaktadir. Bu acidan bakildiginda iyi hazirlanmis bir web sitesi, televizyon ya
da gazete gibi potansiyel iletisim kanallarindan ¢ok daha fazla baglayici bir ortam
olusturmaktadir. Web sitesinin karakteristik 6zelligini metin, stil, grafikler, renkler, logolar,
sloganlar, hitap dili, gibi unsurlar yansitmaktadir. Genel sunum ve goriintiiniin Gtesinde,
tiiketicilerin siteyi her zaman hatirlayacaklari teknikler de uygulanmaktadir. Ozellikle isletme
tarafindan belirlenen web sitesinin sloganiyla, sitenin logosu birbiriyle drtiismelidir. Ornek
olarak nl1.com firmasinin logosu “ugur bocegi” seklindedir. Bu logoyu da “aligverisin ugurlu
adresi” sloganiyla tamamlamaktadir. Bu durum tiiketicinin bakis a¢isindan nll.com web
sayfasindan yapilan aligverislerin giivenilir ve kazancli oldugu hissini utandirmaktadir
(Srinivasan vd., 2002). Ilk ziyaret ekrani olan ana sayfada bu his tiiketiciye verilmelidir.
Acilis sayfasinda estetik olarak tiikketicic memnuniyeti saglanirsa, sitenin tiklanma ve
gorlintiillenme sayisinda artis da ayni paralellikte saglanacaktir. Fakat aksi durum goz oniine
alindiginda, sitede kullanilan gorsellerin gereginden fazla biiyiik ya da kiiciik olmasi, sayfada
gezinirken tiiketicinin yorulmasi, sayfa lizerinde gezinirken birden miizik ¢almasi ve bunu
kapatacak butonu bulmanin zorlugu gibi etkenler de tiiketiciyi site {lizerinden hizla
uzaklastirip, yeniden ziyaret etme olasiigim da azaltmaktadir (Oztirk vd., 2012).
Tasarimcilar, en uygun site estetigini yakalamak icin goriintiilenen alanlarin genis-dar,
goriintii kalitelerinin 1yi-k&tii, buton ve sekmelerin organize ya da daginik olmasi gibi dnemli
kriterlere dikkat etmektedirler. Web sitesi atmosferik olarak tiiketiciye bilgi verici, eglenceli
ve dolasim kolayligi oldugu hissiyatin1 vermelidir. Ayrica satilan iiriin ya da hizmete iliskin
uygun ve dogru bir miizigin verilmesi de, tliketici hazzini arttiran etkenlerden biridir. Site
tasarimcilar tarafindan anlatilacak dil yalin ve sade olmalidir. Ana ekranda ve diger alanlarda

yapilacak olan promosyon caligmalarina yonelik gorseller de biitiinliik saglanmalidir. Bir
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promosyon alaninin ¢izgi, metin, boyut ve renkleri bagka bir promosyonla ortiismelidir. Aksi
durum tiiketicide algi kaybi yasatmaktadir. Web sitesi sahibinin tiiketiciye dogrudan temas
edemedigi e-ticaret sitelerinde &zellikle video ile anlatimlar da nem tasimaktadir. Ozellikle
iirlin detaylarinin paylasildigi alanlarda, iriin 6zelliklerini destekleyici videolar eklenmeli, ve
video oynatilmaya baglandig1 zaman video boyutu bozulmamalidir. Tiiketiciler bu videolar1
site icerisinden seyredebildigi gibi, videonun yiiklendigi siteye de erisebilmelidirler. (Gao ve
Bai, 2014). Asagidaki Sekil 2.11°de site estetiginin tiiketici tepkimesine nasil yansidigi

goriilmektedir.

Sekil 2.11: Site estetiginin tiiketici tepkilerini arastirma ¢ergevesi

Uyarici Qrganizma Cevap
Algilanan Site Duygulanim: Gayret / Caba:
Estetigi:
Memnuniyet Satin alinan
Satin alma Satun alma o
- ey
eylemi eylemi
i Damisma
Estetik ‘L Uyarima \'l/ 7
Usuli
_— _—
Diger
Estetik sitelerden
Cazibesi arastirma
Yeniden
Biligsel : ziyaret
Cewvrimici Servis
Kalitesi

Kaynak: Wang vd., 2011

Wang vd., (2011) site estetiginin tiiketicilerin tepkisini arastirmasi hususunda en az lig
nedenin oldugu goriisiine varmislardir. Ilk olarak yapilan pazarlama arastirmalari
dogrultusunda tiiketicilerin ¢evrimigi tiiketim egilimleri tespit edilmistir. Bu bilgiler
dogrultusunda internet sitelerinin yalnizca ucuz mal arayan faydaci kesime hitap etmedigi,
aksine giderek artan bir hedonik ihtiyaglarini yerine getirebilecek tiiketici kesiminin de goz
ard1 edilmemesi gerekmektedir. Boylece goze hos gelen bir web sitesi, daha az ¢ekici olan
rakip sitelere karsi bir avantaj saglayacaktir. Ikinci olarak siteye cekilen ziyaretcinin
hareketleri iyi izlenmeli ve takip edilmelidir. Site tasarimcilari tarafindan yapilan uyaricilarin,
ziyaretgileri nasil etkiledigi kayit altina alinmali, ilgi duyulan iiriin {izerinde durma, gezinme

stireleri gibi davranislart gozlemlenmelidir. Bu sayisal ifadelerin sonucunda tiiketicinin satin
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alma eylemine gegmesi de sitenin doniisiim oranini agiklamaktadir. Son olarak web sitesinin
estetik boyutunun, bilginin tiiketiciye dogru bir sekilde ulastirilmasinda 6nemli bir rolii
bulunmaktadir. Tiim bunlara ragmen site estetiginin tiiketici satin alma davraniglar1 {izerinde
belirsizligi devam etmekle birlikte Onceki arastirmalar site estetiginin, algilanan hizmet

kalitesi kapsaminda tiiketici tutarliligi ve sadakati ile ilgili 6nemli bulgular elde etmislerdir.

Cok sayida yapilan calismalar bize site estetiginde goOrsel tasarimin, igerigin, sunus
kalitesinin, tasarim elemanlarinin, renklerinin, ses ve animasyon gibi birden fazla detaymn
onemini anlatmaktadir. Bu estetik/tasarim niteliginin algilanan web sitesi hizmet kalitesinin
onemli bir unsuru olduguna inanilmaktadir. Internet aligveris sitelerinin kullanici tecriibe ve
deneyimlerine bagli olarak algilanan hizmet kalitesini 6lgmek icin SITEQUAL 6lcegi
gelistirilmis ve son olarak estetik/tasarim yonii de bu dlcege dahil edilmistir (Jeon, 2009). Bu

bilgilerden yola ¢ikilarak;

Hli:Algilanan e-hizmet kalitesinin site estetigi boyutunun, algilanan deger {izerinde pozitif

etkisi vardir.

H2i:Algilanan e-hizmet kalitesinin site estetigi boyutunun, miisteri memnuniyeti lizerinde

pozitif etkisi vardir.

H3i:Algilanan e-hizmet kalitesinin site estetigi boyutunun, miisteri giiveni iizerinde pozitif

etkisi vardir.

2.2.6.10.Esneklik

Algilanan e-hizmet kalitesinin son unsuru olan esneklik, web sitesinin hareket kabiliyetini
ifade etmektedir. Web sitesinin saglamis oldugu bircok olanagi esneklik kapsaminda
degerlendirmek miimkiindiir. Bunlar temel olarak web sitesi saglayicisinin altyapi
olanaklarina bagl olarak tiiketiciye sunulan hizmetler biitiiniidiir. Uriinii satin almadan énce
arastirma yapabilmesini saglamak, {irlinlerin satin alinma imkanin1 saglamak, alternatif 6deme
yontemleri sunmak, sevkiyat ile ilgili ¢esitli opsiyonlar saglamak, {iriiniin fatura ve sevk
adresi se¢imini tiiketiciye birakmak, ve tamamlanan islem sonrasinda memnuniyetsizlige gore

iptal ve iade siireglerini takip etmek olarak siralanmaktadir (Parasuraman vd., 2005). Esneklik
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ayrica, misterinin istek ve ihtiyaglarini anlayip bunlar1 karsilayabilmek icin iiriin ya da
hizmetlerde yapilabilecek degisiklikleri kapsamaktadir. Bu anlamda ozellestirme /
kisisellestirme konusu ile paralel gibi goziikse de esneklik, Oziinde tiiketiciyi daha iyi
anlamaya ve ¢oziim odakli sonuglar sunmaya endekslenmistir. Ozellikle de site {izerinden
yapmis oldugu aligveris sonrasinda problem yasayabilecek miisterilere yonelik sunulan bir

hizmettir (Yiksel, 2007).

E-hizmet esnekligi esasinda, web sitesinin gelisimini saglayan en Oonemli unsurlardan biri
olmaktadir. Miisteri aktiviteleri dongiisii icerisindeki degisen kosullara karsi sirketin cevap
verebilme yetenegidir. Yapilan arastirmalar dogrultusunda saglanan esnekligini li¢ asamast
bulunmaktadir. Bunlar 6n arastirma, satin alma ve satin alma sonrasi hizmetler olarak
siralanmaktadir (Liesivesi, 2014). Miisterinin On arastirma sirasinda bilgi toplama ve karar
verme stiregleri 1yi analiz edilmelidir. Miisteri aradig: iiriinii kolayca bulabilmeli ve bu iiriin e-
ticaret sitesinin stoklarinda bulunmalidir. Stoku bitmis tiriinler miisterilere sunulmamalidir.
Bu durum 6zellikle farkli linklerden siteye olan erisimde 6nemli bir sorun olmaktadir. Stoklar
tikenmis {riinler hemen siteden kaldirilmali, stok eklenmeli ya da yerine bir iirlin
konumlandirilmalidir. Bu degisimlere karsi site esnek olmalidir (Yildirim, 2012). Satin alma
asamasinda kullaniciya 6zellestirme imkani1 sunulmalidir. Satin alma sonrasinda ise esneklik
onemli bir unsur olmaya devam etmekle birlikte miisteri hizmetlerinin destek esnekligi
hissedilebilir olmalidir. Ozellikle sosyal medyada ilgili web sitesinin sayfalarma yazilan
sorunlar daha ¢abuk cevaplanmalidir. Ciinkii burada paylasilacak olumsuz tecriibeler, ¢ok

sayida kullaniciy1 da etkilemektedir (Liesivesi, 2014).

E-ticaret sitesinin saglamis oldugu bu iyilestirme siireci dogrultusunda, site ile sorun yasayan
miisteri bir an 6nce sorununun ¢oziilmesini beklemektedir. Tiiketicinin siteye olan giivenini
kazanmak isteyen site yoneticileri, mutlaka bu problemi ¢abuk ve hizli bir yontemle ¢oziime
kavusturmalidir. Aksi takdirde siteye karsi gliven duygusu olugsmayan miisteri kolay bir
sekilde rakip sitelere kaymaktadir. Bu durum memnuniyeti ve sadakati de olumsuz yonde
etkilemektedir. Soruna ¢Oziim arayan site yoneticileri, tiiketici ile yapilan mesafeli satis
sozlesmesinde esneklik saglamalidir. Bu soruna neden olan web sitesi saglayicisi,

basarisizligin1 kabul edip, hatasin1 diizeltmek icin tiiketicinin talebi dogrultusunda ¢dziim
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iretmelidir. Biiyiik sorunlar yasayan tiliketicilere genel prosediirlerin uygulanmasi tiiketici

algisin1 olumsuz yonde etkilemektedir (Kuo ve Wu, 2012).

Miisterilerin istek ve siparislerinde degisiklikler yapabilmesine, sitenin cevap vermesi
beklenmektedir. Ancak bu durumun mevcut site altyapisindaki ¢calismaya da hasar vermemesi
gerekmektedir. Bu durum yine sitenin esnekligiyle ifade edilmektedir. Tiiketici sitede yapmis
oldugu islemi herhangi bir anda iptal, iade ya da degistirme 6zgiirliigiine sahip olmalidir. Her
ne kadar tliketici haklar1 geregince onddrt giin igerisinde tiiketicinin kosulsuz iade hakki
bulunsa da, tiiketicinin bu istegi karsisinda mevcut web sitesi ya da satic1 firmalar bdyle
durumlarda siireci uzatmak ve miisteriyi yildirmak gibi eylemlerde bulunmayip, siireci
tiikketicinin lehine sonuglanacak bir sekilde hizlica tamamlamalidir. Bu gelisme tiiketicinin
memnuniyet ve sadakat duyularini olumlu ydnde etkilemektedir. Siteye gelen ziyaretci,
aligveris esnasinda yapmis oldugu hatalar1 kolayca diizeltebilmeli ve bu sorunlar karsisinda
site tarafindan ¢6ziim Onerileri beklemektedir. Bu yiizden site, tiiketicinin degisen istek ve

ihtiyaclarina her kosulda uyum saglamalidir (Basaran ve Celik, 2008).

Yine web sitesi yoneticilerinin, kullanicilardan gelecek olan gelistirme taleplerine de duyarsiz
kalmamalar1 gerekmektedir. Ozellikle kullanicilardan gelecek olan iyilestirme ya da siteye
kullanicis1 agisindan avantaj saglayacak bir o6zellik eklenmesi talebi geldigi zaman, site
yonetiminin altyapisinin, bu isteklere cevap verecek nitelikte saglanmasi gerekmektedir
(Yilmaz ve Tekerek, 2008). Yapilan e-ticaret islemi sirasinda sistem belirli bir yere kadar
tilkketicilere 6zellestirme imkan1 sunmaktadir. Ancak bu 6zellestirme hizmet sunumu sirasinda
degistirilememektedir. Bu nedenle olast bu tiir isteklere karsi e-ticaret sitesinin esnekligi
olmalidir. Tiiketici Uiriin se¢imini tamamladiktan sonra adres ve teslimat se¢imi adimini takip
etmektedir. Bu alanda tiiketici iiriinti farkli bir isim veya adrese, aynm sekilde faturay1 da yine
farkli bir isim veya adrese gonderme esnekligine sahip olmalidir. Bu alanda yasanabilecek
karigikliklara karsi site yetkilileri ilgili alanlar1 ¢cok agik bir sekilde tiiketiciye sunmalidir. Bu
alandaki se¢cimler tamamlandiktan sonra satin alimi yapilacak iiriiniin ihtiya¢ derecesine gore
yine tiiketiciye lojistik yontemlerinde se¢enekler sunulmalidir. Eger tiiketici iirline acil olarak
sahip olmak istiyorsa, giin icerisinde teslim imkani hizli kuryeler aracilifiyla saglanmali,
ancak bunun bedeli tiiketiciye yine agik bir sekilde bildirilmelidir. Tiiketici alacagi hizmet

karsisinda siirpriz bir bedel ile karsilasmak istememektedir. Bunun disinda da e-ticarette yine
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en ¢ok kullanilan kargo yontemi ile, anlasmali firmalar ile yapilan 6zel fiyatlar tiiketiciler ile
paylasilmalidir. Ucretsiz kargo ile yapilan génderimler satin alim istegini arttiracagi gibi,
tilketicinin kargo maliyetini istlenecegi gonderilerde ise, tiiketiciye mutlaka sevkiyat

maliyetinin bilgisi verilmelidir (Xing vd., 2011).

Odeme ekranma gelindiginde yine bu alanda miisteriye saglanacak secenekler, memnuniyeti
arttirmaktadir. Bu durum ayrica web sitesi acisindan da onem tagimaktadir. Ciinkii bir¢ok
sebeple tiiketici bu ekrandan sonra aligverisini tamamlamayip geri donebilir. Ornegin, kredi
karti olmayan bir tiiketici, 6deme aracit olarak sadece kredi karti secenegini goriirse
aligverisini tamamlayamayip, {iiziilerek sayfadan ayrilmak zorunda kalacaktir. Bu ayni
zamanda web sitesinin verimliligini de azaltacaktir. Bu sebeple giiniimiizde en ¢ok tercih
edilen 6deme araglar1 olan kredi karti, nakit havale, kapida 6deme, kredi karti puaniyla
O0deme, ya da BkmExpress ve PayPal gibi kullanicinin kayithi kredi kartlari {izerinden
sunulacak 6deme sistemleri gesitlilik ile birlikte sitenin genel itibarini da arttirmaktadir.
Ayrica kredi kartlarina yapilacak olan taksitlendirme seceneginde de vade farkinin tiiketiciye

yansitilmamasi, site yonetiminin finansal esnekligi agisindan 6nemlidir (Yomnak, 2005).

Odeme islemi de tamamlandiktan sonra artik tiiketici, vermis oldugu bilgilerin dogrulugunu
kontrol etme asamasma gelmistir. Tiketici yaptig1 kontroller sirasinda girmis oldugu
bilgilerde herhangi bir hata gormesi durumunda (kisisel bilgileri, teslimat ve adres bilgisi,
siparig miktari, 6deme tutari... vb) islemi hemen iptal ettirme iste§i icerisine girmektedir.
Fakat bu alanda web sitesi yonetimi tarafindan saglanabilecek bir iyilestirme ile, tiiketiciye bu
alanlar1 iptal iglemi yaptirtmadan, siparis onaylanmadan diizeltme imkan1 verilebilmektedir.
Saglanacak bu esneklik siirecin biitiin adimlarinin yeniden tekrarlanmamasi i¢in 6nemli bir

asamadir (Aktiirk, 2013). Bu bilgilerden yola ¢ikilarak;

H1j:Algilanan e-hizmet kalitesinin esneklik boyutunun, algilanan deger iizerinde pozitif etkisi

vardir.

H2j:Algilanan e-hizmet kalitesinin esneklik boyutunun, miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif

etkisi vardir.
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H3j:Algilanan e-hizmet kalitesinin esneklik boyutunun, miisteri gliveni iizerinde pozitif etkisi

vardir.

2.2.7.E-Sadakat

Sadakat, genellikle tekrar satin alma eylemi veya ayni markayr satin alma istekliligi olarak
tanimlanmigstir. Miisterinin gelecekte planladig1 yeniden satin alma siirecine gectigi zaman,
diger firmalarin pazarlama caligmalar1 ve potansiyel etkilerine ragmen, satin alma iglemini
daha once memnun kaldigi ve giivendigi firma iizerinden gergeklestirmesidir. Miisteri
sadakatini olugturmak e-ticaret siteleri i¢in en biiyiik zorluklardan biridir. Bunun i¢in miisteri
memnuniyeti ve giiveninin saglanmasi ve uzun vadeli misteri iliskileri gelistirilmesi 6n
sarttir. Ayrica hizmet kalitesindeki artislarda sadakati desteklemektedir (Eid, 2011). Cevrimici
sadakat ise, e-tiiketicinin bir web sitesi lizerinden almis oldugu {iriin ya da hizmet sonucunda,

gelecekte yine ayni siteden satin alma niyeti e-sadakat olarak tanimlanmistir (Liu, 2012).

Sadakat kavramimin asamalar1 dort boyutta incelenmektedir. Ilk olarak bilissel sadakat sahibi
olan tiiketicilerin genellikle marka bagimliliklari mevcuttur ve bu marka her zaman
digerlerine tercih edilir. Ikinci boyut olan duygusal sadakatte ise tiiketiciler davranis
bicimlerine gore etkilenmektedirler. Daha 6nce satin aldiklar1 bir tirlinden memnun kalma ya
da kullanimina gére begenmek duygusal sadakate drnek olarak gosterilmektedir. Ugiincii
olarak gayret ifade eden sadakatte ise tiiketiciler, siteye olan bagliliklarini daha derin bir
seviyede gostererek, bu durumu artik davranigsal niyet olarak benimsemeleri durumudur. Son
olarak eylem sadakatini ele aldigimizda ise, eyleme giden yolda engelleri asmak i¢in gereken

istekliligi ifade etmektedir (Harris ve Goode, 2004).

Miisteri sadakati e-ticaret isletmeleri i¢in onemli bir hedeftir. Web sitelerinin yoneticileri
misteri sadakatinin, e-ticaret sitelerinin gelisiminde ve hayatta kalabilmesinde 6nemli bir rol
sahibi oldugunu diisiinmektedirler. Web sitesine karsi sadakat duygusu gelisen miisterilerin
site hakkinda olumlu diisiincelere sahip olduklar1 kanitlanmistir (Chen, 2012). Bu ag¢idan

memnuniyet ve sadakat iligkisi arasinda geleneksel perakende kanallara gore cevrimigi
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internet sitelerinde daha giiclii bir bag bulunmaktadir. Literatiirde bugiine kadar yapilan
bircok aragtirma dogrultusunda sadakate giden yolda, hizmet kalitesi, algilanan deger,
memnuniyet ve giiven unsurlarinin sadakate dogrudan etkileri oldugu goriilmektedir. Sadik
bir miisterinin aklini1 ¢elmek ¢ok zordur. Ciinkii sadik miisterinin alisveris i¢in bir se¢im hakki
olursa, bu hakkin1 gilivendigi ve memnun kaldig1 siteden yana kullanacaktir. Ayrica
tiiketicinin sadik kaldig1 web sitesi ticari hayatina devam ettigi siirece, tiiketicinin degismez

tercihi olacaktir (Audrain-Pontevia vd., 2013).

E-ticaret iizerindeki sadik miisteriler, web sitelerine i¢in parayla satin alinamayacak
biiylikliikte deger ifade etmektedirler. Arastirmacilar tarafindan e-sadakat sahibi tiiketicilerin
web sitesinde daha uzun siirelerde kaldigini ve olumlu diisiincelerini agizdan-agiza yayarak
daha genis kitlelere ulastirdiklarini ve bu memnuniyetlerinden 6tiirii de rakip sitede daha ucuz
fiyat olsa bile memnun olduklar1 siteden daha fazla 6deme istekliligi icerisinde olduklarini
belirtmektedirler. Bu durum ayni zamanda sitenin hizmet kalitesi i¢in daha az maliyet

harcamasina ve kar marjini arttirmasina da neden olmaktadir (Hou, 2005).

Hizmet soyut bir kavram oldugundan hizmet kalitesinin tiiketicinin genel degerlendirmesinde
onemli bir yeri bulunmaktadir. Buna ek olarak, tiiketicilerin beklenti ve degerlerini dinamik
rekabet kosullar1 ve pazarlama calismalariyla degistirmek miimkiindiir. E-ticaret ise bu
degisen yapiya uyum saglamak i¢in en etkili pazarlardan biridir. Gelisen teknolojilerin hizi
sayesinde kolaylik ve fiyat lizerinden miisterilerin tercihleri degisiklik gostermektedir. Ancak
miisteriye uygun fiyat ve kolaylik saglamak, e-ticarette memnuniyeti yakalamak i¢in yeterli
degildir. Geleneksel kanallarda miisteri sadakatini yakalamak i¢in satis personeli ile iletisim
etkili olurken, elektronik ticarette bu durum hizmet kalitesinin yiiksekligine baghdir. Bu
ylizden e-sadakati yakalamak i¢in site performansi, satin alma islemi sirasinda ve
sonrasindaki hizmet kalitesi algisi, zamaninda teslimat gibi unsurlara dikkat edilmelidir (Leu,

2009).

Miisterinin bir marka hakkinda inancinin olusmasi, gegirdigi olumlu deneyimlere
dayanmaktadir. Bu deneyimler inanca doniistiikten sonra, rakip sitlerden satin alma ve fiyat

avantajiyla miisterinin akli ¢elinmeye ¢alisilsa bile, bu inanctan tiiketiciyi dondiirmek yeterli
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olmayabilir. Bu durumum miisterinin inandig1 web sitesi hakkinda en kararli hale geldigi
davranigsal niyet asamasidir (Chen, 2007). Miisteri ne zaman bir satin alma istegi igerisine
girse sadik oldugu web sitesi her zaman ilk tercihi olacaktir. Uriin arastirma evresinde eger ilk
tercihi olan internet sitesinde istedigine erisemezse, nadiren de olsa baska bir web sitesinden
aligveris yapmayr diistinmektedir. Bu yiizden rakip web sitelerini de karsilagtirmak ve
reklamlarin1 diizenli olarak takip etmektedir. Rakip siteden aligveris yapmadan once siki bir
arastirma icerisine girmektedir. Aradigr {irlinii favori web sitesinden buldugunda ise yakin
cevresine gecirmis oldugu aligveris tecriibesi ile ilgili olumlu seyler soylemektedir.
Arkadaglarina favori web sitesinden aligveris yapmalar1 konusunda tavsiyelerde
bulunmaktadir. Ayn1 faydayi sunan rakip bir web sitesi, ya da ¢ok az daha diisiik bir fiyat

sunan web sitesi bulsa bile, favori sitesini degistirmemektedir (Toufaily vd., 2013).

Isletmenin bakis agisindan, mevcut ya da potansiyel miisteri portfdyii isletmeye devamlilig
olmayan islemlerden otiirii yiiksek maliyet ve karsiz bir miisteri-web sitesi iliskisi
sunmaktadir. Ancak bu miisteriler sitenin genel hizmet kalitesinden memnun kalip, giiven
duygular1 gelistikten sonra siteden tekrar satin alim asamasinda geldiklerinde, bu durum
isletme acisindan kazancli bir operasyon haline gelmektedir. Bu yilizden e-ticaret siteleri sadik
bir miisteri tabani olusturabilmek ve miisterilerin ilgisini ¢gekebilmek i¢in milyonlarca reklam
caligmas1 (pop-up, reklam alanlari, sms, mail... vb.) yapmaktadirlar. Bu anlayis web
sitelerinin rakiplerine karsi da rekabet avantaji saglamaktadir (Srinivasan vd., 2002). Bu

bilgilerden yola ¢ikilarak;

H4:Algilanan degerin a)e-sadakat b)arama c)kulaktan kulaga iletisim d)daha fazla para 6deme

istekliligi tizerinde pozitif etkisi vardir.

HS5:Miisteri memnuniyetinin a)e-sadakat b)arama c)kulaktan kulaga iletisim d)daha fazla para

odeme istekliligi izerinde pozitif etkisi vardir.

H6:Miisteri giiveninin a)e-sadakat b)arama c)kulaktan kulaga iletisim d)daha fazla para

odeme istekliligi tizerinde pozitif etkisi vardir.
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2.2.8.E-Yapiskanhk (E-Stickiness)

Yapigkanlik, isletmenin miisteriyi elde tutmak ve hangi amacla olursa olsun geri gelmesini
saglama yetenegini ifade etmektedir. Web siteleri igin ise, tiiketicinin sitede ilgisini ¢eken
seylerin olmasina iliskin, tiiketicinin sitede uzun siire kalmasi ve siteyi kullanmaya devam
etmesi seklinde tanimlanmaktadir. Web sitesi yoneticileri, kayith kullanicinin ortalama
harcadigt zamandan daha fazla zaman gecirmesiyle yapiskanlik  durumunu
Olgtimleyebilmektedirler. Kullanicinin yapiskanligini 6lgmek icin ii¢ gosterge bulunmaktadir.
Bunlar site iizerinde kaldig1 dakikalarin sayis1 (siire), giin, hafta ya da ay igerisinde siteyi kag

tekrarla ziyaret ettigi (siklig1) ve siteyi kullanma deneyimidir (derinligi) (Wu ve Tsang, 2008).

Isletme bu yapiskanlig1 saglayabilmek icin yapacagi calismalarla miisterileri site {izerinde
daha uzun siire kalmaya tesvik etmeli, siteyi daha derinden incelemesini saglamali ve daha sik
geri dondiirebilmeye c¢alismalidir. Tiiketicinin site lizerinde uzun siire bagh kalmasi ayni
zamanda sadakatin de bir gostergesidir. Arastirmacilar sadik miisterilerin siteyi daha ¢ok
ziyaret ederek daha bagimli hale geldiklerini kanitlamiglardir. Ancak site iizerinde uzun siire
kalmak her zaman yapiskanlik olarak algilanmayabilir. Ciinkii sitenin yetersiz navigasyon
uygulamalar1 ya da yavas baglanti, yiikleme siirelerindeki problemler kullanicinin site
iizerinde vakit gecirmesine neden olmaktadir. Bu durum kullanici i¢in istenmeyen bir durum
olmakla birlikte siteden ¢ikmasina da sebebiyet vermektedir. Bu agidan miisterinin yalnizca
kaldig1 siire degil, bu siire icerisindeki davramislart ve ziyaret sikligi da ele alimmalidir
(Holland ve Baker, 2001). Benzer bir sekilde miisteri site icerisinde bilingsizce dolasabilir ya
da siparisini tamamlamadan siteden ayrilabilmektedir. Bu durum siteyi derinlemesine gezen
miisterinin amagsizca dolagsmasi anlamina gelmektedir. Bu yiizden yapiskanligi saglamak icin

mutlaka tii¢ bilesenin birlikte degerlendirilmesi gerekmektedir (Horn, 2003).

Site yapiskanligi olan kullanicilar bu durumu artik aligkanlik haline getirmislerdir.
Kullanicinin aligveris ihtiyact olsun ya da olmasin her giin gergeklestirdigi rutin bir islem gibi,
bilgisayar actiginda ilk is olarak web sitesinin sayfasini agmasi durumu yapigskanligini ifade
etmektedir. Bu durum ayni zamanda kullanicinin mutlu olmasina, site iizerinde daha fazla
zaman harcamasina, siteye bagli kalarak daha fazla bilgi edinmesine, ziyaret sayilarini

arttirmasina ve siteyi ziyaretlerine devam etmesine sebebiyet vermektedir (Li vd., 2010).
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Hallowell’a gore yapiskanlik, tiiketicilerin site hakkindaki olumlu tutumlar1 sonucu
gerceklesmektedir. Tiiketicinin site hakkinda olumlu diisiinebilmesi, web sitesinin igerigi,
fonksiyonlari, hizmet kalitesinde yapilan iyilestirmeler sayesinde gerceklesmektedir. Miisteri
memnuniyeti yapigkanlik i¢in 6nemli bir itici glgtiir. Literatiirdeki ¢alismalarda miisteri
memnuniyeti ile satin alma davranisinin tekrar1 arasinda nedensel bir iliski gosterilmektedir.
Ayn1 zamanda yapiskanlik giivenin de bir sonucudur. Siteye karsi giliveni gelisen bir
miisterinin yeniden satin alma niyeti artmakla birlikte, buna bagli olarak gelecekte de aligveris
yapma olasilig1 yliksektir. Ayrica bu durum sitenin popiilaritesini de olumlu ydnde
etkilemektedir (Wu vd., 2010). Yapiskanlik ayn1 zamanda web siteleri i¢in yeni bir kazang
modelidir. Yapigkan bir miisterinin en az bir ya da birden fazla web sitesinin sekmesinden
acmas1 sayesinde daha fazla reklam ve promosyon gosterilmektedir. Web siteleri,
kullanicilarin site tizerindeki kalma siirelerine bagl olarak farkli markalardan kendi sitelerine
reklam almakta ve alternatif kazan¢ saglamaktadirlar (Olbrich ve Holsing, 2011).
Ziyaretgilerin site lizerindeki olumlu tutumlari sitede daha fazla oyalanmasini saglamaktadir.
Bu durum siteye yonelik e-sadakati de yiikselterek, kullanicilar1 gelecekte siteyi tekrar ziyaret
etmesi yoniinde motive etmektedir. Bu denli siteye bagli olan kullanici, servis saglayicisinin
acilis sayfasini olarak bu siteyi segcmektedir. Son olarak siteye karsi gosterilen bu niyetlerin
tamami sayesinde de kullanicilarina artan alimlar1 gozlemlenmektedir (Polites vd., 2012). Bu

bilgilerden yola ¢ikilarak;
H4e: Algilanan degerin e-yapiskanlik {izerinde pozitif etkisi vardir.
HS5e: Miisteri memnuniyetinin e-yapiskanlik lizerinde pozitif etkisi vardir.

Hé6e: Miisteri giiveninin e-yapigkanlik iizerinde pozitif etkisi vardir.
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BOLUM 3. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

3.1.Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kapsam

Calismamizda tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen unsurlar incelenmis olup,
algilanan e-hizmet kalitesinin sirasiyla algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri
giiveni iizerindeki etkileri ile birlikte e-sadakat ve e-yapigkanlia giden yoldaki siirecleri
caligmanin temel amacini olusturmaktadir. Kapsam olarak e-ticaret sektoriindeki verilerden
yararlanilmis olup, bu amagla literatiirdeki ¢esitli makaleler, dergiler, kaynak kitaplar, web
siteleri taranmistir. Bu ¢alismaya onem katan gelisme ise giiniimiizde hizla yayilmakta olan e-
ticaret ve e-ticaret sitelerinin sadik miisteriyi olusturmak ve onu elden birakmamak igin
saglamak zorunda olduklar1 adimlarin belirlenmesidir. Ayrica bu da gelistirilen modele e-

yapiskanlik degiskeni de dahil edilmistir.

3.2.Arastirma Modeli

ALGILANAN E-HiZMET KALITESI

Guvenilirlik

Dogruluk 2] ALGILANAN DEGER |

Erisim \ E-SADAKAT

Navigasyon Kolayhgi *Arama

Giivence / Giiven —> MUSTERI MEMNUNiVETi | =| "Kulaktan Kulaga lletisim

" . . ) *Daha Fazla Odeme istekliligi
Ozellestirme / Kisisellestirme

E-YAPISKANLIK

Verim /
Fiyat Bilgisi —>{ MUSTERi GUVENi |

Site Estetigi

Esneklik

Sekil 3.1: Arastirma Modeli
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3.3.Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma modelinden yola ¢ikilarak asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H1:Algilanan e-hizmet kalitesinin, algilanan deger tizerinde pozitif etkisi vardir.

Hl1:Algilanan e-hizmet kalitesinin a)giivenilirlik b)dogruluk c)erisim d)navigasyon kolayligi
e)glivence/gliven f)ozellestirme/kisisellestirme g)verim h)fiyat bilgisi i)site estetigi j)esneklik

boyutlariin algilanan deger {izerinde pozitif etkisi vardir.
H2:Algilanan e-hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.

H2:Algilanan e-hizmet kalitesinin a)giivenilirlik b)dogruluk c)erisim d)navigasyon kolayligi
e)glivence/giliven f)ozellestirme/kisisellestirme g)verim h)fiyat bilgisi 1)site estetigi j)esneklik

boyutlarinin miigteri memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.
H3:Algilanan e-hizmet kalitesinin, miisteri giiveni lizerinde pozitif etkisi vardir.

H3:Algilanan e-hizmet kalitesinin a)giivenilirlik b)dogruluk c)erisim d)navigasyon kolayligi
e)glivence/giiven f)ozellestirme/kisisellestirme g)verim h)fiyat bilgisi 1)site estetigi j)esneklik

boyutlarinin miisteri gliveni iizerinde pozitif etkisi vardir.

H4:Algilanan degerin a)e-sadakat b)arama c)kulaktan kulaga iletisim d)daha fazla para 6deme

istekliligi e)e-yapiskanlik {izerinde pozitif etkisi vardir.

HS5:Miisteri memnuniyetinin a)e-sadakat b)arama c)kulaktan kulaga iletisim d)daha fazla para

odeme istekliligi e)e-yapiskanlik ilizerinde pozitif etkisi vardir.

Hé6:Miisteri gliveninin a)e-sadakat b)arama c)kulaktan kulaga iletisim d)daha fazla para

odeme istekliligi e)e-yapiskanlik iizerinde pozitif etkisi vardir.
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BOLUM 4. ARASTIRMA TASARIMI VE METODOLOJISI

4.1.Arastirma Tiirii

Pazarlama arastirmalar1 amaglarina gore kesifsel, tanimsal ve nedensel arastirmalar olarak tlice
ayrilirlar. Kesifsel arastirma modelinin amaci; problemin belirlenmesi, yeni hipotez ve
alternatif seceneklerinin olusturulmasidir. Bu ¢esit arastirmalarda arastirmaya ait
problemlerin, degiskenlerin ve hipotezlerin belirlenmesi i¢in bilgiler toplanmalidir. Tanimsal
arastirmalarda ise ana kiitlenin tamimlanmasi amaclanmaktadir. Tanimsal arastirmalara
baslamadan once bilgi gereksinimi belirlenir, tanimlanir ve hipotezler olusturulur. Nedensel
aragtirmalarda amac¢ degiskenler arasi neden sonug iligkisinin belirlenmesidir (Gegez, 2010).
Arastirma tlirlerinin  tanimlar1 dikkate alindiginda arastirmamizin amacia uygun olan

arastirma modeli tanimsaldir.

4.2.Arastirmada Kullanilan Olcekler
Arastirmamizda yer alan onsekiz farkli degiskenin Ol¢iimiinde tiim Olgekler yabanci
kaynaklardan alinmis olup, gecerlilik ve giivenilirlik testleri de yapilmustir.

Algilanan e-hizmet kalitesi Ol¢limiinde Parasuraman vd. (2005)’den alinti yapan Yomnak
(2005) calismasinda kullandiklar1 6l¢eklerden faydalanilmistir. Bu 6lcekte e-hizmet kalitesi

toplamda on ayr1 boyuttan olusmaktadir.

Tablo 4.1. Algilanan E-Hizmet Kalitesi Olcegi

Giivenilirlik Kisaltma
S6z konusu internet aligveris sitesine baglandiginizda her zaman calisir. GUV1
S6z konusu internet aligveris sitesi mevcut isini iyi yiiriitmektedir. GUV2
S6z konusu internet aligveris sitesine bilgilerimi girdikten sonra sayfada donma .
problemi yasamam. Ouv3
Dogruluk

S6z konusu internet aligveris sitesi girdigim/verdigim siparisi tam olarak onaylar. DOGI
S6z konusu internet aligveris sitesinde saglanan fatura bilgileri dogrudur. DOG2
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S6z konusu internet aligveris sitesi dogru vaatlerde bulunur. DOG3
S6z konusu internet aligveris sitesi tirtinlerle ilgili dogru agiklamalar yer alir. DOG4
S6z konusu internet alisveris sitesinde sunulan tiriinler stokta ve mevcuttur. DOG5
Erisim

S6z konusu internet aligveris sitesinin ana sayfasi hizli yiiklenir. ER1
S6z konusu internet aligveris sitesi yetkili bir kisiyle canli telefon goriismesi
yapilabilmesi i¢in bir telefon numarasi saglar. ER2
Navigasyon Kolayhg:

S6z konusu internet aligveris sitesi bana ihtiyacim olani bulma olanagi saglar. NAV1
S6z konusu internet aligveris sitesi bana site igerisinde rahat¢a dolasim olanagi

saglar. NAVZ
S6z konusu internet aligveris sitesi bir Onceki sayfaya donme olanagi saglar. NAV3
S6z konusu internet aligveris sitesinin agilis sayfasi i¢in ylikleme siiresi kisadir. NAV4
Giivence / Giiven

S6z konusu internet aligveris sitesi herkesce bilinen ve giivenilen bir web sitesidir. | GVNI1
S6z konusu internet aligveris sitesi liriinler hakkinda net bilgiler vermektedir. GVN2
S6z konusu internet aligveris sitesinde sunulan iiriinler garantilidir. GVN3
Ozellestirme / Kisisellestirme

S6z konusu internet aligveris sitesi tam olarak ne istedigimi bulmama olanak

saglar. OZELL
S6z konusu internet aligveris sitesi hosuma gidebilecek seylerle ilgili bana 6neride

bulunur. OZEL2
S6z konusu internet aligveris sitesinde gelecekte satin almak isteyecegim

iriinlerle ilgili aligveris listeleri hazirlayabilir ve bunlar1 kaydedebilirim. OZEL3
S6z konusu internet aligveris sitesi kisisellestirmeye olanak saglar. OZEL4
S6z konusu internet aligveris sitesi gelecekteki aligverislerimi kolaylastirmak icin
bilgilerimi -kisisel bilgi, iirlin tercihi vb- saklar. OZEL>
Verim

S6z konusu internet aligveris sitesinin kullanimi basittir. VERI1
S6z konusu internet aligveris sitesi bilgiyi tek seferde degil birden fazla komutla, VER2

talep edildikg¢e saglar.
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S6z konusu internet aligveris sitesinin site iceriklerini bulmak ve kopyalamak

zordur.(R) VERS
Fiyat Bilgisi

S6z konusu internet aligveris sitesi diger saticilar ile fiyat kiyaslama olanagi saglar. FiY1
S6z konusu internet aligveris sitesi aligveris yaparken isleyen toplam tutari/harcanan |
miktar1 gosterir. FIY2
S6z konusu internet aligveris sitesinde fiyatlar ekranda gosterilen 6gelerin yaninda | |
acikca olarak goriintiilenir. e
S6z konusu internet aligveris sitesi kargo maliyetleri hakkinda dogru bilgi saglar. Fiv4
Site Estetigi

S6z konusu internet aligveris sitesi sitesinde kullanilan renkler ¢ekicidir. EST1
S6z konusu internet aligveris sitesi derli topludur. EST2
S6z konusu internet aligveris sitesinin agilis sayfasi ¢ok yogun degildir. EST3
S6z konusu internet aligveris sitesinde satilan {iriinlerin resmi net olarak goriilebilir. EST4
Esneklik

S6z konusu internet aligveris sitesi esnek ddeme segenekleri sunar. ESN1
S6z konusu internet aligveris sitesi miisterilerine farkli bir fatura ve kargolama adresi

sunma olanagi saglar. ESN2
S6z konusu internet aligveris sitesi tarafindan iirlinleri iade etmek igin ¢esitli/esnek
secenekler sunulur. ESN3
S6z konusu internet aligveris sitesi gelecekte bu siteden e- posta alma/almama ESNA

segcenegi sunar.

*(R) ters kodlanmustir.

Alguanan Deger Olgegi: Bu calismada kullanmlan algilanan deger dlgegi, Harris ve Goode

(2004)’nin algilanan degeri 6l¢mek icin hazirladiklar1 ifadeler kullanilmastir.

Tablo 4.2. Algilanan Deger Olgegi

Algilanan Deger Kisaltma
S6z konusu internet aligveris sitesinde satilan {irlinlere verdiginiz paranin

karsiligini kesinlikle alirsiniz. PEGI
S6z konusu internet aligveris sitesi hizmetleri miikemmel deger sunar. DEG2
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S6z konusu internet aligveris sitesinden paramin karsiliginda aldigim deger icin

mutluyum.

DEG3

S6z konusu internet aligveris sitesinden satin aldigim mallar i¢in 6dedigim her kurusa

deger.

DEG4

Miisteri Memnuniyeti Olgegi: Bu ¢alismada kullanilan miisteri memnuniyeti 6l¢egi, Harris ve

Goode (2004)’nin miisteri memnuniyetini 6lgmek i¢in hazirladiklar ifadeler kullanilmistir.

Tablo 4.3. Miisteri Memnuniyeti Olgegi

Miisteri Memnuniyeti Kisaltma
S6z konusu internet aligveris sitesinden bir iiriin satin aldigimda kendimi mutlu
hissediyorum. MEMI
S6z konusu internet aligveris sitesinden bir iiriin satin aldigimda kizgin/mutsuz
hissediyorum.(R) MEM2
Diger firmalar o kadar iyi olmadig1 i¢in s6z konusu internet aligveris sitesini
kullanmaya devam edecegim. MEMS
S6z konusu internet alisveris sitesinden satin alma tercihim akillica bir karardi. MEM4
S6z konusu internet aligveris sitesinden aligveris yaparak yanlis bir sey yaptigimi MEMS

diisiiniiyorum.(R)

*(R) ters kodlanmustir.

Miisteri Giiveni Olgegi: Bu calismada kullanilan miisteri giiveni dlcegi, Harris ve Goode

(2004)’nin miisteri giivenini 6lgmek icin hazirladiklar: ifadeler kullanilmstir.

Tablo 4.4. Miisteri Giiveni Olgegi

Miisteri Giiveni

Kisaltma

S6z konusu internet aligveris sitesi bana sadece mal satmaktan ve kar etmekten

daha fazlasiyla ilgilenir.

GUVHISI
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Eger aldigim hizmetle ilgili bir problemle karsilagirsam, s6z konusu internet
. . . . . . . . . . . . GUVHISz
aligveris sitesinin sorunu ¢ézmek i¢in ne kadar ileri gidebileceginin sinir1 yoktur.
S6z konusu internet aligveris sitesi benim memnuniyetime gercekten 6nem verir. | GUVHIS3
S6z konusu internet aligveris sitesinin {irtinleri hakkinda sdylediklerinin ¢ogu
GUVHIS4
dogrudur.
S6z konusu internet aligveris sitesinin hizmetleri hakkindaki bazi iddialarinin
GUVHISS
abartili oldugunu diistiniiyorum.(R)
S6z konusu internet aligveris sitesi bir tirlin hakkinda s6z ya da iddiada bulunursa
GUVHIS6
muhtemelen dogrudur.
Tecriibeme dayanarak s6z konusu internet aligveris sitesinin ¢ok giivenilir
o GUVHIS?
oldugunu sodyleyebilirim.
S6z konusu internet aligveris sitesinden ne bekleyebilecegimi bildigimi
GUVHISS
diistiniiyorum .
*(R) ters kodlanmaistir.

E-Sadakat Olgegi: Bu calismada kullanilan e-sadakat dlgegi, Srinivasan vd., (2002)’nin e-

sadakati 6l¢mek i¢in hazirladiklar: ifadeler kullanilmistir.

Tablo 4.5. E-Sadakat Olgegi

E-Sadakat Kisaltma
Nadiren bagka bir web sitesinden alisveris yapmayi diisliniiriim. SADI
Mevcut hizmet devam ettigi siirece, baska web sitelerine gececegimden

stipheliyim. SAD2
Ne zaman bir sey satin almam gerekse soz konusu internet aligveris

sitesini kullanmaya c¢aligirim. SAD3
Ne zaman bir sey satin almam gerekse sz konusu internet aligveris sitesi

benim ilk tercihim olacaktir. SADA
S6z konusu internet aligveris sitesini kullanmay1 seviyorum. SADS
Bana gore soz konusu internet aligveris sitesi, aligveris yapmak icin en iyi

perakende sitesidir. SADS
S6z konusu internet aligveris sitesinin benim favori perakende web sitem SAD7

olduguna inantyorum.
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ARAMA

Rakip web sitelerini karsilastirmak i¢in diizenli olarak reklamlarini takip

ARAMAI1
ederim.
Reklamlar1 sebebiyle etkilenerek alis veris igin rakip web sitelerini
ARAMA2
ziyaret etmeye karar verdim.
Arkadaglarimin rakip sitelerle ilgi deneyimleri hakkinda onlarla siklikla
ARAMA3
konusurum.
S6z konusu internet aligveris sitesine alternatif olabilecek bir web sitesi
. . . . . . . ARAMA4
bulmak i¢in bir¢ok rakip web sitesini arastirdim.
S6z konusu internet aligveris sitesinden alis veris yapmadan Once
_ ARAMAS
kapsaml1 bir arastirma yaptim.
KULAKTAN KULAGA ILETISIM
S6z konusu internet alisveris sitesi hakkinda diger insanlara olumlu
‘ WOMI1
seyler soylerim.
Benden kim tavsiye isterse sdz konusu internet aligveris sitesini dneririm. WOM2
S6z konusu internet aligveris sitesinden alis veris yapmalar1 konusunda WOM3
arkadaslarimi tesvik etmiyorum.(R)
S6z konusu internet aligveris sitesini esime dostuma tavsiye ederken
WOM4
tereddiit duymuyorum.
DAHA FAZLA ODEME ISTEKLILIGI
Daha iyi fiyat sunan bir rakip olursa aligverigimi bu rakibe kaydiririm.(R) | FAZLAODEMEI
Uriinlerin fiyatlarmin rakiplere gore birazcik daha yiiksek olmasi
durumunda da s6z konusu internet aligveris sitesinden aligveris yapmaya | FAZLAODEME2
devam ederim.
Ayni fayda i¢in s6z konusu internet aligveris sitesine, rakip web sitelerine
FAZLAODEME3
oranla daha fazla para 6deyebilirim.
Rakip web sitelerindeki fiyatlarda diisiis olsa da s6z konusu internet
FAZLAODEME4

aligveris sitesinden aligveris yapmay1 birakmam.

*(R) ters kodlanmustir.

E-Yapiskanhk Olgegi: Bu c¢alismada kullanilan e-yapiskanhik 6lcegi,
yapiskanlig1 6lgmek i¢in hazirladiklari ifadeler kullanilmistir.

Tablo 4.6. E-Yapiskanlik Olgegi

Lin (2007)’nin e-
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E-Yapiskanhk Kisaltma
S6z konusu internet aligveris sitesinde diger web sitelerine nazaran daha uzun

YAPIS1
stire kalirim
S6z konusu internet aligveris sitesinde ki ziyaret sliremi uzatmak niyetindeyim YAPIS2
S6z konusu internet aligveris sitesini miimkiin oldugunca sik ziyaret ederim YAPIS3
Internete her girdigimde s6z konusu internet alisveris sitesini ziyaret ederim YAPIS4

4.3.Anket Formunun Hazirlanmasi

Yapmis oldugumuz arastirmada birincil veriler kullanilmistir. Bu birincil veriler nicel
(kantitatif) arastirma tasarimiyla elde edilmistir. Bu c¢alismada nicel veri toplama
yontemlerinden biri olan anket yoluyla veriler toplanmistir. Arastirma igin gerekli verilerin
elde edilmesinde anket sorulari, ilgili yazin taramasi ve daha Once yapilmis benzer
caligmalarda yapilan anketler arasindan secilerek ve ayr1 ayr1 Tiirkge’ye cevrilerek
hazirlanmistir. Anket sorularinin hazirlanmasinda bir dnceki boliimde detaylarini belirttigimiz
Ol¢eklerden yararlanilmistir. Arastirmada yer alan 18 dlgek toplam 78 sorudan olugmaktadir.
Ankettin son boliimiinde cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, calisma durumu,
meslek ve aylik ortalama gelirle ilgili demografik sorulara yer verilmistir. Kullanilan anket
formu Ek 1°de yer almaktadir. Oncelikle pilot calisma yapilarak ankete katilacak kisilerin
sorular1 daha iyi ve daha net cevaplayabilecekleri sekilde tasarlanmaya onem verilmistir.
Sorularin tiimii  5°li Likert 0Olgegi ile ifade edilmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle

Katiliyorum).

4.4.Arastirma Evreni ve Orneklem Siireci

Arastirma evreni farkli demografik Ozelliklere sahip perakende miisterileri ya da nihai
tiikketicilerdir. Orneklem cergevesince anket, son bir y1l icerisinde internet {izerinden aligveris
yapan kisilere uygulanmistir. Arastirma Orneklemi anket katilimcilari yoniiyle tesadiifi
olmayan orneklem yoOntemlerinden kolay oOrneklemdir. Bu yontem goniilliiliik esasina

dayanarak ankete katilanlarin verdigi cevaplardan olusan bir 6rneklem tiirtidiir. Bu yontem
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maliyet ve zaman agisindan tasarruf saglamakta olup, ¢alismamizda bu ydnteme gore

hazirlanmistir.

4.5.Veri Toplama Siireci

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket Google Drive lizerinden
sanal ortamda hazirlanmig olup, ¢aligma konusu geregi internet kullanicilarini kapsamasi
amaciyla, sosyal medya ve mail aracilifiyla hedef kitleye ulastirilmistir. Zaman ve maliyet
kisitlar1 nedeniyle, arastirmanin &rneklem biiyiikliigii n=n(1-r)/(e/Z)* formiilii ile %5 hata pay1
ve %95 giiven araliginda alt sinir 384 olarak belirlenmistir. Saglikl bilgiler elde etmek ve veri
kaybin1 Onlemek amaciyla anket formlarindaki tiim sorularin cevaplanmasi zorunlu hale
gelmistir.  Anket katilimeilarinin - cevaplarinin  verilen siire zarfinda tamamlanmasi
beklendikten sonra verilerin elektronik veri havuzunda toplanmasi saglanmistir. Bu siirecin
sonunda 373 kullanilabilir anket toplanmistir. Anket c¢alismasi toplanan veriler SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) programi kullanilarak analizi yapilan verilerin
oncelikle giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmis, daha sonra ifadeler i¢in tamamlayici

istatistiki analizler yapilmistir.

4.6.Veri Analiz Yontemi

Arastirmada elde edilen verilerle ilgili olarak oncelikle giivenilirlik ve gegerlilik analizleri
yapilmistir. Boylece oOlgeklerin analiz yapmaya uygun olup olmadigi test edilmistir.
Giivenilirlik ve gecerlilik saglandiktan sonra demografik bulgular i¢in frekans dagilimlar1 her
bir demografik 6zellik i¢in incelenmistir ve ifadelerin ortalamalar1 alinarak yorumlanmastir.
Biitiin hipotezler parametrik olan testler ile incelenmistir. Arastirmada bir bagimli ve bir
bagimsiz degisken arasindaki iliskilerin testi i¢in basit regresyon analizi, bir bagimli ve birden

fazla bagimsiz degisken arasindaki iliskilerin testi ig¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.
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BOLUM 5. ANALIiZ VE BULGULAR

5.1.Demografik Bulgular

Bu boliimde ankete katilan kisilerin cinsiyet, yas, egitim dilizeyi, meslekleri ve gelir

diizeylerine gore frekans dagilimlart incelenmektedir.

Tablo 5.1. Ankete Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gére Dagilimi1

CINSIYET Kisi Sayist Yiizde (%)
Erkek 220 59,0
Kadin 153 41,0
Toplam 373 100,0

Arastirmaya katilanlar1 %59’u erkek, %41°1 kadindir. Kisi sayis1 olarak ise ankete katilanlar
arasinda 220 kisi erkek, 153 kisi kadindir. Katilimcilardan erkek olanlar sayisinin kadinlara

gore fazla oldugu goziikkmektedir.

Tablo 5.2. Ankete Katilan Tiiketicilerin Medeni Duruma Goére Dagilimi

MEDENIi DURUM Kisi Sayisi Yiizde (%)

Bekar 125 33,5
Bosanmis veya Dul 17 4,6
Evli 231 61,9
Toplam 373 100,0

Ankete katilanlarin %33,5°1 bekar (125 kisi), %4,6’s1 bosanmis veya dul (12 kisi), %61,9’u
evli (231 kisi)’dir. Evli kisi sayisinin bekar kisi sayisindan fazla oldugu goziikmektedir.

Tablo 5.3. Ankete Katilan Tiiketicilerin Yaslarina Gore Dagilimlari
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YAS Kisi Sayis1 Yiizde (%)

16 ve alt1 1 0,3
17-27 59 15,8
28-38 183 49,1
39-49 85 22,8
50-60 35 9,4
61 ve Usti 10 2,7
Toplam 373 100,0

Ankete katilan kisilerin %0,3’1 16 yas ve alt1, %59’u 17-27, %49,1°1 28-38, %22,8’1 39-49,

%9,4’1 50-60, %2,7’si 61 yas ve lstii yas aralifindadir. Ankete en yiiksek katilim 28-38 ve

39-49 yas gruplarindan olmustur.

Tablo 5.4. Ankete Katilan Tiiketicilerin Egitim Diizeylerine Gore Dagilimlari

EGITIiM Kisi Sayisi Yiizde (%)

Doktora 7 1,9
Ortadgretim 2 0,5
Lise 39 10,5
Universite 237 63,5
Yiksek Lisans 88 23,6
Toplam 373 100,0

Ankete katilan kisilerin %0,5°1 ortadgretim, %10,5°1 lise, %63,5°1 tiniversite, %23,6’s1 yliksek

lisans, %1,9’u ise doktora mezunudur. Ortadgretim mezunu 2 kisi katilim gostermistir. En

yiiksek katilim 237 kisi ile iiniversite mezunlarindan olusmaktadir.

Tablo 5.5 Ankete Katilan Tiiketicilerin Calisma Durumlarina Gére Dagilimlar

MESLEK Kisi Sayis1 Yiizde (%)

Emekli 7 1,9
Ev kadini 2 0,5
Issiz / Is ar1yor 5 1,3
Kamuda ficretli calisiyor 23 6,2
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Kendi hesabina calistyor 31 8,3
Ogrenci 6 1,5
Ozel sektorde iicretli ¢alistyor 297 79,7
Yaslilik veya engeli sebebiyle calisamiyor 1 0,3
Yeni mezun 1 0,3
Toplam 373 100,0

Ankete katilan kisilerin %79,7’si calisiyor, %0,3’i yeni mezun, %1,3’1 issiz/is ariyor,
%1,9’u emekli, %0,5°1 ev kadini, %1,5’1 6grencidir. Ankete katilan kisilerin biiyiik cogunlugu

0zel sektorde ticretli olarak ¢calismaktadir.

Tablo 5.6. Ankete Katilan Tiiketicilerin Gelir Diizeylerine Gore Dagilimlari

GELIiR DUZEYI Kisi Sayist Yiizde (%)

1499 TL ve alt1 9 2.4
1500 - 2999 TL 66 17,7
3000 - 4499 TL 72 19,3
4500 - 5999 TL 75 20,1
6000 - 7499 TL 44 11,8
7500 TL ve iistii 107 28,7
Toplam 373 100,0

Ankete katilan kisilerin %2,4’{inlin aylik hane geliri 1499 ve alt1 TL, %17,7’sinin 1500-2999
TL, %19,3 3000-4499 TL, %20,1°1 4500-5999 TL, %11,8’1 6000-7499 TL, %28,7’si ise 7500
TL ve istii gelire sahiptir. Anketteki en yiiksek gelir grubu 7500 TL ve iistii gelire sahip kisi
sayis1 107°dir ve ankete en yiiksek katilim 107 kisi ile 7500 TL ve lzeri gelire sahip

tuketicilerdir.

Tablo 5.7. internetten Ortalama Hangi Siklikla Alisveris Yapanlar

SIKLIK Kisi Sayisi Yiizde (%)

Ayda 1 kez 134 35,9
Haftada 1 kez 62 16,6
Hemen hemen her giin 15 4,0
Hig 0 0
Yilda birkag kez 162 43,5
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Toplam 373 100,0

Ankete katilanlardan hemen her giin internetten aligveris yapan kisi sayis1 12°dir. Kisi sayisi

ise 162 ile ankete en ¢ok katilim yapan grup ise yilda birka¢ kez aligveris yapan tiiketicilerdir.

Tablo 5.8. Internetten Alisverisin Tercih Edilme Nedenleri

NEDEN Kisi Sayis1 | Yiizde (%)
Cesitlilik 29 7,7
Fiyat Avantaji 121 32,6
Hepsi 9 2,3
Kolaylik/Rahatlik 141 38,1
Zamandan Tasarruf 69 18,2
Diger 4 1,1
Toplam 373 100,0

Internetten aligverisin tercih edilme nedenlerinde en yiiksek oran %38,1 ile kolaylik/rahatlik
faktoriidiir.

Tablo 5.9. Ankete Katilanlarin Aligveris Yaptiklar1 S6z Konusu Internet Sitesinden Son 1 Y1l
Icerisinde Ka¢ Kez Alisveris Yaptiklar

Son Y1l Kisi Sayis1 Yiizde (%)

0 19 5,1
1-3 kez 150 40,2
10'dan fazla 92 24,7
4-6 kez 79 21,2
7-9 kez 33 8,8
Toplam 373 100,0

Ankete katilanlarin %40,2’s1 son yilda 1-3 kez internetten aligveris yaparken, %24,7’lik kesim
10°dan fazla aligveris yapmaktadir.

Tablo 5.10. Ankete Katilanlarin Aligveris Yaptiklar1 S6z Konusu Internet Sitesinden En Cok

Hangi Uriin Kategorisinden Alisveris Yaptiklari
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URUN KATEGORI Kisi Sayis Yiizde (%)

Anne & Bebek 15 4,1
Beyaz Egya 3 ,8
Bilgisayar 11 3,0
Elektrikli Ev Aletleri 19 5,1
Elektronik 68 18,2
Ev & Yasam 28 7,5
Fotograf & Kamera 0 ,0
Giyim & Ayakkab1 74 19,7
Kitap, Miizik, Film, Oyun 32 8,6
Kozmetik & Kisisel Bakim 28 7.4
Miicevher & Saat 2 5
Otomotiv & Motosiklet 12 3,2
Spor & Outdoor 10 2,7
Tatil & Eglence 4 1,1
Telefon & Aksesuarlari 26 7.0
Televizyon & Ses Sistemleri 4 1,1
Diger 37 10,0
Toplam 373 100,0

5.2.Tanmimlayic1 Istatistikler

Elde edilen veriler SPSS’ te analiz edilmistir. Ankette sorulan tiim ifadelere verilen cevaplarin

ortalamalar1 6l¢ek bazinda tablo halinde sunulmustur.

Tablo 5.11. Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Giivenilirlik Boyutuna Ait Ortalamalar

Genel Ortalama | Standart Sapma
S6z konusu internet aligveris sitesine baglandiginizda her 439
zaman caligir. ’ 887
S6z konusu internet aligveris sitesi mevcut igini iyi 431 901
yiiriitmektedir. ’ ’
S6z konusu internet aligveris sitesine bilgilerimi girdikten 430 906
sonra sayfada donma problemi yagsamam. ’ ’
Giivenilirlik 4,34 ,898

78




Bu tabloda, ankette yer alan giivenilirlik ifadelerine katilimcilarin verdigi yanitlarin
ortalamalar1 incelenmektedir. Genel olarak tiim cevaplar {iizerinden degerlendirme
yapildiginda tiim kullanicilar katilma egilimi gostermektedir. En yiiksek ortalama 4,39 ile
“’s0z konusu internet aligveris sitesine baglandiginizda her zaman calisir’ cevaplarina ait
iken, en disik ortalama 4,31 ile “’s6z konusu internet aligveris sitesi mevcut isini iyi

yiriitmektedir’” cevaplarina aittir.

Tablo 5.12. Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Dogruluk Boyutuna Ait Ortalamalar

Genel Ortalama | Standart Sapma

S6z konusu internet aligveris sitesi girdigim/verdigim siparisi 4,33 ,849
tam olarak onaylar.

S6z konusu internet aligveris sitesinde saglanan fatura 441 ,830
bilgileri dogrudur.

S6z konusu internet aligveris sitesi dogru vaatlerde bulunur. 4,17 945
S6z konusu internet aligveris sitesi Urtinlerle ilgili dogru 4,09 ,945
aciklamalar yer alir.

S6z konusu internet aligveris sitesinde sunulan tiriinler stokta 3,87 1,140
ve mevcuttur.

Dogruluk 4,17 ,942

Algilanan e-hizmet kalitesinin dogruluk OGlgeginin yanitlarinin ortalamalar1 incelendiginde
cevaplayan kisilerin ortalamasi ise 4’e yakinhgi ile dogruluk kavraminin var oldugu
goriilmektedir. En yiiksek ortalama “’ S6z konusu internet aligveris sitesinde saglanan fatura
bilgileri dogrudur’’ cevaplarinda 4,41 ile gerceklesmistir. Genel ortalamaya bakilarak
sonuglar yorumlanacak olursa dogruluk kavraminin genel ortalamasi 4,17 ile kavramin

Onemini ifade etmektedir.

Tablo 5.13. Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Erisim Boyutuna Ait Ortalamalar

Genel Ortalama | Standart Sapma
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S6z konusu internet aligveris sitesinin ana sayfast hizl 4,18 ,949

yiiklenir.

S6z konusu internet aligveris sitesi yetkili bir kisiyle canli 3,65 1,195

telefon goriismesi yapilabilmesi igin bir telefon numarasi

saglar.

Erisim 3,91 1,072
Erisim Olcegine gore elde edilen yanitlarin ortalamalari incelendiginde genel ortalamalari
yaklagik 3,91 civarinda gergeklesmis olup erisimin var oldugu kanisina yaklasilmistir.

Tablo 5.14. Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Navigasyon Kolaylig1 Boyutuna Ait Ortalamalar
Genel Ortalama | Standart Sapma

S6z konusu internet aligveris sitesi bana ihtiyacim olani 4,09 ,902
bulma olanag: saglar.

S6z konusu internet alisveris sitesi bana site i¢erisinde 4,17 957
rahat¢a dolasim olanag: saglar.

S6z konusu internet aligveris sitesi bir Onceki sayfaya donme 4,14 ,936
olanag saglar.

S6z konusu internet aligveris sitesinin agilis sayfasi i¢in 4,16 ,892
yiikleme siiresi kisadir.

Navigasyon Kolayhgi 4,14 ,922
Navigasyon kolaylig1 6l¢egi ifadelerinin yanit ortalamalar1 incelendiginde en yliksek ortalama
4,17 ile ’S6z konusu internet aligveris sitesi bana site igerisinde rahatga dolasim olanagi
saglar’’ rahat dolasimin tiiketici nezdinde Oneminin olustugu goézlemlenmektedir. Buna
paralel olarak genel ortalamalar dikkate alindiginda 4,14 ile navigasyon kolayliginin
kullanicilar agisindan 6nemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.15. Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Glivence/Giiven Boyutuna Ait Ortalamalar
Genel Ortalama | Standart Sapma
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S6z konusu internet aligveris sitesi herkesce bilinen ve 4,16 ,980
giivenilen bir web sitesidir.

S6z konusu internet alisveris sitesi lirlinler hakkinda net 4,05 ,992
bilgiler vermektedir.

S0z konusu internet alisveris sitesinde sunulan iiriinler 4,02 ,998
garantilidir.

Giivence/Giiven 4,08 990
Giivence/Giiven 0lgegine ait ifadelere kullanicilarin verdigi yanit ortalamalar1 incelendiginde

en yiiksek oran 4,16 ile * S6z konusu internet aligveris sitesi herkesge bilinen ve giivenilen

bir web sitesidir’’ yanitlarina aittir. Diger sorulara verilen cevaplarin da genel ortalamalari
degerlendirildiginde birbirine yakin sonuclar goézlemlenmektedir. 4,08’lik ortalama ile
Glivence/Giiven kavramina karsi tiiketicilerin genel olarak bu kavrami Onemsedikleri
gozlemlenmektedir.
Tablo 5.16. Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Ozellestirme/Kisisellestirme Boyutuna Ait
Ortalamalar

Genel Ortalama | Standart Sapma

S6z konusu internet aligveris sitesi tam olarak ne istedigimi 4,01 1,005
bulmama olanak saglar.

S6z konusu internet aligveris sitesi hosuma gidebilecek 3,87 1,032
seylerle ilgili bana 6neride bulunur.

S6z konusu internet aligveris sitesinde gelecekte satin almak 3,63 1,190
isteyecegim tiriinlerle ilgili aligveris listeleri hazirlayabilir ve

bunlar1 kaydedebilirim.

S6z konusu internet aligveris sitesi kisisellestirmeye olanak 3,32 1,276
saglar.

S6z konusu internet aligveris sitesi gelecekteki aligverislerimi 3,86 1,092
kolaylastirmak i¢in bilgilerimi -kisisel bilgi, lirtin tercihi vb-

saklar.

Ozellestirme/Kisisellestirme 3,74 1,119

Ozellestirme/Kisisellestirme dlgegine ait yanitlarin genel ortalamalasina bakildiginda 3,74 ile

ozellestirme/kisisellestirme degiskenine ait kararsiz tutumlar1 goriilmektedir. Ozellikle 3,32
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ortalama ile ©* S6z konusu internet aligveris sitesi kisisellestirmeye olanak saglar’’ segenegine

verilen cevaplarin ortalamasina bakildiginda kisisellestirmeye ¢ok fazla olanak saglanmadigi

goriilmektedir.

Tablo 5.17. Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Verim Boyutuna Ait Ortalamalar

Genel Ortalama | Standart Sapma
S6z konusu internet alisveris sitesinin kullanimi basittir. 4,13 ,955
S6z konusu internet aligveris sitesi bilgiyi tek seferde degil 3,43 1,237
birden fazla komutla, talep edildikce saglar.
S6z konusu internet alisveris sitesinin site igeriklerini bulmak 2,84 1,352
ve kopyalamak zordur.
Verim 3,46 1,181

Verim Olgegi yanit ortalamalari incelendiginde 2,84 ortalama ile tiiketicilerin site i¢eriklerinin

kopyalanmasinin kolay oldugu sonucuna varilmistir. Genel ortalamalara bakildiginda verim

konusu hakkinda verilen cevaplarin ortalamasi 3,46 olarak, kullanicilarin aligveris yaptiklar

s6z konusu internet sitesinin verim ile ilgili ¢alismalarmin yeterli olmadigi sonucuna

ulagilmistir.

Tablo 5.18. Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Fiyat Bilgisi Boyutuna Ait Ortalamalar

Genel Ortalama | Standart Sapma
S6z konusu internet aligveris sitesi diger saticilar ile fiyat 2,84 1,504
kiyaslama olanagi saglar.
S6z konusu internet aligveris sitesi aligveris yaparken igleyen 4,08 971
toplam tutari/harcanan miktar1 gosterir.
S6z konusu internet aligveris sitesinde fiyatlar ekranda 4,28 ,835
gosterilen 6gelerin yaninda agikca olarak goriintiilenir.
S6z konusu internet aligveris sitesi kargo maliyetleri 4,17 930
hakkinda dogru bilgi saglar.
Fiyat Bilgisi 3,85 1,060
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Fiyat bilgisi Ol¢egine ait ortalamalara bakildiginda 2,84 ortalama ile en diisiik ©* S6z konusu

internet aligveris sitesi diger saticilar ile fiyat kiyaslama olanagi saglar’” segenegine verilen

cevaplar ele alindiginda, fiyat kiyaslama 6zelliginin olmamasi tiiketiciler tarafindan olumsuz

bir durum olarak gozlemlenmektedir. Fiyat bilgisi kavraminin genel ortalamasi (3,85) dikkate

alindiginda ise tiiketicilerin genel olarak fiyat bilgisine iliskin sorulara olumlu bir yaklagimi

bulunmaktadir.

Tablo 5.19. Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Site Estetigi Boyutuna Ait Ortalamalar

Genel Ortalama | Standart Sapma
S6z konusu internet aligveris sitesi sitesinde kullanilan 3,75 947
renkler ¢ekicidir.
S6z konusu internet aligveris sitesi derli topludur. 3,90 ,959
S6z konusu internet aligveris sitesinin agilis sayfasi ¢ok 3,55 1,162
yogun degildir.
S6z konusu internet aligveris sitesinde satilan tirlinlerin resmi 3,96 1,010
net olarak goriilebilir.
Site Estetigi 3,79 1,019

Ankete katilan katilimcilarin site estetigi Olgegi ifadelerine vermis olduklari yanitlarin

ortalamalar1 incelenecek olursa 3,79 genel ortalama ile s6z konusu aligveris sitesinde gezinen

kullanicilarin site estetigine 6nem verdikleri sonucuna ulagilmaistir.

Tablo 5.20. Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Esneklik Boyutuna Ait Ortalamalar

Genel Ortalama | Standart Sapma
S6z konusu internet alisveris sitesi esnek 6deme segenekleri 3,90 1,073
sunar.
S6z konusu internet alisveris sitesi miisterilerine farkli bir 4,12 ,939
fatura ve kargolama adresi sunma olanagi saglar.
S0z konusu internet alisveris sitesi tarafindan iirtinleri iade 3,82 1,083
etmek ic¢in ¢esitli/esnek secenekler sunulur.
S6z konusu internet aligveris sitesi gelecekte bu siteden e- 3,98 1,002

posta alma/almama segenegi sunar.
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Esneklik 3,95

1,024

Esneklik dlgegine ait ortalamalara bakildiginda sonuglarin hemen hemen birbirlerine yakin
olduklar1 goriilmektedir. Esneklik 6l¢egine ait sorulara verilen cevaplarin genel ortalamasi
dikkate alindiginda ise 3,95°lik bir oranla tiiketicilerin esneklige Onem verdikleri

goriilmektedir.

Tablo 5.21. Algilanan Deger Olgegine Ait Ortalamalar

Genel Ortalama | Standart Sapma
S6z konusu internet alisveris sitesinde satilan tirtinlere 3,97 ,885
verdiginiz paranin karsiligini kesinlikle alirsiniz.
S6z konusu internet alisveris sitesi hizmetleri miikemmel 3,78 1,010
deger sunar.
S6z konusu internet aligveris sitesinden paramin karsiliginda 4,00 ,878
aldigim deger i¢in mutluyum.
S6z konusu internet aligveris sitesinden satin aldigim mallar 3,84 ,935
icin 6dedigim her kurusa deger.
Algilanan Deger 3,90 ,927

Ankette yer alan algilanan deger ifadelerine katilimcilarin verdigi yanitlarin ortalamalar
incelenmektedir. Yanitlarin genel ortalamasi birbirine paralel gitmekle birlikte en yiiksek
ortalama 4,00 ortalama ile kullanicilar tarafindan ¢* S6z konusu internet aligveris sitesinden

paramin karsiliginda aldigim deger i¢in mutluyum’’ secenegine verilmistir. Genel ortalamaya

bakildiginda ise tiiketicilerin algilanan deger ile 1ilgili ifadeleri benimsedikleri

gozlemlenmektedir.

Tablo 5.22. Miisteri Memnuniyeti Olgegine Ait Ortalamalar

Genel Ortalama

Standart Sapma

S6z konusu internet alisveris sitesinden bir iiriin satin
aldigimda kendimi mutlu hissediyorum.

3,75

997
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S6z konusu internet aligveris sitesinden bir {irlin satin 1,99 1,333
aldigimda kizgin/mutsuz hissediyorum.

Diger firmalar o kadar iyi olmadig1 i¢in s6z konusu internet 3,38 1,189
aligveris sitesini kullanmaya devam edecegim.

S6z konusu internet alisveris sitesinden satin alma tercihim 3,97 ,872
akillica bir karardi.

S6z konusu internet aligveris sitesinden aligveris yaparak 1,98 1,439
yanlig bir sey yaptigimi diistiniiyorum.

Miisteri Memnuniyeti 3,02 1,166

Miisteri memnuniyeti 6l¢eginin yanitlarinin ortalamalar1 incelendiginde anketi cevaplayan

kisilerin ortalamalart sonucu miisteri memnuniyeti kavrami ile ilgili net bir alginin

olusmadigi, 3,02 genel ortalama ile de kararsiz kalindig1 goriilmektedir.

Tablo 5.23. Miisteri Giiveni Olgegine Ait Ortalamalar

Genel Ortalama | Standart Sapma
S6z konusu internet alisveris sitesi bana sadece mal 3,19 1,198
satmaktan ve kar etmekten daha fazlasiyla ilgilenir.
Eger aldigim hizmetle ilgili bir problemle karsilagirsam, s6z 3,27 1,168
konusu internet aligveris sitesinin sorunu ¢ozmek i¢in ne
kadar ileri gidebileceginin sinir1 yoktur.
S6z konusu internet aligveris sitesi benim memnuniyetime 3,61 1,089
gercekten Onem verir.
S6z konusu internet aligveris sitesinin iirtinleri hakkinda 3,81 947
sOylediklerinin ¢cogu dogrudur.
S0z konusu internet alisveris sitesinin hizmetleri hakkindaki 2,83 1,300
bazi iddialarinin abartili oldugunu diistiniiyorum.
S6z konusu internet aligveris sitesi bir iiriin hakkinda s6z ya 3,61 ,929
da iddiada bulunursa muhtemelen dogrudur.
Tecriibeme dayanarak s6z konusu internet aligveris sitesinin 3,93 942
cok giivenilir oldugunu sdyleyebilirim.
S6z konusu internet aligveris sitesinden ne bekleyebilecegimi 3,97 ,834
bildigimi diisliniiyorum .
Miisteri Giiveni 3,53 1,051
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Miisteri giiveni 6lgeginin ifadelerine ait kullanicilarin verdigi yanitlar incelendiginde 3,53 liik

ortalamaya yakinliklar1 ile kullanicilarin miisteri giliveni ifadelerine uyum sagladiklari

gozlemlenmektedir.

Tablo 5.24. E-Sadakat Olgegine Ait Ortalamalar

Genel Ortalama | Standart Sapma
Nadiren bagka bir web sitesinden aligveris yapmay1 3,20 1,279
disiintirtim.
Mevcut hizmet devam ettigi silirece, baska web sitelerine 2,78 1,364
gececegimden siipheliyim.
Ne zaman bir sey satin almam gerekse s6z konusu internet 3,34 1,321
aligveris sitesini kullanmaya ¢aligirim.
Ne zaman bir sey satin almam gerekse s6z konusu internet 3,39 1,262
alisveris sitesi benim ilk tercihim olacaktir.
S6z konusu internet aligveris sitesini kullanmay1 seviyorum. 3,78 ,991
Bana gore s6z konusu internet aligveris sitesi, aligveris 3,42 1,115
yapmak i¢in en iyi perakende sitesidir.
S6z konusu internet alisveris sitesinin benim favori 3,48 1,165
perakende web sitem olduguna inantyorum.
E-Sadakat 3,34 1,214

E-sadakat Olcegine ait yanitlarin ortalamalar1 degerlendirilirken anketi yanitlayanlarin

ozellikle > Mevcut hizmet devam ettigi siirece, baska web sitelerine gececegimden

stipheliyim’’ ifadesine vermis olduklari cevabin ortalamasi (2,78) ile ¢ok sadik miisteriler

olmadiklar1 ifade edilmektedir. Genel ortalamaya bakildiginda ise 3,34 ‘e yakinlig ile e-

sadakat degiskenine ait kararsiz tutumlar1 goriilmektedir.

Tablo 5.25. E-Sadakat’in Arama Olgegine Ait Ortalamalar
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Genel Ortalama | Standart Sapma
Rakip web sitelerini karsilagtirmak i¢in diizenli olarak 2,79 1,390
reklamlarini takip ederim.
Reklamlar1 sebebiyle etkilenerek alis veris i¢in rakip web 2,66 1,379
sitelerini ziyaret etmeye karar verdim.
Arkadaslarimin rakip sitelerle ilgi deneyimleri hakkinda 2,94 1,342
onlarla siklikla konusurum.
So6z konusu internet alisveris sitesine alternatif olabilecek bir 2,88 1,376
web sitesi bulmak i¢in birgok rakip web sitesini arastirdim.
S6z konusu internet aligveris sitesinden alis veris yapmadan 3,23 1,340
once kapsamli bir arastirma yaptim.
Arama 2,90 1,365

E-Sadakat’in arama Olgegine ait ifadelerin genel ortalamalarina bakildiginda, oranlarin

birbirlerine paralel seyrettigi goriilmektedir. 2,90 genel ortalama ile arama Olcegine ait

ifadelere verilen cevaplar ele alindiginda, arama kavraminin kullanicilar acgisindan fazla

onemsenmedigi gdzlemlenmektedir.

Tablo 5.26. E-Sadakat’in Kulaktan Kulaga Iletisim Olgegine Ait Ortalamalar

Genel Ortalama | Standart Sapma
S6z konusu internet aligveris sitesi hakkinda diger insanlara 3,95 926
olumlu seyler sOylerim.
Benden kim tavsiye isterse sdz konusu internet aligveris 3,93 ,952
sitesini Oneririm.
S6z konusu internet aligveris sitesinden alis veris yapmalari 2,69 1,373
konusunda arkadaglarimi tesvik etmiyorum.
S6z konusu internet aligveris sitesini esime dostuma tavsiye 3,83 1,011
ederken tereddiit duymuyorum.
Kulaktan Kulaga Iletisim 3,60 1,066

Ankete katilan katilimcilarin kulaktan kulaga iletisim Olge8in ifadelerine iliskin vermis

olduklar1 cevaplar dikkate alindiginda, 3,60 ortalama ile kullanicilarin s6z konusu aligveris

deneyimi yasadiklari internet sitesini baskalarina da dnerdikleri gozlemlenmektedir.
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Tablo 5.27. E-Sadakat’in Daha Fazla Odeme Istekliligi Olcegine Ait Ortalamalar

Genel Ortalama | Standart Sapma
Daha iyi fiyat sunan bir rakip olursa aligverisimi bu rakibe 3,62 1,078
kaydiririm.
Uriinlerin fiyatlarmin rakiplere gre birazcik daha yiiksek 2,89 1,327
olmasi durumunda da s6z konusu internet aligveris sitesinden
aligveris yapmaya devam ederim.
Ayni1 fayda i¢in s6z konusu internet aligveris sitesine, rakip 2,51 1,367
web sitelerine oranla daha fazla para 6deyebilirim.
Rakip web sitelerindeki fiyatlarda diisiis olsa da s6z konusu 2,51 1,381
internet aligveris sitesinden alisveris yapmay1 birakmam.
Daha Fazla Odeme Istekliligi 2,88 1,288

Daha fazla 6deme istekliligi Olgegi ifadelerine vermis olunan yanitlarin ortalamalari

incelenecek olursa kullanicilar genellikle fiyat ile ilgili degiskenlere karsin daha fazla 6deme

istekliligi konusunda 2,88 ortalama ile kararsizlik yagsandigi goriilmektedir.

Tablo 5.28. E-Yapiskanlik Olgegine Ait Ortalamalar

Genel Ortalama | Standart Sapma
S6z konusu internet aligveris sitesinde diger web sitelerine 3,34 1,282
nazaran daha uzun siire kalirim.
S6z konusu internet aligveris sitesinde ki ziyaret siiremi 2,88 1,282
uzatmak niyetindeyim.
S6z konusu internet aligveris sitesini miimkiin oldugunca sik 3,19 1,327
ziyaret ederim.
Internete her girdigimde séz konusu internet aligveris sitesini 2,64 1,459
ziyaret ederim .
E-Yapiskanhk 3,01 1,338

E-Yapiskanlik 6lgegi ifadelerine kullanicilarin vermis oldugu yanitlar ve genel ortalamalar

lizerinden degerlendirme yapilacak olursa yaklasik 3,01 ortalama ile yine e-yapiskanlik

konusunda kararsizlik yasandigi goriilmektedir.
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5.3.Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Aragtirmanin  giivenilirligi Cronbach Alpha yontemiyle hesaplanmistir. Arastirmada
kullanilan 6lgek farkl kisiler tarafindan farkli zamanlarda tekrarlansa da ayni 6l¢lim sonucuna
ulagildiginda giivenilir sayilmaktadir. Yapilan Ol¢limiin her zaman ayni sonuglar1 vermesi
Ol¢limiin olduk¢a az sayida rasgele cevaplama hatasina sahip oldugunu gostermektedir. Her
bir 6l¢ek icindeki maddelerin diger maddelerle diger maddeler ile olan iliskisini bir katsayi ile
hesaplamaktadir. Olgiimiin giivenilir olmas1 cevaplayan kisilerin yanitlariin tutarl olduguna
sorular1 rasgele cevaplamadiklarina isarettir. Aksi takdirde sonuglara giivenme olasiligi
oldukca azalacaktir. Arastirmamizda gilivenilirlik analizi metotlarindan Cronbach Alfa
katsayis1 kullanilmistir. Cronbach Alfa sorular arasi korelasyona bagli uyumu gostermektedir.
Bir olgegin giivenilirligini hesaplanan alfa (o) katsayisina gore ifade edilmektedir. Alfa
katsayisina bagli olarak bir dlgegin giivenilirligi su sekilde yorumlanabilir. Cronbach Alfa
katsayis1 O ile 1 arasinda deger alir. Katsay1 degerinin 1° e yaklagmasi 6l¢ek giivenilirligini o
derece artirmaktadir. Olgegin alfa degeri, 0.00 < o <0.40 arasinda ise dlgek giivenilir degildir,
0.40 < a <0.60 arasinda ise Ol¢egin giivenilirligi diisiik, 0.60 < a < 0.80 arasinda ise dlgek
oldukga giivenilir ve 0.80 < a < 1.00 arasinda ise 6l¢ek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir

(Kalayci, 2009).

5.3.1.Algillanan E-Hizmet Kalitesinin Giivenilirlik Olceginin Giivenilirlik Analizi
Sonuclari

Giivenilirlik 6l¢eginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.29°da ki sonuglar elde
edilmigstir. Tablo 5.29°da goriildiigii gibi Cronbach Alfa katsayis1 0,885°tir. Degisken
silindiginde 6lcegin Alfa Katsayisi stitununda, Genel Alfa katsayisindan daha yiiksek degere
sahip olan Olgek sorusu, giivenirliligi olumsuz yonde etkilediginden Olgekten cikarilmasi
gerekir. Tablo 5.29°da ki Degisken Silindiginde Olgegin Alfa Katsayisi siitunundaki degerlere
bakildiginda hicbir degerin Ol¢egin Genel Alfa degerinden yiiksek olmadigi, dolayisiyla

herhangi bir sorunun 6lgekten ¢ikarilmasi gerekmedigi goriilmektedir.

Tablo 5.29. Giivenilirlik Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglari
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Degisken Degisken
Silindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
Olgegin Silindiginde Degisken-Olcek Olgegin Alfa
Ortalamasi Olgegin Varyans1 | Korelasyonu Katsayisi
GUV1 8,63 2,718 ,818 ,799
GUV2 8,71 2,841 ,739 ,868
GUV3 8,70 2,758 71 ,841

Genel Cronbach Alfa 0,885

5.3.2.Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Dogruluk Olceginin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Algilanan kalite Olgeginin gilivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.30°daki sonuglar elde
edilmigtir. Tablo 5.30°da goriildiigli gibi genel Cronbach Alfa katsayis1 0,890’dir. Degisken
silindiginde olgegin Alfa Katsayisi siitunundaki degerlere bakildiginda bir degerin dlgegin
Genel Alfa degerinden yliksek oldugu goriilmekle birlikte, ancak ¢ikarildiginda ciddi bir fark

yaratmayacagi i¢in herhangi bir sorunun 6l¢ekten ¢ikarilmasi gerekmedigi goriilmektedir.

Tablo 5.30. Dogruluk Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Degisken Degisken
Silindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
Olgegin _ Silindiginde Degisken-Olcek Olgegin Alfa
Ortalamasi Olgegin Varyansi | Korelasyonu Katsayisi
DOG1 16,54 10,711 152 ,864
DOG2 16,46 10,856 ,743 ,866
DOG3 16,70 9,953 ;799 ,851
DOG4 16,78 10,086 72 ,857
DOGS5 16,99 9,715 ,647 ,895

Genel Cronbach Alfa 0,890

5.3.3.Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Erisim (")lg:eginin Giivenilirlik Analizi Sonuc¢lar:

Erisim Olgeginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.31°de ki sonuclar elde edilmistir.
Tablo 5.31°de gortildiigii gibi genel Cronbach Alfa katsayisi 0,604 diir. Bu tiir az sayida ifade
iceren degiskenlerin Cronbach Alfa degerinin arzu edilen deger olan 0,70 ’nin altinda kalmasi

sikca rastlanan bir durum olup veri kaybetmemek i¢in iki ifade de tutulmustur.

Tablo 5.31. Erisim Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglar
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Degisken Degisken
Silindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
Olgegin Silindiginde Degisken-Olcek Olgegin Alfa
Ortalamasi Olgegin Varyans1 | Korelasyonu Katsayisi
ER1 3,65 1,427 445 1.
ER2 4,18 ,900 445 1.

Genel Cronbach Alfa 0,604

5.3.4.Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Navigasyon Kolayhg Ol¢eginin Giivenilirlik
Analizi Sonuglari

Navigasyon kolaylig1 dl¢eginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.32’de ki sonuglar elde
edilmistir. Tablo 5.32°de goriildiigii gibi genel Cronbach Alfa katsayis1 0,905’dir. Degisken
silindiginde Glgegin Alfa Katsayisi stitunundaki degerlere bakildiginda higbir degerin 6l¢egin

Genel Alfa degerinden yiiksek olmadigi, dolayisiyla herhangi bir sorunun 6lgekten ¢ikarilmasi

gerekmedigi goriilmektedir.

Tablo 5.32. Navigasyon Kolaylig1 Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglar:

Degisken Degisken
Silindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
Olgegin Silindiginde Degisken-Olgek Olgegin Alfa
Ortalamasi Olgegin Varyansi | Korelasyonu Katsayisi
NAV1 12,47 6,374 147 ,891
NAV2 12,39 5,949 ,799 ,873
NAV3 12,42 5,981 ,815 ,867
NAV4 12,40 6,279 187 877

Genel Cronbach Alfa 0,905

5.3.5.Algillanan E-Hizmet Kalitesinin Giivence/Giiven Olceginin Giivenilirlik Analizi
Sonuclari

Glivence/gliven 0lceginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.33’de ki sonuglar elde
edilmistir. Tablo 5.33’de goriildiigii gibi genel Cronbach Alfa katsayist 0,809°dur. Degisken
silindiginde 6l¢egin Alfa Katsayisi stitunundaki degerlere bakildiginda hi¢bir degerin dlgegin
Genel Alfa degerinden yiiksek olmadigi, dolayisiyla herhangi bir sorunun 6lgekten gikarilmasi

gerekmedigi goriilmektedir.

Tablo 5.33. Giivence/Giiven Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglart
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Degisken Degisken
Silindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
Olgegin Silindiginde Degisken-Olcek Olgegin Alfa
Ortalamasi Olgegin Varyans1 | Korelasyonu Katsayisi
GVNI1 8,07 3,291 ,600 ,796
GVN2 8,18 2,929 7128 ,664
GVN3 8,21 3,104 ,649 ,748

Genel Cronbach Alfa 0,809

5.3.6.Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Ozellestirme/Kisisellestirme Olceginin Giivenilirlik
Analizi Sonuclari

Ozellestirme/kisisellestirme dlceginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.34’de ki
sonuclar elde edilmistir. Tablo 5.34’de goriildiigii gibi genel Cronbach Alfa katsayisi
0,853’diir. Degisken silindiginde o6lgegin Alfa Katsayisi stitunundaki degerlere bakildiginda
hi¢bir degerin dlgegin Genel Alfa degerinden yliksek olmadigi, dolayisiyla herhangi bir

sorunun Olcekten ¢ikarilmasi gerekmedigi goriilmektedir.

Tablo 5.34. Ozellestirme/Kisisellestirme Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Degisken Degisken
Silindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
Olgegin _ Silindiginde Degisken-Olgek Olgegin Alfa
Ortalamasi Olgegin Varyansi | Korelasyonu Katsayisi
OZEL1 14,68 14,180 ,619 ,835
OZEL2 14,82 13,809 ,652 ,827
OZELS3 15,06 12,488 ,710 811
OZEL4 15,37 12,352 ,657 ,828
OZELS5 14,83 13,107 ,705 813

Genel Cronbach Alfa 0,853

5.3.7.Algillanan E-Hizmet Kalitesinin Verim Olqeginin Giivenilirlik Analizi Sonug¢lar:

Verim 0l¢eginin giivenilirlik analizi yapilmig ve Tablo 5.35’teki sonuglar elde edilmistir.
Tablo 5.35’te goriildiigli gibi genel Cronbach Alfa katsayist 0,230’dur. Degisken silindiginde
Olcegin Alfa katsayist siitununda, genel Alfa katsayisindan daha yiiksek degere sahip olan
olgek sorusu, giivenilirligi olumsuz yonde etkilediginden 6lg¢ekte ¢ikarilmasi gerekir. Bu bilgi
1s18inda birinci  6lgek sorusu (VER1) giivenilirligi olumsuz etkiledigi igin 0Olcekten
cikarilmalidir.
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Tablo 5.35. Verim Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglari-1
Degisken Degisken
Silindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
Olgegin _ Silindiginde Degisken-Olgek Olgegin Alfa
Ortalamasi Olgegin Varyans1 | Korelasyonu Katsayisi
VERI1 5,7346 4,857 -,172 ,617
VER3 6,6997 1,893 ,355 -,579°
VER2 7,2869 2,565 ,240 -,136°

Genel Cronbach Alfa 0,230

Birinci 6lgek sorusu (VER1) oOlgekten cikarildiktan sonra Cronbach Alfa istatistigi tekrar
yapilmis ve Olgegin genel Alfa degeri 0,617 olarak bulunmustur, yeni analiz sonucu Tablo
5.36’dadir. Bu tiir az sayida ifade igeren degiskenlerin Cronbach Alfa degerinin arzu edilen
deger olan 0,70’nin altinda kalmasi sik¢a rastlanan bir durum olup veri kaybetmemek i¢in iki

ifade de tutulmustur.

Tablo 5.36. Verim Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglari-2

Degisken Degisken
Silindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
Olgegin Silindiginde Degisken-Olcek Olgegin Alfa
Ortalamasi Olgegin Varyans1 | Korelasyonu Katsayisi
VER3 2,5737 1,530 448 |.
VER2 3,1609 1,829 448 1.

Genel Cronbach Alfa 0,617

5.3.8.Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Fiyat Bilgisi Olceginin Giivenilirlik Analizi

Sonuclari

Fiyat bilgisi Olgeginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.37’de ki sonuglar elde
edilmistir. Tablo 5.37°de goriildiigii gibi genel Cronbach Alfa katsayis1 0,659°dur. Degisken
silindiginde Olgegin Alfa katsayisi siitununda, genel Alfa katsayisindan daha yiiksek degere
sahip olan ol¢ek sorusu, giivenilirligi olumsuz yonde etkilediginden olgekte cikarilmasi
gerekir. Bu bilgi 1s13inda birinci 6lgek sorusu (FiY1) giivenilirligi olumsuz etkiledigi igin

Olcekten ¢ikarilmalidir.

Tablo 5.37. Fiyat Bilgisi Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglari-1
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Degisken Degisken
Silindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
Olgegin Silindiginde Degisken-Olcek Olgegin Alfa
Ortalamasi Olgegin Varyans1 | Korelasyonu Katsayisi
FiY1 12,54 5,566 ,225 ,825
FIY2 11,30 5,619 622 480
FiY3 11,10 6,162 ,619 ,510
FiY4 11,21 6,268 492 567

Genel Cronbach Alfa 0,659

Birinci 6lgek sorusu (FiY1) olgekten cikarildiktan sonra Cronbach Alfa istatistigi tekrar

yapilmis ve Ol¢egin genel Alfa degeri 0,825 olarak bulunmustur, yeni analiz sonucu Tablo

5.38’dedir.

Tablo 5.38. Fiyat Bilgisi Olg¢eginin Giivenilirlik Analizi Sonuglari-2

Degisken Degisken
Silindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
Olgegin Silindiginde Degisken-Olcek Olgegin Alfa
Ortalamasi Olgegin Varyans1 | Korelasyonu Katsayisi
FiY2 8,46 2,657 ,622 ,824
Fiy3 8,26 2,702 ,789 ,663
FiY4 8,36 2,711 ,650 ,790

Genel Cronbach Alfa 0,825

5.3.9.Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Site Estetigi Olceginin Giivenilirlik Analizi

Sonuclan

Site estetigi Olceginin gilivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.39°da ki sonuglar elde
edilmistir. Tablo 5.39’da goriildiigii gibi genel Cronbach Alfa katsayis1 0,855°diir. Degisken
silindiginde Olgegin Alfa Katsayisi siitunundaki degerlere bakildiginda higbir degerin dlgegin
Genel Alfa degerinden yiiksek olmadigi, dolayisiyla herhangi bir sorunun 6lgekten ¢ikarilmasi

gerekmedigi goriilmektedir.

Tablo 5.39. Site Estetigi Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglar
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Degisken Degisken
Silindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
Olgegin Silindiginde Degisken-Olcek Olgegin Alfa
Ortalamasi Olgegin Varyans1 | Korelasyonu Katsayisi
EST1 11,41 7,297 ,681 ,824
EST2 11,27 6,804 ,790 ,780
EST3 11,61 6,480 ,650 ,844
EST4 11,20 6,958 ,694 ,818

Genel Cronbach Alfa 0,855

5.3.10.Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Esneklik Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Esneklik 6l¢eginin giivenilirlik analizi yapilmig ve Tablo 5.40’da ki sonuglar elde edilmistir.
Tablo 5.40°da goriildiigii gibi genel Cronbach Alfa katsayisi 0,798 dir. Degisken silindiginde
Olgegin Alfa Katsayis siitunundaki degerlere bakildiginda higbir degerin 6lgegin Genel Alfa

degerinden yiiksek olmadigi, dolayisiyla herhangi bir sorunun Olgekten ¢ikarilmasi

gerekmedigi goriilmektedir.

Tablo 5.40. Esneklik Olceginin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Degisken Degisken
Silindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
Olgegin Silindiginde Degisken-Olgek Olgegin Alfa
Ortalamasi Olgegin Varyansi | Korelasyonu Katsayisi
ESN1 11,91 6,336 ,554 176
ESN2 11,69 6,294 ,701 , 707
ESN3 11,99 5,933 ,639 132
ESN4 11,83 6,605 ,557 T2

Genel Cronbach Alfa 0,798

5.3.11.Algilanan Deger Olceginin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Algilanan deger Ol¢eginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.41°de ki sonuglar elde
edilmistir. Tablo 5.41°de goriildiigii gibi genel Cronbach Alfa katsayis1 0,931°dir. Degisken
silindiginde Olgegin Alfa Katsayis1 siitunundaki degerlere bakildiginda higbir degerin dlgegin
Genel Alfa degerinden yiiksek olmadigi, dolayisiyla herhangi bir sorunun 6lgekten gikarilmasi

gerekmedigi goriilmektedir.
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Tablo 5.41.

Algilanan Deger Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Degisken Degisken
Silindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
Olgegin Silindiginde Degisken-Olgek Olgegin Alfa
Ortalamasi Olgegin Varyans: | Korelasyonu Katsayisi
DEG1 11,62 6,843 ,822 916
DEG2 11,81 6,257 ,823 918
DEG3 11,60 6,709 ,869 901
DEG4 11,75 6,512 ,849 ,907

Genel Cronbach Alfa 0,931

5.3.12.Miisteri Memnuniyeti Olceginin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Miisteri memnuniyeti 6l¢eginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.42’de ki sonuglar elde
edilmistir. Tablo 5.42°de goriildiigii gibi genel Cronbach Alfa katsayis1 0,508 dir. Degisken
silindiginde Olcegin Alfa katsayisi siitununda, genel Alfa katsayisindan daha yiiksek degere
sahip olan Ol¢ek sorusu, giivenilirligi olumsuz yonde etkilediginden olgekte ¢ikarilmasi
gerekir. Bu bilgi 1518inda ikinci 6lgek sorusu (MEM2), iicilincii 6lgek sorusu (MEM3) ve

besinci dlgek sorusu (MEMS) giivenilirligi olumsuz etkiledigi i¢in 6lgekten ¢ikarilmistir.

Tablo 5.42. Miisteri Memnuniyeti Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglari-1

Degisken Degisken
Silindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
Olgegin Silindiginde Degisken-Olgek Olgegin Alfa
Ortalamasi Olcegin Varyans1 | Korelasyonu Katsayisi
MEM1 15,3727 8,482 404 ,387
MEM3 15,7399 10,209 ,026 ,602
MEM4 15,1582 8,714 457 ,376
MEM?2 15,1153 7,511 ,347 404
MEMS5 15,1072 7,569 ,276 462

Genel Cronbach Alfa 0,508

Ikinci 6lgek sorusu (MEM?2), iiciincii dlgek sorusu (MEM3) ve besinci dlgek sorusu (MEMS5)
Olgekten cikarildiktan sonra Cronbach Alfa istatistigi tekrar yapilmis ve dlcegin genel Alfa

degeri 0,803 olarak bulunmustur, yeni analiz sonucu Tablo 5.43’dedir.
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Tablo 5.43.

Miisteri Memnuniyeti Olceginin Giivenilirlik Analizi Sonuglari-2

Degisken Degisken
Silindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
Olgegin Silindiginde Degisken-Olcek Olgegin Alfa
Ortalamasi Olgegin Varyans: | Korelasyonu Katsayisi
MEM1 3,97 ,760 67712
MEM4 3,75 ,994 6772

Genel Cronbach Alfa 0,803

5.3.13.Miisteri Giiveni (")lg:eginin Giivenilirlik Analizi Sonug¢lar:

Misteri giiveni Olceginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.44°de ki sonuclar elde
edilmigtir. Tablo 5.44’de goriildiigli gibi genel Cronbach Alfa katsayis1 0,845°dir. Degisken
silindiginde Olcegin Alfa katsayisi siitununda, genel Alfa katsayisindan daha yiiksek degere
sahip olan ol¢ek sorusu, giivenilirligi olumsuz yonde etkilediginden Olgekte cikarilmasi
gerekir. Bu bilgi 1s18inda besinci 6lgek sorusu (GVNHISS) giivenilirligi olumsuz etkiledigi

icin Olgekten ¢ikarilmalidir.

Tablo 5.44. Miisteri Giiveni Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglari-1

Degisken Degisken
Silindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
Olgegin ) Silindiginde Degisken-Olgek Olgegin Alfa
Ortalamasi Olcegin Varyans1 | Korelasyonu Katsayisi
GVNHIS1 25,3619 25,441 ,637 ,819
GVNHIS2 25,2815 24,966 ,706 ,809
GVNHIS3 24,9464 24916 ,780 ,800
GVNHIS4 24,7426 26,627 ,122 811
GVNHIS6 24,9464 27,185 ,674 817
GVNHIS7 24,6220 26,833 ,702 813
GVNHISS 24,5818 27,905 ,678 ,819
GVNHISS 25,3834 32,597 ,020 904

Genel Cronbach Alfa 0,845

Besinci dlgek sorusu (GVNHISS) 6l¢cekten cikarildiktan sonra Cronbach Alfa istatistigi tekrar

yapilmis ve Olcegin genel Alfa degeri 0,904 olarak bulunmustur, yeni analiz sonucu Tablo

5.45°dedir.
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Tablo 5.45. Miisteri Giiveni Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglari-2

Degisken Degisken
Silindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
Olgegin _ Silindiginde Degisken-Olgek Olgegin Alfa
Ortalamasi Olgegin Varyansi | Korelasyonu Katsayisi
GVNHISI 22,19 23,307 ,679 ,897
GVNHIS2 22,11 22,923 ,743 ,888
GVNHIS3 21,78 23,125 ,791 ,881
GVNHIS4 21,57 24,842 127 ,889
GVNHIS6 21,78 25,179 ,703 ,892
GVNHIS7 21,45 24,974 715 ,891
GVNHISS 21,41 25,963 ,699 ,893

Genel Cronbach Alfa 0,904

5.3.14.E-Sadakat Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

E-sadakat 6l¢eginin giivenilirlik analizi yapilmig ve Tablo 5.46°da ki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 5.46’da goriildiigii gibi genel Cronbach Alfa katsayisi 0,893 tlir. Degisken silindiginde
Olgegin Alfa Katsayisi silitunundaki degerlere bakildiginda bir degerin dlgegin Genel Alfa
degerinden yliksek oldugu goriilmekle birlikte, ancak c¢ikarildiginda ciddi bir fark

yaratmayacagi i¢in herhangi bir sorunun 6l¢ekten ¢ikarilmasi gerekmedigi goriilmektedir.

Tablo 5.46. E-Sadakat Olceginin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Degisken Degisken
Silindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
Olgegin _ Silindiginde Degisken-Olgek Olgegin Alfa
Ortalamasi Olgegin Varyans1 | Korelasyonu Katsayisi
SADI1 20,18 36,042 435 908
SAD2 20,60 32,472 ,645 ,884
SAD3 20,04 30,980 191 ,864
SAD4 19,99 31,497 ,796 ,864
SADS 19,60 35,199 ,695 878
SAD6 19,96 33,214 170 ,868
SAD7 19,90 32,814 ,763 ,869

Genel Cronbach Alfa 0,893
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5.3.15.E-Sadakatin Arama Olceginin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

E-sadakatin arama 6lgeginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.47°de ki sonuclar elde
edilmigtir. Tablo 5.47°de goriildiigli gibi genel Cronbach Alfa katsayis1 0,844’tlir. Degisken
silindiginde Olgegin Alfa Katsayis1 siitunundaki degerlere bakildiginda higbir degerin dlgegin
Genel Alfa degerinden yiiksek olmadigi, dolayisiyla herhangi bir sorunun 6lgekten ¢ikarilmasi

gerekmedigi goriilmektedir.

Tablo 5.47. Arama Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Degisken Degisken
Silindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
Olgegin _ Silindiginde Degisken-Olgek Olgegin Alfa
Ortalamasi Olgegin Varyans1 | Korelasyonu Katsayist
ARAMALI 11,72 18,875 ,654 811
ARAMA?2 11,85 19,022 ,648 ,813
AMARA3 11,57 18,902 ,687 ,803
AMARA4 11,63 18,519 ,701 , 798
ARAMAS 11,28 20,145 ,563 ,835

Genel Cronbach Alfa 0,844

5.3.16.E-Sadakatin Kulaktan Kulaga Tletisim (")lg:eginin Giivenilirlik Analizi Sonug¢lar

E-sadakatin kulaktan kulaga iletisim 6l¢eginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.48°de
ki sonuglar elde edilmistir. Tablo 5.48’de goriildiigii gibi genel Cronbach Alfa katsayisi
0,647°dir. Degisken silindiginde 6l¢egin Alfa katsayisi siitununda, genel Alfa katsayisindan
daha yiiksek degere sahip olan olgek sorusu, giivenilirligi olumsuz yonde etkilediginden

Olgekte c¢ikarilmasi gerekir. Bu bilgi 1s18inda tiglincti dlgek sorusu (WOM3) giivenilirligi

olumsuz etkiledigi i¢in 6lgekten ¢ikarilmalidir.

Tablo 5.48. Kulaktan Kulaga Iletisim Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglari-1

Degisken Degisken
Silindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
Olgegin Silindiginde Degisken-Olcek | Olcegin Alfa
Ortalamasi Olgegin Varyansi | Korelasyonu Katsayisi
WOMI 11,0670 5,391 ,657 439
WOM?2 11,0912 5,148 ,699 ,403
WOM4 11,1877 5,363 574 479
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WOM3 11,7105 |
Genel Cronbach Alfa 0,647

6,916 ,037 | 896

Ucgiincii 6lgek sorusu (WOM3) dlgekten ¢ikarildiktan sonra Cronbach Alfa istatistigi tekrar

yapilmis ve Olgegin genel Alfa degeri 0,896 olarak bulunmustur, yeni analiz sonucu Tablo
5.49’dadur.

Tablo 5.49. Kulaktan Kulaga Iletisim Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglari-2

Degisken Degisken
Silindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
Olgegin Silindiginde Degisken-Olgek Olgegin Alfa
Ortalamasi Olgegin Varyans1 | Korelasyonu Katsayist
WOMI1 7,76 3,329 ,808 ,841
WOM?2 7,78 3,149 ,847 ,806
WOM4 7,88 3,225 ;7135 ,906

Genel Cronbach Alfa 0,896

5.3.17.E-Sadakatin Daha Fazla Odeme Istekliligi Olceginin Giivenilirlik Analizi
Sonuclari

E-sadakatin daha fazla 6deme istekliligi 6l¢eginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo
5.50°de ki sonuclar elde edilmistir. Tablo 5.50’de goriildiigii gibi genel Cronbach Alfa
katsayis1 0,759’dur. Degisken silindiginde ol¢egin Alfa katsayisi siitununda, genel Alfa
katsayisindan daha yiiksek degere sahip olan Olcek sorusu, giivenilirli§i olumsuz yonde
etkilediginden Olcekte ¢ikarilmasi Bu bilgi

gerekir. birinci

15181nda ol¢ek sorusu
(FAZLAODEMEJ) giivenilirligi olumsuz etkiledigi i¢in dl¢ekten ¢ikarilmalidir.
Tablo 5.50. Daha Fazla Odeme Istekliligi Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglari-1
Degisken Degisken
Silindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
Olgegin Silindiginde Degisken-Olgek | Olgegin Alfa
Ortalamasi Olgegin Varyansi | Korelasyonu Katsayisi
FAZLLAODEMEI 7,9088 13,347 ,132 ,878
FAZLAODEME2 7,4021 8,499 ,683 ,629
FAZLLAODEME3 7,7802 8,027 729 ,598
FAZLLAODEME4 17,7775 7,915 137 ,592

Genel Cronbach Alfa 0,759
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Birinci 6lgek sorusu (FAZLAODEMELN) 6lgekten ¢ikarildiktan sonra Cronbach Alfa istatistigi

tekrar yapilmis ve Olcegin genel Alfa degeri 0,878 olarak bulunmustur, yeni analiz sonucu

Tablo 5.51°dedir.

Tablo 5.51. Daha Fazla Odeme istekliligi Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglari-2

Degisken Degisken
Silindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
Olgegin Silindiginde Degisken-Olcek | Olcegin Alfa
Ortalamasi Olgegin Varyansi | Korelasyonu Katsayis1
FAZLAODEME2 5,02 6,623 ,726 ,860
FAZLAODEME3 5,40 6,208 173 ,818
FAZLAODEME4 5,40 6,052 ,793 ,800

Genel Cronbach Alfa 0,878

5.3.18. E-Yapiskanhk Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

E-yapiskanlik Olgeginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.52’de ki sonuglar elde

edilmigtir. Tablo 5.52’de goriildiigii gibi genel Cronbach Alfa katsayis1 0,863tlir. Degisken

silindiginde Olgegin Alfa Katsayist siitunundaki degerlere bakildiginda higbir degerin 6lgegin

Genel Alfa degerinden yiiksek olmadigi, dolayisiyla herhangi bir sorunun 6lgekten ¢ikarilmasi

gerekmedigi goriilmektedir.

Tablo 5.52. E-Yapiskanlik Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Degisken Degisken
Silindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
Olgegin Silindiginde Degisken-Olcek | Olcegin Alfa
Ortalamasi Olgegin Varyans1 | Korelasyonu Katsayisi
YAPIS1 8,71 12,664 ,665 ,844
YAPIS2 9,16 12,159 ;134 817
YAPIS3 8,85 11,508 ,788 , 7194
YAPIS4 9,40 11,586 ,670 ,846

Genel Cronbach Alfa 0,863
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5.4.Arastirmada Yer Alan Olgeklerin Gegerlilik Analizleri

Gegerlilik analizi i¢in kullanilan yontemlerden biri Faktdr Analizi’dir. Faktor analizinde,
degiskenler arasindaki korelasyonlarin gdzlenemeyen ortak faktorler tarafindan olusturulup
olusturulamayacagi arastirilir. Buradaki amaglardan biri de ¢ok sayidaki degiskeni azaltarak
ortak aciklayici faktdrler tespit etmektir. Olgek maddelerinin ayni seyi 6l¢iip dlgmedikleri
aciklanan varyansa gore yapilir. Degiskenler arasi korelasyonlarin yiliksek olmast ilgili
degiskenlerin ayni olguyu 6lgme ihtimallerini artirir, dolayisiyla beraber agiklanan varyansin
yiiksek ¢ikmasini saglar. Faktor Analizi sonucu dl¢egin agiklanan varyanst % 50’nin iizerinde
oldugunda, bu 6l¢cegin yapisal gecerliliginin yeterli diizeyde, % 55’in iizerinde oldugunda ise

bu 6lcegin yapisal gegerliliginin iyi diizeyde oldugu soylenebilir (Kalayci, 2009).

5.4.1.Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Giivenilirlik Olgeginin Gecerlilik Analizi Sonuclar:

Tablo 5.53°de giivenilirlik dlgeginin faktdr analizi sonuglar1 yer almaktadir. Olgek maddeleri
toplam varyansin %@81,321’ini agiklayan tek bir faktdr altinda gruplanabilmektedir.
Dolayisiyla herhangi bir 6lgek maddesinin dlgekten g¢ikarilmasi gerekmemektedir. Verilerin
Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica verilmistir.
KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 olmasi verilerin Faktor Analizi’ ne uygun oldugunu

gostermektedir.

Tablo 5.53. Giivenilirlik Olgegi Degiskenleri i¢in Toplam Agiklanan Varyans

Bilesen Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami
Toplam | % Varyans | % Kiimiilatif | Toplam>1 | % Varyans | % Kiimiilatif
1(GUVI)| 2,440 81,321 81,321 2,440 81,321 81,321
2(GUV2) ,339 11,315 92,636
3(GUV3) ,221 7,364 100,000
KMO: ,733 Bartlett 's Test: 628,742 p: 0,000
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5.4.2.Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Dogruluk Olceginin Gegerlilik Analizi Sonuclar

Tablo 5.54’de dogruluk &Slceginin faktdr analizi sonuglar1 yer almaktadir. Olgek maddeleri
toplam varyansin %70,948’ini agiklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmektedir.
Dolayisiyla herhangi bir 6lgek maddesinin Olgekten ¢ikarilmasi gerekmemektedir. Verilerin
Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica verilmistir.

KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 olmasi verilerin Faktér Analizi’ ne uygun oldugunu

gostermektedir.

Tablo 5.54. Dogruluk Olgegi Degiskenleri icin Toplam Agiklanan Varyans

Bilesen Baslangi¢ Ozdegeri Faktor Yiklerinin Kareleri Toplami
Toplam | % Varyans | % Kiimiilatif | Toplam>1 | % Varyans | % Kiimiilatif
1(DOG1)| 3,547 70,948 70,948 3,547 70,948 70,948
2(DOG2) ,501 11,813 82,760
3(DOG3) ,401 8,029 90,789
4(DOG4) ,299 5,979 96,768
5(DOGY) ,162 3,232 100,000
KMO: ,803 Bartlett 's Test: 1183,594 p: 0,000

5.4.3.Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Erisim Ol¢eginin Gegcerlilik Analizi Sonuclar

Tablo 5.55°de erisim Olgeginin faktdr analizi sonuglari yer almaktadir. Olgek maddeleri
toplam varyansin %72,233’{inii aciklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmektedir.
Dolayisiyla herhangi bir 6lgek maddesinin dlgekten ¢ikarilmasi gerekmemektedir. Verilerin
Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica verilmistir.
KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 olmast verilerin Faktdor Analizi” ne uygun oldugunu

gostermektedir.

Tablo 5.55. Erisim Olgegi Degiskenleri igin Toplam Aciklanan Varyans

Bilesen Baslangi¢ Ozdegeri Faktor Yiklerinin Kareleri Toplami
Toplam | % Varyans | % Kiimiilatif | Toplam>1 | % Varyans | % Kiimiilatif
1(ER1) | 1,445 72,233 72,233 1,445 72,233 72,233
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2(BR2)| 555 27,767

KMO: ,500

100,000

Bartlett 's Test: 81,622 p: 0,000

5.4.4.Algillanan E-Hizmet Kalitesinin Navigasyon Kolayhg Ol¢eginin Gegerlilik Analizi
Sonuclan

Tablo 5.56’de navigasyon kolaylig1 dlgeginin faktdr analizi sonuglar1 yer almaktadir. Olgek
maddeleri toplam varyansin %77,891’ini agiklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmektedir.
Dolayisiyla herhangi bir 6lgek maddesinin dlgekten ¢ikarilmasi gerekmemektedir. Verilerin
Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica verilmistir.
KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 olmast verilerin Faktdor Analizi’ ne uygun oldugunu

gostermektedir.

Tablo 5.56. Navigasyon Kolaylig1 Olcegi Degiskenleri i¢in Toplam Aciklanan Varyans

Bilesen Baslangig Ozdegeri Faktor Yiklerinin Kareleri Toplami
Toplam | % Varyans | % Kiimiilatif | Toplam>1 | % Varyans | % Kiimiilatif
I(NAV1)| 3,116 77,891 77,891 3,116 77,891 77,891
2(NAV2) 422 10,543 88,434
3(NAV3) 277 6,923 95,357
4(NAV4) ,186 4,643 100,000
KMO: ,803 Bartlett 's Test: 996,528 p: 0,000

5.4.5.Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Giivence/Giiven Olceginin Gegerlilik Analizi
Sonuclan

Tablo 5.57°de giivence/giiven Olceginin faktdr analizi sonuglart yer almaktadir. Olgek

%72,430’unu tek bir faktor altinda

maddeleri  toplam  varyansin aciklayan
gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir 06lcek maddesinin dlgekten ¢ikarilmasi
gerekmemektedir. Verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi
de ayrica verilmistir. KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 olmas1 verilerin Faktor Analizi’ ne uygun

oldugunu gostermektedir.

Tablo 5.57. Giivence/Giiven Olgegi Degiskenleri I¢in Toplam Agiklanan Varyans
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Bilesen Baslangi¢ Ozdegeri Faktor Yiklerinin Kareleri Toplami
Toplam | % Varyans | % Kiimiilatif | Toplam>1 | % Varyans | % Kiimiilatif
I(GVN1)| 2,173 72,430 72,430 2,173 72,430 72,430
2(GVN2) ,510 16,986 89,415
3(GVN3) 318 10,585 100,000
KMO: ,687 Bartlett 's Test: 386,933 p: 0,000

5.4.6.Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Ozellestirme/Kisisellestirme Olceginin Gegerlilik

Analizi Sonuglari

Tablo 5.58’de ozellestirme/kisisellestirme Ol¢eginin faktor analizi sonuglar1 yer almaktadir.
Olgek maddeleri toplam varyansin %63,364’{inii aciklayan tek bir faktor altinda
gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir 0Olgek maddesinin Olgekten ¢ikarilmasi
gerekmemektedir. Verilerin Faktdr Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi

de ayrica verilmistir. KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 olmasi verilerin Faktdr Analizi’ ne uygun

oldugunu gostermektedir.

Tablo 5.58. Ozellestirme/Kisisellestirme Olgegi Degiskenleri I¢in Toplam Agiklanan Varyans

Bilesen Baslangig Ozdegeri Faktor Yiklerinin Kareleri Toplami
Toplam | % Varyans | % Kiimiilatif | Toplam>1 | % Varyans | % Kiimiilatif
1(OZEL1)| 3,168 63,364 63,364 3,168 63,364 63,364
2(0OZEL2) ,748 14,964 78,328
3(OZEL3) 438 8,768 87,096
4(OZELA4) ,342 6,835 93,932
5(0ZELYS) ,303 6,068 100,000
KMO: ,811 Bartlett 's Test: 823,162 p: 0,000

5.4.7.Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Verim Olceginin Gegerlilik Analizi Sonuclar

Tablo 5.59’da verim o6lgeginin faktdr analizi sonuglari yer almaktadir. Olgek maddeleri
toplam varyansin %72,382’sini agiklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmektedir.
Dolayisiyla herhangi bir 6l¢ek maddesinin Olgekten c¢ikarilmasi gerekmemektedir. Verilerin

Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica verilmistir.
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KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 olmasi verilerin Faktér Analizi’ ne uygun oldugunu

gostermektedir.

Tablo 5.59. Verim Olgegi Degiskenleri I¢in Toplam Agiklanan Varyans

Bilesen Baslangi¢ Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami
Toplam | % Varyans | % Kiimiilatif | Toplam>1 | % Varyans | % Kiimiilatif
I1(VER3)| 1,448 72,382 72,382 1,448 72,382 72,382
2(VER2) ,552 27,618 100,000
KMO: ,500 Bartlett 's Test: 82,855 p: 0,000

5.4.8.Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Fiyat Bilgisi Olceginin Gecerlilik Analizi Sonuglar

Tablo 5.60°da fiyat bilgisi dlgeginin faktdr analizi sonuglar1 yer almaktadir. Olgek maddeleri
toplam varyansin %74,853’linli agiklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmektedir.
Dolayisiyla herhangi bir 6lgek maddesinin dlgekten ¢ikarilmasi gerekmemektedir. Verilerin
Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica verilmistir.
KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 olmast verilerin Faktdor Analizi’ ne uygun oldugunu

gostermektedir.

Tablo 5.60. Fiyat Bilgisi Olcegi Degiskenleri igin Toplam Agiklanan Varyans

Bilesen Baslangig Ozdegeri Faktor Yiklerinin Kareleri Toplami
Toplam | % Varyans | % Kiimiilatif | Toplam>1 | % Varyans | % Kiimiilatif
1(FIY2)| 2,246 74,853 74,853 2,246 74,853 74,853
2(F1Y3) ,506 16,866 91,719
3(FiY4) ,248 8,281 100,000
KMO: ,665 Bartlett 's Test: 468,220 p: 0,000
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5.4.9.Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Site Estetigi Olceginin Gecerlilik Analizi Sonuclar:

Tablo 5.61°de site estetigi dlceginin faktdr analizi sonuglar1 yer almaktadir. Olgek maddeleri
toplam varyansin %70,558’ini agiklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmektedir.
Dolayisiyla herhangi bir 6l¢ek maddesinin Olgekten c¢ikarilmasi gerekmemektedir. Verilerin
Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica verilmistir.
KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 olmast verilerin Faktdor Analizi’ ne uygun oldugunu

gostermektedir.

Tablo 5.61. Site Estetigi Ol¢egi Degiskenleri Icin Toplam Agiklanan Varyans

Bilesen Baslangi¢ Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami
Toplam | % Varyans | % Kiimiilatif | Toplam>1 | % Varyans | % Kiimiilatif
1(EST1)| 2,822 70,558 70,558 2,822 70,558 70,558
2(EST2) ,505 12,622 83,180
3(EST3) 430 10,754 93,935
4(EST4) ,243 6,065 100,000
KMO: ,792 Bartlett 's Test: 704,796 p: 0,000

5.4.10.Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Esneklik Olceginin Gegerlilik Analizi Sonuclar

Tablo 5.62°de esneklik dlgeginin faktdr analizi sonuglart yer almaktadir. Olcek maddeleri
toplam varyansin %62,722’sini agiklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmektedir.
Dolayisiyla herhangi bir 6l¢ek maddesinin dlgekten c¢ikarilmasi gerekmemektedir. Verilerin
Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica verilmistir.
KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 olmast verilerin Faktdor Analizi’ ne uygun oldugunu

gostermektedir.

Tablo 5.62. Esneklik Olcegi Degiskenleri I¢in Toplam Agiklanan Varyans

Bilesen Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami
Toplam | % Varyans | % Kiimiilatif | Toplam>1 | % Varyans | % Kiimiilatif

I(ESN1)| 2,509 62,722 62,722 2,509 62,722 62,722

2(ESN2) ,650 16,249 78,972

3(ESN3) 461 11,534 90,505

4(ESN4) ,380 9,495 100,000
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KMO: ,774 Bartlett 's Test: 463,306 p: 0,000

5.4.11.Algilanan Deger Olgeginin Gecerlilik Analizi Sonuglar

Tablo 5.63’de algilanan deger olceginin faktdr analizi sonuglari yer almaktadir. Olgek
maddeleri toplam varyansin %83,211’ini agiklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmektedir.
Dolayisiyla herhangi bir 6lgek maddesinin dlgekten ¢ikarilmasi gerekmemektedir. Verilerin
Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica verilmistir.
KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 olmast verilerin Faktdor Analizi’ ne uygun oldugunu

gostermektedir.

Tablo 5.63. Algilanan Deger Olgegi Degiskenleri igin Toplam Agiklanan Varyans

Bilesen Baslangig Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplamu
Toplam | % Varyans | % Kiimiilatif | Toplam>1 | % Varyans | % Kiimiilatif
1(DEG1)| 3,328 83,211 83,211 3,328 83,211 83,211
2(DEG2) ,264 6,597 89,808
3(DEG3) ,244 6,108 95,916
4(DEG4) ,163 4,084 100,000
KMO: ,857 Bartlett 's Test: 1239,225 p: 0,000

5.4.12.Miisteri Memnuniyeti Olgeginin Gegerlilik Analizi Sonuclar

Tablo 5.64’de miisteri memnuniyeti 6lgeginin faktor analizi sonuglari yer almaktadir. Olgek
maddeleri toplam varyansin %83,838’ini aciklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmektedir.
Dolayisiyla herhangi bir 6lgek maddesinin dlgekten ¢ikarilmasi gerekmemektedir. Verilerin
Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica verilmistir.
KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 olmast verilerin Faktdor Analizi’ ne uygun oldugunu

gostermektedir.

Tablo 5.64. Miisteri Memnuniyeti Olgegi Degiskenleri i¢cin Toplam Aciklanan Varyans

Bilesen Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami
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Toplam | % Varyans | % Kiimiilatif | Toplam>1 | % Varyans | % Kiimiilatif
I(MEM1)| 1,677 83,838 83,838 1,677 83,838 83,838
2(MEM4) ,323 16,162 100,000
KMO: ,857 Bartlett 's Test: 1239,225 p: 0,000

5.4.13.Miisteri Giiveni Ol¢eginin Gecerlilik Analizi Sonuglar

Tablo 5.65’de miisteri giiveni dlgeginin faktdr analizi sonuglari yer almaktadir. Olgek
maddeleri  toplam  varyansin = %64,477’sini  agiklayan tek bir faktor altinda
gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir 0Olgek maddesinin Olgekten ¢ikarilmasi
gerekmemektedir. Verilerin Faktdr Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi
de ayrica verilmistir. KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 olmas1 verilerin Faktdr Analizi’ ne uygun

oldugunu gostermektedir.

Tablo 5.65. Miisteri Giiveni Olgegi Degiskenleri i¢in Toplam Agciklanan Varyans

Bilesen Baslangig Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplanu
Toplam | % Varyans | % Kiimiilatif | Toplam>1 | % Varyans | % Kiimiilatif
I(GVNHIS1)| 4,513 64,477 64,477 4,513 64,477 64,477
2(GVNHIS2) ,819 11,697 76,174
3(GVNHIS3) AT5 6,784 82,958
4(GVNHIS4) 426 6,084 89,041
S5(GVNHIS6) ,338 4,822 93,863
6(GVNHIS7) ,239 3,413 97,276
7(GVNHISS) ,191 2,724 100,000
KMO: ,876 Bartlett 's Test: 1647,302 p: 0,000

5.4.14.E-Sadakat Olceginin Gegerlilik Analizi Sonuclar

Tablo 5.66’de e-sadakat dlceginin faktdr analizi sonuglar1 yer almaktadir. Olgek maddeleri
toplam varyansin %62,792’sini agiklayan tek bir faktdr altinda gruplanabilmektedir.
Dolayisiyla herhangi bir 6l¢ek maddesinin Olgekten c¢ikarilmasi gerekmemektedir. Verilerin

Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica verilmistir.
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KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 olmasi verilerin Faktér Analizi’ ne uygun oldugunu

gostermektedir.

Tablo 5.66. E-Sadakat Olcegi Degiskenleri I¢in Toplam Agiklanan Varyans

Bilesen Baslangi¢ Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami
Toplam | % Varyans | % Kiimiilatif | Toplam>1 | % Varyans | % Kiimiilatif
1(SAD1)| 4,395 62,792 62,792 4,395 62,792 62,792
2(SAD2) ,848 12,114 74,906
3(SAD3) ,587 8,380 83,286
4(SAD4) 453 6,475 89,761
5(SADS) ,285 4,066 93,828
6(SAD6) ,258 3,680 97,508
7(SAD7) 174 2,492 100,000
KMO: ,883 Bartlett 's Test: 1611,064 p: 0,000

5.4.15.E-Sadakatin Arama Olceginin Gecerlilik Analizi Sonuglar

Tablo 5.67°de e-sadakatin arama Olceginin faktdr analizi sonuglarr yer almaktadir. Olgek

maddeleri  toplam  varyansin  %61,697’sini  agiklayan tek bir faktér altinda
gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir 06lcek maddesinin Olgekten ¢ikarilmasi
gerekmemektedir. Verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi
de ayrica verilmistir. KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 olmas1 verilerin Faktor Analizi’ ne uygun

oldugunu goéstermektedir.

Tablo 5.67. Arama Olgegi Degiskenleri Icin Toplam Aciklanan Varyans

Bilesen Baslangig Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplamu
Toplam | % Varyans | % Kiimiilatif | Toplam>1 | % Varyans | % Kiimiilatif
1(ARAMA1)| 3,085 61,697 61,697 3,085 61,697 61,697
2(ARAMA2) ,750 14,995 76,692
3(ARAMA3) 437 8,744 85,436
4(ARAMA4) ,378 7,553 92,988
S5(ARAMAYS) ,351 7,012 100,000
KMO: ,822 Bartlett 's Test: 743,021 p: 0,000
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5.4.16.E-Sadakatin Kulaktan Kulaga iletisim Olceginin Gegerlilik Analizi Sonuclar

Tablo 5.68’de e-sadakatin kulaktan kulaga iletisim Olg¢eginin faktor analizi sonuglart yer
almaktadir. Olgek maddeleri toplam varyansin %83,018’ini agiklayan tek bir faktdr altinda
gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir 6lcek maddesinin  Olgekten ¢ikarilmasi
gerekmemektedir. Verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi
de ayrica verilmistir. KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 olmasi verilerin Faktdr Analizi’ ne uygun

oldugunu gostermektedir.

Tablo 5.68. Kulaktan Kulaga Iletisim Olgegi Degiskenleri I¢in Toplam Agiklanan Varyans

Bilesen Baslangi¢ Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami
Toplam | % Varyans | % Kiimiilatif | Toplam>1 | % Varyans | % Kiimiilatif
I(WOM1)| 2491 83,018 83,018 2,491 83,018 83,018
2(WOM2) ,343 11,438 94,455
3(WOM4) ,166 5,545 100,000
KMO: ,722 Bartlett 's Test: 722,1491 p: 0,000

5.4.17.E-Sadakatin Daha Fazla Odeme Istekliligi Olceginin Gecerlilik Analizi Sonuglar

Tablo 5.69°de e-sadakatin daha fazla 6deme istekliligi 6l¢eginin faktdr analizi sonuglart yer
almaktadir. Olgek maddeleri toplam varyansin %80,351’ini agiklayan tek bir faktdr altinda
gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir 06lcek maddesinin Olgekten ¢ikarilmasi
gerekmemektedir. Verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi
de ayrica verilmistir. KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 olmasi verilerin Faktor Analizi’ ne uygun

oldugunu gostermektedir.

Tablo 5.69. Daha Fazla Odeme Istekliligi Olgegi Degiskenleri I¢in Toplam Agiklanan

Varyans
Baslangig Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami
Bilesen % % % %
Toplam| Varyans | Kiimiilatif | Toplam>1| Varyans | Kiimiilatif
1(FAZLAODEME2)| 2411 80,351 80,351 2,411 80,351 80,351
2(FAZLAODEME3) ,346 11,539 91,890
3(FAZLAODEME4) ,243 8,110 100,000
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KMO: ,735 Bartlett 's Test: 590,196 p: 0,000

5.4.18.E-Yapiskanlik Olgeginin Gecerlilik Analizi Sonuclar

Tablo 5.70’de e-yapiskanlik olgeginin faktdr analizi sonuglari yer almaktadir. Olgek
%71,304inii tek bir faktor

gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir 06lgek maddesinin Slgekten ¢ikarilmasi

maddeleri  toplam  varyansin aciklayan altinda
gerekmemektedir. Verilerin Faktdr Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi
de ayrica verilmistir. KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 olmas1 verilerin Faktor Analizi’ ne uygun

oldugunu goéstermektedir.

Tablo 5.70. E-Yapiskanlik Ol¢egi Degiskenleri icin Toplam Aciklanan Varyans

Bilesen Baslangi¢ Ozdegeri Faktor Yiklerinin Kareleri Toplami
Toplam | % Varyans | % Kiimiilatif | Toplam>1 | % Varyans | % Kiimiilatif
I1(YAPIS1)| 2,852 71,304 71,304 2,852 71,304 71,304
2(YAPIS2) ,530 13,261 84,565
3(YAPIS3) ,357 8,921 93,486
4(YAPIS4) ,261 6,514 100,000
KMO: ,789 Bartlett 's Test: 725,380 p: 0,000

5.5.Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirma kapsaminda ele alinan hipotezler basit ve coklu regresyon analiz teknikleri
kullanilarak test edilmistir. Basit regresyon, tek bagimsiz degiskene bagl olarak, coklu
regresyon analizi ise bagimli degisken ile iligkili olan iki ya da daha ¢ok bagimsiz degiskene
dayali olarak, bagimli degiskenin tahmin edilmesine yonelik bir analiz tiiriidiir. Bu analiz
bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken arasindaki iliskinin yoniine iligkin yorum yapma

imkan1 sunmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2002).
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5.5.1.Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Ciktilar1 Ile ilgili Hipotez Sonuclar

5.5.1.1.Algilanan Deger ve Algilanan E-Hizmet Kalitesi Basit Regresyon Analizi
Sonuclar ve ilgili Hipotezin Test Edilmesi

Algilanan e-hizmet kalitesi bagimsiz degiskeninin algilanan deger tlizerindeki etkilerinin ve bu
etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan arastirma hipotezleri basit regresyon analizi ile

test edilmis ve Tablo 5.71 ’de ki sonuclar elde edilmistir.

Tablo 5.71. Algilanan Deger ve Algilanan E-Hizmet Kalitesi ile Ilgili Basit Regresyon

Analizi Sonuglari

Degisken B Standart Hata B t P
Sabit -,018 ,159 1111 911
F1 Algillanan E-Hizmet Kalitesi| 971 0391 ,793] 25,055 ,000
R%:0,629 F: 627,762 Durbin-Watson: 1,982  p: 0,000

Tablo 5.71’de ki B degerleri kismi regresyon katsayilarint vermekte ve formiildeki
degiskenlerin egimlerini gostermektedir. B ise standardize edilmis regresyon katsayilar1 olup,
bagimli degiskene iliskin faktorlerin goreli Onem siralarii  yorumlamakta yardimer
olmaktadir. B’ya baktigimizda Algilanan Deger i¢in Algilanan E-Hizmet Kalitesi 6nemli bir
faktordiir. t ve p degerleri regresyon katsayilarinin anlamlili§ina iligkin t testi sonuglaridir.
Goriildiigii gibi regresyon katsayis1 sonuglar1 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir. R?
bagimsiz degiskenlerin, Algilanan Deger’de ki toplam varyansin yaklasik yiizde kacgini
birlikte agikladiklarin1 gosteren determinasyon katsayisidir ve burada %62,9’udur. F ve p
degerleri bu regresyon ve determinasyon katsayilarinin anlamliligini gosteren tek faktorlii
varyans analizi sonuglaridir ve goriildiigii gibi 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Durbin-
Watson istatistigi ise, arastirma modelinde oto korelasyon olup olmadigini géstermekte ve 1,5
ile 2,5 arast bir deger oldugunda arastirma modelinde oto korelasyon olmadigini ifade
etmektedir. Tablo 5.71°de goriildiigii gibi Durbin-Watson istatistigi, analiz sonucunda 1,982

olarak bulunmustur. Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi elde edilir.

ALGILANAN DEGER-= -0,018+0,971F1
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Algilanan deger i¢in olusturulan regresyon denklemine gore, F1 (algilanan e-hizmet
kalitesi)’deki 1 birimlik artig, algilanan degeri 0,971 birim arttirmaktadir. Tablo 5.71°de ve
olusturulan algilanan deger ve algilanan e-hizmet kalitesi esitliginde goriildiigii gibi algilanan

e-hizmet kalitesi, algilanan deger tlizerinde etkilidir. Dolayisiyla hipotezlerden:

H1:Algilanan e-hizmet kalitesinin, algilanan deger lizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul

Edildi)

5.5.1.2.Miisteri Memnuniyeti ve Algilanan E-Hizmet Kalitesi Basit Regresyon Analizi
Sonuglar ve ilgili Hipotezin Test Edilmesi

Algilanan e-hizmet kalitesi bagimsiz degiskeninin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkilerinin
ve bu etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan arastirma hipotezleri basit regresyon

analizi ile test edilmis ve Tablo 5.72 ’de ki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 5.72. Miisteri Memnuniyeti ve Algilanan E-Hizmet Kalitesi Ile ilgili Basit Regresyon

Analizi Sonuglari

Degisken B Standart Hata B t P
Sabit ,239 ,182 1,318 ,188
F1 Algillanan E-Hizmet Kalitesi | ,397 044 724 20,198 ,000
R?:0,524 F: 407,978 Durbin-Watson: 2,085 p: 0,000

Tablo 5.72’de ki B degerleri kismi regresyon katsayilarini vermekte ve formiildeki
degiskenlerin egimlerini gostermektedir. B ise standardize edilmis regresyon katsayilar1 olup,
bagimli degiskene iliskin faktorlerin goreli ©nem siralarint yorumlamakta yardimci
olmaktadir. B’ya baktigimizda Miisteri Memnuniyeti i¢in Algilanan E-Hizmet Kalitesi 6nemli
bir faktordiir. t ve p degerleri regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t testi sonuglaridir.
Goriildiigii gibi regresyon katsayist sonuclar1 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir. R?
bagimsiz degiskenlerin, Miisteri Memnuniyeti’nde ki toplam varyansin yaklasik yiizde kagini
birlikte agikladiklarin1 gdsteren determinasyon katsayisidir ve burada %52,4’udiir. F ve p
degerleri bu regresyon ve determinasyon katsayilarinin anlamlilifini gosteren tek faktorlii

varyans analizi sonuglaridir ve goriildiigii gibi 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Durbin-
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Watson istatistigi ise, arastirma modelinde oto korelasyon olup olmadigini géstermekte ve 1,5
ile 2,5 arast bir deger oldugunda arastirma modelinde oto korelasyon olmadigini ifade
etmektedir. Tablo 5.72’de goriildiigli gibi Durbin-Watson istatistigi, analiz sonucunda 2,085

olarak bulunmustur. Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi elde edilir.

MUSTERI MEMNUNIYETI= 0,239+0,897F1

Miisteri memnuniyeti i¢in olusturulan regresyon denklemine gore, F1 (algilanan e-hizmet
kalitesi)’deki 1 birimlik artis, miisteri memnuniyetini 0,897 birim arttirmaktadir. Tablo
5.72’de ve olusturulan miisteri memnuniyeti ve algilanan e-hizmet kalitesi esitliginde
gorildiigli gibi algilanan e-hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti iizerinde etkilidir.

Dolayistyla hipotezlerden:

H2:Algilanan e-hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul

Edildi)

5.5.1.3.Miisteri Giiveni ve Algilanan E-Hizmet Kalitesi Basit Regresyon Analizi
Sonuglar ve ilgili Hipotezin Test Edilmesi

Algilanan e-hizmet kalitesi bagimsiz degiskeninin miisteri giiveni iizerindeki etkilerinin ve bu

etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan arastirma hipotezleri basit regresyon analizi ile

test edilmis ve Tablo 5.73 ’de ki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 5.73. Miisteri Giiveni ve Algilanan E-Hizmet Kalitesi Ile ilgili Basit Regresyon Analizi

Sonuglari

Degisken B Standart Hata B t |
Sabit ,396 ,185 2,146| ,033
F1 Algilanan E-Hizmet Kalitesi| 301 045 ,678| 17,762 ,000
R%:0,460 F: 315,487 Durbin-Watson: 1,876 p: 0,000
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Tablo 5.73’de ki B degerleri kismi regresyon katsayilarin1 vermekte ve formiildeki
degiskenlerin egimlerini gdstermektedir. B ise standardize edilmis regresyon katsayilar1 olup,
bagimli degiskene iliskin faktorlerin goreli Onem siralarii yorumlamakta yardime1
olmaktadir. f’ya baktigimizda Miisteri Gliveni i¢in Algilanan E-Hizmet Kalitesi énemli bir
faktordiir. t ve p degerleri regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin t testi sonuglaridir.
Goriildiigii gibi regresyon katsayisi sonuclar1 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir. R?
bagimsiz degiskenlerin, Miisteri Giiveni’nde ki toplam varyansin yaklasik yiizde kagim
birlikte agikladiklarin1 gosteren determinasyon katsayisidir ve burada %46’sidir. F ve p
degerleri bu regresyon ve determinasyon katsayilarinin anlamliligini gosteren tek faktorli
varyans analizi sonuglaridir ve goriildiigii gibi 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Durbin-
Watson istatistigi ise, arastirma modelinde oto korelasyon olup olmadigini gostermekte ve 1,5
ile 2,5 arast bir deger oldugunda arastirma modelinde oto korelasyon olmadigini ifade
etmektedir. Tablo 5.73’de goriildiigli gibi Durbin-Watson istatistigi, analiz sonucunda 1,876

olarak bulunmustur. Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi elde edilir.

MUSTERI GUVENI= 0,396+0,801F1

Miisteri giiveni icin olusturulan regresyon denklemine gore, F1 (algilanan e-hizmet
kalitesi)’deki 1 birimlik artis, miisteri memnuniyetini 0,801 birim arttirmaktadir. Tablo
5.73’de ve olusturulan miisteri giiveni ve algilanan e-hizmet kalitesi esitliginde goriildiigii gibi

algilanan e-hizmet kalitesi, miisteri giiveni lizerinde etkilidir. Dolayisiyla hipotezlerden:

H3:Algilanan e-hizmet kalitesinin, misteri giiveni lizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul

Edildi)

5.5.2.Algilanan Deger ile lgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclar ve Ilgili Hipotezlerin
Test Edilmesi

Giivenilirlik, dogruluk, erigim, navigasyon kolayhigi, giivence/giiven,
ozellestirme/kisisellestirme, verim, fiyat bilgisi, site estetigi ve esneklik bagimsiz
degiskenlerinin algilanan deger lizerindeki etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinin belirlenmesini
kapsayan arastirma hipotezleri ¢oklu regresyon analizi ile test edilmis ve Tablo 5.74 ’de ki

sonuglar elde edilmistir.

Tablo 5.74. Algilanan Deger ile Ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonuglari
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Degisken B |Standart Hata| J t P

Sabit ,146 ,191 ,764 | ,445
F1 Giivenilirlik -,024 ,060| -,023| -,400| ,689
F2 Dogruluk ,408 ,060 ,381| 6,744 | ,000
F3 Erisim ,092 ,0421 ,100| 2,182 ,030
F4 Navigasyon Kolayhgi ,021 ,067| ,021 3171 ,751
F5 Giivence/Giiven ,038 ,054| ,038 ,710| ,478
Fé (“)zellestirme/Kisisellestirme ,079 ,044 | ,083| 1,775| ,077
F7 Verim -,039 ,025( -,051| -1,556]| ,121
F8 Fiyat Bilgisi ,004 ,060| ,003 ,059| ,953
F9 Site Estetigi ,226 049 ,229| 4,655| ,000
F10 Esneklik ,125 ,049| 119 2,531 ,012
R%:0,663 F: 71,149 Durbin-Watson: 1,934 p: 0,000

Tablo 5.74’de ki B degerleri kismi regresyon katsayilarimi vermekte ve formiildeki
degiskenlerin egimlerini gostermektedir. B ise standardize edilmis regresyon katsayilari olup,
bagimli degiskene iliskin faktorlerin goreli Onem siralarini  yorumlamakta yardimei
olmaktadir. B’ya baktigimizda Algilanan Deger i¢in en 6nemli degisken Dogruluk olup, diger
faktorler ise sirasiyla Site Estetigi, Esneklik ve Erigim degiskenleridir. Giivenilirlik,
Navigasyon Kolayligi, Giivence/Giiven, Ozellestirme/Kisisellestirme, Verim ve Fiyat Bilgisi
faktorlerinin ise Algilanan Deger tizerinde anlamli bir etkisi bulunamamustir. t ve p degerleri
regresyon katsayilarinin anlamliligma iliskin t testi sonuclaridir. Goriildigii gibi regresyon
katsayis1 sonuglart 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir. R* bagimsiz degiskenlerin,
Algilanan Deger’de ki toplam varyansin yaklasik yiizde kagmi birlikte agikladiklarim
gosteren determinasyon katsayisidir ve burada %66,3’tidiir. F ve p degerleri bu regresyon ve
determinasyon katsayilarinin anlamlilifin1 gosteren tek faktorlii varyans analizi sonuglaridir
ve gorildigi gibi 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Durbin-Watson istatistigi ise,
arastirma modelinde oto korelasyon olup olmadigini gostermekte ve 1,5 ile 2,5 aras1 bir deger
oldugunda arastirma modelinde oto korelasyon olmadigini ifade etmektedir. Tablo 5.74’de
gorildiigli gibi Durbin-Watson istatistigi, analiz sonucunda 1,934 olarak bulunmustur.

Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi elde edilir.

ALGILANAN DEGER= 0,146+0,408F2+0,226F9+0,125F10+0,092F3

Algilanan Deger i¢in olusturulan regresyon denklemine gore, F2(dogruluk)’daki 1 birimlik

artig, algilanan degeri 0,408 birim arttirmaktadir. F9(site estetigi)’'ndeki 1 birimlik artis
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algilanan degeri 0,226 birim arttirirken, F10(esneklik)’deki 1 birimlik artis algilanan degeri
0,125 birim arttirirken, son olarak F3(erisim)’deki 1 birimlik artis algilanan degeri 0,092
birim arttirmaktadir. Tablo 5.74’de ve olusturulan algilanan deger esitliginde goriildigi gibi
dogruluk, site estetigi, esneklik ve erisim faktorleri algilanan deger iizerinde etkiliyken,
giivenilirlik, navigasyon kolayligi, giivence/giiven, 6zellestirme/kisisellestirme, verim ve fiyat

bilgisi faktorlerinin anlamli bir etkisi bulunamamistir. Dolayisiyla hipotezlerden:

Hla:Algilanan e-hizmet kalitesinin giivenilirlik boyutunun, algilanan deger {izerinde pozitif

etkisi vardir. (Red Edildi)

Hlb:Algilanan e-hizmet kalitesinin dogruluk boyutunun, algilanan deger iizerinde pozitif

etkisi vardir. (Kabul Edildi)

Hlc:Algilanan e-hizmet kalitesinin erisim boyutunun, algilanan deger {izerinde pozitif etkisi

vardir. (Kabul Edildi)

Hl1d:Algilanan e-hizmet kalitesinin navigasyon kolayligi boyutunun, algilanan deger iizerinde

pozitif etkisi vardir. (Red Edildi)

Hle:Algilanan e-hizmet kalitesinin gilivence/gliven boyutunun, algilanan deger iizerinde

pozitif etkisi vardir. (Red Edildi)

Hlf:Algilanan e-hizmet kalitesinin Ozellestirme/kisisellestirme boyutunun, algilanan deger

iizerinde pozitif etkisi vardir. (Red Edildi)

Hlg:Algilanan e-hizmet kalitesinin verim boyutunun, algilanan deger iizerinde pozitif etkisi

vardir. (Red Edildi)

Hlh:Algilanan e-hizmet kalitesinin fiyat bilgisi boyutunun, algilanan deger iizerinde pozitif

etkisi vardir. (Red Edildi)

Hli:Algilanan e-hizmet kalitesinin site estetigi boyutunun, algilanan deger ilizerinde pozitif

etkisi vardir. (Kabul Edildi)

H1j:Algilanan e-hizmet kalitesinin esneklik boyutunun, algilanan deger tizerinde pozitif etkisi

vardir. (Kabul Edildi)
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5.5.3.Miisteri Memnuniyeti ile Ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclari ve Ilgili
Hipotezlerin Test Edilmesi

Giivenilirlik, dogruluk, erigim, navigasyon kolayligi, giivence/giiven,
ozellestirme/kisisellestirme, verim, fiyat bilgisi, site estetigi ve esneklik bagimsiz
degiskenlerinin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinin
belirlenmesini kapsayan arastirma hipotezleri ¢coklu regresyon analizi ile test edilmis ve Tablo

5.75 *de ki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 5.75. Miisteri Memnuniyeti Ile ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken B |Standart Hata| § t |

Sabit 478 ,226 2,118 ,035
F1 Giivenilirlik -,001 ,070| -,001| -,020| ,984
F2 Dogruluk ,228 071 ,210| 3,197 ,002
F3 Erisim ,125 ,050( ,133| 2,507 ,013
F4 Navigasyon Kolayhgi ,054 079 ,052 ,685| ,494
F5 Giivence/Giiven ,115 063 ,113| 1,813| ,071
Fé Ozellestirme/Kisisellestirme ,038 ,052 ,040 J734 | ,464
F7 Verim -,062 ,029| -,080| -2,110| ,036
F8 Fiyat Bilgisi ,079 071 ,072| 1,118 ,264
F9 Site Estetigi ,058 ,057| ,058| 1,006 ,315
F10 Esneklik ,187 058 ,177| 3,229 ,001
R?:0,543 F: 43,007 Durbin-Watson: 2,082 p: 0,000

Tablo 5.75’de ki B degerleri kismi regresyon katsayilarini vermekte ve formiildeki
degiskenlerin egimlerini gdstermektedir. B ise standardize edilmis regresyon katsayilar1 olup,
bagimli degiskene iliskin faktorlerin goreli ©nem siralarint yorumlamakta yardimci
olmaktadir. B’ya baktigimizda Miisteri Memnuniyeti i¢in en 6nemli degisken Dogruluk olup,
diger faktorler ise sirasiyla, Esneklik ve Erigim degiskenleridir. Giivenilirlik, Navigasyon
Kolaylhigi, Giivence/Giiven, Ozellestirme/Kisisellestirme, Verim, Site Estetigi ve Fiyat Bilgisi
faktorlerinin ise Miisteri Memnuniyeti {izerinde anlamli bir etkisi bulunamamistir. t ve p
degerleri regresyon katsayilarinin anlamliligia iligskin t testi sonuglaridir. Goriildiigii gibi
regresyon Kkatsayist sonuglari 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir. R? bagimsiz
degiskenlerin, Miisteri Memnuniyeti’nde ki toplam varyansin yaklasik ylizde kaginmi birlikte

acikladiklarin1 gosteren determinasyon katsayisidir ve burada %54,3’tidiir. F ve p degerleri bu
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regresyon ve determinasyon katsayilariin anlamliligini gosteren tek faktorlii varyans analizi
sonuclaridir ve goriildiigli gibi 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Durbin-Watson istatistigi
ise, arastirma modelinde oto korelasyon olup olmadigini gostermekte ve 1,5 ile 2,5 arasi bir
deger oldugunda arastirma modelinde oto korelasyon olmadigini ifade etmektedir. Tablo
5.75’de goriildiigi gibi Durbin-Watson istatistigi, analiz sonucunda 2,082 olarak bulunmustur.

Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi elde edilir.

MUSTERI MEMNUNIYETI= 0,478+0,228F2+0,187F10+0,125F3-0,062F7

Miisteri Memnuniyeti i¢in olusturulan regresyon denklemine gore, F2(dogruluk)’daki 1
birimlik artig, miisteri memnuniyetini 0,228 birim arttirmaktadir. F10(esneklik)’deki 1
birimlik artis miisteri memnuniyetini 0,187 birim arttirirken, F3(erisim)’deki 1 birimlik artis
miisteri memnuniyetini 0,125 birim arttirmaktadir. Beklenenin aksine bir durum olarak
F7(verim)’deki 1 birimlik artis miisteri memnuniyetini 0,062 birim azaltmaktadir. Tablo
5.75’de ve olusturulan miisteri memnuniyeti esitliginde gortildiigi gibi dogruluk, site estetigi,
esneklik ve erisim faktorleri miisteri memnuniyeti iizerinde etkiliyken, giivenilirlik,
navigasyon kolayligi, giivence/giiven, Ozellestirme/kisisellestirme, verim ve fiyat bilgisi

faktorlerinin anlamli veya beklenen yonde etkisi bulunamamistir. Dolayisiyla hipotezlerden:

H2a:Algilanan e-hizmet kalitesinin gilivenilirlik boyutunun, miisteri memnuniyeti iizerinde

pozitif etkisi vardir. (Red Edildi)

H2b:Algilanan e-hizmet kalitesinin dogruluk boyutunun, miisteri memnuniyeti iizerinde

pozitif etkisi vardir. (Kabul Edildi)

H2c:Algilanan e-hizmet kalitesinin erisim boyutunun, miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif

etkisi vardir. (Kabul Edildi)

H2d:Algilanan e-hizmet kalitesinin navigasyon kolaylig1i boyutunun, miisteri memnuniyeti

lizerinde pozitif etkisi vardir. (Red Edildi)

H2e:Algilanan e-hizmet kalitesinin giivence/giiven boyutunun, miisteri memnuniyeti tizerinde

pozitif etkisi vardir. (Red Edildi)

H2f:Algilanan e-hizmet kalitesinin  6zellestirme/kisisellestirme  boyutunun, miisteri

memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi vardir. (Red Edildi)
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H2g:Algilanan e-hizmet kalitesinin verim boyutunun, miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif

etkisi vardir. (Red Edildi)

H2h:Algilanan e-hizmet kalitesinin fiyat bilgisi boyutunun, miisteri memnuniyeti iizerinde

pozitif etkisi vardir. (Red Edildi)

H2i:Algilanan e-hizmet kalitesinin site estetigi boyutunun, miisteri memnuniyeti iizerinde

pozitif etkisi vardir. (Red Edildi)

H2j:Algilanan e-hizmet kalitesinin esneklik boyutunun, miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif

etkisi vardir. (Kabul Edildi)

5.5.4.Miisteri Giiveni le Tlgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclar ve ilgili Hipotezlerin
Test Edilmesi

Giivenilirlik, dogruluk, erigim, navigasyon kolayhigi, giivence/giiven,
ozellestirme/kisisellestirme, verim, fiyat bilgisi, site estetigi ve esneklik bagimsiz
degiskenlerinin miisteri giiveni tizerindeki etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinin belirlenmesini
kapsayan arastirma hipotezleri ¢oklu regresyon analizi ile test edilmis ve Tablo 5.76’da ki

sonuglar elde edilmistir.

Tablo 5.76. Miisteri Giiveni le Tlgili Coklu Regresyon Analizi Sonuglart

Degisken B |[Standart Hata| J t P

Sabit , 767 ,224 3,420 ,001
F1 Giivenilirlik -,086 ,070| -,085| -1,230| ,219
F2 Dogruluk ,256 L0711 ,248| 3,619 ,000
F3 Erisim ,113 050 ,126| 2,270 ,024
F4 Navigasyon Kolayhgi ,027 079 ,027 ,344 | 731
F5 Giivence/Giiven -,034 ,063| -,035| -,542| ,588
Fé Ozellestirme/Kisisellestirme ,140 ,052( ,153| 2,688 ,008
F7 Verim -,075 029 -,101| -2,565| ,011
F8 Fiyat Bilgisi -,008 ,070( -,008| -,115|,908
F9 Site Estetigi ,147 057 ,154| 2,583 | ,010
F10 Esneklik 231 ,058 | ,230| 4,010 ,000
R%:0,502 F: 36,493 Durbin-Watson: 1,905 p: 0,000

121



Tablo 5.76> da ki B degerleri kismi regresyon katsayilarini vermekte ve formiildeki
degiskenlerin egimlerini gostermektedir. B ise standardize edilmis regresyon katsayilar1 olup,
bagimli degiskene iliskin faktorlerin goreli Onem siralarii yorumlamakta yardime1
olmaktadir. B’ya baktigimizda Miisteri Gliveni i¢in en énemli degisken Dogruluk olup, diger
faktorler ise swasiyla, Esneklik, Site Estetigi, Ozellestirme/Kisisellestirme ve Erisim
degiskenleridir. Giivenilirlik, Navigasyon Kolayligi, Giivence/Giiven, Verim ve Fiyat Bilgisi
faktorlerinin ise Miisteri Giiveni iizerinde anlamli bir etkisi bulunamamustir. t ve p degerleri
regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t testi sonuc¢laridir. Goriildiigii gibi regresyon
katsayist sonuglari 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir. R? bagimsiz degiskenlerin,
Misteri Giiveni’nde ki toplam varyansin yaklasik yiizde kagimi birlikte agikladiklarini
gosteren determinasyon katsayisidir ve burada %50,2’sidir. F ve p degerleri bu regresyon ve
determinasyon katsayilarinin anlamliligin1 gbsteren tek faktorlii varyans analizi sonuglaridir
ve gorildigi gibi 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Durbin-Watson istatistigi ise,
aragtirma modelinde oto korelasyon olup olmadigin1 géstermekte ve 1,5 ile 2,5 arasi bir deger
oldugunda arastirma modelinde oto korelasyon olmadigini ifade etmektedir. Tablo 5.76’da
goriildiigli gibi Durbin-Watson istatistigi, analiz sonucunda 1,905 olarak bulunmustur.

Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi elde edilir.

MUSTERI GUVENI= 0,767+0,256F2+0,231F10+0,147F9+0,140F6+0,113F3-0,075F7

Miisteri Giiveni i¢in olusturulan regresyon denklemine gore, F2(dogruluk)’da ki 1 birimlik
arti, miisteri giivenini 0,256 birim arttirmaktadir. F10(esneklik)’deki 1 birimlik artis miisteri
givenini 0,231 birim arttirirken, FO9(site estetigi)’nde ki 1 birimlik artis miisteri giivenini
0,147 birim arttirmakta, F6(6zellestirme/kisisellestirme)’de ki 1 birimlik artis miisteri
giivenini 0,140 birim arttirmakta, F3(erisim)’de ki 1 birimlik artis miisteri giivenini 0,113
birim arttirmakta ve beklenenin aksi bir durum olarak F7(verim)’de ki 1 birimlik artig miisteri
giivenini 0,075 birim azaltmaktadir. Tablo 5.76’da ve olusturulan miisteri giiveni esitliginde
gortldiigi gibi dogruluk, esneklik, site estetigi, ozellestirme/kisisellestirme ve erisim
faktorleri miisteri giiveni iizerinde etkiliyken, giivenilirlik, navigasyon kolayligi,
giivence/giiven, verim ve fiyat bilgisi faktdrlerinin anlamli bir etkisi bulunamamistir. Verim
degiskeninin ise miisteri giiveni lizerinde anlamli bir etkisi oldugu gozlemlenmekle birlikte bu

etki beklenenin aksine negatif yonliidiir. Dolayisiyla hipotezlerden:

H3a:Algilanan e-hizmet kalitesinin gilivenilirlik boyutunun, miisteri giiveni iizerinde pozitif

etkisi vardir. (Red Edildi)
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H3b:Algilanan e-hizmet kalitesinin dogruluk boyutunun, miisteri giiveni iizerinde pozitif

etkisi vardir. (Kabul Edildi)

H3c:Algilanan e-hizmet kalitesinin erisim boyutunun, miisteri giiveni lizerinde pozitif etkisi

vardir. (Kabul Edildi)

H3d:Algilanan e-hizmet kalitesinin navigasyon kolaylig1 boyutunun, miisteri giiveni iizerinde

pozitif etkisi vardir. (Red Edildi)

H3e:Algilanan e-hizmet kalitesinin giivence/giiven boyutunun, miisteri giiveni {izerinde

pozitif etkisi vardir. (Red Edildi)

H3f:Algilanan e-hizmet kalitesinin 6zellestirme/kisisellestirme boyutunun, miisteri giiveni

iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul Edildi)

H3g:Algilanan e-hizmet kalitesinin verim boyutunun, miisteri giiveni iizerinde pozitif etkisi

vardir. (Red Edildi)

H3h:Algilanan e-hizmet kalitesinin fiyat bilgisi boyutunun, miisteri giiveni iizerinde pozitif

etkisi vardir. (Red Edildi)

H3i:Algilanan e-hizmet kalitesinin site estetigi boyutunun, miisteri giiveni lizerinde pozitif

etkisi vardir. (Kabul Edildi)

H3j:Algilanan e-hizmet kalitesinin esneklik boyutunun, miisteri giiveni lizerinde pozitif etkisi

vardir. (Kabul Edildi)

5.5.5.E-Sadakat Ile Tlgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclar ve Tlgili Hipotezlerin Test
Edilmesi

Algilanan deger, miisteri giiveni ve miisteri memnuniyeti bagimsiz degiskenlerinin e-sadakat
tizerindeki etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan arastirma hipotezleri

coklu regresyon analizi ile test edilmis ve Tablo 5.77’deki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 5.77. E-Sadakat Ile Ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonuglari
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Degisken B Standart Hata B t P

Sabit ,210 ,184 1,146 ,253
F1 Algilanan Deger ,098 ,085] ,087 1,154 ,249
F2 Miisteri Giiveni ,526 070 ,451 7,483 | ,000
F3 Miisteri Memnuniyeti 217 L0751 ,196 2,903| ,004
R2:0,459 F: 104,241 Durbin-Watson: 1,969 p: 0,000

Tablo 5.77°teki B degerleri kismi regresyon katsayilarmi vermekte ve formiildeki
degiskenlerin egimlerini gdstermektedir. B ise standardize edilmis regresyon katsayilar1 olup,
bagimli degigskene iliskin faktorlerin goreli Onem siralarini yorumlamakta yardimei
olmaktadir. B’ya baktigimizda E-Sadakat i¢in en 6nemli faktorler sirasiyla Miisteri Giiveni ve
Miisteri Memnuniyeti’'dir. Algilanan Deger faktoriinlin ise E-Sadakat iizerinde anlamli bir
etkisi bulunamamaistir. t ve p degerleri regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t testi
sonuglaridir. Gortldigii gibi regresyon katsayist sonuglari 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul
edilebilir. R? bagimsiz degiskenlerin, E-Sadakat’ teki toplam varyansin yaklasik yiizde kagim
birlikte acikladiklarini gosteren determinasyon katsayisidir ve burada %45,9°dur. F ve p
degerleri bu regresyon ve determinasyon katsayilarinin anlamliligini gosteren tek faktorlii
varyans analizi sonuglaridir ve goriildiigii gibi 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Durbin-
Watson istatistigi ise, arastirma modelinde oto korelasyon olup olmadigini gostermekte ve 1,5
ile 2,5 arast bir deger oldugunda arastirma modelinde oto korelasyon olmadigini ifade
etmektedir. Tablo 5.77°te goriildiigii gibi Durbin-Watson istatistigi, analiz sonucunda 1,969

olarak bulunmustur. Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi elde edilir.

E-SADAKAT= 0,210+0,526F2+0,217F3

E-sadakat i¢in olusturulan regresyon denklemine gore, F2 (miisteri giiveni)’ ndeki 1 birimlik
artig, e-sadakati 0,526 birim arttirmaktadir. F3 (miisteri memnuniyeti)’ ndeki 1 birimlik artig
e-sadakati 0,217 birim arttirmaktadir. Tablo 5.77°te ve olusturulan e-sadakat esitliginde
goriildigli gibi miisteri gliveni ve miisteri memnuniyeti faktorleri e-sadakat iizerinde
etkiliyken, algilanan deger faktoriiniin anlamli bir etkisi bulunamamistir. Dolayisiyla

hipotezlerden:
H4a:Algilanan degerin e-sadakat lizerinde pozitif etkisi vardir. (Red Edildi)

H5a:Miisteri memnuniyetinin e-sadakat iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul Edildi)

124



Hé6a:Miisteri giiveninin e-sadakat iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul Edildi)

5.5.6.E-Sadakat Boyutu Olan Arama Ile ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclar: ve
Ilgili Hipotezlerin Test Edilmesi

Algilanan deger, miisteri gliveni ve miisteri memnuniyeti bagimsiz degiskenlerinin e-
sadakatin boyutu olan arama iizerindeki etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinin belirlenmesini
kapsayan arastirma hipotezleri ¢oklu regresyon analizi ile test edilmis ve Tablo 5.78’deki

sonuclar elde edilmistir.

Tablo 5.78. E-Sadakatin Boyutu Olan Arama ile Ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

Degisken B Standart Hata B t P

Sabit 1,840 ,268 6,854 ,000
F1 Algilanan Deger -,327 124 -,258 -2,631| ,009
F2 Miisteri Giiveni ,528 ,103 ,402 5,143 ,000
F3 Miisteri Memnuniyeti ,L109 ,L109 ,087 999 | 318
R%:0,089 F: 12,071 Durbin-Watson: 2,038 p: 0,000

Tablo 5.78’teki B degerleri kismi regresyon katsayilarii vermekte ve formiildeki
degiskenlerin egimlerini gostermektedir. B ise standardize edilmis regresyon katsayilar1 olup,
bagimli degiskene iliskin faktorlerin goreli Onem siralarii  yorumlamakta yardimer
olmaktadir. f’ya baktigimizda E-Sadakatin boyutu olan arama i¢in en Onemli faktorler
sirastyla Miisteri Giiveni ve Algilanan Deger’dir. Miisteri Memnuniyeti faktoriiniin ise E-
Sadakatin boyutu olan arama lizerinde anlamli bir etkisi bulunamamistir. t ve p degerleri
regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t testi sonuclaridir. Goriildiigii gibi regresyon
katsayist sonuglar1 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir. R? bagimsiz degiskenlerin, E-
Sadakatin boyutu olan aramada ki toplam varyansin yaklasik ylizde kagini birlikte
acikladiklarin1 gosteren determinasyon katsayisidir ve burada %8,9’dur. F ve p degerleri bu
regresyon ve determinasyon katsayilarinin anlamliligini gosteren tek faktorlii varyans analizi
sonuglaridir ve goriildiigl gibi 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Durbin-Watson istatistigi
ise, arastirma modelinde oto korelasyon olup olmadigin1 gostermekte ve 1,5 ile 2,5 aras1 bir

deger oldugunda arastirma modelinde oto korelasyon olmadigini ifade etmektedir. Tablo
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5.78’de goriildiigii gibi Durbin-Watson istatistigi, analiz sonucunda 2,038 olarak bulunmustur.

Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi elde edilir.

ARAMA-= 1,840+0,528F2-0,327F1

E-sadakatin boyutu olan arama i¢in olusturulan regresyon denklemine gore, F2 (miisteri
giiveni)’ ndeki 1 birimlik artis, e-sadakati 0,528 birim arttirmaktadir. Beklenenin aksine F1
(algilanan deger)’ deki 1 birimlik artis e-sadakati 0,327 birim azaltmaktadir. Tablo 5.78’te ve
olusturulan e-sadakatin boyutu olan arama esitliginde gorildiigii gibi miisteri giiveni ve
algilanan deger faktorleri e-sadakatin boyutu olan arama iizerinde etkiliyken, miisteri

memnuniyeti faktdriiniin anlamli bir etkisi bulunamamaistir. Dolayistyla hipotezlerden:
H4b: Algilanan degerin arama iizerinde pozitif etkisi vardir. (Red Edildi)
H5b: Miisteri memnuniyetinin arama {izerinde pozitif etkisi vardir. (Red Edildi)

H6b: Miisteri gliveninin arama iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul Edildi)

5.5.7.E-Sadakat Boyutu Olan Kulaktan Kulaga Iletisim Ile Ilgili Coklu Regresyon
Analizi Sonuglar ve ilgili Hipotezlerin Test Edilmesi

Algilanan deger, miisteri giiveni ve miisteri memnuniyeti bagimsiz degiskenlerinin e-
sadakatin boyutu olan kulaktan kulaga iletisim {izerindeki etkilerinin ve bu etkilerin
yonlerinin belirlenmesini kapsayan arastirma hipotezleri ¢oklu regresyon analizi ile test

edilmis ve Tablo 5.79’daki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 5.79. E-Sadakatin Boyutu Olan Kulaktan Kulaga Iletisim ile ilgili Coklu Regresyon

Analizi Sonuglari

Degisken B Standart Hata B t |

Sabit ,553 ,146 3,801 ,000
F1 Algilanan Deger ,265 067 255 3,927 ,000
F2 Miisteri Giiveni ,378 056 ,3521  6,786| ,000
F3 Miisteri Memnuniyeti ,246 059 ,240 4,138 | ,000
R?:0,600 F: 184,302 Durbin-Watson: 2,054 p: 0,000
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Tablo 5.79’daki B degerleri kismi regresyon katsayilarint vermekte ve formiildeki
degiskenlerin egimlerini gdstermektedir. B ise standardize edilmis regresyon katsayilar1 olup,
bagimli degigskene iliskin faktorlerin goreli Onem siralarii yorumlamakta yardimel
olmaktadir. B’ya baktigimizda E-Sadakatin boyutu olan kulaktan kulaga iletisim i¢in en
onemli faktorler sirastyla Miisteri Giiveni, Algilanan Deger ve Miisteri Memnuniyeti dir. t ve
p degerleri regresyon katsayilarinin anlamliligia iligkin t testi sonuglaridir. Goriildiigii gibi
regresyon katsayis1 sonuglari 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir. R? bagimsiz
degiskenlerin, E-Sadakatin boyutu olan kulaktan kulaga iletisimde ki toplam varyansin
yaklasik yiizde kagini birlikte agikladiklarini gosteren determinasyon katsayisidir ve burada
%60’dir. F ve p degerleri bu regresyon ve determinasyon katsayilarinin anlamliligini gosteren
tek faktorlii varyans analizi sonuglaridir ve goriildigi gibi 0,05 anlamlilik diizeyinde
anlamlidir. Durbin-Watson istatistigi ise, arastirma modelinde oto korelasyon olup olmadigini
gostermekte ve 1,5 ile 2,5 arasi bir deger oldugunda arastirma modelinde oto korelasyon
olmadigini ifade etmektedir. Tablo 5.79’da goriildiigii gibi Durbin-Watson istatistigi, analiz
sonucunda 2,054 olarak bulunmustur. Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi elde

edilir.

KULAKTAN KULAGA iLETiSiM= 0,553+0,378F2+0,265F1+0,246F3

E-sadakatin boyutu olan kulaktan kulaga iletisim i¢in olusturulan regresyon denklemine gore,
F2 (miisteri giiveni)’ ndeki 1 birimlik artis, e-sadakati 0,378 birim arttirmaktadir. F1
(algilanan deger)’ deki 1 birimlik artis e-sadakati 0,265 birim arttirmaktadir. F3 (miisteri
memnuniyeti)’ ndeki 1 birimlik artis e-sadakati 0,246 birim arttirmaktadir. Tablo 5.79°da ve
olusturulan e-sadakatin boyutu olan kulaktan kulaga iletisim esitliginde gorildiigi gibi
miisteri gliveni, algilanan deger ve miisteri memnuniyeti faktorlerinin e-sadakatin boyutu olan

kulaktan kulaga iletisim tizerinde etkilidir. Dolayisiyla hipotezlerden:
H4c: Algilanan degerin kulaktan kulaga iletisim tizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul Edildi)

HS5c: Miisteri memnuniyetinin kulaktan kulaga iletisim iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul

Edildi)

Hé6c: Miisteri giiveninin kulaktan kulaga iletisim iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul Edildi)
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5.5.8.E-Sadakat Boyutu Olan Daha Fazla Odeme Istekliligi ile Tlgili Coklu Regresyon
Analizi Sonuclar ve Ilgili Hipotezlerin Test Edilmesi

Algilanan deger, miisteri giiveni ve miisteri memnuniyeti bagimsiz degiskenlerinin e-
sadakatin boyutu olan daha fazla 6deme istekliligi tizerindeki etkilerinin ve bu etkilerin
yonlerinin belirlenmesini kapsayan arastirma hipotezleri ¢oklu regresyon analizi ile test

edilmis ve Tablo 5.80’deki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 5.80. E-Sadakatin Boyutu Olan Daha Fazla Odeme Istekliligi Ile Ilgili Coklu

Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken B Standart Hata B t |

Sabit -,078 277 -282( 778
F1 Algilanan Deger -,106 1281 -,074 -,827| ,409
F2 Miisteri Giiveni , 739 ,L106 ,495 6,967 | ,000
F3 Miisteri Memnuniyeti ,116 ,113 ,082 1,028 | ,305
R%:0,247 F: 40,418 Durbin-Watson: 2,120 p: 0,000

Tablo 5.80’deki B degerleri kismi regresyon katsayilarini vermekte ve formiildeki
degiskenlerin egimlerini gostermektedir. B ise standardize edilmis regresyon katsayilari olup,
bagimli degigskene iliskin faktorlerin goreli Onem siralarini yorumlamakta yardimei
olmaktadir. B’ya baktigimizda E-Sadakatin boyutu olan daha fazla 6deme istekliligi i¢in en
onemli faktdr Miisteri Giiveni dir. Miisteri Memnuniyeti ve Algilanan Deger faktorlerinin ise
E-Sadakatin boyutu olan daha fazla O6deme istekliligi tizerinde anlamli bir etkisi
bulunamamistir. t ve p degerleri regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t testi
sonuglaridir. Goriildigii gibi regresyon katsayist sonuglari 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul
edilebilir. R? bagimsiz degiskenlerin, E-Sadakatin boyutu olan daha fazla 6deme istekliliginde
ki toplam varyansin yaklasik yiizde kagi birlikte agikladiklarini gdsteren determinasyon
katsayisidir ve burada %24,7°dir. F ve p degerleri bu regresyon ve determinasyon
katsayilarinin anlamliligin1 gosteren tek faktorlii varyans analizi sonuglaridir ve goriildigi
gibi 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Durbin-Watson istatistigi ise, arastirma modelinde
oto korelasyon olup olmadigin1 gostermekte ve 1,5 ile 2,5 aras1 bir deger oldugunda arastirma
modelinde oto korelasyon olmadigini ifade etmektedir. Tablo 5.80’de goriildiigii gibi Durbin-
Watson istatistigi, analiz sonucunda 2,120 olarak bulunmustur. Yukaridaki tablodan asagidaki

regresyon denklemi elde edilir.

DAHA FAZLA ODEME iSTEKLILiGi= -0,078+0,739F2
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E-sadakatin boyutu olan daha fazla 6deme istekliligi i¢in olusturulan regresyon denklemine
gore, F2 (miisteri giiveni)’ ndeki 1 birimlik artig, e-sadakati 0,739 birim arttirmaktadir. Tablo
5.80°’de ve olusturulan e-sadakatin boyutu olan daha fazla 6deme istekliligi esitliginde
gorildiigli gibi miisteri giiveni faktorii e-sadakatin boyutu olan daha fazla 6deme istekliligi
iizerinde etkiliyken, miisteri memnuniyeti ve algilanan deger faktorlerinin anlamli bir etkisi

bulunamamuistir. Dolayistyla hipotezlerden:

H4d: Algilanan degerin daha fazla para 6deme istekliligi lizerinde pozitif etkisi vardir. (Red

Edildi)

H5d: Miisteri memnuniyetinin daha fazla para 6deme istekliligi tizerinde pozitif etkisi vardir.

(Red Edildi)

H6d: Miisteri gliveninin daha fazla para 6deme istekliligi iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul

Edildi)

5.5.9.E-Yapiskanlik ile flgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclari ve Tlgili Hipotezlerin
Test Edilmesi

Algilanan deger, miisteri giiveni ve miisteri memnuniyeti bagimsiz degiskenlerinin e-
yapiskanlik lizerindeki etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan arastirma

hipotezleri ¢oklu regresyon analizi ile test edilmis ve Tablo 5.81°deki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 5.81. E-Yapiskanlik Ile Tlgili Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken B Standart Hata B t P

Sabit ,038 ,245 154 878
F1 Algilanan Deger -,153 131 -,115 -1,350| ,178
F2 Miisteri Giiveni ,650 ,094 470 6,945 ,000
F3 Miisteri Memnuniyeti 314 ,L100 ,239 3,155 ,002
R?:0,318 F: 57,403 Durbin-Watson: 1,834 p: 0,000

Tablo 5.81°deki B degerleri kismi regresyon katsayilari1 vermekte ve formiildeki
degiskenlerin egimlerini gostermektedir. B ise standardize edilmis regresyon katsayilar1 olup,

bagimli degiskene iliskin faktorlerin goreli ©nem siralarint yorumlamakta yardimci

129



olmaktadir. B’ya baktifimizda E-Yapiskanlik i¢in en onemli faktorler sirasiyla Miisteri
Giiveni ve Miisteri Memnuniyeti dir. Algilanan Deger faktoriinlin ise E-Yapiskanlik iizerinde
anlamli bir etkisi bulunamamistir. t ve p degerleri regresyon katsayilarmin anlamliligina
iliskin t testi sonuglaridir. Gorildiigii gibi regresyon katsayisi sonuglart 0.05 anlamlilik
diizeyinde kabul edilebilir. R?> bagimsiz degiskenlerin, E-Yapiskanlikta ki toplam varyansin
yaklasik yiizde kagini birlikte acikladiklarini gosteren determinasyon katsayisidir ve burada
%31,8’dir. F ve p degerleri bu regresyon ve determinasyon katsayilarimin anlamliligini
gosteren tek faktorlii varyans analizi sonuglaridir ve goriildigi gibi 0,05 anlamlilik diizeyinde
anlamlidir. Durbin-Watson istatistigi ise, arastirma modelinde oto korelasyon olup olmadigini
gostermekte ve 1,5 ile 2,5 arasi bir deger oldugunda arastirma modelinde oto korelasyon
olmadigini ifade etmektedir. Tablo 5.81°de goriildiigii gibi Durbin-Watson istatistigi, analiz
sonucunda 1,834 olarak bulunmustur. Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi elde

edilir.

E-YAPISKANLIK= 0,038+0,650F2+0,314F3

E-yapiskanlik i¢in olusturulan regresyon denklemine gore, F2 (miisteri giiveni)’ ndeki 1
birimlik artis, e-yapiskanligt 0,650 birim arttirmaktadir. F3 (miisteri memnuniyeti)’ ndeki 1
birimlik artis e-sadakati 0,314 birim arttirmaktadir. Tablo 5.81°de ve olusturulan e-
yapiskanlik esitliginde goriildiigii gibi miister1 giiveni ve miisteri memnuniyeti faktorleri e-
yapiskanlik tizerinde etkiliyken, algilanan deger faktoriiniin anlamli bir etkisi bulunamamastir.

Dolayistyla hipotezlerden:
H4e: Algilanan degerin e-yapiskanlik lizerinde pozitif etkisi vardir. (Red Edildi)
HS5e: Miisteri memnuniyetinin e-yapiskanlik tizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul Edildi)

Hé6e: Miisteri giiveninin e-yapigkanlik iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul Edildi)

Arastirma hipotezlerinin yapilan analizler ile test edilmeleri ile elde edilen sonuclar1 6zeti

Tablo 5.82’de yer almaktadir.
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Tablo 5.82. Hipotez Test Sonuglari

H1:Algilanan e-hizmet kalitesinin, algilanan deger tizerinde pozitif etkisi vardir. Kabul
Edildi
H2:Algilanan e-hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi Kabul
vardir. Edildi
H3:Algilanan e-hizmet kalitesinin, miisteri giiveni iizerinde pozitif etkisi vardir. Kabul
Edildi
H1la:Algilanan e-hizmet kalitesinin giivenilirlik boyutunun, algilanan deger g
. . . Red Edildi
iizerinde pozitif etkisi vardir.
H1b:Algilanan e-hizmet kalitesinin dogruluk boyutunun, algilanan deger Kabul
iizerinde pozitif etkisi vardir. Edildi
Hlc:Algilanan e-hizmet kalitesinin erisim boyutunun, algilanan deger iizerinde Kabul
pozitif etkisi vardir. Edildi
H1d:Algilanan e-hizmet kalitesinin navigasyon kolaylig1 boyutunun, algilanan o
S .\ .. Red Edildi
deger iizerinde pozitif etkisi vardir.
Hle:Algilanan e-hizmet kalitesinin giivence/giiven boyutunun, algilanan deger o
. o .. Red Edildi
iizerinde pozitif etkisi vardir.
H1f:Algilanan e-hizmet kalitesinin 6zellestirme/kisisellestirme boyutunun, g
o . o . Red Edildi
algilanan deger iizerinde pozitif etkisi vardir.
HI g:Algllggan e-hizmet kalitesinin verim boyutunun, algilanan deger tizerinde Red Edildi
pozitif etkisi vardir.
H1h:Algilanan e-hizmet kalitesinin fiyat bilgisi boyutunun, algilanan deger oo
. .. .. Red Edildi
iizerinde pozitif etkisi vardir.
Hl1i:Algilanan e-hizmet kalitesinin site estetigi boyutunun, algilanan deger Kabul
iizerinde pozitif etkisi vardir. Edildi
H1j:Algilanan e-hizmet kalitesinin esneklik boyutunun, algilanan deger lizerinde Kabul
pozitif etkisi vardir. Edildi
H2a:Algilanan e-hizmet kalitesinin giivenilirlik boyutunun, miisteri g
o o .. Red Edildi
memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.
H2b:Algilanan e-hizmet kalitesinin dogruluk boyutunun, miisteri memnuniyeti Kabul
iizerinde pozitif etkisi vardir. Edildi
H2c:Algilanan e-hizmet kalitesinin erisim boyutunun, miisteri memnuniyeti Kabul
iizerinde pozitif etkisi vardir. Edildi
H2d:Algilanan e-hizmet kalitesinin navigasyon kolaylig1 boyutunun, miisteri o
e o . Red Edildi
memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.
H2e:Algilanan e-hizmet kalitesinin giivence/giliven boyutunun, miisteri o
e o\ . Red Edildi
memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.
H2f:Algilanan e-hizmet kalitesinin 6zellestirme/kisisellestirme boyutunun, 1
. AT o\ C Red Edildi
miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.
H2g:Algilanan e-hizmet kalitesinin verim boyutunun, miisteri memnuniyeti oy
. . . . Red Edildi
iizerinde pozitif etkisi vardir.
H2h:Algilanan e-hizmet kalitesinin fiyat bilgisi boyutunun, miisteri oy
P o\ .. Red Edildi
memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.
H2i:Algilanan e-hizmet kalitesinin site estetigi boyutunun, miisteri memnuniyeti oy
. . .. Red Edildi
iizerinde pozitif etkisi vardir.
H2j:Algilanan e-hizmet kalitesinin esneklik boyutunun, miisteri memnuniyeti Kabul
lizerinde pozitif etkisi vardir. Edildi
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H3a:Algilanan e-hizmet kalitesinin giivenilirlik boyutunun, miisteri giiveni

iizerinde pozitif etkisi vardir. Red Edildi
H3b:Algilanan e-hizmet kalitesinin dogruluk boyutunun, miisteri gliveni Kabul
iizerinde pozitif etkisi vardir. Edildi
H3c:Algilanan e-hizmet kalitesinin erisim boyutunun, miisteri giiveni iizerinde Kabul
pozitif etkisi vardir. Edildi
H3d:Algilanan e-hizmet kalitesinin navigasyon kolaylig1 boyutunun, miisteri g
. i, .. Red Edildi
giiveni lizerinde pozitif etkisi vardir.
H3e:Algilanan e-hizmet kalitesinin giivence/giiven boyutunun, miisteri gliveni g
.. o .. Red Edildi
iizerinde pozitif etkisi vardir.
H3f:Algilanan e-hizmet kalitesinin 6zellestirme/kisisellestirme boyutunun, Kabul
miisteri gliveni lizerinde pozitif etkisi vardir. Edildi
H3g:Algllggan e-hizmet kalitesinin verim boyutunun, miisteri giiveni lizerinde Red Edildi
pozitif etkisi vardir.
H3h:Algilanan e-hizmet kalitesinin fiyat bilgisi boyutunun, misteri giiveni oo
. . .. .. Red Edildi
iizerinde pozitif etkisi vardir.
H3i:Algilanan e-hizmet kalitesinin site estetigi boyutunun, miisteri giiveni Kabul
iizerinde pozitif etkisi vardir. Edildi
H3j:Algilanan e-hizmet kalitesinin esneklik boyutunun, miisteri giiveni lizerinde Kabul
pozitif etkisi vardir. Edildi
H4a:Algilanan degerin e-sadakat iizerinde pozitif etkisi vardir. Red Edildi
H5a:Miisteri memnuniyetinin e-sadakat iizerinde pozitif etkisi vardir. Kabul
Edildi
Hé6a:Miisteri giiveninin e-sadakat {izerinde pozitif etkisi vardir. Kabul
Edildi
H4b: Algilanan degerin arama tlizerinde pozitif etkisi vardir. Red Edildi
H5b: Miisteri memnuniyetinin arama iizerinde pozitif etkisi vardir. Red Edildi
H6b: Miisteri giiveninin arama ilizerinde pozitif etkisi vardir. Kabul
Edildi
H4c: Algilanan degerin kulaktan kulaga iletisim tizerinde pozitif etkisi vardir. Kabul
Edildi
H5c: Miisteri memnuniyetinin kulaktan kulaga iletisim tlizerinde pozitif etkisi Kabul
vardir. Edildi
Hoé6c: Miisteri giiveninin kulaktan kulaga iletisim tizerinde pozitif etkisi vardir. Kabul
Edildi
?;lriil.lr.Algﬂanan degerin daha fazla para 6deme istekliligi tizerinde pozitif etkisi Red Edildi
HS d Miisteri memnuniyetinin daha fazla para 6deme istekliligi iizerinde pozitif Red Edildi
etkisi vardir.
Hé6d: Miisteri giiveninin daha fazla para 6deme istekliligi lizerinde pozitif etkisi Kabul
vardir. Edildi
H4e: Algilanan degerin e-yapiskanlik iizerinde pozitif etkisi vardir. Red Edildi
HS5e: Miisteri memnuniyetinin e-yapiskanlik {izerinde pozitif etkisi vardir. Kabul
Edildi
Hoé6e: Miisteri giiveninin e-yapiskanlik {izerinde pozitif etkisi vardir. Kabul
Edildi
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BOLUM 6. DEGERLENDIRME VE SONUC

Calismada algilanan e-hizmet kalitesi, algilanan deger, miisteri memnuniyeti, miisteri giiveni,
e-sadakat ve e-yapiskanlik degiskenleri iizerinde durulmakta ve ¢alisma e-ticaret sektdriindeki
tiikketicinin satin alma davraniglarina etkilerinin belirlenmesi amaciyla hazirlanmistir. Bu e-
tilkketicinin satin alma davranislarini etkileyen unsurlarin degerlendirildigi ¢alisma modeli
onsekiz farkli degiskenden olusmaktadir. Veri analizi yapilmadan once onsekiz degiskeni
olgmeye yonelik hazirlanan 6lgekler i¢in giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmis olup bu
analizlerde Cronbach Alfa degerlerinden yararlanilmigtir. Analizler sonucunda Olceklerin
giivenilirliginin ve gecerliliginin saglandigi goriilmistiir. Arastirma modelinin testi, hipotez
testleri ile saglanmistir. Modelde kurulan kirksekiz hipotez ayr1 ayri test edilmis olup cesitli

bulgular elde edilmistir. Bulgular asagida 6zetlenmektedir.

Yazin taramasi kisminda kavramsal olarak detayli aktarilan bilgiler ile c¢alisma sonuglari
karsilastirildiginda algilanan e-hizmet kalite unsurlarindan (Yomnak, 2005) dogruluk, erigim,
verim, esneklik ve site estetigi boyutlarinin; algilanan deger, miisteri gliveni ve miisteri
memnuniyeti (Harris ve Goode, 2004) tizerinde olumlu yonde etki gosterdigi fakat, ¢alisma
sonuglarinda yazin taramasinin tersine algilanan e-hizmet kalitesinin diger boyutlari olan
giivenilirlik, navigasyon kolayligi, giivence/gliven, 0Ozellestirme/kisisellestirme ve fiyat
bilgisinin (Yomnak, 2005), algilanan deger, miisteri gliveni ve miisteri memnuniyetine

anlamli etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

E-sadakat ve alt boyutlarinin, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveni (Harris
ve Goode, 2004) aralarindaki iliski sonuglar1 hem yazin taramasinda hem de g¢alisma
sonuglarinda; e-sadakat ve alt boyutlarint (Srinivasan vd., 2002) olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Yazin taramasi ve calisma sonuglarina gore algilanan deger, miisteri
memnuniyeti ve miisteri gliveni yiiksek olan e-ticaret sitelerine karsi, tiiketicilerin e-
sadakatinin de yliksek olacagi ve bu durum e-ticaretin her iki tarafin1 da olumlu yodnde

etkileyecegi sonucuna ulasilmistir.

Literatiire yeni kazandirmis oldugumuz e-yapiskanlik kavramina yonelik sonuglarda ise; yazin
taramas1 ve caligma sonucu birbirini desteklemekte e-yapiskanlhigin (Lin, 2007), miisteri
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memnuniyeti ve miisteri giiveni boyutlarina (Harris ve Goode, 2004) olumlu yonde, algilanan
degeri (Harris ve Goode, 2004) ise c¢alisma sonucunda yazinin aksine anlamli bir etkisinin

olmadig1 sonucuna ulagilmaktadir.

Calisma sonuglar1 yazina teorik olarak ii¢ ana katki saglayabilecek niteliktedir. Bu katkilardan
ilki algilanan e-hizmet kalite unsurlarinin ayri ayri, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve
misteri giiveni lizerindeki etkileri, ikincisi algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri
giiveninin e-sadakate giden yoldaki etkileri, {i¢iinclisii ve en 0nemlisi ise bu degiskenlerin
yakalamis olduklar1 e-sadakat ile yakindan ilgili olan e-yapiskanliga etkileridir. Ilgili yazinda
tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen unsurlar ile birlikte e-sadakate giden yolda ki
etkilerini inceleyen caligmalara rastlanmakla birlikte, Ozellikle e-yapiskanliga etkilerini

inceleyen kapsamli ¢caligmalara pek rastlanmamaktadir.

Calisma uygulamaya yonelik e-ticaret sektoriindeki firmalara bazi 6neriler de sunmaktadir. E-
ticaret siteleri icin e-sadakat calismalari oldukc¢a Onemlidir. Firmalar deger, giiven ve
memnuniyet unsurlarini arttirici ¢aligmalar yaparak e-sadakatin gelisimine yardimer olabilir.
Bu durum ayn1 zamanda siteye olan e-yapiskanligi da arttiracagindan firmaya ek bir kazang

kapis1 saglayabilir.

Sonuglarin degerlendirilmesinde atlanmamas1 gereken 6nemli nokta arastirmanin kisitlaridir.
Arastirmanin kisitlar1 altinda ele alinabilecek konulardan ilki g¢alisma kapsami olarak
belirlenmis olan sektdr secimidir. Calismada e-ticaret sektdrii secilmistir. Ikinci kisit algilanan
e-hizmet kalite boyutlarindan on tanesinin se¢ilmesidir. Ugiincii kisit tiiketicilerin tercih etmis
olduklar1 e-ticaret sitesinden yapmis olduklar1 aligverisin son bir yil i¢inde yapilmis olma
sartidir. Calisma Orneklemi bu nedenle de oldukc¢a daralmistir. Dordiincii kisit ise ¢alismada
kullanilan Ornekleme yoOntemidir. Tesadiifi olmayan yoOntemlerden kolayda Ornekleme
secilmistir. Arastirmanin zaman ve maliyet kisiti nedeniyle, elde edilen caligma sonuglari
orneklemdeki kullanicilara aittir, genellestirilmesi pek dogru olmamaktadir. Bu nedenle

yapilan yorumlar kesinlik ve geneli kapsayan yargilar olarak degerlendirilmemelidir.
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Calisma kapsami ve sonuglart ileride yapilacak c¢alismalara da yol gosterici olabilmektedir.
Calismada Tirkiye'nin e-ticaret sektoriinde Oonemli konuma sahip olan e-ticaret siteleri
dikkate alinmist1. Tlerde yapilacak calismalarda uluslararasi e-ticaret siteleri dikkate alimabilir
ve sonuclar degerlendirilebilir. Bu ¢alismada e-ticaret sektorii se¢ilmis olup tek sektorde
caligma yapilmistir. Farkli sektorlerde de calisma yapilarak sektorler arasi algilanan hizmet
kalitesinin algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri giivenine ve bu kavramlarin
sadakate olan etkileri degerlendirilebilir. Farkli sektorlerde benzer sonuglar olusup
olusmayacagi etkilerin ne yonde olacagi da incelenebilir. Ayrica segilen Orneklem
bliyiikliigiiniin daha genis tutulmasi genel yargilar igerebilecek sonuglar elde edilmesini

saglayabilecektir.

135



KAYNAKLAR

Adigiizel, A.T., (2010), “Sanal Magaza Atmosferini Etkileyen Ozellikler ve Tiiketici
Tercihlerindeki Rolii: Online Tiiketiciler Uzerine Bir Arastirma”, (Yiiksek Lisans Tezi),

Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dali.

Akinci, S., (2002), “Elektronik Ticarette Pazarlama Stratejileri ve Bir Uygulama”, (Yiiksek

Lisans Tezi), Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dali.

Akkaya, S., (2012), “Internetteki Tiiketici Yorumlarinm Tiiketici Satin Alma Davranislarina
Etkisi: Istanbul Sultanbeyli’de Gorev Yapan Ogretmenler Uzerinde Bir Arastirma Caligmasi”,
(Yiiksek Lisans Tezi), Gazi Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitiisii, isletme Egitimi Ana

Bilim Dali.

Aktiirk, K.O., (2013), “E-Hizmet Kalitesi ve E-Magaza Imajmnmn E-Tatmin Diizeyi ve E-
Sadakat Diizeyine Etkilerinin Ampirik Olarak Analizi”, (Yiksek Lisans Tezi), Trakya

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dali.

Altinok, S., Sugdzii, I.H. ve Cetinkaya, M., (2003), “Geleneksel Ticaretten Yeni Ekonomiye
Elektronik Ticaretin Temel Ekonomik Etkileri”, 9. Tiirkiye'de Internet Konferanst INET-TR,
1-8.

Audrain-Pontevia, A.F., N’Goala, G. ve Poncin, 1., (2013), “A Good Deal Online: The
Impacts of Acquisition and Transaction Value on E-Satisfaction and E-Loyalty”, Journal of

Retailing and Consumer Services, 20, 445-452.

Baier, D. ve Stiiber, E., (2010), “Acceptance of Recommendations to Buy in Online

Retailing”, Journal of Retailing and Consumer Services, 17, 173-180.

Basaran, B. ve Celik, H., (2008), “E-Hizmet Miisterileri Arasinda E-Hizmet Kalite
Boyutlarini Algilamada Olusan Farkliliklarin incelenmesi”, Cukurova Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii Dergisi, 17 (3), 47-62.

Benedicktus R.L., (2011), “The Effects of 3rd Party Consensus Information on Service
Expectations and Online Trust”, Journal of Business Research, 64, 846-853.

136



Benedicktus, R.L., Brady, M.K., Darke, P.R. ve Voorhees, C.M., (2010), “Conveying
Trustworthiness to Online Consumers: Reactions to Consensus, Physical Store Presence,

Brand Familiarity, and Generalized Suspicion”, Journal of Retailing, 86, 322-335.

Biiyiikoztiirk, S. (2002), Sosyal Bilimler Igin Veri Analizi El Kitabi: Istatistik, Arastirma
Deseni SPSS Uygulamalart ve Yorum, Ankara: PegemA.

Chen, C., (2007), “Consumer Trust In An E-Retailer: An Integrative Model Directed Toward

Customer Retention”, (Doktora Tezi), The University of Arizona.

Chen, S.C., (2012), “The Customer Satisfaction—Loyalty Relation in an Interactive E-Service
Setting: The Mediators”, Journal of Retailing and Consumer Services, 19, 202-210.

Chiu, C.M., Hsu, M.H., Lai, H. ve Chang, C.M., (2012), “Re-Examining The Influence of
Trust on Online Repeat Purchase Intention: The Moderating Role of Habit and Its
Antecedents”, Decision Support Systems, 53, 835-845.

Celik, H. ve Erdogan Z., (2005), “E-Hizmetlerde Algilanan Kalite Literatiirii ve Kritigi”,
Pazarlama lletisimi Dergisi, 4 (13) ,15-35.

Dailey, L., (2004), “Navigational web atmospherics Explaining the influence of restrictive

navigation cues”, Journal of Business Research, 57, 795-803.

Dennis, C., Merrilees, B., Jayawardhena, C. ve Wright, L.T., (2009), “E-Consumer
Behaviour”, European Journal of Marketing, 43 (9), 10-11.

Ding, D.X., Hu, P.J.H. ve Sheng, O.R.L., (2011), “e-SELFQUAL: A Scale for Measuring
Online Self-Service Quality”, Journal of Business Research, 64, 508-515.

Eid, M.L, (2011), “Determinants of E-Commerce Customer Satisfaction, Trust, and Loyalty

in Saudi Arabia”, Journal of Electronic Commerce Research, 12 (1), 78-93.

Elibol, H. ve Kesici, B., (2004), “Cagdas Isletmecilik Acisindan Elektronik Ticaret”, Sel¢cuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 11, 303-329.

Ene, S., (2007), “Internet Uzerinden Alisveriste Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler:
Giidiilenme Uzerine Bir Uygulama”, (Doktora Tezi), Marmara Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dalx.

Erbaslar, G. ve Dokur, S., (2008), Elektronik Ticaret, Ankara: Nobel Yayin Dagitim.
137



Erk, C., (2009), “Miisteri I¢in Deger Yaratma, Miisteri Sadakati Olusum Siireci ve Sirket
Performansina Etkileri Uzerine Arastirma”, (Yiiksek Lisans Tezi), Trakya Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dal1.

Estelami, H., Lehmann, D.R. ve Holden, A.C., (2001), “Macro-Economic Determinants of
Consumer Price Knowledge: A Meta-Analysis of Four Decades of Research”, International

Journal of Research in Marketing, 18, 341.

Farinnia, F., (2011), “Tiiketicilerin Internet Uzerinden Satin Alma Egilimlerinin
Degerlendirilmesi: Iran’da Bir Uygulama”, (Yiiksek Lisans Tezi), Ankara Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dal1.

Finn, A., (2011), “Investigating The Non-Linear Effects of E-Service Quality Dimensions on

Customer Satisfaction”, Journal of Retailing and Consumer Services, 18, 27-37.

Gao, B. ve Bai, X., (2014), “Online Consumer Behaviour and Its Relationship to Website
Atmospheric Induced Flow: Insights Into Online Travel Agencies In China”, Journal of

Retailing and Consumer Services, 21 (4), 653-665.

Gegez, A.E., (2010), Pazarlama Arastirmalari, Istanbul: Beta Basim Yayin Dagitim A.S.
Gerlevik, D., (2012), “Internet Uzerinden Alsverisin Tiiketici Davranis1 Uzerindeki Etkisi”,

(Yiiksek Lisans Tezi), Atilim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dal1.

Ha, S. ve Stoel, L., (2009), “Consumer E-Shopping Acceptance: Antecedents In a Technology
Acceptance Model”, Journal of Business Research, 62, 565-571.

Harris, L.C. ve Goode, M.M.H., (2004), “The Four Levels of Loyalty and The Pivotal Role of
Trust: A Study of Online Service Dynamics”, Journal of Retailing, 80, 139-158.

Haseki, M.I. ve Yasa, E., (2010), “Tiiketicileri E-Alisverise Yonlendiren Faktorleri
Belirlemeye Yonelik Bir Pilot Arastirma”, Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Dergisi, 19 (3), 211-224.

Holland, J. ve Baker, S.M., (2001), “Customer Participation in Creating Site Brand Loyalty”,
Journal of Interactive Marketing, 15 (4), 34-45.

138



Horn, E., (2003), “Loyalty and Stickiness in A Virtual Environment: Parameters of A
Website’s Homepage and Consumers’ Responses to Different E-Retailing Strategies”,

(Yiiksek Lisans Tezi), Concordia University.

Hou, Y., (2005), “Service Quality of Online Apparel Retailers and Its Impact on Customer
Satisfaction, Customer Trust and Customer Loyalty”, (Doktora Tezi), The University of North

Carolina.

http://www.ayserbilgisayar.com/paketler/e-ticaret, (Erisim tarihi : 24.03.2015)

http://www.chip.com.tr/bilgisayarkursu/internet-63-wap-ve-gprs_3093 4.html, (Erisim
Tarihi: 24.01.2015)

http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-ticaret genel bilgiler.php, (Erisim Tarihi:
17.01.2015)
http://www.teknolojigunlugu.net/intranet-nedir-ve-ne-ise-yarar.html, (Erisim Tarihi:
24.01.2015)

[lter, B., (2009), “E-Perakendecilikte E-Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri
Sadakati Iliskisi: Isletme Fakiiltesi Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma”, Dokuz Eyliil
Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, 10 (1), 97-117.

Jaiswal, A.K., Niraj, R. ve Venugopal, P., (2010), “Context-general and Context-specific
Determinants of Online Satisfaction and Loyalty for Commerce and Content Sites”, Journal

of Interactive Marketing, 24, 222-238.

Jeon, M., (2009), “Impact of perceived website service quality on customer e-loyalty on a

lodging website”, (Doktora Tezi), [owa State University.

Kahya, B.E., Calikoglu, R.L., Dengiz, A., (2007), “Tiirkiye nin En Biiyiik 500 Isletmesinde E-
Ticaret Uzerine Bir Alan Arastrmasi”, www.tcmb.gov.tr/yeni/iletisimgm/eticaret.pdf,

(Erisim Tarihi: 24.03.2014)

Kalayci, N., (2009), "Yiiksekogretim kurumlarinda akademisyenlerin 6gretim performansini
degerlendirme siirecinde kullanilan yontemler", Kuram ve Uygulamada Egitim yonetimi, 15

(60), 605-636.

139



Kocgak, A. ve Tolon, M., (2005), “Birebir Pazarlamanin Bir Araci Olan Elektronik Ticaret ve
Elektronik Ticareti Etkileyen Unsurlar Uzerine Bir Arastirma”, Verimlilik Dergisi, 3, 81-104.

Kotler, P. ve Keller, K.L., (2012), Marketing Management, New Jersey: Prentice Hall
Yaymcilik.

Kotler, P., (2000), Pazarlama Yéonetimi, Istanbul: Beta Yaynlar1.

Krystallis, A. ve Chrysochou, P., (2014), “The Effects of Service Brand Dimensions on Brand
Loyalty”, Journal of Retailing and Consumer Services, 21, 139-147.

Kuo, Y.F. ve Wu, C.M., (2012), “Satisfaction and Post-Purchase Intentions With Service
Recovery of Online Shopping Websites: Perspectives on Perceived Justice and Emotions”,

International Journal of Information Management, 32, 127-138.

Ladhari, R. ve Leclerc, A., (2013), “Building Loyalty With Online Financial Services
Customers: Is There a Gender Difference? ”, Journal of Retailing and Consumer Services, 20,

560-569.

Leu, W.J., (2009), “The Relationship Between Web-Based Service Quality and Customer
Loyalty”, (Doktora Tezi), Nova Southeastern University.

Li, G., Elliot, S. ve Choi, C., (2010), “Electronic Word-of-Mouth in B2C Virtual
Communities: An Empirical Study from CTrip.com”, Journal of Global Academy of
Marketing Science, 20 (3), 262-268.

Liesivesi, H., (2014), “How to Make Happier Customers With Quality E-Service? Case Study
“Improving Kela’s Advice and Discussion Forum for Families Online”, (Yiiksek Lisans Tezi),

The Social Security Institution of Finland.

Lin, C.C., Wu, H.Y. ve Chang, Y.F., (2011), “The Critical Factors Impact on Online

Customer Satisfaction”, Procedia Computer Science, 3, 276-281.

Lin, J.C.C., (2007), “Online Stickiness: Its Antecedents and Effect on Purchasing Intention”,
Behaviour & Information Technology, 26 (6), 507-516.

Liu, T.H., (2012), “Effect of E-service Quality on Customer Online Repurchase Intentions”,
(Doktora Tezi), Lynn University.

140



Marangoz, M., Yesildag, B. ve Saltik, I.A., (2012), “E-Ticaret Isletmelerinin Web ve Sosyal
Ag Sitelerinin Icerik Analizi Yéntemiyle incelenmesi”, Internet Uygulamalar: ve Yonetimi

Dergisi, 3 (2), 53-78.

Mayer, R.C., Davis, J.H. ve Schoorman F.D., (1995), “An Integrative Model of
Organizational Trust”, The Academy of Management Review, 20 (3), 709-734.

McKnight, D.H. ve Chervany, N.L., (2001), “What Trust Means in E-Commerce Customer
Relationships: An Interdisciplinary Conceptual Typology”, International Journal of
Electronic Commerce, 6 (2), 35-39.

Meshur, O., (2008), “Isletmelerden Tiiketicilere Elektronik Ticaret ve Incelenmesi”, (Yiiksek

Lisans Tezi), Hali¢ Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Ana Bilim Dal1.

Mitra, D. ve Fay, S., (2010), “Managing Service Expectations in Online Markets: A Signaling
Theory of E-tailer Pricing and Empirical Tests”, Journal of Retailing, 86, 184-199.

Morgan-Thomas, A. ve Veloutsou, C., (2013), “Beyond Technology Acceptance: Brand

Relationships and Online Brand Experience”, Journal of Business Research, 66, 21-27.

Olbrich, R. ve Holsing, C., (2011), “Modeling Consumer Purchasing Behavior in Social
Shopping Communities with Clickstream Data”, International Journal of Electronic

Commerce, 16 (2), 15-40.
Ozbay, A. ve Devrim, J., (2000), E-Ticaret Rehberi, Istanbul: Hayat Yayin.

Ozbek, M.F., (2006), “Caligma Iliskilerinde Giiven: Yonetim Politikalar1, Giiven ve Baglilik
[liskisi Konusunda Bir Tiirkiye ve Kirgizistan Uygulamasi”, (Doktora Tezi), Uludag
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Calisma Ekonomisi ve Endiistri iliskileri Ana Bilim

Dali.

Ozdagoglu, A., Ozdagoglu, G. ve Oz, E., (2008), “Miisteri Sadakatinin Saglanmasinda
Miisteri iliskileri Yonetiminin Onemi: izmir’de Bir Hipermarket Arastirmas1”, Dokuz Eyliil

Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 22 (1), 367-380.

Ozel, H.A., (2006), “E-ticaretin Tiirkiye Ekonomisi Uzerine Etkileri”, (Yiiksek Lisans Tezi),

Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Iktisat Ana Bilim Dalx.

141



Ozer, N., (2011), “E-Hizmet Kalitesinin E-Miisteri Baghiligina Etkisi: Anadolu Universitesi
Ogretim Elemanlar1 Uzerine Bir Arastirma”, (Yiiksek Lisans Tezi), Eskisehir Anadolu

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Ana Bilim Dali.

Ozgiir, U., (2010), “Tiiketici Elektronigi Uriinlerinin Internet Uzerinden Pazarlanmasi ve
Universite  Ogrencilerinin  Tiiketici Elektronigi Uriinlerini Internetten Satin Alma
Faaliyetlerine Yonelik Bir Uygulama”, (Yiiksek Lisans Tezi), Anadolu Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dal1.

Oztiirk, S., Coskun, A. ve Dirsehan, T., (2012), “Firsat Sitelerine Yonelik E-Sadakati
Belirleyen Boyutlarin incelenmesi”, Eskisehir Osmangazi Universitesi Iktisadi ve Idari

Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 7 (2), 217-239.

Parasuraman, A., Zeithaml, V.A. ve Malhotra, A., (2005), “A Multiple-Item Scale for

Assessing Electronic Service Quality”, Journal of Service Research, 7 (10), 1-21.

Pense, F., (2008), “Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerde, E-Ticaretin Rekabet Sartlarina
Etkilerinin Arastirilmas1”, (Yiiksek Lisans Tezi), Marmara Universitesi, Fen Bilimleri

Enstitiisii, Makine Egitimi Ana Bilim Dal1.

Polites, G.L., Williams, C.K., Karahanna, E. ve Seligman, L., (2012), A Theoretical
Framework for Consumer E-Satisfaction and Site Stickiness: An Evaluation in the Context of
Online Hotel Reservations”, Journal of Organizational Computing and Electronic Commerce,

22, 1-37.

Ponnavolu, K., (2000), “Customer Loyalty in Interactive Media: An Exploration Of its

Antecedents and Consequences”, (Doktora Tezi), Drexel University.

Rose, S., Clark, M., Samouel, P. ve Hair, N., (2012), “Online Customer Experience in E-
Retailing: An Empirical Model of Antecedents and Outcomes”, Journal of Retailing, 88 (2),
308-322.

Selvi, M.S. ve Ercan, F., (2006), “Otel Isletmelerinde Miisteri Sadakatinin Degerlendirilmesi:
Istanbul’da ki Bes Yildizli Otel Isletmelerinde Bir Uygulama”, Balikesir Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, 9 (15), 159-188.

Shin, J.I., Chung, K.H., Oh, J.S. ve Lee, C.W., (2013), “The Effect of Site Quality on
Repurchase Intention in Internet Shopping Through Mediating Variables: The Case of

142



University Students in South Korea”, International Journal of Information Management, 453-

463.

Song, J., Baker, J., Lee, S. ve Wetherbe, J.C., (2012), “Examining online consumers’
behavior: A service-oriented view”, International Journal of Information Management, 32,

221-231.

Srinivasan, S.S., Anderson, R. ve Ponnavolu, K., (2002), “Customer loyalty in e-commerce:

an exploration of its antecedents and consequences”, Journal of Retailing, 78, 41-50.

Subasi, H.H., (2012), “Elektronik Ticaret ve Giiven: Bir Arastirma”, (Yiiksek Lisans Tezi),

Gazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dalx.

Senel, B., Senel, M. ve Giimiistekin G.E., (2012), “E-Hizmet Kalitesine G6ére Sanal Aligveris

Sitelerinin Degerlendirilmesi”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 33, 85-100.

Tahir, H.S., (2013), “Antecedents of Customer Satisfaction In E-Service Transactions”,

(Doktora Tezi), Nova Southeastern University.

Tiryaki, B., (2008), “E-Tiiketici ve Mesafeli Sozlesmelerde Tiiketicinin Korunmas1”, XIII.
Tiirkiye 'de Internet Konferans: Bildirileri, 106-107.

Topaloglu, C., (2009), “Tiketicinin Satin alma Davranigin1 Etkileyen Aligveris
Motivasyonlar: Online Algveris Uzerine Bir Uygulama”, (Yiiksek Lisans Tezi), Gebze
Yiiksek Teknoloji Enstitiisii Sosyal Bilimler Enstitiisii, Strateji Bilimi Ana Bilim Dali.

Toufaily, E., Ricard, L. ve Perrien, J., (2013), “Customer Loyalty to A Commercial Website:
Descriptive Meta-Analysis of The Empirical Literature and Proposal of An Integrative

Model”, Journal of Business Research, 66, 1436-1447.

Ulugay, U., (2012), “Diinya’da ve Tiirkiye’de E-Ticaret: Tiiketicilerin Internet Uzerinden
Algveris Aliskanliklar1 Uzerine Bir Uygulama”, (Yiiksek Lisans Tezi), Atilim Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dal1.

Urban, G.L, Sultan, F. ve Qualls W.J., (2000), “Placing Trust at the Center of Your Internet
Strategy”, Sloan Management Review, 42 (1), 39-48.

Voss, C., (2002), “Rethinking Paradigms of Service: Services in a Virtual Environment”,

International Journal of Operations & Production Management, 23(1), 88-104.

143



Wang, Y.J., Hernandez, M.D. ve Minor, M.S., (2010), “Web Aesthetics Effects on Perceived
Online Service Quality and Satisfaction in an E-Tail Environment: The Moderating Role of

Purchase Task”, Journal of Business Research, 63, 935-942.

Wang, Y.J.,, Minor, M.S. ve Wei, J., (2011), “Aesthetics and The Online Shopping

Environment: Understanding Consumer Responses”, Journal of Retailing, 87, 46-58.

Wu, LL., (2013), “The Antecedents of Customer Satisfaction and Its Link to Complaint
Intentions in Online Shopping: An Integration of Justice, Technology, and Trust”,

International Journal of Information Management, 33, 166-176.

Wu, J.J. ve Tsang, A.S.L., (2008), “Factors Affecting Members’ Trust Belief and Behaviour
Intention in Virtual Communities”, Behaviour & Information Technology, 27 (2), 115-125.

Wu, 1.J., Chen, Y.H., Chung, Y.S., (2010), “Trust Factors Influencing Virtual Community
Members: A Study of Transaction Communities”, Journal of Business Research, 63, 1025-

1032.

Wu, K.W., (2006), “Service Quality, Customer Satisfaction and Customer Loyalty in
Consumer Electronics E-Tailers: A Structural Equation Modeling Approach”, (Doktora Tezi),
Lynn University.

Xing, Y., Grant, D.B., McKinnon, A.C. ve Fernie J., (2011), “The Interface Between Retailers
and Logistics Service Providers in the Online Market”, European Journal of Marketing, 45

(3), 334-357.

Xue, M. ve Harker, P.T., (2002), “Concept and Its Impact on E-Business Management”,
Journal of Service Research, 4 (4), 253-267.

Yildirim, E., (2012), “Internet Uzerinden Satin Alma Yapanlarin E-Perakende Sitelerine
Yonelik Giiven Olusturmalarinda Kullanict  Yorumlarinin Etkisi: Tiiketici Elektronigi
Uriinlerinde Bir Uygulama”, (Yiiksek Lisans Tezi), Eskisehir Anadolu Universitesi, Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dalx.

Yildiz, S., (2011), “Elektronik Hizmet Marka Degerini Etkileyen Faktorler: Elektronik
Hizmet Miisterileri Uzerine Bir Uygulama”, (Doktora Tezi), Karadeniz Teknik Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Ana Bilim Dal1.

144



Yilmaz, R. ve Tekerek, M., (2008), “E-Tiiketici ve Mesafeli Sozlesmelerde Tiiketicinin
Korunmas1”, XIII. Tiirkiye’de Internet Konferansi Bildirileri, 25.

Yomnak, T., (2005), “Perceptions of Service Quality and Customer Satisfaction of Thai
Online Shopping Services”, (Doktora Tezi), H. Wayne Huizenga School of Business &

Entrepreneurship Nova Southeastern University.

Yoon, C., (2010), “Antecedents of Customer Satisfaction With Online Banking in China: The
Effects of Experience”, Computers in Human Behavior, 26, 1296-1304.

Yiiksel, H., (2007), “Internet Sitelerinin Kalite Boyutlarinin Degerlendirilmesi’’, Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 1, 519-536.

145



EKLER

Ek.1 Anket Formu

ELEKTRONIK TICARETTE TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANIS VE
TERCIHLERINI ETKILEYEN UNSURLAR: E-TICARET SITELERI UZERINE BiR
CALISMA

Degerli Katilimci,

Bu anket formu Dogus Universitesi'ndeki Yiiksek Lisans bitirme tezim kapsaminda
"internetten aligveris" hakkinda bilgi toplamayr amaglamaktadir. Sonuglar arastirmanin
ciktilarina yardimci olacaktir. Anket formunda 30 adet soru yer almaktadir. Arastirmaya
katilmak goniilliiliik esasina dayalidir. Arastirma sirasinda sizden alinan bilgiler arastirmacida
sakli kalacak ve toplanan veriler yalnizca bilimsel amagla kullanilacaktir. Ankette bulunan
sorulara vereceginiz yanitlarin dogrulugu, arastirmanin niteligi agisindan olduk¢a Snemlidir.
Bu nedenle, ankette bulunan sorulara dogru yanit vermenizi rica eder, isbirliginiz i¢in

tesekkiir ederim.

Cenk Ercetin

Cercetin9@gmail.com

BOLUM 1

Internetten ortalama hangi siklikla aligveris yaparsmiz?
()Hig

()Y1lda birkag kez

()Ayda 1 kez

()Haftada 1 kez

()Hemen hemen her giin
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Internetten alisverisin tercih edilme nedenlerinden en dnemlisi sizce nedir?
()Cesitlilik

()Kolaylik/Rahatlik

()Fiyat Avantaji

()Zamandan Tasarruf

()Diger:

Internetten aligveris icin en ¢ok tercih ettiginiz ii¢ firmay: siralayiniz. (1= en ¢ok olacak

sekilde)

En son hangi internet aligveris sitesi kullanarak aligveris yaptiniz?
()nl1

( )Hepsiburada

()Gittigidiyor

()Sanalpazar

()Sahibinden

()Kliksa

()Diger:

Son bir y1l igerisinde bu alisveris sitesinden kag¢ kez aligveris yaptiniz?

()0
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()1-3 kez
()4-6 kez
()7-9 kez

()10’dan fazla

Bu aligveris sitesini en ¢ok hangi iirlin kategorisinden {iriin almak i¢in kullaniyorsunuz?
()Giyim & Ayakkabi
()Telefon & Aksesuarlari
()Spor & Outdoor

( )Kitap, Miizik, Film, Oyun
()Miicevher & Saat

( )Elektronik

()Televizyon & Ses Sistemleri
()Kozmetik & Kisisel Bakim
()Anne & Bebek

()Elektrikli Ev Aletleri
()Bilgisayar

()Fotograf & Kamera

()Beyaz Esya

()Ev & Yasam

()Tatil & Eglence

()Otomotiv & Motosiklet

()Diger:
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BOLUM 2

Asagida internet aligveris siteleri ile ilgili gesitli ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere ne
derece katildiginizi; EN SON ALISVERIS YAPTIGINIZ INTERNET SITESINI ve
yasadiginiz aligveris deneyimini diisiinerek ve size en uygun olan secenegi isaretleyerek liitfen
belirtiniz. (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum)

GUVENILIRLIK
» g
E 2
= =
) g g gx% g ) g
=5 H £  E &
6 = G 0 o = 6 =
MM 4 Z Z M| MM
S6z konusu internet aligveris sitesine
1 - 8
baglandiginizda her zaman ¢aligir
S6z konusu internet aligveris sitesi
mevcut isini 1yi yiirlitmektedir
S6z konusu internet aligveris sitesine
3 bilgilerimi girdikten sonra sayfada
donma problemi yagamam
DOGRULUK
0 g
g g £
o 3 5| £5 El =&
~ o =) o > E ~ E
= > > = o = o
M 5 M5 S| 23
4 N Z 2
Z

S6z konusu internet aligveris sitesi
1 girdigim/verdigim  siparisi  tam
olarak onaylar

S6z konusu internet aligveris

2 sitesinde saglanan fatura bilgileri
dogrudur
3 S6z konusu internet aligveris sitesi
dogru vaatlerde bulunur
S6z konusu internet aligveris sitesi
4 tirtinlerle ilgili dogru agiklamalar yer
alir
S6z konusu internet aligveris
5 sitesinde sunulan {riinler stokta ve
mevcuttur
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ERISIM

=
= = £
o 3 5| 28 gl wE
~ 5 sl S % 2 = 2
= > > 2 = o = o
2 g gl = E 2 EZ
< 2 G 5 &3
Zz
S6z konusu internet alisveris
1 sitesinin ana sayfas1 hizli yiiklenir
S6z konusu internet aligveris sitesi
yetkili bir kisiyle canli telefon
2 goriigmesi  yapilabilmesi icin bir
telefon numarasi saglar
NAVIGASYON KOLAYLIGI
0 g
g g £
© 3 5 £5 gl =&
= s 3| S 5 g2 = 2
= > > = o = o
< g gl == 5 E 2
= = G = =
Qé G 5| &3
Zz
S6z konusu internet aligveris sitesi
1 bana ihtiyacim olani bulma olanagi
saglar
S6z konusu internet aligveris sitesi
2 bana site icerisinde rahatca dolasim
olanag saglar
S6z konusu internet aligveris sitesi
3 bir onceki sayfaya donme olanagi
saglar
S6z konusu internet aligveris
4 sitesinin agilis sayfasi i¢in ylikleme
stiresi kisadir
GUVENCE / GUVEN
=
95 z S 8 El =&
< O ) S = ~ 2
= > > 22 o] = 9o
< g gl = E 2 EZ
5= = S £ = =
QE G 5 M3
Z 7




S6z konusu internet aligveris sitesi

1 herkesce bilinen ve giivenilen bir
web sitesidir
S6z konusu internet aligveris sitesi

2 uriinler hakkinda net bilgiler
vermektedir.

3 S6z konusu internet alisveris

sitesinde sunulan iiriinler garantilidir

OZELLESTIRME / KiSISELLESTIRME

=
= = =
© 3 5| £5 El = &
~ 5 S S 35 2 = 2
= 3 > 2= S| = 9o
£ E gl = E 2 EZ
< G 5 M3
Z z
S6z konusu internet aligveris sitesi
1 tam olarak ne istedigimi bulmama
olanak saglar
S6z konusu internet aligveris sitesi
2 hosuma gidebilecek seylerle ilgili
bana Oneride bulunur
S6z konusu internet aligveris
sitesinde  gelecekte satin almak
3 isteyecegim iriinlerle ilgili aligveris
listeleri hazirlayabilir ve bunlan
kaydedebilirim
S6z konusu internet aligveris sitesi
4 . . <
kisisellestirmeye olanak saglar
S6z konusu internet aligveris sitesi
5 gelecekteki aligveriglerimi
kolaylastirmak i¢in bilgilerimi -
kisisel bilgi, iiriin tercihi vb- saklar
VERIM
g
g g £
v 3 5| £8 El u &
= 3 3| S 5 2 = 2
= > > = o = O
< z| = AR
QE G 5 &3
Z z
1 S6z konusu internet aligveris

sitesinin kullanimi1 basittir
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S6z konusu internet aligveris sitesi
2 bilgiyi tek seferde degil birden fazla
komutla, talep edildik¢e saglar

S6z konusu internet aligveris
3 sitesinin site igeriklerini bulmak ve
kopyalamak zordur

FIYAT BILGISI
=
= = £
25 B 285 g =2°
— > z o — O
E = = = g = R
zE E BT 2| &=
M B 5 MZ S| XS
N N L o
ZZ
S6z konusu internet aligveris sitesi
1 diger saticilar ile fiyat kiyaslama
olanagi saglar
S6z konusu internet aligveris sitesi
2 aligveris yaparken isleyen toplam
tutari/harcanan miktari gosterir
S6z konusu internet aligveris
3 sitesinde fiyatlar ekranda gosterilen
Ogelerin yaninda agikca olarak
goriintiilenir
S6z konusu internet aligveris sitesi
4 kargo maliyetleri hakkinda dogru
bilgi saglar
SITE ESTETIGI
=
= = =
© 3 5| 28 5 3 &
=< 9 S S = 5| M8
2 2 =g > 2 X
M g M E S| XS
N N Qo
ZZ
1 S6z konusu internet aligveris sitesi
sitesinde kullanilan renkler ¢ekicidir
’ S6z konusu internet aligveris sitesi
derli topludur
S6z konusu internet aligveris
3 sitesinin acilis sayfasi ¢ok yogun
degildir
S6z konusu internet aligveris
4 sitesinde satilan iirlinlerin resmi net
olarak goriilebilir
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ESNEKLIK

=
= = =
o 3 5| £ & El =&
~ 5 5 S 35 2 = 2
= > > 2= S| = 9
= g gl = E 2 2R
g2 2| 2§ F &3
g 3 o 1IN
Z Z
S6z konusu internet aligveris sitesi
esnek 6deme segenekleri sunar
S6z konusu internet aligveris sitesi
miisterilerine farkli bir fatura ve
kargolama adresi sunma olanagi
saglar
S6z konusu internet aligveris sitesi
tarafindan {riinleri iade etmek i¢in
cesitli/esnek secenekler sunulur
S6z konusu internet aligveris sitesi
gelecekte bu siteden e- posta
alma/almama segenegi sunar
ALGILANAN DEGER
=
£ g £
o 3 5| 28 gl = &
~ o =) o > E ~ E
= > > = o = o
= g gl = = 25
& = = G g S
N E E M2 VI,
Zz

S6z konusu internet aligveris
sitesinde satilan {riinlere verdiginiz
paranin karsiligini kesinlikle
alirsiiz

S6z konusu internet aligveris sitesi
hizmetleri miikemmel deger sunar

S6z konusu internet aligveris
sitesinden  paramimn  karsiliginda
aldigim deger i¢cin mutluyum

S6z konusu internet aligveris
sitesinden satin aldigim mallar i¢in
0dedigim her kurusa deger
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MUSTERI MEMNUNIYETI]

=
.- 5 & Z{ -
= S Sl 52 5 =5
ZZ
S6z konusu internet alisveris
1 sitesinden bir iirlin satin aldigimda
kendimi mutlu hissediyorum
S6z konusu internet aligveris
2 sitesinden bir {iriin satin aldigimda
kizgin/mutsuz hissediyorum
Diger firmalar o kadar iyi olmadig1
3 icin so6z konusu internet aligveris
sitesini kullanmaya devam edecegim
S6z konusu internet aligveris
4 sitesinden satin alma tercihim
akillica bir karardi
S6z konusu internet aligveris
5 sitesinden aligveris yaparak yanlis
bir sey yaptigimi diigiiniiyorum
MUSTERI GUVENI
=
2 : : § s 5 3 &
= O S S 5| M §
=5 g £E 5 OE 3
©n = = ‘c-s' = — n =
z 2

S6z konusu internet aligveris sitesi
1 bana sadece mal satmaktan ve kar
etmekten daha fazlasiyla ilgilenir

Eger aldigim hizmetle ilgili bir
problemle karsilagirsam, s6z konusu
2 internet aligveris sitesinin sorunu
¢ozmek icin ne kadar ileri
gidebileceginin sinir1 yoktur

S6z konusu internet aligveris sitesi

3 benim memnuniyetime gergekten
Onem verir
S6z konusu internet aligveris
4 sitesinin iirtinleri hakkinda

sOylediklerinin ¢ogu dogrudur

S6z konusu internet aligveris
sitesinin hizmetleri hakkindaki bazi
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iddialarinin abartili
diistiniiyorum

oldugunu

S6z konusu internet aligveris sitesi
bir iirtin hakkinda s6z ya da iddiada
bulunursa muhtemelen dogrudur

Tecriibeme dayanarak s6z konusu
internet  aligveris  sitesinin  ¢ok
giivenilir oldugunu sdyleyebilirim

S6z konusu internet aligveris
sitesinden ne bekleyebilecegimi
bildigimi diisiiniiyorum

E-SADAKAT

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum,

Ne katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Nadiren baska bir web sitesinden
aligveris yapmayi diistiniirim

Mevcut hizmet devam ettigi siirece,
baska web sitelerine gececegimden
siipheliyim

Ne zaman bir sey satin almam
gerekse s0z konusu internet aligveris
sitesini kullanmaya ¢alisirim

Ne zaman bir sey satin almam
gerekse s0z konusu internet aligveris
sitesi benim ilk tercihim olacaktir

S6z konusu internet aligveris sitesini
kullanmay1 seviyorum

Bana gore so6z konusu internet
aligveris sitesi, aligveris yapmak i¢in
en iy1 perakende sitesidir

S6z konusu internet alisveris
sitesinin benim favori perakende
web sitem olduguna inanityorum
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ARAMA

=
= = £
° 2 5| £5 E o &
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ZZ
Rakip web sitelerini karsilagtirmak
1 icin diizenli olarak reklamlarini takip
ederim
Reklamlari sebebiyle etkilenerek alis
2 veris i¢in rakip web sitelerini ziyaret
etmeye karar verdim
Arkadaglarimin rakip sitelerle ilgi
3 deneyimleri ~ hakkinda  onlarla
siklikla konusurum
S6z konusu internet aligveris sitesine
4 alternatif olabilecek bir web sitesi
bulmak icin bircok rakip web
sitesini aragtirdim
S6z konusu internet aligveris
5 sitesinden alig veris yapmadan 6nce
kapsamli bir arastirma yaptim
KULAKTAN KULAGA ILETISIM
0 g
g g £
o 3 5| 28 gl =&
~ o =) o > E ~ E
= > > = o = o
= g gl = o EZ
z 5 £ B Z gz
S I 5 &3

S6z konusu internet aligveris sitesi
1 hakkinda diger insanlara olumlu
seyler soylerim

Benden kim tavsiye isterse soz
2 konusu internet aligveris sitesini
Oneririm

S6z konusu internet aligveris
sitesinden alis veris yapmalar

3 konusunda  arkadaslarimi  tesvik
etmiyorum
S6z konusu internet alisveris sitesini
4 esime dostuma tavsiye ederken
tereddiit duymuyorum
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DAHA FAZLA ODEME ISTEKLILIGI

=
.- 5 & Z{ -
=5 5 EY g Z¢
ZZ
1 Daha iyi fiyat sunan bir rakip olursa
aligverisimi bu rakibe kaydiririm
Uriinlerin fiyatlarinin rakiplere gore
birazcik daha  yiliksek  olmast
2 durumunda da s6z konusu internet
aligveris sitesinden aligveris
yapmaya devam ederim
Ayni fayda i¢in s6z konusu internet
aligveris  sitesine, rakip  web
3 . .
sitelerine oranla daha fazla para
Odeyebilirim
Rakip web sitelerindeki fiyatlarda
4 diisiis olsa da s6z konusu internet
aligveris sitesinden aligveris
yapmay1 birakmam
E-YAPISKANLIK
=
.5 B EZ g ot
~ 5 S S X 2| = g
5 g ZE 5 EE
©n = = ‘c-s' = E 7] E
=z
S6z konusu internet aligveris
1 sitesinde  diger web sitelerine
nazaran daha uzun siire kalirim
S6z konusu internet aligveris
2 sitesinde ki ziyaret siiremi uzatmak
niyetindeyim
S6z konusu internet alisveris sitesini
3 miimkiin oldugunca sik ziyaret
ederim
Internete her girdigimde s6z konusu
4 internet aligveris sitesini ziyaret
ederim
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BOLUM 3
Cinsiyetiniz:
Kadin

Erkek

Medeni durumunuz:

Evli
Bekar

Bosanmis veya Dul

Yasinz:
16 ve alt1
17-27
28-38
39-49
50-60

61 ve Usti

En son bitirdiginiz okul:

Ilkokul
Ortadgretim
Lise
Universite
Yiiksek lisans

Doktora
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Ayhlik hane geliriniz:
1499 TL ve alt1
1500-2999 TL
3000-4499 TL

4500- 5999 TL
6000-7499 TL

7500 TL ve usti

Calisma durumunuz:

Kamuda iicretli ¢alistyor

Ozel sektorde iicretli calistyor

Kendi hesabina calistyor

Issiz/Is artyor

Ev kadin

Emekli

Ogrenci

Yaslilik veya engeli sebebiyle calisgamiyor

Diger

ANKETIMIZE KATILDIGINIZ iCiN TESEKKUR EDERIZ.
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