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OZET

ONLINE ALISVERIS SITELERININ E-HIZMET KALITESININ
TUKETICILERIN SATIN ALMA SONRASI DAVRANISLARINA ETKILERI

Muhammed Talha NARCI
Doktora, Isletme
Tez Danismani: Dog¢. Dr. Dursun YENER
Kasim — 2020, 155 + XVII Sayfa
Internet, askeri amagh kullanilmak iizere yapilan ¢alismalar ile kesfedilmis olsa da,
bireysel kullanima ag¢ilmasmin ardindan, sundugu hizmetler ve sagladigi kolayliklar
nedeni ile kesfedilmesinden kisa bir slire sonra ¢ok biiyiik kullanicit sayilarina
ulagmugtir. Kullanict sayisindaki artis ile birlikte internet, ticari kullanima doksanli
yillarin basindan itibaren acilmis ve sundugu maliyet avantajlari ile isletmeleri ticari
faaliyetlerini yiiriitmeleri i¢in bu alana c¢ekmistir. Internetin ticari faaliyetlerde
kullanimu ile birlikte, pazarlara bakis agisinda gesitli farklar ortaya ¢ikmistir. Daha
onceleri igletmeler {iriin/hizmetlerini satabilmek i¢in fiziksel pazarlarda magazalar
acarken, internet ile birlikte online pazarlarda sanal magaza agmakta ve bu magazaya
sadece belirli zaman araliklarinda degil giiniin her saatinde ulasilabilmektedir. Ticari
faaliyetlerini internet ortaminda gergeklestiren isletmeler, tiiketicilere sunduklari
hizmetler ile diger isletmelerden ayrigsarak daha iyi basar1 elde edebilmekte ve
slrdirilebilirliklerini artirmaktadir. Bu anlayis ile ¢alismamizda online hazir gida ve
yemek drlinleri satan aligveris sitelerinin e-hizmet Kkalitesinin, tlketicilerin
memnuniyetine, yeniden satin alma niyetine, sadakatine ve pozitif agizdan agiza
iletisimine  etkilerini  belirleyerek, sektore ve literatiire katki saglayacak
degerlendirmeler yapilmasi amaclanmistir. Bu ama¢ dogrultusunda online olarak
anket uygulanmis ve 395 kisiye ulasilmistir. Elde edilen veriler SPSS programi
kullanilarak analiz edilmistir. Calisma sonucunda e-hizmet kalitesinin, memnuniyet,
yeniden satn alma niyeti, pozitif agizdan agiza iletisim ve sadakat lizerinde etkisi
oldugu anlasilmistir. Ayrica degiskenler arasinda pozitif anlamli iligkiler oldugu

gozlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Hizmet Kalitesi, Elektronik Memnuniyet, Elektronik
Sadakat, Elektronik Pozitif Agizdan Agiza Iletisim, Elektronik Yeniden Satin Alma
Niyeti.



ABSTRACT

THE EFFECTS of E-SERVICE QUALITY of ONLINE SHOPPING SITES on
CONSUMERS’ POST-PURCHASE BEHAVIOR

Muhammed Talha NARCI
PhD Dissertation, Business Administration
Supervisor: Associate Professor Dursun YENER
November — 2020, 155 + XVII Pages
Although the Internet has been invented through military studies, it has reached a
very large number of users shortly after it was invented due to its services and
facilities after it was opened for individual use. With the increase in the number of
users, the Internet has been opened to commercial use since the early 1990's and has
attracted businesses to this area to carry out their commercial activities with the cost
advantages it offers. By usage of the Internet in commercial activities, various
differences have emerged in terms of market perspective. For instance in the past,
businesses was opening stores phsically to sell their products / services, with the
Internet, virtual stores are opened in online markets and these stores can be accessed
not only at certain time intervals but at any time of the day. Businesses which carry
out their commercial activities on the internet are able to achieve better success and
increase their sustainability by distinguishing them from other businesses with the
services they offer to consumers. With this regard, it is aimed to make evaluations
that will contribute to the sector and the literature by determining the effects of the e-
service quality of online food shopping sites on consumer satisfaction, repurchase
intention, loyalty and positive word of mouth communication. On behalf of this
purpose, an online survey was applied and 395 people were reached. The data
obtained were analyzed using the SPSS program. As a result of the study, it was
understood that e-service quality had effect on satisfaction, repurchase intention,
positive word-of-mouth communication and loyalty. In addition, positive significant

relationships were observed between variables.

Keywords: Electronic Service Quality, Electronic Satisfaction, Electronic Loyalty,
Electronic Positive Word to Mouth Communication, Electronic Re-Purchase

Intention.
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BIiRINCi BOLUM
GIRIS

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle hayatimiza giren en Onemli
yeniliklerden birisi internet olmustur. Kiiresel sistemin bir iletisim araci olan internet
genel olarak, kisiler, gruplar veya kurumlar arasi iligkiyi saglayan elektronik ag
yapist seklinde tanimlanmaktadir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 3). Internet askeri
arastirmalar neticesinde ilk olarak ABD’de Mayis 1969°da kullanilmaya baslanmis
(Marson, 1997: 3), 1991°de gorsel temele dayanan 6zellik olan “World Wide Web
(www — Diinya Capinda Ag)” Tim-Berners Lee tarafindan icat edilmesi ile birlikte
ise, glinimiizde kullandigimiz anlamdaki internet ortaya ¢ikmistir (Kutup, 2010: 13).
1990’1 yillardan itibaren internet kullanimimnin diger kullanicilara da agilmasi ile
birlikte ise, bireysel ve sirket kullanimlari ile internetin kullaniminda biyiik
sigramalar yasanmistir (Hamill, 1997: 3). Internet kullanimmm bu tarihlerde ticari
kullanima agilmasi ile birlikte, medya, iletisim ve dagitim alanlarinda internet bir
yenilik olarak goriilmeye baslanmistir. Internetin farklilasmis yapisi, yeni is ortami
ve kiiltlirleri olusturmus; boylelikle daha oOnce girilmeyen pazarlara girebilme
kolaylasmus, sirket i¢i ve sirketler arasi iletisim basit ve ucuz bir bicimde

ger¢eklesmeye baslamistir (Kircova, 2008: 6).

2020 y1l itibariyle diinya niifusu 7,75 milyar kisiye ulagmis ve niifusun %59’u yani
4,54 milyar kisi ise internet kullanicis1 olarak hesaplanmustir. internet kullanici sayist
2015 yilinda 2,83 milyar kisi iken, gegcen bes yil gibi kisa bir siirede bu say1 tam iki
katina ulagmasi dikkat ¢cekmistir. Tiirkiye’de ise 2020 yil1 itibariyle 83,8 milyon kisi
olan toplam niifusun %74t yani 62,1 milyon kisi internet kullanmaktadir

(https://wearesocial.com/digital-2020, [29.09.2020]: 8). internet kullaniminin hem

diinyada hem de Tiirkiye’de yiiksek kullanici sayisina ulasmasinda, elbette internetin
sundugu hizmetler ve kolayliklar belirleyici olmaktadir. Kullanici sayisindaki arts,
sundugu olanaklar, maliyet avantajlar1 ve pazar smirlarini ortadan kaldirmasi gibi
birgok 6zelligi nedeni ile mevcut fiziksel pazarlarda faaliyetleri olan isletmeler ve

piyasaya yeni giren isletmeler, ticari faaliyetlerini gerceklestirmek lizere internet
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ortaminda elektronik ticarete (e-ticaret) yonelmektedir. Ticari taraflarin fiziksel
degisim ve fiziksel temas olmaksizin etkilesime gectigi elektronik ortami ifade eden
e-ticaret (Gupta, 2014: 2), en fazla islem hacmi olan isletmeler arasi (B2B) ve
isletmeden tiiketiciye (B2C) e-ticaret kategorilerinde bilinmektedir. B2C e-ticaret,
“Bir tirtin veya hizmetin, tekrar satilmama veya el degistirmeme kaydiyla, bir birey
veya bir sirket tarafindan internet iizerinden tiiketiciye satilmasi” seklinde
tanimlanmaktadir (Ticaret Bakanligi, 2019). Diinyada toplam perakende sektoriinde
B2C e-ticaret hacminin payr %16’drr ve toplam degeri 3,43 trilyon Amerikan
Dolarma esittir (https://wearesocial.com/digital-2020, [29.09.2020]). Tiirkiye’de ise

toplam B2C e-ticaret hacmi, 2020 ilk alt1 ay1 sonunda 91,7 milyar Tiirk Lirasi1 olarak
gerceklesmistir (https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler, [20.06.2020]). B2C e-ticaret

hacimlerinin hem diinyada hem Tiirkiye’de bu denli yiiksek hacimlerle islem
gérmesi, online aligveris siteleri araciligi ile faaliyetlerini gergeklestiren ve
gerceklestirmek isteyen isletmelerce iyi degerlendirilerek dikkate alinmaktadir.
Ciinkii bircok isletme online aligveris sitelerinde faaliyetlerini gergeklestirmekte ve
rekabet daha farkli bir boyuta taginmaktadir. Bu rekabet ortaminda isletmeler
strddralebilirliklerini, verdikleri hizmetin kalitesi ile tuketicilerin memnuniyetini,

yeniden satin alma niyetini ve sadakatini etkileyerek saglamaktadir.

1.1. Tezin Konusu ve Sorulari

Tirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi’nin “e-ticaret bilgi platformu™ iizerinden
paylastigi 2020 yili ilk yarisinin sonunda toplam e-ticaret raporuna gore, e-ticaretin
genel ticarete orant %14,2 (91,7 milyar TL) olarak ger¢eklesmistir. 2019 yilina gore
%64 oraninda artan e-ticaretin genel ticaretteki payi, her yil bir 6nceki seneye gore

artig gosterdigi gozlenmektedir (https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler,

[30.09.2020]). E-ticaretin artan hacmi isletmeleri, internet iizerinde daha yogun
pazarlama faaliyetlerini yirGtmelerine ve verdikleri hizmetleri tlketicilere gore
diizenlemelerine neden olmustur. Ciinkii tiiketiciler, internet ilizerinde karsilastiklar
isletmelerin pazarlama ¢abalarint ve sunduklart hizmetleri kendi psikolojik
stizgeclerinden gecirerek algilarlar. Literatiirdeki daha once yapilmis ¢alismalar bu
algmin tiiketicilerin satin alma ve satin alma sonrasi davramiglarma etki ettigini
gostermistir. Bu etkinin firmalarm faaliyetlerinin siirdiirtilebilirligi a¢isindan 6nemi
biiyiiktiir. Buradan ilhamla arastrmamizin konusunu, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren

online aligveris sitelerinin, web sitelerinin e-hizmet kalitelerinin satin alma sonrasi

2
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tiikketici davranislarina etkisinin incelenmesi olusturmaktadir. Satin alma sonrasi
davranislar1 olarak e-miisteri memnuniyeti, e-yeniden satin alma niyeti, e-sadakat ve

e-agizdan agiza iletisim konular1 iizerinde durulacaktir.

Bu arastirmanin ana sorusu sudur: “Online aligveris sitelerinin elektronik hizmet
kalitesi tiiketiciler tarafindan nasil algilanmakta ve bu algi satin alma sonrasi

davramiglarint hangi diizeyde etkilemektedir?”
Arastirmamizin ana sorusunu takiben asagida yer alan sorulara cevap aranacaktir:

e Online aligveris sitelerinin algilanan e-hizmet Kalitesinin, tiketicilerin
sadakati ve yeniden satin alma niyetinde nasil bir etkiye sahiptir?

e Tiiketicilerin online aligveris sitelerinin e-hizmet kalitesine yonelik gortisleri,
onlarin memnuniyeti ve agizdan agiza iletisimi ile iliskili midir?

e Elektronik hizmet kalitesinin boyutlari, farkli demografik ozelliklere gore
ayrilan tiiketici gruplar1 i¢in online aligveris sitelerine yonelik algilarinda
farklilik gosterir mi? Bir farklilik gosterirse, bu farkliligin satin alma sonrasi
davraniglarda yansimasi nasil olur?

e Online aligveris sitelerinden aligverislere yonelik satin alma sonrasi
davraniglarindan inceleyecegimiz e-memnuniyet, e-yeniden satm alma niyeti,
e-sadakat ve e-pozitif agizdan agiza iletisim davranislariin birbirleri ile

iligkisi var midir? Varsa bu iligki en ¢ok hangi ikisi arasinda goriilmektedir?

E-sadakat, elektronik ticarette miisterilerin isletmelere karsi olusturdugu olumlu
tutum sonucunda, tekrar satin alma davranisi olarak ifade edilmektedir (Anderson ve
Srinivasan, 2003: 125). Sadik miisterinin yeniden satin alma niyetinin yani sira, o
isletme ya da iiriin/hizmet hakkinda, bagkalar1 ile olumlu paylasimlarda bulunarak
adeta isletmenin savunuculugunu yaptigi bilinmektedir (Srinivasan vd., 2002: 42).
Miisteri sadakati isletmeler icin istenen bir durumdur ve sadik miisteri
olusturabilmek i¢in ¢aba gosterilmektedir. Clinkii mevcut miisterileri elde tutmak
yeni miisteriler elde etmekten daha az maliyetlidir ve bu sekilde pazarlama
faaliyetlerine ayrilan paym azalmasi ile isletme karlhilig1 artmaktadir (Barutgu, 2008:
321). Miisteri baghlig1 da ancak miisteri memnuniyetini saglama ile olusacaktir. Bu
nedenlerden otiirli arastrrmamizda e-hizmet kalitesi, e-memnuniyet, e-sadakat ve e-
pozitif agizdan agiza iletisimin birlikte incelenmesi ve bunlarin e-yeniden satn alma

niyetine etkilerini hazir gida/yemek tirlinleri satan online aligveris siteleri iizerinden



gerceklestiriliyor  olmasi  aragtrmamizin  6zglin -~ degerini  olusturmaktadir.
Calismamizi 6nemli kilan husus, uygulamanin online hazir gida/ yemek aligverisi
yapan miisterilere yakin tarihte yapiliyor olmasidir. Ayrica onu bu alanda faaliyet
gosteren isletmeler i¢in, tiiketicilere etkili ve daha iyi hizmet verebilmesi agisindan

katki saglayacag diisiiniildiiginden 6nem arz etmektedir.

1.2.Arastirmanin Yoéntemi

Arastirmamizda yayin taramasi ile niteliksel arastirma tekniginden, anket ile de
niceliksel arastirma tekniginden yararlanildigi i¢in karma bir arastirma yontemi
izlenmistir. Arastirmamizin evreni Tiirkiye’de online aligveris yapmis bireylerdir.
Ancak, online aligveris yapmis birey sayisi ile ilgili bir bilgi olmadigindan, 2020 yili
itibari ile 15 yas ve Ustli 63 milyon 942 bin kisi (Yillara, Yas Grubu ve Cinsiyete
Gore Nifus, 1935-2019, http://www.tuik.gov.tr [30.09.2020]) arastirmamizin evreni

olarak almmustir. Arastirmamizin kisitlar1 olan 18 yas iistii ve daha Once online
olarak hazir gida/yemek aligveris yapmis bireylere, 48 maddeden olusan anket

hazirlanarak online olarak uygulanmustir.

Arastirmamiz, online aligveris sitelerinin e-hizmet kalitesinin satin alma sonrasi
davraniglara etkisini tanimlama amaci ile olusturuldugundan, gézlemsel arastirma
tlirlerinden tanimsal arastirma smifina dahildir. Tanimsal arastirmalarda, incelenecek
olay ve bu olaymn degiskenlerini, ayrica degiskenler arasindaki iligkilerin
tanimlanmasini ve bu tanmimlardan hareketle de gelecege yoOnelik tahminlerde
bulunulmasi temel amagtir (Okumus, 2010: 61). Arastrmamizda yontem olarak
online aligveris sitelerinin e-hizmet kalitesinin satin alma sonrasi degiskenler ile
iliskisini belirleyip, e-hizmet kalitesinin hangi satin alma sonrast tiiketici
davranisinda en fazla etkisinin oldugunu ve bu etkinin ne yonde oldugunu

tanimlayip, sektorle ilgili tahminlere yer verilmistir.

Uygulanan anket sonucunda elde ettigimiz veriler, katilimcilarm demografik
Ozelliklerine gore e-hizmet kalitesi ve satin alma sonrasi degiskenlere verdikleri
ifadelerde farkliliklarin olup olmadiginin testi icin t-test ve ANOVA testi
uygulanirken; degiskenler arasindaki iligkilerin testi i¢cin ise korelasyon analizleri
uygulanmistir. Katilimeilarin online aligveris sitelerinin e-hizmet kalitesi algilariin
satin alma sonrasi1 davraniglarina etkilerinin incelenmesi i¢in ise regresyon analizleri

yapilmustir.
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Arastirmamizin analiz bulgularinin son olarak toplu bir bicimde degerlendirmesi
yapilarak, elde edilen veriler daha once online aligveris siteleri ile ilgili yapilan
caligmalarla iligkisi ve farkliliklar1 belirtilmistir. Buradan hareketle de sektor ve

tiiketici bakis acis1 ile degerlendirmeler yapilarak onerilere yer verilmistir.

1.3.Tezin Dlzeni

Tezin ilk kismi olan girig bolimiinde, yapinin biitiini ile ilgili genel bir bilgilendirme
yapildiktan sonra, ikinci bolimde internet, internet pazarlamasi ve e-ticaret
kavramlar1 hakkinda genel bilgilendirmelere yer verilmistir. Ugiincii boliimde ise
tiiketici davraniglar ile ilgili kavramlar incelenmis, bu kavramlara ile ilgili literatiirde
yer alan kuram ve teorilere yer verilmistir. Tezimizin dordiincii boliimiinde, web site
kalitesi, e-memnuniyet, e-sadakat, e-pozitif agizdan agiza iletisim ve e-yeniden satin
alma niyeti kavramlar: ile ilgili tanimlamalara yer verilerek; e-hizmet Kkalitesini
O0lcmek i¢in gelistirilen ve literatiirde en ¢ok kullanilan olgekler ile ilgili
bilgilendirmeler yapilmistir. Besinci bolimde online aligveris sitelerinin e-hizmet
kalitesinin satin alma sonrasi1 davranislarina etkilerine yonelik Tirkiye’de hazir
gida/yemek satan siteler 0zelinde arastirma yer almaktadir. Tezimizin sonug kismi
olan altinc1 boliimde, bu sektérde yer alan isletmeler ve bilimsel arastirma yapacak

arastirmacilar i¢in tavsiyelerde bulunulmustur.



IKiINCi BOLUM
INTERNET, E-TICARET VE INTERNET PAZARLAMASI

2.1.Internet ve Tarihsel Gelisimi

Hizla gelisen teknoloji ile diinyamiz giderek dijital bir hal almis, insanlarin
teknolojiye ulagsmasi da artmustir. 2020 yili “We are Social” sitesinin ocak ay1
verilerine gore 7,75 milyar insan olan diinya niifusunun yiizde 59°u, yani 4,54 milyar

insan internet erisimine ulasabilmektedir (https://wearesocial.com/digital-2020,

[15.06.2020]: 8). Iinterneti genel olarak, bilgisayarlar arasi baglanti kuran
(networking), kisiler, gruplar veya kurumlar arasi iliskiyi saglayan elektronik ag
yapisidir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 3). Bu sekilde internet, kiresel sistemin bir

iletisim ortamu olarak degerlendirilebilir.

Internet siirekli artan kullanici sayist ile dinamik bir sekilde diinyada
yayginlagsmaktadir. Kullanicilar internet sayesinde iiretilen bilgiyi saklayabilmekte,
paylasabilmekte ve kolayca ulasabilmektedir. Bu yonlyle de internet, biylk bir
kituphane ya da bilgi denizine benzetilebilir (Yalgin, 2012: 17). Ticari boyutunun
kesfedilmesi ile birlikte ise internet, mal ve hizmetlerin ulusal veya uluslararasi

alanda takasinin gergeklestigi bir pazar olarak kullanicilarina hizmet vermektedir.

Internetin tarihi ile ilgili bircok varsayim ileri siiriilse de odaklanilmas1 gereken yerin
Amerika Savunma Bakanligi’nin kurmus oldugu ARPANET projesi olmalidir.
ARPA, “Advanced Research Projects Agency” daha sonra “Defense Advanced
Research Project Agency veya DARPA” adini alan Gelismis Savunma Arastirmalar
Proje Birimi’nin kisaltilmis seklidir. NET ise “Network” ag anlamindadir.
ARPANET, 1969°da biinyesinde bulunan donanim ve yazilim miihendislerinin, dort
farkli noktada konuslandirdig: bilgisayarlarla ¢alismalarina baslamistir. Bu noktalar,
Stanford Arastirma Enstitiisii, Kalifornia Universitesi — Los Angeles, Kalifornia
Universitesi - Santa Barbara ve Yutah Universitesi’dir. BBN A.S. (Bolt, Beranek,
and Newman Inc.) tarafindan koordine edilen deneyler dogrultusunda Amerikan
Savunma Bakanlig: ile birgok anlagsma imzalandi. BBN A.S. ilk ara ylz mesaj
islemcileri olarak bilinen IMP’yi (Interface Message Processors) insa etti. IMP ise
bugiin siklikla duydugumuz internet kelimesinin atasidir. 2 Eyliil 1969°da ilk olarak
dosya gonderim protokolii baglaminda IMP, yukarida bahsedilen dort biiyilik
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arastirma enstitiisii arasina bilgi paylasiminda basarili olarak kullanildi (Marson,

1997: 3).

1980’lerin basindan itibaren, ag trafigi cok agir bir bicimde ilerleme noktasina
ulaginca, MILNET (Military Net) ve ARPANET olarak ARPANET iki kisma
boliindii. MILNET askeri amagli kullanilirken; ARPANET diger askeri olmayan ag
trafiginde kullanilmaya baglandi. ARPANET bu boliinmeden sonra kontrolsiiz bir
bicimde buylylnce, Amerika Savunma Bakanligi bu durumla basa ¢ikmak ve
interneti kontrollii bir sekilde ticarilestirmek iizere standardizasyon protokolleri
olusturdu. Bu standardizasyonlar1 birlestirme adina da NSFNET (National Science
Foundation) olarak bilinen ulusal bilim vakfini1 kurdu. NSFNET bugiin kullandigimiz
internetin bel kemigini olusturmaktadir (A.g.e.: 4). Internetin kontrol altinda
biiyiimesi ¢ok da uzun siirmeyerek 1990’11 yillardan itibaren bu alanda gelistirilen
yazilimlarla ve yazilimlar1 tamamlayan diger unsurlarla ¢ok yayginlasmistir. Bu
nedenledir ki, 1990°lh yillar internetin ticari olarak kullanildigi1 ve katlanarak

yaygimlastigi donem olmustur.

Internet, ARPANET ve MILNET bolunmesinden sonra, ilk zamanlarda akademik
kullanima ac¢ilmis, daha sonralar1 ise ticari sirketlerin de kullanimina agilmasiyla
farkli bir yapiya doniismiis ve anonim bir 6zellik kazanmistir. Hipertekst (Hypertext)
ad1 verilen ve gorsel temele dayanan bir 6zellik tasiyan “World Wide Web’in (www-
Diinya Capmda Ag)”, Tim-Berners Lee tarafindan 1991°de icat edilmesi ile birlikte,
giinimiizde kullandigimiz anlamdaki internet ortaya ¢ikmistir (Kutup, 2010: 13).
Internetin bu tarihlerde ticari kullanimmin baslamasi ile birlikte internet yeni medya,
yeni iletisim ve yeni dagitim olarak islev gérmeye baglamistir. Internetin farklilasan
bu yapisi ile yeni is ortam ve kiiltiirleri olusmus, daha once hi¢ girilmeyen pazarlara
girebilme kolaylasmus, sirket i¢i ve sirketler arasi iletisim basit ve ucuz bir bigimde

gerceklesmeye baglanmistir (Kircova, 2008: 6).

2.1.1. Tiirkiye’de ve Diinyada Internet Kullanimi

1990’11 yillardan once internetin ilk kullanicilar1 agirlikli olarak arastirmacilar ve
hiikiimetlerdi. 1990’1 yillardan itibaren internet kullanimmin diger kullanicilara da
acilmasi ile birlikte ise, bireysel ve sirket kullanimlar ile internetin kullaniminda
biiyiikk sigramalar yasandi (Hamill, 1997: 3). Kullanim sayisindaki artig baslarda
gelismis ve gelismekte olan iilkelerde olsa da 2000°1i yillarla birlikte diinyanin her



yerinde internet kullanic1 sayis1 hizla ylikselmeye devam etmistir. Bu bdlimde
dinyada ve Tirkiye’de internet kullanimmin 2020 yili itibari ile kullanim ve
kullanici sayilari ile ilgili bilgilere yer verilecektir. Ayrica bir dnceki yila gore de

kiyaslamalar yapilarak degerlendirmeler yer alacaktir.

2.1.1.1.Diinyada Internet Kullanim

Internetin ortaya cikmasi ve daha sonra gelistirilerek ticarilestirilmesi sonucu,
internet kullanimi1 ¢ok hizli bir sekilde yayilmaya baslamistir. Ozellikle 1990’1
yillardan itibaren kullanici sayis1 hizli bir sekilde artsa da, bu artig 2000°’li yillardan
itibaren en yiiksek hizina ulagsmistir. Kullanici sayisinin artisi giiniimiize kadar hig

durmamistir. Asagida bu artig oranlar1 giiniimiiz verileri ile grafiklerle aktarilacaktir.

Diinyada internet kullanici sayis1 giinden giine artis gostermektedir. Asagida Sekil
2.1’de diinyada toplam 7,75 milyarlik niifusun, %59’luk yani 4,54 milyarlik kisminin

internet kullandig1 gosterilmektedir.

Sekil 2.1: Diinyada Internet Kullanic1 Sayisi

Diinyada Internet Kullanici Sayisi

® nternet Kullanic1 Sayist

® Diger

Milyar Kisi

Kaynak: We are Social, Digital 2020 Raporu.

Diinya niifusu 2020 yilinda bir 6nceki yila gore %1,1°lik artig gostererek 7,67 milyar

kisiden 7,75 milyar kisiye ulasmustir. Internet kullanic1 sayisindaki artis oran1 ise bu
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artisin ¢ok tlizerinde %7 oraninda gercekleserek 298 milyon kisi artmis ve 4,24

milyar kisiden 4,54 milyar kisiye ulasmistir. Bu artis rakamlarma iligkin bilgiler
asagida Sekil 2.2°de verilmektedir.

Sekil 2.2: Bir Onceki Yila Gore Toplam Diinya Niifusunda ve Internet Kullanic
Sayisindaki Degisim

Bir Onceki Yila Gore Toplam Diinya Niifusunda ve
Internet Kullanici Sayisindaki Degisim

2019 2020

Internet Kullanic1 Sayist 4.24 4.54

Toplam Nifus 7.67 7.75
Milyar Kisi

m Toplam Niifus  ® Internet Kullanic1 Sayisi

Kaynak: We are Social, Digital 2020 Raporu.

Internet kullanimi y1ldan yila siirekli artis gdstermektedir. Sadece 2015 yilmdan 2020
yilina gelinceye kadar bu artis neredeyse iki katina ulasmistir. Asagida Sekil 2.3’te

son alt1 yil i¢inde diinyada toplam internet kullanan kisi sayist ile ilgili degisim

gosterilmistir.




Sekil 2.3: Yillara Gore Diinyada Internet Kullanic1 Sayisi

Yillara Gore Diinyada Toplam Internet Kullanici
Sayisi

4.538

4.241 I

3.753

3.153

2.831

B

3.57

2015 2016 2017 2018 2019 2020
Milyon Kisi

Kaynak: We are Social, Digital 2020 Raporu.

Internet kullanimi, baslarda gelismis ve gelismekte olan iilkelerde hizli bir sekilde
yayilim gostermesine karsin, bugiin az gelismis llkelerde de hizla yayilmaktadir.
Asagida Sekil 2.4 cografi bolgelere gore diinyada internet kullanimi ile ilgili
rakamlar1 vermektedir. Buna gore, kitalara gore en yiiksek kullanim 2,3 milyar insan

ile Asya kitasinda iken, en diisiik kullanim ise Okyanusya’da 29 milyon insandir.

Sekil 2.4: Cografi Bolgelere Gore Diinyada Internet Kullanimi

Okyanusya/Avustralya
OrtaDogu

Kuzey Amerika

Latin Amerika/Karayipler

Afrika

Avrupa 727

Asya R, 2300
0 500 1000 1500 2000 2500

# Milyon Kisi

Kaynak: Internet World Stats, Internet Kullanim Oranlar1 2020.
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Internet kullanici sayisinin yildan yila arttig: ile ilgili bilgiler yukaridaki grafiklerde
verilmigtir. Internet kullanici sayismin haricinde insanlarm internette giinliik
gecirdigi siirenin artigindan da bahsetmek dogru olacaktir. 2019 yilinda internet
kullanicilarinin gerek mobil gerekse de diger ortamlardan baglantida kalmalari,
giinliik internette gegirilen siireyi de artirmistir. 2019 yili verilerine gore insanlarin
ortalama internette gecirdikleri siire alt1 saat 43 dakika olarak gerceklesmistir.
Gunlik uyku ve fiziksel ihtiyaclarin haricinde kalan zaman g6z Oniinde
bulunduruldugunda rakamin ¢arpict boyutta oldugu dikkat ¢ekmektedir. Son bes
yilda insanlarin internette harcadig: giinlilk zaman1 gosteren Sekil 2.5°te, son 3 yilda

bu siire birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir.

Sekil 2.5: Internette Giinliik Gegirilen Siire

Giinliik internet Kullanim Siiresi

QU nlik
Internet
Kullanim

Saat

2018 2019

Kaynak: We are Social, Digital 2020 Raporu.

Yukaridaki veriler 15181inda diinyada internet kullanici sayis1 gelecek yillarda da artis
gdsterecegi Ongoriilebilir. Internet kullanimmin bu kadar yayginlasmasi sagladig
kolayliklarin yaninda birtakim tartigmalar1 da beraberinde getirmektedir. Giivenlik ve
gizlilik eksenli bu tartigmalar ge¢mis yillarda da var olmasina karsin, elde edilen
verilerden hareketle internet kullaniminm yayginlasmasmin Oniine ge¢emedigi

gorilmektedir.
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2.1.1.2.Tiirkiye’de Internet Kullanin

Tiirkiye’de ilk internet kullanim1 1993°te Orta Dogu Teknik Universitesi’nde internet
baglantisinin  kurulmasi ile gergeklesmistir. Diinyada gelismekte olan {ilkeler
grubunda yer alan Tirkiye’de, internet kullanimi ile ilgili verilere bakildiginda,
diinya tlkelerine kiyasla internet ile daha ge¢ tamigan bir iilke olmamiza karsin,
bugin diinya ortalamasinin ¢ok fiizerinde kullanim oranma sahip oldugumuz
goriilmektedir. Diinyada internet kullanimi toplam niifusa oranla %59’luk bir paya

sahipken, bu oran Tiirkiye’de toplam nifusa oranla %74 olarak gorilmektedir.

Sekil 2.6: Tiirkiye’de Toplam Niifus ve Internet Kullanic1 Sayisi

Tiirkiye'de Toplam Niifus ve internet Kullanici
Sayisi
® Internet Kullanic1 Sayis1
Milyon Kisi Niifus
2019 2020

Kaynak: Datareportal, Digital 2020: Tirkiye Raporu.

Yukarida Sekil 2.6’da toplam niifusun ve internet kullanimmin bir 6nceki yila gore
degisimi verilmektedir. Buna goére 2019’da 82,89 milyon olan toplam niifusun
%72’s1 yani 59,67 milyon kisi internet kullanmaktadir. Bu oranlar 2020 yilinda
toplam niifusta %1,2 artis gostererek 83,88 milyon kisi olarak gerceklesirken,
internet kullanimi da %4 artis gostererek %74’e yani 62,07 milyon kisiye ulagmistir.

Turkiye, gunlik internette gegirilen sire de diinya ortalamasinin gok {istiinde olugu

gorulmektedir. Herhangi bir cihazla internete baglanilarak, giinlik ortalama
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internette gecirilen siire diinya ortalamasinda alt1 saat 43 dakika olarak
gerceklesirken, bu siire Tiirkiye’de yedi saat 29 dakika olarak gerceklesmistir
(https://datareportal.com/reports/digital-2020-turkey, [15.06.2020]).

2.2.Elektronik Ticaret (E-Ticaret)

Geleneksel is modelleri iiriin odakli olmalar1 nedeni ile e-ticaret ve e-is konularindaki
gelismelerle miisteri odakli yapiya geg¢me ihtiyact duyulmustur. Hizlanan veri
iletisimi sayesinde, miisteri beklentilerine gore iiriin ve hizmetlerin sunulmasi bir
gereklilik halini almustir. Internet ve teknolojik servisler sayesinde, alim-satim
giderlerinin azaldigi, satin alma deneyiminin zenginlestigi ve miisteri sadakatinin

kazanilmas1 gerektigi bir déneme girilmistir (Unver, 2013: 54).

Diinya, “World Wide Web” yani diinya ¢apinda ag altyapi hizmetinin etkisi ile
sadece bilgi aligverisi yapilan bir yer degil, ayn1 zamanda ticari faaliyetlerin de
gergeklestigi biiyiiyen kiiresel bir koy halini almistir. Baglant1 hizi, erisim kolayligi
ve kolay ulagilabilir olma gibi 6zelliklerinden dolay1 diinyada her yas grubundan
insan internet hizmetini yaygin bir bi¢imde kullanmaktadir. Satin alma ve bankacilik
islemleri gibi hizmetlerin de ¢evrimigi olarak internetten gergeklestirilebilmesi
sonucunda, ticari islemler kiiresel pazarlardan elektronik ortamlara tasinmistir. Bu
nedenle internet, pazarlama ve ticaret alaninda devrimsel sonuglar1 da beraberinde
getirmistir (Tan, Chong ve Lin, 2013: 2). Elektronik ticaretle gergeklesen islemlerin,
toplam ekonomideki paylarmin artmasi ile elektronik ticaret, ticari ve ekonomik
cevrelerde son yillarda sik¢a kullanilan kavramlar arasinda yerini almaktadir (Ince,
2018: 35). Calismamizin bu boliimiinde elektronik ticaretle ilgili agiklamalara ve e-

ticaretin 0zelliklerine deginilecektir.

2.2.1. E-Ticaret Tanimi ve Kapsam

E-ticaretin tek bir tanimin1 yapmak kolay degildir. Ancak genel olarak e-ticaret,
internet lizerinden gergeklesen, bir alicinin, bir saticinin web sitesini ziyaret ederek
orada iglem yapmasmi ifade eden ticaret seklidir. Bu tanim daha ¢ok pazarlama
orjinli bir tanim olarak verilmistir. Daha kapsayici bir tanim olarak e-ticaret ise, bir
sirketin tiim is silirecini ve islevlerini elektronik olarak biitiinlestirdigi, boylece
bilginin tiim kullanicilar, ortaklar ve sistemler arasinda paylagilmasmi ve elektronik

islem yapilmasini saglayarak deger yaratmasini ve bu degeri sunmasi anlamina gelir
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(Duffy ve Dale, 2002: 1). Diinya Ticaret Orgiitii’niin elektronik ticaret tanmmu ise,
"mal ve hizmetlerin elektronik yollarla iiretimi, dagitimi, pazarlanmasi, satisi veya
dagiimi" seklindedir. Bir e-ticaret islemi isletmeler, haneler, bireyler, hiikiimetler ve
diger kamu veya ozel kuruluslar1 arasinda gergeklesebilir (Diinya Ticaret Orgiiti,
2017).

OECD (The Organisation for Economic Co-operation and Development — Ekonomik
Kalkmma ve Isbirligi Orgiitii) ise: ”Sayisallastirilmis yazili metin, ses ve gériintiiniin
islenmesi ve iletilmesine dayanan kisileri ve kurumlart ilgilendiren tiim ticari
islemlerdir’ demektedir. Bu siireci ise “Firmalarin elektronik ortamda bilgilenmesi
ve arastirma yiiriitmesi, elektronik ortamda bulugsmasi, taahhiitlerin ve 0deme
stirecinin yerine getirilmesi, mal veya hizmetin miisteriye teslimi, satiy sonrasi bakim,

destek vb. hizmetlerin temin edilmesi” seklinde tanimlamustir.

Elektronik ticaret, isletmelerin iiriin ve hizmetleri i¢in online ortamdaki bir¢ok
faaliyetini ifade eder. Ayrica elektronik ticaret, her tiirlii ticari islem igin, ticari
taraflarin fiziksel degisim ve fiziksel temas olmaksizin etkilesime gectigi elektronik
ortami ifade eder (Gupta, 2014: 2). Elektronik ticaret kavramini isletmeden isletmeye
(Business to Business-B2B), isletmeden tiiketiciye (Business to Consumer-B2C) ve
tuketiciden tuketiciye (Consumer to Costumer-C2C) olmak Uzere ¢ grupta genel
olarak tanimlar1 yapilsa da isletmeden kamuya (Business to Government-B2G)tanimi
da bazi kaynaklarda yer almaktadir. Tiirkiye Cumbhuriyeti Ticaret Bakanligi
tuketiciden tlketiciye (C2C) elektronik ticaretini de isletmeden tiiketiciye (B2C)
elektronik ticareti kapsamina alarak e-ticareti iki kategoriye ayirarak tanimlamistir
(Ticaret Bakanhgi, 2019). Temel olarak hepsinin bir bilgisayar aracihigi ile
internetten ticari faaliyetleri gerceklestirmesi diisiincesi olsa da degisimi yapan

taraflarin farklilik gdsterdigi goriiliir.

e Isletmeden tiiketiciye e-ticaret (B2C): “Bir uriin veya hizmetin, tekrar

satilmama veya el degistirmeme kaydiyla, bir birey veya bir sirket tarafindan
internet ilizerinden tiiketiciye satilmasi olarak tanimlanmaktadir.”

o Isletmeler arasi e-ticaret (B2B): “Internet iizerinde isletmeler arasinda

gerceklegsen her tiirlii ticari islemler olarak tamimlanmaktadir. Kapsami
icerisinde bir iiriiniin tireticisi ile ham madde tedarikgisi, tiretici ile toptanci
ve tictincii olarak da toptanci ile perakendeci arasinda olan ve internet

tizerinden ilerleyen ticari islemler sayilmaktadir. Ayrica iiriin ticaretinin
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Otesinde, kurumlar arasinda veya kurumlar ile serbest ¢alisanlar arasindaki

internet tizerinden yapilan hizmet anlasmalarint da kapsamaktadir.”

Elektronik ticaret kar amagl veya kar amagli olmayan tiim organizasyonlar1 kapsami
icine alir. Internet iizerinden gerceklestirilen finansal ve ticari islemlerin tamami
elektronik ticaretin kapsamindadir. Bu ticari islemleri destekleyici egitimler,
kamuoyu bilgilendirmeleri, tanitim ve reklam gibi amaglar icin elektronik ortamda
yapilan faaliyetlerin tamami yine elektronik ticaretin kapsamina girmektedir (Yalgin,
2012: 28).

Elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin elektronik alisverisi, tanitim/reklam ve
bilgilendirme, elektronik banka islemleri ve fon transferi, elektronik ortamda ticari
kayitlarin tutulmasi1 ve izlenmesi, aninda bilgi olusturma ve aktarma, elektronik

ortamda vergilendirme vb. gibi faaliyetlerin tiimiinii kapsamaktadir (Kiiciiky1lmazlar,
2006: 14).

Elektronik ticaret, geleneksel/klasik ticarete gore belirgin baz1 farklhiliklar
gostermektedir. Farkliliklar daha cok iletisim ve onay islemlerinde ortaya ¢ikmakla
birlikte bu farkliliklar, zaman i¢inde teknolojik gelismelerle paralel bir bigcimde
olugsmustur. Asagida Tablo 2.1’de yapilan geleneksel ve elektronik ticaret arasindaki
farkliliklar firmadan firmaya (B2B) verilmis olsa da, diger elektronik ticaret
turlerinde (B2C, C2C vb.) de bu farkliliklar temel olarak aynidir. Tabloda yer alan

geleneksel ticaret ifadesi ile elektronik ticaretten 6nce yapilan ticaret kastedilmistir.
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Tablo 2.1: Geleneksel Ticaret ve Elektronik Ticaret Arasindaki Farklar

Geleneksel Ticaret

Elektronik Ticaret

Satin Almay1 Yapan
Firma

Bilgi Edinme Yontemleri

Goriismeler, dergiler,
kataloglar, reklamlar

Web sayfalar1

Talep Belirtme Yontemi

Yazili form

Elektronik posta

Talep Onay1

Yazili form

Elektronik posta

Fiyat Arastirmasi

Kataloglar, gortismeler

Web sayfalari

Siparis Verme

Yazili form, fax

Elektronik posta, EDI

Tedarikei Firma

Stok Kontroli

Yazili form, fax, telefon

Online Veritabani, EDI

Sevkiyat Hazirligi

Yazili form, fax, telefon

Elektronik Veritabani,
EDI

Irsaliye Kesimi

Yazili form

Online Veritabani, EDI

Fatura Kesimi

Yazili form

Elektronik Posta, EDI

Siparisi Yapan Firma

Teslimat Onay1

Yazili form

Elektronik Posta, EDI

Odeme Programi

Yazili form

Online Veritabani, EDI

Odeme Banka Havalesi, Posta, | Internet bankaciligi, EDI,

Tahsildar EFT

Kaynak: Elektronik Ticaret Rehberi, E-Ticaret Genel Bilgileri.

2.2.2. E-Ticaret Araclan ve Ozellikleri

Elektronik ticaretin kullanim alanina gore alti farkli temel aracinin oldugu
soylenmektedir. Bu araclar; telefon, faks, televizyon, elektronik para transferi ve
O0deme sistemleri ve son olarak internettir. Son yillarda elektronik ticaret ¢ogunlukla
internet iizerinden gergeklestirilen ticari faaliyetlerle anilmaktadir. Bunun nedeni,
internetin daha fazla kisiye ulasarak, zaman ve mekan sinirmi ortadan kaldirip

minimum maliyetlerle yiiriitiiliyor olmasidir (Aydin, 2018: 20).
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Elektronik ticaretin araglarindan ilki olan telefon, firmalarn ticari iligkilerini, siparis
alma ve verme islemlerini, miisteri hizmetleri hatlarin1 kurmasi gibi islemlerini
yurtittiikleri tek arag olma ozelligini yillarca korumustur. Elektronik ticaret
araclarindan olan fax ve internetin daha Sonralari telefon altyapisina bagli olarak

gerceklestiriliyor olmasi ise, telefonun 6nemini gostermektedir (Ince, 2018: 39).

Elektronik ticaretin araclarindan olan fax, posta hizmetlerinin yerini alarak daha hizli
bir bicimde iletisim ve dokiiman transferi saglar (Aksoy, 2019: 32). Elektronik
ticarette nakit olarak 6deme her durumda miimkiin olmadigindan, baska veri transfer
yontemleri (telefon hatti, ag vb.) ile elektronik 6deme gergeklestirilmektedir. En
yaygin elektronik 6deme yontemleri ise, EFT (Elektronik Fon Transferi), elektronik

cek, kredi ve banka kartlar1 vb. olarak siralanabilir.

Elektronik ticaret kendine has bazi 6zellikleri ile farkli bir caligma kiiltiiriine sahiptir.

Asagida elektronik ticaretin 6zellikleri maddeler halinde yer almaktadir:

— Taraflar arasinda interaktif bir sekilde gergeklestirilmektedir.

— Internet kullannmmnin artmasi ile siirekli degisen bir ¢alisma kiiltiiriine
sahiptir.

— Elektronik ticaret bolgesellikten ka¢inmayi1 gerektirir. Elektronik ticaret
internetin sagladigi hizmetlerle diinyanin her yerinden
gergeklestirilebilmektedir.

— Elektronik ticaret altyapis1 7/24 calisabilme 6zelligi tasidigi i¢in, zaman kisit1
ortadan kalkmaktadir.

— Elektronik ticaretin giivenilirli§i yapilan istatistiklerle kanitlanmus,
teknolojinin ilerlemesi ile de bu guvenilirligin artacagi beklenmektedir
(Elibol ve Kesici, 2004: 7).

2.2.3. Rakamlarla Diinyada ve Tiirkiye’de E-Ticaret Verileri

Elektronik ticaret, normal ticaretten ayr1 olarak yeni bir sektor kiiltiirli olusturmus,
mevcut miisterilerini koruma konumunun yani sira, yeni miisteri cekmeye odaklanan
bir yapiya biiriinmiistiir. Internetin diinyada kullanici sayismin artmasi, arama
motorlarinin gelismisligi ve sagladigi hizmet kalitesi ile elektronik ticaret rekabet

avantaji sagladig i¢in, diinya genelinde siirekli artan bir hacme sahiptir.

17



E-ticaret hacminin biiyiimesi, internet kullanici sayisi ve penetrasyonu ile dogru
orantiya sahiptir. Bunun disinda, ¢oklu kanallardan yapilan e-ticaretin (multichannel
trading) yayginlagsmasi da, bu sektordeki is hacmini artirmaktadir (Donmaz, 2014:
23). Calismamizin bu bolimiinde yillara gére diinyada ve Tirkiye’de isletmeden
tuketiciye (B2C) e-ticaret hacmindeki degisimler grafiklerle agiklamali olarak ele

almacaktir.

2.2.3.1.Dlnyada E-Ticaret

Internetin ticari olarak kullanima ag1ldig1 1990’1 yillardan giinimiize kadar e-ticaret,
is hacmi olarak siirekli bir artis halinde olmustur. E-ticaret hacminin artig gostermesi,
elbette baz1 etki faktorlerindeki gelismelerle dogru orantihdir. TUSIAD 1n (Turkiye
Sanayici ve Is Adamlar1 Dernegi) 2019 e-ticaret raporunda, bu faktérlerdeki
gelismelere yer verilmektedir (TUSIAD, 2019: 10):

— Kiiresel ekonomik trendler,

— Demografik faktorler,

— Internet altyapis1 ve yaygmligs,
— Mobil cihaz kullanima,

— Sosyal medya yaygmligi,

— Finansal {iriin yayginligi,

— Lojistik performans etkisi.

Isletmeden tiiketiciye (B2C) e-ticaret pazarmda en biiyiik {i¢c iilkenin pazar
biiyiikliiklerinin toplami, kiiresel e-ticaret pazarmin ¢ogunlugunu olusturmaktadir.
2018 yili Ongoriilen e-ticaret pazarmin sonuglarma gore Cin, Amerika, Japonya,
Birlesik Krallik ve Almanya bu pazarin ilk bes oyuncusu olma o6zelligindedir.
Tahmini olarak 2018 yil sonu itibari ile 3,5 trilyon Amerikan Dolarma erisecegi
ongorilen kiresel e-ticaret hacmi temel alindiginda, asagida Tablo 2.2°de ilk bes
ulkenin gayri safi milli hasilas1i (GSMH) ve B2C e-ticaret verileri, biuyuk hacimleri
ile dikkat cekmektedir (A.g.e.: 11).
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Tablo 2.2: 2018 Yilinda GSMH ve B2C E-Ticaret Biiyiikliikleri ile One Cikan
Ulkeler

GSMH (2018) B2C E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii
(Trilyon ABD Dolar) (Milyar ABD Dolarr)
Cin 13,41 634
ABD 20,49 504
Birlesik Kralhk 2,83 123
Japonya 4,97 103
Almanya 4,0 70

Kaynak: TUSIAD, E-Ticaret Raporu 2019.

We Are Social/Digital 2020 raporunda, diunya genelinde 2020 ocak ayi itibariyle
B2C e-ticaret hacminin toplam degeri 3,43 trilyon Amerikan Dolarina esit oldugu ve
bir onceki yila gore de %18 biiylidiigii belirtilmistir. Bu blytime 2018-2019 yillari
arasindaki yiizde 3,1°lik biliyimeye oranla alt1 kat fazla gerceklestigi dikkati
cekmektedir. Yine aymi raporda e-ticaret harcamalarmin Kkiresel perakende
sektoriinde toplam yiizde 16’lik bir paya sahip olduguna da deginilmistir
(https://wearesocial.com/digital-2020, [15.06.2020]).
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Sekil 2.7: Son 3 Yilda Diinyadaki Toplam B2C E-Ticaret Hacmindeki Degisim

Dunyada Toplam B2C E-Ticaret Hacminin Son 3 Yilda
Degisimi

3.43

N

|—\b‘lr\)'0'l

Trilyon Dolar
|_\

o
(6]
\

Kaynak: We are Social, Digital 2020 Raporu.

2019 yilinda diinya geneli e-ticaret kategorisinde tuketicilerin toplam harcama
miktarlarin1  gosteren “Digital-2020” raporuna gore, tlketicilerin 1,19 trilyon
Amerikan Dolar1 ile en fazla harcama yaptig1 alan seyahat ve konaklama harcamalari
olmustur. Bu rakami 620,1 milyar dolar ile moda ve giizellik harcamalari; 456,9
milyar dolar ile de elektronik ve fiziksel medya araclarina yapilan harcamalar takip
etmektedir. Asagida Sekil 2.8’de sektorler e gore yapilan toplam harcama miktarlari

yer almaktadir (https://wearesocial.com/digital-2020, [15.06.2020]).
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Sekil 2.8: Dulnya Genelinde E-Ticaret Kategorisinde Tuketicilerin Toplam Harcama

Miktarlarmin Kategorisi

83.15_13.59  Toplam Harcama (Milyar Dolar)
168.8 N

m Seyahat

® Moda Ve Glizellik

m Elektronik Araglar

m Oyuncak ve Hobi

= Mobilya ve Gerecleri

m Gida ve Kisisel
Bakim

Video Oyunlar1

= Dijital Miizik

Kaynak: We are Social, Digital 2020 Raporu.

2.2.3.2.Tiirkiye’de E-Ticaret

Diinyada e-ticaret hacmi 2017-2018 yillar1 arasindaki bir yillik donemde ortalama
yuzde 3,1 bliylime gostermistir (https://wearesocial.com/digital-2019). Tiirkiye’de bu
donemdeki biiylimeye bakildiginda diinya ortalamasmin iki kat1 yani ylizde 7°lik bir
artigla gergeklestigi goriilmektedir (TUSIAD, 2019: 18).

2019 yilinda her bir e-ticaret kullanicisinin tiiketici liriinleri i¢in ortalama harcama
tutarmin  diinya ortalamasi 499 Amerikan Dolar1 olarak hesaplanmigtir. Bu
rakamlarm Tirkiye icin hesaplanan degeri ise 158 Amerikan Dolar1 olarak
belirtilmistir. Bir 6nceki yilda harcamalarin diinya ortalamas: 634 Amerikan Dolari,
Tiirkiye ortalamasi ise 152 Amerikan Dolar1 olarak gergeklestigine baktigimizda,
dinyada e-ticaret harcamalarinin ortalamasi diiserken, Tirkiye’de arttigi
gozlenmistir. Asagida Sekil 2.9’da bu karsilastirmalar yer verilmemektedir
(https://wearesocial.com/digital-2019-2020, [15.06.2020]).
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Sekil 2.9: Tirkiye’de Tiiketicilerin E-Ticarette 2018 ve 2019 Ortalama Harcama

Tutarmin Diinya Ortalamasi Ile Karsilastiriimasi

Dunyada ve Turkiye'de Tuketicilerin E-Ticarette
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Kaynak: We are Social, Digital 2020 Raporu.

Gayri safi yurt ici hasilasina (GSYIH-GDP) kiyasla iilkelerin vatandaslarinm e-
ticaret harcamalarmin diinya ortalamasi yiizde 4,4 olarak hesaplanmistir. Bu oran
Cin’de 10,4 ve Giiney Kore’de yiizde 4,6 olarak goriilmiigse de; diger lilkeler diinya
ortalamasmin altinda bir orana sahiptir. Tiirkiye’de ise bu oran yiizde 1,7 olarak

gozlenmistir (https://wearesocial.com/digital-2020, [15.06.2020]). Diger yandan

tiiketicilerin Tiirkiye’de en ¢ok harcama yaptigi e-ticaret kategorileri ise, tatil ve
seyahat, elektronik iirlin, giyim ve ayakkabi, ev ve dekorasyon, eglence ve kiiltiir

olarak dikkati ¢ekmistir (TUSIAD, 2019: 18).

Tiirkiye’de Bankalar Arasi Kart Merkezi (BKM) raporlarma gore, 2020 Mart sonu
itibari ile toplam kredi kart1 sayis1 71.947.111 adettir. Bu kartlarla yurt i¢i aligveriste
2020 Mart sonu itibariyle toplam yaklasik 73 milyar Tiirk Lirast harcama yapilmustir.
Diger yandan raporda bir yillik dénem i¢in 2019 yilsonu itibariyle internetten yapilan
karth 6deme islemleri yaklasik 190,1 milyar Tiirk Liras1 olarak gerceklesmistir. 2020
Mart sonu itibariyle ilk ¢eyrek toplaminda internetten yapilan karth 6deme islemleri
51,3 milyar Tiirk Liras1 olarak gerceklestigine baktigimizda, 2020 yili sonunda

toplam internette aligverisin 2019 yilinin toplamini asacagi anlasilmaktadir
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(https://bkm.com.tr/raporlar-ve-yayinlar/doneKestekmsel-bilgiler/, [15.08.2020]).

Ayrica Ticaret Bakanlhigi’nin “E-Ticaret Bilgi Platformu” tizerinden 2020 yil1 ilk alt1
aylik e-ticaret hacmi verilerine gore Tiirkiye’de ilk yar1 donemde toplam e-ticaret
hacmi 91,7 milyar Tiirk Liras1 olarak gergeklesmis, bu oran 2019 yil1 ilk alt1 aylik
donemine gore yiizde 64 oraninda artis gostermistir. E-ticaretin genel ticarete orani
2019 yilinda ilk alt1 ayda ytlizde 8,4 iken bu oran 2020’nin ilk alt1 ayinda 14,2 oldugu
belirtilen raporda, gecen yila gore karsilastrma yapildiginda artisin 2020 yilinin
ikinci doneminde de olacagi ongoriilebilir (https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler,
[20.06.2020]).

2.2.4. Elektronik Ticaretin Etkileri

Elektronik ticaret 7/24 ulasilabilir olmasiyla zaman kisidin1 ortadan kaldirmus,
elektronik O0deme yOntemlerinin gelismesiyle de tiiketicilerin harcamalarmni
elektronik olarak yapmasina kolaylik saglamistir. Bu 6zellikleri ve internet kullanici
sayisinin siirekli artmasi, e-ticaret islem hacminin de biiylimesine yol acmuistir.
Elektronik ticaretin her gegen giin artan hacmi ile de bazi ekonomik ve sosyal etkileri

ortaya ¢ikmustir.

E-ticarette tiiketiciye sunulan {iriin ve hizmetler ile ilgili seffaflik ve agiklik oldugu
icin, tiiketici beklentileri pazar1 tanimlayan ve yeni pazarlar olusturan unsur haline
gelmistir. Ince’ye (2018: 50) gore elektronik ticaretin artan hacmi, firmalar
tarafindan stratejik bir firsat goriilmektedir. Ciinkii yOneticiler firmalarinin
sirdiiriilebilirligini  saglamak i¢in kendi pazarlarindaki isleyis kurallarini
uygulamanin yani sira, mevcut satis hacimlerini korumak igin de e-ticareti firsat
olarak gormektedir. E-ticaret ile birlikte firmalar mevcut maliyetlerinde tasarruf
saglarken, artan verimlilikle birlikte de ekonominin genelinde artis saglanmistir.
Ayrica elektronik ticaretin fiziki ortama kiyasla sagladigi vergi geliri avantaji
harcanabilir gelirdeki artig1 beraberinde getirmistir. E-ticaretteki genel maliyetlerin
diismesi ile avantaj saglayan firmalar, bu artis1 Uiriinlerinin fiyatlarma da yansitarak
fiyatlar genel seviyesinin diismesine, bu ise tiiketicilerin lehinde bir ekonomik

katkinin gergeklesmesine yol agmustir (Yildirim, 2017: 38).

Isletmeler igin satis, pazarlama ve dagitim maliyetlerini azaltan e-ticaret, bu sayede
pazarda tiiketicinin daha uygun fiyatlarla karsilagmasina imkan saglayarak mala olan

talebi artirir. Elektronik ticaretle pazar agi daha genis olan firmalarin, rekabetin
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artmasindan dolay1 satin alma maliyetleri diiser. Ayrica fiyatlarda meydana gelen
dalgalanmalar daha az oldugu i¢in enflasyonda azaltici bir etkiye sahiptir (Coskun,

2019: 23).

E-ticaret, ekonomik etkilerinin yaninda egitim, istihdam, yer-zaman farkliliklar1 gibi
sosyal etkileri de mevcuttur. Bilgi ve bilgi yonetimi temeline dayanan ekonominin,
egitim, kiiltiir, saglik ve sosyal gilivenlik gibi alanlarda internet kullanimini
yayginlagtrmistir. Bu durum ise sosyal politikalarin gézden gegirilmesine yol
agmistir (Kiran, 2015: 43). E-ticaret yazilimi, miisteri hizmetleri ve teslimat gibi
alanlarda yeni is kollar1 agilmistir. Ayrica engelli vatandaslarin da e-ticaretin
getirdigi tele-calisma olanagi sayesinde istihdami artirilmistir. Diger yandan e-ticaret
ile birlikte pazardaki yer-zaman kavraminin degismesi ile yer ve zamandan tasarruf
edilmistir (Yildirim, 2017: 52). Pazarda sadece belirli biiyiikliige sahip firmalarmn yer
aldig1 firma yapis1 e-ticaret ile birlikte degismis, kiigiik isletmeler ve sahislara da

satis yapma imkan1 saglanmistir (Ince, 2018: 29).

2.3.internet Pazarlamasi

Internet sadece insan yasaminda degil, ayn1 zamanda kar amagh veya kar amaci
tastmayan birgok isletmeyi de derinden etkilemektedir. internet ortaminda isletmeler
bircok faaliyet gerceklestirmektedir. Bunlar, yeni miisteri bulma, tiiketici ve pazar
arastirmasi yapma, tiiketici bilgilendirmesi, 1smarlama {iretim, promosyon, siparis
alip verme, tahsilat, satis sonrasi destek vb. faaliyetlerdir. Internetin degisime
ugrattig1 isletmenin temel fonksiyonlar1 arasinda olan pazarlama fonksiyonunda
internet kullanimiyla pazarlama karmasmin 4P (product, price, place, promotion)
kararlar1 da doniismektedir (Aksoy, 2009: 44). Kotler vd. (2017: 23), pazarlama
karmasmi klasik bir ara¢ olarak gérmekte ve miisterilere ne ve nasil sunulacagini
planlamaya yardimci olacagini sdylemektedir. Dijitallesme ve internet ile baglh bir
diinyada, pazarlama karmas1 kavrami miisteri katilimin1 artiracak bir bigimde, 4P-4C
(ortak yaratim, doviz kuru, toplulugun harekete gegirilmesi ve sohbet (co-creation,
currency, communal activation, conversation)) olarak tanimlanmalidir. Dijital
diinyada sirketlerin ayakta kalabilmesi i¢in, diger temel fonksiyonlar1 ve pazarlama
fonksiyonu icin degisimlere uyum saglamalidir. Ticari faaliyetlerin ¢ogunlukla
internet ortamina aktarildig1 giiniimiizde, firmalarin pazarlama c¢aligmalarini da

internet ortamina aktarmasi bir gereklilik olmaktadir. Calismamizin bu boliimiinde
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internet pazarlamasi ile ilgili gelisim siireci, temel kavramlar ve pazarlama siireci yer

alacaktr.

2.3.1. Internet Pazarlamasmin Gelisimi

Pazarlama toplumsal ve ekonomik yapidaki degisimlerle birlikte ¢esitli donemlerden
geemistir. Glinlimiizde miisteriyi 0n planda tutan pazarlama anlayisina gecene dek bu
degisimler etkili olmustur. Miisteri odakli pazarlama anlayisini benimsemeden
onceki doneme kadar yaklagimlar iiretim ve satis yaklasimi veya geleneksel/klasik

pazarlama yaklasimi gibi isimlerle anilmaktadir.

Pazarlamanin bir bilim dali olarak goriildiigiinden bu yana pazarlama yaklasimlarimi
iretim, lirlin, satiy ve pazarlama olmak {izere dort grupta toplayabiliriz. 1930’lara
kadar siiren ve “ne tretirsem satilir” diisiincesinin hidkim oldugu ilk yaklasim olan
“liretim yaklasiminda” pazarlamanin amaci, iiretimi iyilestirme ve dagitim sisteminin
etkinligini saglamaktir. Daha sonralar1 ise “iyi iiriin kendini sattirir” anlayiginin
hakim oldugu “liriin yaklasiminda™ ise pazarlamanin amaci, iirlinlere odaklanarak
kalite artirict gelismelerle daha iyi {riin elde etmektir. Bu yaklasimdan sonra
1960’lara kadar devam eden ve “iyi bir pazarlamaci iyi bir saticidir” anlayigmin
hakim oldugu “satis yaklasiminda” ise pazarlamanin amaci, arz fazlasi oldugundan
dolay1 satis gelistirme faaliyetleridir. Son olarak “pazarlama yaklagimi” ise 1960’11
yillardan itibaren uygulanmis ve giliniimiize kadar devam etmektedir. Pazarlama
yaklasiminda oOncelik tiiketicidir ve tiliketici ihtiyaglarina odaklanmak esastir.
Pazarlama yaklasiminda isletmeler, tiiketici istek ve ihtiyaglarmmi dogru bir sekilde
tespit ederck, bu ihtiyaglar1 karsilayacak ve tatmin saglayacak mal ve hizmetleri
rakiplerden daha etkin ve iyi bir bi¢imde sunulmasi ile amagclarina ulasabileceklerdir

(Ozmen vd., 2013: 9-11).

1990’11 yillara kadar i¢inde bulunduklar1 doneme gore degisiklik gdsteren pazarlama
yaklasimlarinda, pazarlama yOnetimleri sirasiyla iiretim, {irlin, satiy ve miisteriye
odaklanmaktadir. 1989 yilinda pazarlamanin bir doniim noktasina girdigini sdyleyen
Unver (2013: 52), bu dénemde kisisel bilgisayarlarm hayatimza girdigini, 1990’1
yillarin basinda da internetin kisisel kullanima acilmasi ile tiiketiciler arasinda giiclii
baglarm kuruldugunu ve bilgi kaynaklarnm arttigmi belirtmistir. Ihtiyaglarmi
kargilamak icin satin almak istedikleri iiriin ve hizmetlerde, internetteki bilgi

kaynaklarindan istedikleri bilgiyi edinebilen tiiketicilere ulagmak isteyen isletmelerin
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artan rekabet ortaminda, geleneksel pazarlamanin yaninda interneti de pazarlama

araci olarak gormeleri kagmilmaz olmustur.

2.3.2. Geleneksel Pazarlamadan internet Pazarlamasina Gegis

Teknolojik hayatin ortaya ¢ikardigi yeni diizen ve internetin yasamin her alaninda
etkili olmas1 sonucunda, ticari faaliyette bulunan kurumlar, miisteri hedef kitlelerine
ulagsmak i¢in yeni sistemin imkanlarindan yararlanmaktadir. Dijital ¢agin en dnemli
unsuru olan internetin, kullanici ve tiiketicilere sagladig1 faydalarin yaninda
kurumlara da biiyilkk yararlar1 vardir. Tiiketici tepkilerine anlik olarak
ulagabilmesinden maliyet avantajlarina, hizli bir bigcimde gilincellenebilir olmasindan
tiiketici istek ve ihtiyaclarma gore stratejiler olusturmaya kadar birgok bakimdan
faydalar saglamaktadir. Bu sebeple miisteri talepleri i¢in uygun pazarlama stratejisi
olusturma ve olusturulan stratejilerin uygulanmasina kadar her sathada denetleme ve
kontrol mekanizmasi1 dahilinde Ol¢iilebilir verilere ulasmasi bakimindan, yeni
teknolojilerin pazarlama siireglerine dahil edilmesi, geleneksel pazarlama anlayisinin
cok ilerisinde bir farklilik ve degisimin ortaya ¢ikmasini neden olmustur (Bulunmaz,

2016: 4).

Internetin ticari faaliyetler igin kullanimu ile birlikte, pazarlara bakis agisinda cesitli
farklar ortaya c¢ikmustir. Pazaryeri kavrami yerini pazar bosluguna birakmis,
isletmeler artik triin/hizmetlerini satabilmek i¢in her sehre bir magaza agmak
zorunda kalmamistir. Cilinkii internet ortaminda sanal magaza agildiginda, bu magaza
hicbir yerde ya da her yerdedir. Dijital pazarlama geleneksel pazarlarda birtakim
degisimler getirmistir. Fiziksel varliklarin aksine tiiketim amacl kullanilmayan ya da
kullanildiginda tiilkenmeyen dijital varliklar bu degisimlerden biridir. Dijital
varliklar, sadece basit bir kopyalama ve minimum maliyetle sonsuz sayida
uretilirken; geleneksel pazarlarda fiziksel tretim icin fazla maliyetlere katlanilarak,
buylk 6lcekli tesisler kurmak gereklidir. Diger bir degisim ise, geleneksel pazarlarda
arz kaynaklar1 sonsuz olmadig: i¢in, talep bulmaktan ziyade arz talebe esitlenmeye

caligilirken; internet ortaminda kit kaynak talep haline gelmistir (Aksoy, 2009: 28).

Diinya ekonomilerinde kiiresellesmenin artmasi, isletmelerin pazar firsatlarini sonsuz
gibi gormesine neden olmakta, bu sebeple daha iyi basari elde etmek isteyen
isletmelerin, aralarindaki rekabet artmaktadir. Bu rekabet ortaminda daha etkin bir

bicimde hareket etmek isteyen yoneticiler ise yerel, bolgesel ve kiresel dizeyde
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geleneksel ticari strateji ve taktiklerinin otesinde yenilikgi ve benzersiz yollar
aramaktadir (Paul, 1996: 1). Teknolojik gelisim ile ticari faaliyetlerin elektronik
alana kaymasi sonucu, isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet edebilirligi de biyiik
oranda elektronik ortamdaki basarisina bagli olmustur. Dolayisi ile zamanla
pazarlama faaliyetlerinin de elektronik ortama tasmmasi gerekli olmus, daha
sonralar1 internetin ticarilesip gelismesi ile de internet ortaminda pazarlama

faaliyetleri gerceklestirilmeye baslanmistir.

Geleneksel pazarlama ile internet ortaminda pazarlama arasinda reklam, miisteri
hizmetleri, satis ve pazarlama arastirmalar1 gibi pazarlama faaliyetlerinde birtakim

farkliliklar vardir. Bu farkliliklar asagida Tablo 2.3’te gdsterilmektedir:

Tablo 2.3: Pazarlama Faaliyetlerinde Geleneksel Pazarlama Ile Internette Pazarlama

Arasindaki Farklar
Pazarlama | Geleneksel Pazarlama Internette Pazarlama
Faaliyetleri
Reklam Basily, video kayitlh ya da ses Cok genis kapsamli bilgi
kaydi1 yapilmis olarak hazirlanir | tasarlayarak, isletmenin web
ve TV, radyo ve gazete gibi sitesine koyulur. Ayrica diger
standart medya araglar1 kullanir. | sitelerden banner koyma hakki
Genellikle ¢ok sinirli bilgi satin alinir.
sunulabilir.
Miisteri Bireysel goriigmelerden, odak Haftanin yedi giinii ve giiniin 24
Hizmetleri gruplardan ve telefon ya da saati hizmet sunulur. Istenilen
mektupla gonderilen cozumler telefon, fax ya da e-posta
anketlerden yararlanilir. ile gonderilir. Online diyalog
stirdiiriiliir. Bakim ve onarim
hizmeti, uzaktan bilgisayar destegi
ile saglanir.
Satis Miisteriler ve miisteri adaylar1 Haber gruplari ile iletisime gegilir
telefonla aranir. Uriin ya fiziksel | ve e-posta ile yapilan iletisim
ya da projeksiyon makineleri ile | bilgilerinden yararlanilir.
tanitilir.
Pazarlama | Miisterilerin magazaya gelerek | Misteriler veya miisteri adaylar1
A ya da telefonda séyledikleri ile online goriismeler veya
rastirmasi | 7. S -
dikkate alinir veya yiiz yiize yazigmalarla bilgi toplanir.
goriigmelerle bilgi toplanir.

Kaynak: Caglar ve Kilig (2005), Pazarlama.
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Yukarida agiklanan pazarlama faaliyetlerinin geleneksel ve internet pazarlamasma
gore farkliliklarinin yaninda, fiziki varlik, cografi alan ve yakinlik gibi geleneksel
pazarlamanin 6nemli kriterleri, internet pazarlamasi ile 5nemini kaybetmis ya da yeni
anlamlar kazanmistir. Ayrica pazarlama karmasi bilesenleri internet pazarlamasi ile
birlikte, gliniimiiziin internette pazarlama yapisina uygun olarak doniisimii de bir

gereklilik halini almigtir (Gil ve Boz, 2012: 3).

2.3.3. Iinternet Pazarlamasi Kavrami, Tanim ve Ozellikleri

Geleneksel pazarlama yontemlerine gore hedef kitlelere erisimde daha etkili ve
tuketici ile ¢ift yonlii etkilesimi olan, somut, dlgiilebilen, geri doniisiimii net bir
sekilde raporlanabilen etkinlikler dogrudan pazarlama faaliyetleridir (Gecer, 2016:
2). Altunisik vd. (2007: 44) dogrudan pazarlamayi iletisim teknolojilerini kullanarak
herhangi bir araci olmadan gerceklestirilen pazarlama tiirii olarak tanimlamaktadir.
Bu tiir pazarlamanin ilk uygulamalar1 satis elemanlar1 ya da katalog yolu ile
tiketicilerin  begenisine sunulan firiinlerin, telefon siparisleri ile tiiketiciye
ulagtirilmast seklinde olmaktaydi. Giiniimiizde dogrudan pazarlamada iletisim

teknolojileri olarak televizyon, telefon ve internet kullanilmaktadir.

Internet ortaminda yapilan pazarlama, daha kapsamli olmasma karsm dogrudan
pazarlama tirlerinden telefonla ve katalogla pazarlama tlrlerine benzemektedir.
Internet iizerinde pazarlama faaliyetleri, geleneksel pazarlama araclarmi da kullanan
ancak daha yiiksek teknolojiye dayali hizl1 ve siirekli gelisen bir tekniktir. Internette
pazarlama, geleneksel pazarlama, geleneksel reklam, dogrudan pazarlama ve yiiz
yiize satis yOntemlerini gelistiren ve daha ileriye gotiiren pazarlama tiiriidiir

(Kircova, 2008: 29).

Teknolojik araclarin kullanildigi pazarlama faaliyetlerini aciklamada genellikle,
internet pazarlamast ve bu kavramla iligkili olan, ¢evrimi¢i pazarlama, dijital
pazarlama ve elektronik pazarlama gibi terimler kullanilmaktadir. Bu terimler
birbirinin yerine kullanilsalar da internet pazarlamasi, dijital pazarlamanin altinda
degerlendirilen ve pazarlama iletisim kanalinda kablosuz iletisim yolunu kullanan
yapisi ile dikkati cekmektedir (Demishkevich, 2015: 22). Dijital pazarlama gevrimici
ve ¢evrimdist tiim elektronik teknoloji ile gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerini
kapsamasina karsin, internet pazarlamasi sadece internet ilizerinden gerceklestirilen

pazarlama c¢abalarmi igerir. Aralarinda farklar olmasma ragmen, glinimuizde internet
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pazarlamasi1 ve diger dijital pazarlama tiirleri, pazarlama caligmalarmin toplam
etkilerini Ol¢limlemede, analiz etmede ve yOdnetmede c¢ok etkili yapiya sahip

olmalarindan 6tiirii tercih edilmektedir (Grubor ve Jaksa, 2018: 5).

Amerikan Pazarlama Toplulugu (AMA) pazarlamay1, “Kisisel ve orgiitsel amaglart
saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek iizere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirimasi, tutundurulmast ve dagitimina iliskin planlama ve
uygulama sirecidir” seklinde tanimlamistir (https://www.ama.org/the-definition-of-
marketing-what-is-marketing, [20.06.2020]). internet pazarlamas1 Mucuk (2006: 28)

tarafindan, ‘“hedef pazarlara yoénelik olarak internet ortaminda mamullerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin stratejik bir
suirectir” seklinde tanimlanmustir. Internet iizerinde pazarlama “en genel anlamiyla

internetin, kar yaratma amaciyla kullanilmasi seklinde ifade edilebilir”’

(Mathinssen,1995’den aktaran Kircova, 2008: 27).

Internetin kiiresel yapisi, iletisimin kendi yapisi ile uyumlu oldugu igin pazarlama
faaliyetlerinde miikemmel bir ara¢ olarak diisiiniilmektedir. Internetin interaktif
iletisim yapisi, triinlerle ilgili miisterilerin siparis ve icerik kontroliine ve ayni
zamanda firmalarm misterileri ile iliski kurabilmek i¢in bilgi paylasimini miisterinin
kontroliinde tutmasina olanak tanir. Bir miisteri internet {izerinden bilgisi paylasilan
siparisini kontrol edebilir ve istemedigi secenekleri ortadan kaldirabilir. Sunulan bu
imkanlarla olusturulan miisteri iletisimi ile pazarlamacilar, hedef pazar ve pazar
bolimlendirmede ihtiya¢ duyduklar1 bilgilere ulasabilmektedir. Bunlarin yaninda
internet pazarlamasi, online faaliyetlerde miisteri iliskileri kurma ve bu iliskileri
strdirmede, pazarlamacilar ve miisterilerin hedeflerini tatmin edecek Uriin ve hizmet

degisimini kolaylastiran bir yapiya da sahiptir (Mark, 2003: 33).

Pazarlama karmasi agisindan internetin bazi 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlar,
kisiye 6zel liretim, zengin igerik, e-tedarik sistemi, e-promosyon, e-pazar arastirmast,
e-misteri iliskileri ve e-iletisimdir (Kircova, 2008: 32-33). Bu 6zelliklerin her biri

asagida acgiklamasi ile birlikte yer almaktadir.

Kisiye Ozel Uretim: Onceleri tiiketicilerin ihtiyaglar1 karsilanmak iizere
gergeklestirilen toplu Uretim (Mass production), giiniimiizde firmalarin artan rekabet

ortami1 ve miisteri taleplerinin kisisellesmesi nedeniyle yerini, kisiye 0zel {iretim
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yontemine birakmustir. Internet sayesinde miisteri kisisel istekleri kisa zamanda

ogrenilebilmekte ve buna uygun iiretim gerceklestirilebilmektedir.

Zengin Icerik: sunulan triin ve hizmetleri destekleyici nitelikte video, grafik, ses,

yaz1 ve animasyon gibi araglarin tamami ayni anda kullanilabilir.

E-Tedarik  Sistemi: Internet sayesinde  (retici-tedarik¢i  entegrasyonu
saglanabilmekte ve saglikli ve silirekli olan bir {iretim  sistemi

gergeklestirilebilmektedir.

E-Promosyon: Pazarlama karmasi elemanlarindan olan tutundurma, zamanla
internetle farklilasmaktadir. Oyle ki tutundurma araglarindan olan reklam internet
iizerinden interaktif bir bi¢cimde gerceklestirildiginde daha etkili sonuglar

verebilmektedir.

E-Pazar Arastirmasi: Zaman ve mekan, Pazar ve pazarlama arastirmalarinda biiyiik
sorunlarken, internetin imkéanlar1 ile bu sorun ortadan kalkmakta ve daha diisiik

maliyetle daha genis arastirmalar yapilabilmektedir.

E-Miisteri Iliskileri: Internet ortammda miisteri iliskileri yonetimi, gelistirilen
yazilimlarla ¢ok daha etkin bir bicimde vyiiriitiilmektedir. Miisteri iliskileri
yonetiminde, ihtiya¢ duyulan miisteri bilgilerine de daha kolay ulasilabilmektedir.

E-iletisim: Internete dayali olusturulan modeller ile iletisim hizli, etkili ve diisiik
maliyetlerle gergeklestirilebilmektedir. Gelistirilen iletisim modelleri ayn1 zamanda,

cografi engelleri ortadan kaldirmakta, uzak ofislerle iletisim kolaylasmaktadir.

Pazarlama karmasi agisindan internetin 6zellikleri yukarida alt1 unsur olarak verildi.
Ancak farkli pazar tiirlerinin ortak 6zelliklerini gbz oniinde bulundurdugumuzda,
internet pazarlamasi, bilgi sunma, iletisim ve etkilesim olmak {izere temelde ii¢
ozellige sahiptir. Kurulumunda internet bilgi olusturma ve bu bilgiyi aktarma
amacima dayandigindan, ticari faaliyetlerin internette yer almasiyla, isletmeler pazara
sundugu {iriin ve hizmetler hakkinda tiiketicilere bilgi sunarlar. Iletisim 6zelligi ile
internet pazarlamasida, gliniimiiz piyasa kosullarinda daha fazla miisteriye ulagsma
ihtiyac1 olan firmalar i¢in, sundugu hizmetlerden otiirii internet etkili bir iletigim
sunmaktadir. Etkilesim (interactivity) 6zelligi ile internet pazarlamasi, belki de diger
pazarlama tiirlerine gore en onemli ve ayirt edici dzellige sahiptir. Isletmeler,
sundugu triin ve hizmetlerde dogrudan etki yaratabilmesini, internetin etkilesim

ozelligine borgludur. Isletmelerin internet pazarlamasi faaliyetlerinde miisterileri ile
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etkilesim kurabilmesi, pazarda rakiplere gore Onemli {stiinlilk elde etmesini

saglamaktadir (A.g.e.: 35).

2.3.4. internet Pazarlamasmin Araclan

Firmalar internet Uzerinden pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmek icin bazi
araclara ihtiyag duymaktadir. Bunlar, elektronik posta (e-mail), web siteleri

(websites/portal), arama motorlar1 (search engine) ve reklam bandi’dir (Banner).

2.3.4.1.Elektronik Posta (E-Mail)

Internet ortaminda pazarlamanin altyap:1 hazirlik siirecinde temel yapi taglarindan biri
olan elektronik posta, iiriin gelistirme siirecinde isletmenin hedef kitlesi ile etkilesim
olusturmak i¢in bagvurdugu yontemdir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 2). Elektronik posta
kanali ile isletmeler, miisterilerine yonelik kisisellestirilmis mesajlarin gonderilmesini,
diger yandan miisterilerin site ziyaretlerine, satin alma ge¢misine ve tercihlerine gore de

yapilandirilmasini saglayan bir yontem olarak kullanilmaktadir (Yalgin, 2012: 44).

Miisterilere direkt ulasabilme, hem firma hem de miisteriler i¢in bir¢cok avantaj
barindiran elektronik posta yontemi, miisteri ile iliski kurmada ve firmalarmm marka
tanitiminda kullanilan pazarlama araglarindan biridir. Firmalar miisterileri ile kuracaklar1
iletisimi, kisisel mektuplagsma (personal e-mail), sirket mektuplasmalar1 (firm e-mail) ve
elektronik gazete (e-newsletter) gibi elektronik posta yontemleriyle ger¢eklestirmektedir
(ayla, 2010: 36).

2.3.4.2.Web Siteleri (Websites/Portals)

Isletmelerin internet ortaminda pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek i¢in bir web
sitesine sahip olmalar1 gerekir. Web siteleri isletmeler i¢in dagitim, iletisim ve bilgi
saglama kanali olabilir. Web sayfalar1 genel olarak alan adlar1 (domain name) ile
ifade edilir. Bu alan adlari, sahibinin 6zellikleri hakkinda bilgi verir (Aksoy, 2009:
42). Isletmelerin sahip olduklar1 web siteleri, miisterileri ile iletisim kurma ve bu
iletisimi interaktif bir bigimde yliriitmeye, bu sayede de {iriin ve hizmet tasarima,
tanitimi ve pazarlamasinda, tiim is siireg¢lerinde verimlilik ve etkinligi artirma
potansiyeline sahiptir (Unver, 2013: 66). Web siteleri, isletmelerin internet
ortamindaki ofisleri gibidir. Gorliniimii, dizayn1 ve igerikleri ile isletmeyi sanal
diinyada temsil etmektedir. Web siteleri, isletmeler i¢in tanitim platformlar
olmasmin diginda, {irlin ve hizmet satmak i¢in kullanilan bir sube ya da magaza

roliint de oynayabilir (Kilig, 2010: 59).
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Bilgi ve iletisim teknolojisinin {iriinii olan web sitelerinde, ¢ift yonli iletisim
oldugundan, etkilesim saglanabilmektedir. Interaktif &zellige sahip web siteleri
sayesinde, miisteri fikirlerinin alinmasi kolaylagsmakta, boylelikle de isletmelerin
yurittiikleri pazarlama stratejilerini gozden gegirebilme imkani dogmaktadir (ince,
2018: 154).

2.3.4.3.Arama Motorlan (Search Engine)

Arama motorlari, istenilen bilgiyi barmdiran internet sitelerini icerik veya 6zel
kelimelere gore belirli bir algoritmaya dayali olarak kullanicilara erisme imkani
veren Ozel internet siteleridir. Farkli amaglara sahip bir¢ok arama motoru vardir.

Bunlardan bazilari, Google, Yahoo, Bing, Mozilla vb. arama motorlaridir.

Dogrudan hedef kitleye ulasabilme adimlarindan biri olan arama motorlar1 sayesinde,
tiketicilerin ihtiyaglar1 hakkinda arama motorlarinda arama yapmalar1 ile firmalar

potansiyel miisterilerine ulasabilmektedir.

2.3.4.4.Reklam Bandi (Banner)

Bant reklam, firmalarin internet sitelerine belirli bir iicret karsiigi verdigi, firma
tanitim1 amaci ile kullanilan internet reklam c¢esididir. Bant reklamlar uygulanisi
bakimindan, reklam verilen sitenin en {iistiinde, en altinda, solunda veya saginda
yatay veya dikey seritler olarak hazirlanmaktadir (Bayraktar, 2010: 44). Reklam
bandinin kullanimindaki esas amag, internet ortaminda olabildigince fazla sayida
kisinin ilgisini ¢ekmektir. Yayinlanan reklam bandimna tiklama sayisina bagli olarak,

reklam band: etkinliginin 6l¢iilmesi miimkiindiir (Yayla, 2010: 40).

2.3.5. internet Pazarlamasimin Avantajlan ve Dezavantajlar

Gunlimuzde ticari faaliyetlerin internette yiiriitiilmesi ile hem isletmeler hem de
tiikketiciler bir¢ok avantaj elde etmektedir. Zaman, mekan, maliyet gibi unsurlarin
internette pazarlama yapan isletmelerde, hem miisteri hem de faaliyet temelli bir¢ok
avantaj saglamaktadwr. Diger yandan tiiketiciler de, gelisen bilgi ag1 ile
karsilastirmalar yaparak daha segici olabilmekte ve internette ihtiyaglarina yonelik
aramalar yaptiklarinda olusan bilgi madenlerine gore isletmelerin kisisel iiriin ve
hizmetler saglamasina katki saglamaktadir. Boylelikle kisisel tatminler daha ¢ok

karsilanmis olmaktadir.
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Kircova (2008: 59-65) internet lizerinden pazarlamanin avantajlarini isletmeler ve

miisteriler agisindan degerlendirdigi ¢alismasinda, biitce ve zaman tasarrufu, firsat

esitligi, zengin bilgi ve karsilikli etkilesim, global erisim unsurlar isletmeler i¢in

istiinliik smifinda degerlendirilirken; satin almanin kontrolii, zaman ve erigim

kolaylig1 unsurlarint da miisteriler i¢in iistiinliik sinifinda degerlendirmistir. Asagida

bu avantajlar Tablo 2.4’te maddeler halinde sunulmustur.

Tablo 2.4: Internet Uzerinden Pazarlamanm Isletme ve Miisteriler i¢in Avantajlar:

Isletmeler i¢in Avantajlar

Miisteriler icin Avantajlar

Pazarlama Butgesinden Tasarruf(urin
gelistirme, dagitim, promosyon, brosiir
ve katalog vb.)

Zaman Tasarrufu(siparis
alimi/islenmesi/siniflandirilmast,
miisteri-isletme iletisimi  i¢in  gegen
zaman)

Kontrol Edilebilir Satm Alma
Siireci(Alternatifleri degerlendirme,
fiyat, kalite, satin almaktan

vazgecebilme)

Firsat Esitligi(pazarlara sonradan giren
kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmeler

icin)

Zengin Bilgi ve Karsiliklh
Etkilesim(hedef kitle bilgisini elde etme,
etkilesim sayesinde miisteri Ozelinde
Uretim)

Global Erisim(es zamanli olarak daha
fazla bilgi iletebilme, ticari iletisim ve
iligki kurmak)

Kolaylik(zaman, mekan, dagitim, giiniin
her saati ulasabilme)

Kaynak: Kircova (2008: 59-65).

Internet pazarlamasinmn potansiyel faydalarini inceleyen Kiang ve Chi (2001: 2-5),

bu faydalar1 li¢ kanal araciyla agiklamaya ¢alismistir. Tablo 2.5’te bu U¢ kanal ile

iliskili avantajlar yer almaktadir.

33




Tablo 2.5: internet Pazarlamasmnm Islem, Dagitim Ve Iletisim Kanallarindaki

Avantajlar1
KANALLAR | AVANTAJLAR
Tletisim e Gelistirilmis iiriin ve fiyat bilgisi,
e Haftanin yedi giinii 24 saat hizmet,
e [letisim maliyeti diisiikliigii,
e FEtkilesim ve talep lizerine bilgi elde etme,
e Gergek zamanli envanter gilincellemesi,
e Cevrimici teknik destek,
e Sorulara hizli yanit,
e Ozel siparisler.
Islem e Tiim internet kullanicilarinin erisebilecegi sanal magaza,
e Diisiik islem maliyetleri,
e Mikro islemleri gerceklestirebilme,
e Insan hatalarin1 minimum diizeyde tutma,
e Tedarik siiresinde kisalma,
e Daha diisiik stok seviyesi,
e Miisterilere uygun 6zellestirilmis satis ve promosyonlar,
e Esnek fiyatlandirma,
e Goreceli olarak daha diisiik kurulus maliyetleri.
Dagitim e Dijital triin/hizmetleri almada azalan bekleme siresi,

e Dijital iiriin ve hizmetleri daha diisiik maliyetle teslimatini
gerceklestirme,

e Verdigi siparisi miisterinin takip edebilmesi,

e Miisteri hizmetleri personelinde azalma.

Kaynak: Kiang ve Chi (2001: 2-5).

Rimbach (2010: 103), kar amaglh isletmeler i¢in internet ortaminda yapilan

pazarlamanin isletmelere daha kaliteli miisteri iligkileri kurmada, daha fazla is

gelistirme firsati, daha iyi marka imaji, iriinlerin piyasaya dagitiminda siirelerin

azalmast ve genel olarak miisteri miktarmda artis gibi avantajlar sagladigini

belirtmektedir.

Demishkevich (2015: 31) ise, internet pazarlamasmin kullanimi
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ozellikle kiiglik 6lgekli isletmelerde uluslararasi biiyiime ve yeni pazarlara agilabilme
avantaji sagladigini sdylemektedir. Marka kurma ve farkindalik yaratmada online
ortamda yapilan pazarlama faaliyetleri daha hizli ve ucuz bir avantaj saglar.
Pazarlama faaliyetlerinde online ortamda kullanilan e-posta, ¢evrimi¢i reklamcilik,
sosyal medya gibi araglar, isletmelerin markalarinin farkindaligi, algilanan kalitesi ve

marka bagliliginin artmasimna katki saglar.

Pazarlama faaliyetlerinde internet geregi sekilde kullanildiginda, sagladigi
avantajlarindan Gtiirli  sliphesiz hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan
mitkemmel bir aractir. Ancak sagladigi avantajlarn yaninda dezavantajlar1 da
bulundugundan, internet pazarlamasi her zaman avantajli bir fonksiyon olarak
gorulmemektedir. Diinyada internet kullanimi ¢ok yaygin olarak goriinse de heniiz
internet baglant1 ve erisiminin uzaginda olan birgok insan olmasi internet
pazarlamasinin dezavantajlarindan biridir. Diger yandan ticari faaliyetlerin internet
tizerinden gergeklestirilmesi ayr1 bir organizasyon gerektirdiginden buUtin

isletmelerin web ortaminda olmasi diisiiniilemez.

Pazarlama faaliyetlerinin avantajlarinin yaninda birtakim dezavantajlarini siralayan

Kircova, (2008: 68-72) bunlar1 su sekilde belirtmektedir.

-Internet iizerinden alisverise giivenmeyen birgok kullanicnin varhigi nedeniyle

aligveriglerin yarim birakilmasi.

-Fiziksel olarak pazarda yer alan isletmelerin, mevcut pazarlar1 ve pazar paylari i¢in
kendilerine rakip yaratmalar1 diger bir dezavantajdir. Ciinkii fiziksel ortamda gucli
olan konumunu sanal pazarda koruyamayabilir ya da fiziksel ortamda tstun olurken

sanal ortamdaki rekabetinde zayif kalabilir.

-Online aligveris yapan tiiketiciler acisindan ise kaydedilen kisisel bilgiler, 6zel
hayatin gizliligi endisesi yaratmaktadw. Bu tiiketiciler agisindan internet

pazarlamasinin dezavantajlarindandir.

Diger yandan tiiketicilerin fiziksel ortamda aligveriglerinde olusan satici-miisteri
etkilesimi, internet ortaminda yapilan satis ¢aligmalarinda ortadan kalktig1 i¢in ayr1
bir dezavantaj olusturmaktadir. Tiketicilerin aldiklari diriinlerle ilgili edindikleri
olumsuz tecrubelerini degerlendirme yapabildikleri sosyal mecralarda, diger

tuketicileri etkilemeleri internetin dezavantajlarindan bagka birisidir (Kilig, 2010:
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54). Ciinkii boyle bir durumda olumsuz algilar1 diizeltebilmek igin gosterilen ekstra

cabalar, ayn1 zamanda ekstra maliyetler olarak karsilagilan dezavantajlardir.

2.3.6. internet Uzerinde Pazarlama Siireci

Sanal ortamda yapilan pazarlama siireci, geleneksel pazarlama siirecinden farkli
Ozellikler icermektedir. Bunun sebebi, pazarlama faaliyetlerinin elektronik ortamda
yapilmast ve dis cevre kosullarinin hizla degisim gostermesi sanal pazarlama
faaliyetlerinin dinamik yapida olmasidir. Tiiketicinin egemen konumda oldugu sanal
ortamlardaki ticari faaliyetlerde, isletmeler arasi rekabet daha yogun yasanmaktadir.
Bu durumda {iriin, fiyat, tutundurma ve yer unsurlarinda stratejik kararlarin alinmasi
bir gereklilik olusturmaktadir. Alinacak stratejik kararlarda maksimum diizeyde
fayda saglamak amaci ile klasik 4P bilesenlerine(iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim)
ilave olarak 4S modeli (websitesi (site), birliktelik (synergy), kapsam/firsat (scope)
ve sistem (system)) gelistirilmistir (Uygur ve Bayram, 2013: 3). 4S modelindeki

unsurlar i¢gerdikleri bilesenlerle asagida verilmektedir.

e Fmrsat (Scope): Piyasa analizleri, potansiyel miisteriler, i¢ analiz ve web
aktivitelerinin stratejik rolii bilesenlerini igeren strateji ve hedeflerdir.

e Site (Website): Isletmeler ve miisteriler icin bir magaza durumunda olan web
sitelerinin temel fonksiyonlar1 reklam, {iriin gelistirme, hizmet ve destek
faaliyetleri, veri taban1 olusturma, iletisimi saglama, dogrudan satis ve online
Odemedir.

e Birliktelik (Synergy): On ofis, arka ofis ve iigiincii sahislarla isletmenin
biitiinlesmesini icerir. On ofis biitiinlesmesi, var olan &rgiitsel siireglere, sanal
ortamdaki pazarlama faaliyetlerinin entegre edilmesini kapsar. Arka ofis
biitiinlesmesinde ise, web sitesinin genel sistem, organizasyon slrecleri ve
veri tabani ile biitliinlesmesini i¢erir. Son olarak tigiincii sahislarla biitiinlesme
ise, ticari faaliyetlerde is ortaklar1 (lojistik vb.) ile kurulan aglarin
birlikteligini igerir.

e Sistem (System): Yazilim, donanim, iletisim protokolleri, icerik ydnetimi,

sistem servisi, site yonetimi, 6deme sistemleri konularin1 igerir.

Klasik pazarlama karmasi yaklasimi yerini, tedarik silirecinden satis sonrasi destege
kadar her birimin birbiri ile biitiinlestirilebildigi internet ortaminda ag pazarlamasi

yaklasimma birakmustir. Bilgi teknolojilerinin pazarlamaya uyarlanmasi ile olusan
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yeni pazarlama agi bilesenleri isletmelerin kendileri, miisterileri, c¢alisanlari,

tedarikgileri, dagitim kanallari, perakendeciler ve reklamcilardan olusmaktadir.

Isletmelerin ag pazarlamasinda rekabet edebilirligi kurulan agm giicii ile iliskilidir.

Geleneksel pazarlama karmasi olusturma siireci ile bazi ortak yonleri olan internet

pazarlamasi, birgok noktada farklilik gostermektedir. Asagida internette pazarlama

stireci iki asamali olarak verilmektedir (A.g.e.: 87-110):

a)

b)

Pazarlama Ortaminin Hazirlanmas:: Internet pazarlamasi, basta web sitesinin
hazirlanmas1 ve hedef pazarin secimi gibi ayni anda birgok kararin
verilmesini igeren bir strectir. Fiziksel ortamdaki magazalarin yerini, internet
ortaminda web siteleri almistir. Uriin ve hizmetlerin en etkili yoldan
tikketicilere sunulmasi pazarlama programmin basarisinin  gostergesi
oldugundan internette pazarlamanin en Onemli asamasi web sitesinin
hazirlanmasidir. Web sitesinin hazirlanmasi i¢in izlenmesi gereken yollar ise:
Genel pazarlama plan1 iginde web sitesi (web lzerinde yer alma ve gériinme),
Teknik 6zellikler (sitenin erisilebilirliginden, renk tasarimmna kadar
planlanmasi),

Web sitesinin igerigi (doyurucu, yararli ve sirketin pazarlama amacglarina
hizmet edebilir nitelikte olmasi),

Uygun pazarlama bilgileri (aydinlatici, satin alma kararmni kolaylastirici,
rakiplerle karsilastirma yapma imkan1 saglayan),

Web sitesinin internette gorinmesi (hizli, kolay ve basit mimariye sahip
olmasi),

Web sitesi ve pazarlama amaglar1 (pazarlama amaglari is modelinin
kaynaklari, modelin pazarlama yetenegi ve pazar firsatlar1 dikkate alinarak
belirlenmeli),

Lojistik destegin saglanmasi (hizli, etkin ve diislik maliyetli teslimat),

Web sitesine koyulacak bilgilerin segilmesi (sirket adi, faaliyetleri, baglica
iriin ve hizmetleri, iletisim bilgileri, Urtin 6zellikleri, fiyatlar, kampanyalar,
indirimler vb.),

Bir servis saglayici se¢ilmesi ve bilgilerin yiiklenmesidir.

Pazarlama Karmasmin Olusturulmas:: Internet pazarlamasinda pazarlama
karmasmin olusturulmasina ortaya ¢ikan farkliliklarin temel nedeni etkilesim

ozelligidir. Pazarlama karmasinin olusumunda alinan kararlar ise:
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Uriin/hizmet kararlar1 (saglanan pazarlama bilgi sistemi ile tiiketici istek ve
beklentisine uygun trln ve hizmet sunmak),

Fiyat kararlar1 (rekabete dayali bir fiyat politikasi amaciyla karar alinmali),
Tutundurma kararlari,

Dagitim kararlar1 (hizli, ucuz ve giivenilir olmali).
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UCUNCU BOLUM
TUKETICi DAVRANISLARI

3.1. Tuketici Davranisi Kavram ve Ozellikleri

Fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel agidan kendine yeterli olamayan insanmn ¢ok
cesitli ihtiyaglar1 bulunmaktadir. Mesru bir karsiligi olsun ya da olmasin, bu
ithtiyaclarin giderilmesi i¢in harcanan veya harcanmasi goze alinan maddi ve manevi
kaynaklari ayrilmasi, tiiketim olarak tanimlanmaktadir (Torlak, 2000: 17). TUketici
ise, ihtiyaclar1 i¢in Uriin ve hizmetleri alan ya da kullanmak isteyen kisi ya da

gruplara verilen isimdir.

Tiiketici davranigi, Urlin ve hizmetleri arama, satin alma, kullanma, degerlendirme ve
elden ¢ikarma eylemlerinin incelenmesi, doyurulmamis tiiketici ihtiyaglarini tatmin
edecek lriin ve hizmetlerin sunulmasi dogrultusunda pazarlama faaliyetlerinin
dizenlenmesidir (Schiffman vd., 2000: 30). Tiketici davranisinin baska bir tanimi da
Solomon tarafindan, bireyler ya da gruplarin, istek ve ihtiyaclarimi karsilamak i¢in
iirlinleri, hizmetleri, deneyimleri veya diislinceleri se¢mesi, satin almasi, kullanmasi
ya da elden cikarmasi ile ilgili tiim siirecler ve bu siiregleri etkileyen unsurlari
inceleyen c¢alisma alani olarak ifade edilmektedir (Solomon, 2011: 28). Yapilan
tanimlardan anlasilacag iizere tliketici davranisi, sadece satin alma asamasini igeren
bir calisma alan1 degil, bir siire¢ olarak ele almmaktadir. Tiiketici davraniglari
incelenirken bazi 6zellikler géz oniinde bulundurulur. Bu 6zellikler yedi baslhik
altinda ag¢iklamalar1 ile birlikte asagidaki gibidir (Odabasi ve Baris, 2002: 30;
Islamoglu ve Altumsik, 2017: 10):

Tlketici davranws: giidiilenmis bir davramgstr: Tiketici davranisi bir amaci
gerceklestirmek iizere glidiilenmis bir davranisi ifade eder. Buradaki amag, ihtiyag ve
isteklere ¢oziim gelistirmektir. Uriin ve hizmetler kisilerin olasi ¢dziimleridir ve
tiiketiciler bu ¢oziimleri elde etmek i¢in davramiglarda bulunur. Davranis bir arag,

ihtiya¢ ve istegin tatmini ise amagtir.

Tiiketici davranmist dinamik bir siirectir: Tiiketici davranis1 dinamik olan bir siireci
incelemekte olup, bu siiregte tiiketim siirecini olusturan faaliyetler belirli bir
hiyerarsik diizen ile gerceklesir. Bu siireg, satin alma dncesi, satin alma ve satin alma

sonrasi siiregler olmak iizere ii¢ asamadan olusur.
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Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur: Tiiketici davraniglart giidiilenme
sonucu belirli amaglar1 gerceklestirmek tizere yapildigindan, ihtiyag ve istekleri

tatmin etme yolunda yapilan davranislar, cesitli faaliyetleri kapsamaktadir.

Tiiketici davranisi karmasiktir ve zamanlama agisindan farklihik gosterir: Kararin ne
zaman alindig1 ve siirecin toplam siiresinin ne kadar siirdiigli zamanlama kavramini
ifade ederken; bir kararda etkisi olan degiskenlerin sayis1 ve kararin zorlugu
karmagiklig1 ifade etmektedir. Alman kararm karmasikligi harcanan zamanda

farklilik gosterecektir.

Tiiketici davramist degisik rolleri kapsar: Tuketim slrecinde tiketiciler degisik roller
ustlenirler. Bu roller; baslatici, etkileyici, karar verici, satin alic1 ve kullanict olmak
iizere bes tanedir. Bu rollerin her biri tiiketim siirecinde farkli yer ve zamanda

etkindir.

Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerden etkilenir: Tiiketiciler genel olarak satin alma
siirecinin farkli asamalarinda cevrelerinden etkilenmektedir. Ancak, tiiketicilerin
cevre faktorlerinden etkilenmeleri satin alma amacina, tiiketicinin i¢sel durumuna ve

diger durumsal faktorlere gore degisebilmektedir.

Tiketici davranist kisiden kisiye farklilik gosterir: Tiiketicilerin davranislar: kisilik,

motivasyon, 6grenme ve kisisel deneyimlerine bagh olarak degisebilmektedir.

3.2. Tiiketicinin Satin Alma Siireci ve Satin Alma Kararim Etkileyen Faktorler

Tuketici ihtiyacii kargilamak igin satmn alma islemini gergeklestirirken, bunu bir
stire¢ dahilinde yapmaktadir. Siire¢ genel olarak bes asamali bigimde agiklanarak
verilmektedir. Ayrica satin alma siirecinin bir asamasi olan satin alma kararinda,
karar1 etkileyen bir dizi i¢sel ve digsal faktorler bulunmaktadir. Satin alma siireci ve
stireci etkileyen faktorlere yer verilen bu bolimde, ayrica internet tiiketicisine de

deginilecektir.

3.2.1. Tiketici Satin Alma Siireci

Tiiketicinin bir ihtiyac1 hissetmesinden, ihtiyacin1 karsilayacak tiiketim eylemini
gerceklestirme ve satis sonrast degerlendirmeye kadar bir dizi karar vermektedir. Bu
kararlar, satin alma karar siireci olarak adlandirilmaktadir. Satin alma karar siireci

genel olarak bes asamada degerlendirilmektedir. Bunlar (Ozmen vd., 2013: 59):
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e Bir ihtiyacin duyulmas1 (sorunun belirlenmesi)

e Alternatiflerin belirlenmesi (bilgi arama)

e Segeneklerin degerlendirilmesi (Alternatiflerin g6zden gegirilmesi)
e Satin alma karar1 (Satn alma ya da almama)

e Satin alma sonrasi duygular (Sonuglarin degerlendirilmesi).

Sekil 3.1: Tiiketici Satin Alma Kararindaki Safhalar

Meselenin Bilgi
Belirlenmesi Aranmasi

Kaynak: Kotler (2000: 179).

Satin alma siireci, tiiketicinin bir probleminin ya da bir ihtiyacin farkina varmasi ile
baslar. Bu ihtiyag i¢sel uyaranlarin (aclik, susuzluk vb.) ya da digsal uyaranlarin(bir
reklam, arkadas sohbeti vb.) ortaya ¢ikmasi ile tetiklenebilir (Kotler ve Armstrong,
2011: 160). Ihtiyacinmn farkma varan biri, bu ihtiyacmi gidermek iizere giidiilenerek
harekete gecer. Siirecin ikinci asamasinda, giidiilenerek harekete gecen tiketicinin
ihtiyact dogrultusunda bilgi aramas1 yer alir. Bu asamada, ihtiyaci karsilayabilecek
alternatiflerle ilgili bilgi arayan tiiketici, alternatiflerin listesini olusturur (Ozmen vd.,
2013: 60). Tiiketicinin bilgi edinebilecegi kaynaklar ise, sahsi kaynaklar (aile
mensuplari, arkadas, tanidik vb.), ticari kaynaklar (reklamlar, satis temsilcisi vb.),
kamu kaynaklar1 (medya, organizasyonlar vb.) ve deneysel kaynaklar (kullanma, elle
muayene vb.) olmak tizere dort farkli sekildedir (Kotler, 2000: 179).

Ihtiyacini karsilayabilecegini diisiindiigii alternatifleri belirleyen tiiketici, bir sonraki
asama olan iiglincli asamada, bu alternatifleri fayda-maliyet unsurlarini dikkate
alarak degerlendirme yapar. Degerlendirmede asil amag, mevcut durum igin
belirlenen alternatiflerden hangisinin tiiketicinin ihtiyacinit diger seceneklere gore

daha fazla avantaj saglayacagi tespitinin yapilmasidir (Ozmen vd., 2013: 61).
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Solomon (2011: 77-79)’e gore, tiiketicilerin ihtiyaci hakkinda karar vermeden dnce,
en fazla bu asamada kafa yorarlar. Ciinkii kendi degerlendirme kriterlerine gore
alternatifler arasinda karsilagtirma yapan tiiketici, iirliniin fiyati, markanmn imaji vb.

gibi faktorlerden 6nemli dlgude etkilenmektedir.

Tiiketici satin alma silirecinin {iglincli asamasinda belirledigi alternatiflerin
degerlendirmesini yaptiktan sonra, dordiincii asama olan satin alma karar1 agamasina
gecer. Bu asamada tiiketici, ihtiyacini karsilayabilecek bir alternatifin olmasi
durumunda satin alma kararini verirken; aksi durumda satin almama karar1 vererek
stireci sonlandiracaktir. Satin alma karar1 veren tiiketici besinci asama olan satin
alma sonrasi davranisi sergiler. Satin alma sonrasinda tiiketici, aldig1 tirtin/hizmetten
deneyimleri sonucu tatmin olma ya da tatminsizlik hissi yasar (Kotler, 2000: 182).
Uriin veya hizmetin beklentileri karsilamas1 ya da beklentilerin {istiinde bir deneyim
saglamas1 durumunda tiiketiciler memnun kalip tatmin olurlar. Diger yandan,
karsilanmayan beklentiler sonucu, memnuniyetsizlik ve tatminsizlik hissi yasarlar.
Bu durumda tiiketiciler ayni ihtiyacinin tekrarlanmasi durumunda daha iyi bir
deneyim elde edebilmek i¢in, satin alma siirecinde bilgi arayisini tekrar yaparak

secenekleri degerlendirmede daha dikkatli davranip karar verirler.

3.2.2. Tiiketici Satin Alma Kararimi Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 ekonomik, sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlerden
onemli olgiide etkilenmektedir. Pazarlamacilarin bu faktorlerden ¢ogunu kontrol
edememesine ragmen, pazarlama faaliyetlerinde bu faktorleri dikkate almak
zorundadir (Kotler ve Armstrong, 2011: 143). Asagida Sekil 3.2°de tiiketici satin

alma kararimna etki eden faktorlere baslhiklar halinde yer verilmektedir.
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Sekil 3.2: Tiketici Satin Alma Kararini1 Etkileyen Faktorler

Kisisel
Faktorler

Pazarlama
Cabalar1

iy
= E

Kaynak: Ozmen vd., (2013: 55).

a)

b)

Psikolojik Faktorler: Tiketici ihtiyacin1 karsilamak {izere, satin alma
sirecinde adim adim yiiriidiigli asamalarda giidiileri, algilari, tutumlari,
ogrenme durumu ve kisilik 6zelligi gibi psikolojik faktorlerden etkilenir
(Torlak, Ozdemir ve Altumsik, 2017: 130). Gudu, bilingli ya da bilingsiz
olarak davranis1 doguran, stireklilik saglayan ve yon veren herhangi bir gii¢
olarak tanimlanirken; algilama, duyu organlar1 yolu ile ¢evredeki nesne ve
olaylarin bilincine varmaktir. Tutumlar, nesne, olay ya da kisilere kars1 belli
bir sekilde davranma iizerine, toplumsal olarak benimsenmis egilim ya da
yonelim; kisilik, bireyin karakteristik 6zellikleri ve bu 6zellikleri arasindaki
iliskiler biitiinii ve bireyi diger bireylerden ayiran temel niteliktir (Ozmen vd.,
2013: 55).

Sosyal Faktorler: Tiiketici satin alma davraniginda i¢inde bulundugu toplum
ya da grubun Kkiiltlir, sosyal smif, referans gruplar1 ve aile gibi sosyal
faktorlerinden etkilenir. Kultdr, bir toplumun dil, bilgi, din, gelenek, gérenek,
sanat ve tiim yapitlari kapsayan maddi ve manevi Uretim gucuduir. Sosyal
smif, ayn1 sosyal ve iktisadi kosullara sahip bireylerden olusan topluluktur.
Referans gruplar, kisilerin davraniglarina yon veren i¢inde bulunmak istedigi
grup ya da o grubun bireylerine benzemek i¢in 6rnek aldigi topluluklardir.
Aile, kisinin bireysel ve aile i¢indeki satin alma davranigina yon veren birinci

derece yakinindaki kisilerdir (Islamoglu ve Altumsik, 2017: 177-208).
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c) Ekonomik Faktdrler: Bireylerin satin alma davranislarinda en belirgin olan
ekonomik  faktordur. Clnkid  kisinin  gelirine  goére harcamasini
gerceklestirecegi diisiiniildiigiinde, ekonomik faktér 6nem arz etmektedir.

d) Kisisel Faktorler: Tiiketicilerin yas, cinsiyet, meslek, egitim gibi demografik
Ozellikleri, satin alma davranisinin gergeklesmesinde yonlendirici bir etkisi
olmaktadir. Ciinkii bireylerin demografik yapisma gore istek ve ilgileri
degismektedir.

e) Pazarlama Cabalan: Psikolojik, sosyal, ekonomik ve kisisel faktorlerin
etkisi ile satin alma islemini gerceklestirmeye calisan tiiketicilerin kararlarini
isletmeler, triin, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi pazarlama cabalar1 ile
degistirmeye calismaktadir. Isletmeler satmak istedigi iiriinle ilgili birtakim
ozellikleri vurgulayarak tiliketicinin ilgisini ¢ekebilmekte ve satin alma

davramisina yon vermektedir (Torlak, Ozdemir ve Altumsik, 2017: 139).

3.3. Tiiketici Davranis1 Modelleri

Tiiketici davranisini acgiklamada gelistirilen ve kullanilan modellerin referans aldigi
“kara kutu” modeli, en 6nemli ve en temel modeldir. Modele gore, insan davranisi
kisisel ve gevresel faktorlerin etkilesimi altinda gerceklesmektedir (Islamoglu ve

Altunisik, 2017: 23).

Sekil 3.3: Kara Kutu (Uyaric1-Tepki) Modeli

Tepki (U 1
Kara Kutu pki (Uyarilan)

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, (2017:24).

Kara kutu modeline gore tiiketici, pazarlama ve diger uyaranlarin etkisi ile tepki
vermektedir. Bu uyaranlar genel olarak icsel ve dissal ¢evre unsurlari altinda
kiimelendiginde, kisisel (demografik ve durumsal faktorler, tecrube), psikolojik

(glidii, alg1, 6grenme, tutum ve kisilik) faktorler i¢sel unsurlarin altinda; ekonomik
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faktorler (gelir, satin alma giici ve harcama yapisi), sosyal faktorler (kultdr, alt
kiiltiir, sosyal smnif, referans gruplar1 ve aile) ve pazarlama g¢abalar1 (Urln, fiyat,
tutundurma ve dagitim) digsal unsurlarin altinda yer alir. Tiim bu uyarici unsurlar
tiikketici karar kutusuna gelerek satin alma tutum ve tercihlerine; neyi, ne zaman, ne
miktarda ve nereden aldig1 gibi gdzlemlenebilir tepkilere neden olmaktadir (Ozmen

vd., 2013: 54; Eroglu vd., 2012:14).

Tiiketici davraniglar1 genel olarak aciklayici (klasik) ve tanmimlayici (modern)
modeller olmak iizere iki baglk altinda gruplandirilmaktadir. Agiklayici modeller,
tuketici davraniglarmin giidiilere dayali olarak ve davranis nedenlerini agiklarken;
modern modeller tiiketici davraniglarinin  nasil  olustugunu  gdstermektedir

(Islamoglu, 2009: 79).

3.3.1. Aciklayic1 (Geleneksel-Klasik) Tiiketici Davranisi Modelleri

Bu modeller tiiketicilerin yaptiklar1 davranislarin nedenlerini giidiiler araciligi ile
aciklayan modellerdir. Turk Dil Kurumu (TDK) giidii kavramini, “bilingli veya
bilingsiz olarak davranist doguran, siirekliligini saglayan ve ona y0n veren herhangi
bir gug, saik” olarak ag¢iklamaktadir (https://sozluk.gov.tr/, 06.07.2020). Bu gg,

insan1 harekete geciren ve mevcut ihtiyacinin doyurulmayisinin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikan gerilim tarafindan iiretilir (Islamoglu, 2009: 79). Klasik modeller
Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Modeli, Marshall’m Ekonomik Modeli, Freud’un
Benlik Modeli, Pavlov’un Ogrenme Modeli ve Veblen’in Toplumsal Modeli olmak

iizere bes baslik altinda degerlendirilebilir.

a. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Modeli: Insan ihtiyaclarmmn hiyerarsik bir
yapida olmasi iizerine kurulu modelde, sirasiyla en diisiikten yiiksege dogru,
fizyolojik ihtiyaclar, giivenlik, sosyal aidiyet, saygi gérme ve kendini
gerceklestirme ihtiyaclar1 yer almaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 24).
Model en diisiikten yiiksege dogru bir piramit olarak diisiiniiliirse, torik olarak
ihtiyacn yer aldig1 piramidin basamagindaki ihtiya¢ karsilanmadan,
piramidin bir {ist basamagindaki ihtiyag¢ hissedilmez.

b. Marshall'im Ekonomik Modeli: Bu modele gore tiiketici davraniglarini
belirleyen, insanin ekonomik ve rasyonel hareket eden bir yapida olmasidir.

Modelde insanin rasyonel hareket eden bir varlik olmasindan 6tiirii, kendisi
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icin biit¢esine en uygun ve en yiiksek tatmini saglayan iiriin ve hizmet satin
alir (Islamoglu, 2009: 79).

c. Freud’un Benlik Modeli: Freud’un psikoanalitik teorisi, kisiligin bilingalti
kismima vurgu yaparak, davranigin “alt ego, ego ve iist ego” olmak iizere ii¢
benlige bagli olduguna vurgu yapar. Freud’a gore insan diinyaya kendi bagina
tatmin edemeyecegi duygularla yiikli gelir ve biiyiidik¢e, ruhu daha
karmagik bir hal alir. Alt ego tatmin edilmemis duygular ve dogal giidiilerin
bulundugu benliktir. Ust ego iilkii ve vicdandan olusur ve ahlaki degerler
tasir. Ego ise, bu ikisi arasinda dengeleme kurar. Ozet olarak insan
davranislarmi belirleyen bu ii¢ benliktir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 28).

d. Pavlov'un Ogrenme Modeli: Pavlov’un sartlandirilmis 6grenme konusundaki
deneyine dayanan bu modele gore, tiiketici tercihlerinde 6grenmenin etkili rol
oynadigini ve 6grenmeye bagli olarak marka tercihlerinin farklilastigini ileri
siirer (Islamoglu, 2009: 79).

e. Venlen’in Toplumsal Modeli: Veblen, insanin yasadigi toplumdaki gruplarin
ve alt kiiltiirlerin kurallarina uyarak hareket eden toplumsal bir varlik olarak
gormektedir. Bu modele gore bir tiiketici ait oldugu grupta onder olmak,
unlenmek ya da referans aldig: bir iist grupta ait olmak igin satin alimlarini

gerceklestirir (A.g.e.: 79).

3.3.2. Tanimlayic1 (Modern-Cagdas) Tiiketici Modelleri

Bu modeller, tiiketicinin satin alma davranisinin bir siire¢ dahilinde gelistigini ve
satin alma faaliyetinin bir sorun ¢6zme olarak goriilmesi temeline dayanmaktadir.
Tiiketici ihtiyactan kaynaklanan sorununu ¢ozmek isterken, alacagi kararlar1 bir anda

vermektense, adim adim vermektedir (Torlak, Ozdemir ve Altunisik, 2017: 125).

Klasik modellere getirilen elestiriler sonrasinda olusturulan tanimlayici modeller,
davraniglarin nedeninin yaninda nasil olustugunu da incelemektedir. Tanimlayici
modellerden, Assael Modeli, Howard Sheth Modeli, Engel Kollat ve Blackwell
(EKB) Modeli ve Nicosia Modeli yaygin bilinenleridir. Bu modellerin 6zlinde yer
alan temel prensip, tiiketimi i¢sel ve digsal uyaranlarm bir fonksiyonu olarak degil,
tiikketim olgusunu bir siire¢ olarak gelisimini anlamaya calismaktrr (Islamoglu ve

Altunisik, 2017: 30-34).
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3.4. Online Pazarlarda Tiiketici Davranisi ve TUketici Davranisin1 Etkileyen
Faktorler

Yasanan teknolojik gelismelerin etkisi ile geleneksel pazarlarda yer alan tiiketici
davraniglar1 degisim gostermektedir. Fiziksel pazarlara karsi online pazarlarin yer
aldig1 yapida, tiiketicilerin maliyet azligi, zaman tasarrufu gibi nedenlerden dolay1
internet iizerinden aligverisi tercih etmesi, online pazarlarin 6nemini artirmaktadir.
Bu boliimde, tiliketici davranisi genel modelinden farkli olarak online tiiketici

davranis1 modeline ve online tiiketici davranigmni etkileyen faktorlere deginilecektir.

3.4.1. Online Pazarlarda Tiiketici Davranisi

Fiziksel pazarlarda tiiketici davranigini agiklamada uyarici-tepki (kara kutu) modeli
kullanilmaktadir. Bu modele gore pazarlama ve diger uyaranlarla karsilasan tiiketici,
kisisel, psikolojik, ekonomik ve sosyokiilturel faktorlerin etkisi ile tepki
gostermektedir. Ancak klasik tiiketici davranisi modeli, teknolojik yeniliklerin etkisi
ile olusan online pazarlarda farklilik gostermektedir. Online tiiketici davranisi
modelinde, tlketicinin kara kutusuna online tecriibe (online kontrol edilebilir
pazarlama cabalar1) unsurlarinin da dahil olmasi1 s6z konusudur. Tiiketici, online
aligveriste satin alma karar1 verirken, karar siirecinde online tecriibe unsurlarini da
dikkate almaktadir. Asagida Sekil 3.4’te online tiiketici davranist modeline yer

verilmektedir.
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Sekil 3.4: Online Pazarlarda Tiiketici Davranis1t Modeli

Cevresel Uyaricilar: Kisisel ve Cevresel Kontrol
Edilemeyen Faktorler (demografik, kisisel, kiiltiirel,

sosyolojik, ekonomik, yasal ve diger ¢evresel faktorler)

\ 4
Tiiketici Satin Alma
. Tuketicinin
Pazarlama Karar Sureci
S Karan

Uyanalan (problem tanimlama, —>

o N drtin secimi,
(Geleneksel bilgi arama, giiven ( ¢

marka se¢imi, araci

olusturma, alternatifleri

secimi. satin alma

degerlendirme, se¢im,

cntin almma cnnracs

Online Tecribe: Online Kontrol

Edilebilir Pazarlama Bilesenleri

Kaynak: Kotler, (2003), Marketing Management.

Yukarida online pazarlarda tiiketici davranis1 modelinde, normal tiiketici davranisi
modeline ek olarak online kontrol edilebilir pazarlama bilesenleri yer almaktadir. Bu
bilesenleri Aksoy (2009: 75), pazarlamanin 4P’si olarak bilinen (iiriin, fiyat, dagitim
ve tutundurma) bilesenlerin tamamen internet ortaminda olusturulmasi seklinde
belirtmektedir. Internet ortamina uyarlanan bu bilesenler “e-urun, e-fiyat, e-dagitim

ve e-tutundurma” olarak degismistir.

Online pazarlarda satin alma karar siireci, geleneksel pazarlardaki bes asamali
slirecten olugmaktadir. Tiiketici ihtiyacmin farkina vardigi ilk asamadan sonra, bilgi

arama olan ikinci asamada internet kaynaklarindan yararlanir. Segenekleri

48



degerlendirme asamasinda ise isletmeler, online {iriin degerlendirme destegi ve diger
tuketicilerin degerlendirmelerini gérme gibi birtakim kolayliklar sunarak tiiketicilere
yardimc1 olmaktadir. Secim asamasi olan asamada ise tliketici, fiziksel risk,
performans riski, finansal risk ve zaman kaybi risklerini goz 6niinde bulundurarak en
uygun secimi yapar. Satin alma sonrasi davranista tiiketici, tatmin olma ya da
olmama durumuna gore bir degerlendirmede bulunur. Her iki durumda da
deneyimini online ortamlarda yorum olarak paylasabilir. Ancak olumsuz
degerlendirmeler, bazen isletmelerin kontrol edemedigi platformlarda gerceklestigi
icin, isletmeler icin mevcut ya da potansiyel miisterilerinin kayb1 agisindan bir
tehlike olusturmaktadir (A.g.e.: 81-89). Online tiiketici davranist modelinde satin
alma sonrasi tiiketici tutumlari, diger tiiketicilerin s6z konusu ihtiyaca yonelik satin
alma karar siirecinde olumsuz etki birakmasi yoniinden hem marka hem de

tirtin/hizmet bakimindan negatif bir etkiye sahip olabilmektedir.

3.4.2. Online Pazarlarda Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Online olarak tilketicilerin davraniglar1 incelendiginde, tiiketicinin online ortamda
aligverisi tercih etmesi, zamandan tasarruf etme, uygun fiyatla ihtiyaci1 karsilama ve
ihtiyaci dogrultusunda kendisine en uygun secenege ulasabilme inancina baghdir
(Isler vd., 2014: 80). Ancak tiiketicinin alisverisinde etkili olan online bazi unsurlar
vardir. Bu unsurlardan web sitesinin tasarim diizeni ve bilgi igerigi, ilk tiiketicilerin
ilgisini cekmede etkilidir. Online ortamdaki kanal 6zellikleri ve perakendeci bilgisi
tuketicinin oryantasyonunda etkili olan unsurlardir. Algilanan kullanislilik, algilanan
kullanim kolayligi, algilanan finansal faydalar ve internet kullanim tiiketicilerin web
sitesini benimsemesinde etkilidir. Gliven ve gizlilik unsurlar1 ise web site tizerinden

satin alimin gergeklesmesinde etkilidir (So vd., 2005: 1227).

3.4.2.1. Web Sitesinin Tasarim ve Bilgi icerigi

Online aligveris yapma egiliminde olan tiiketicilerin, web sitelerini ilk
ziyaretlerindeki izlenimleri, siteye karsi tutumlarinin pozitif veya negatif yonde
olmasinda biiyiik role sahiptir. Iyi bir web sitesinin tasarim, birgok faktoriin dikkate
alinarak yapildigir karmasik bir istir. Tiiketicilere ihtiyaclarini karsilayabilecegi bir
izlenim saglamak i¢in, web siteleri iyi diizenlenmis kopriiler (hyperlink),
Ozellestirilmis arama fonksiyonu, yiiksek hizli internet erisimi ve sunucu hatalarini

diizeltme imkan1 saglayan 6zelliklere sahip olmalidir. Dogru bir web sitesi igerigini
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olusturmak, etkili bir web tasarimi ile yakindan iliskilidir (isler vd., 2014: 81).
Tuketicilerin ihtiyaglar1 i¢cin web sitelerinde arama yaptiklarinda ilk birka¢ saniye
sitede kalma ya da siteyi degistirme karar1 verdikleri yapilan aragtirmalarda
gorilmektedir (Ates ve Karacan, 2010: 34). Bu nedenden otird, ozellikle ilk
ziyaretcilerin ilgisini ¢ekmek adina, internet sitesinin web tasarimi (renk, grafik,
animasyon uygunlugu, sayfanin uygun buyikligi vb.) biiyik O6neme sahiptir.
Internet sitelerinin kalitesinin belli kriterlere uygun olabilmesi i¢in Uluslararasi
Standartlar Organizasyonu (ISO) tarafindan bazi standartlar getirilmistir (Yiksel,
2007: 524):

e 1SO 14915-1 Coklu Ortam Kullanict Arabirimleri I¢in Yazilim Ergonomisi —
Bolim 1: Tasarim Usulleri ve Cergeve: Coklu ortam arabirim tasarim
kurallarinin saptanmasi ve tasarimdaki farkl diisiinceleri ortaya c¢ikarmada
genel bir cerceve sunar.

e 1SO 14915-2 Coklu Ortam Kullanic1 Arabirimleri I¢in Yazilim Ergonomisi —
Bolim 2: Coklu Ortam Gezinimi ve Kontrol: Web sitesinin igeriginin
diizenlenmesinin tasarim, dolasim ve ortam denetim konularini kapsar.

e 1SO 14915-3 Coklu Ortam Kullanic1 Arabirimleri Igin Yazilim Ergonomisi —
Bolim 3: Ortam Secimi ve Birlikteligi: Farkli ortamlar1 birbirine baglayip
eslestiren etkilesimli kullanici arabiriminin tasarim, bilesim ve se¢imine ait

onerileri kapsar.

Web sitesinin bilgi icerigi, sitenin hazirlanis amacina bagh olarak, web sayfasinda
yer verilen bilgilerin kullanicilarin ihtiyaclartyla Ortiisiip—Ortiismedigi, aranilan
bilgilerin kullanicinin isine yarayip-yaramadigi ve kullanicinin web sitesinde ulastigi
bilginin yeterli olup-olmadig: gibi 6zellikleri ifade etmektedir (Kurulgan ve Bayram,
2006: 144). Ucak ve Cakmak (2009: 280) web sitelerinin olusturulmalarindaki temel
amacin, sahip olunan icerigin hedeflenen kullanici kitlesine en etkin bir bicimde
iletilmesi olarak ifade etmektedir. Dolayisi ile web sitelerinin bilgi igeriginin iyi
hazirlanmis olmasi, tiiketicilerin online alisverisi agisindan 6nem arz etmektedir.
Clinkii web sayfasinin ara yliziinde yer alan bilgi iceriginin kullanici tarafindan
begenilmemesi ya da anlasilmamasi durumunda, kullanici ihtiyacma yonelik
alternatif bir siteye bakmasi muhtemeldir. Boylelikle harcanan zaman agisindan
tiiketiciye, potansiyel miisterinin kaybi acisindan ise isletmeye olumsuz sonug

doguracagi ongoriilebilir.
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3.4.2.2. Kanal Ozellikleri ve Perakendeci Bilgisi

Isletmelerin online ortamda satis yaparken web sitelerinde tedarik kanali, satis
kanali, dagitim ve lojistik kanal Ozelliklerini agik¢a ifade ederek karmasiklik
yasamalarmin oniine gegmelidir. Ciinki tiiketicinin satin alma siirecinde ziyaret ettigi
web sitesinin sahibi olan firmayla ilgili oryantasyon surecinde Onemi buyuktir.
Kanal 6zellikleri ile ilgili, 6zellikle dagitim ve lojistik kanali ile ilgili uyumsuzluk

durumunda tiiketici karar1 olumsuz olacaktir.

Uretici, toptanci, perakendeci ve tiiketici kanallar1 perakende dagitim kanalinin
uyeleridir (Varinli ve Oyman, 2013: 4). Tuketici bu Gyelerin web sitelerinin
hangisinin tizerinden ihtiyacina yonelik arama yapiyorsa, perakendeci bilgisi agik bir

sekilde verilmedigi takdirde satin alma karar1 degisiklik gosterecektir.

3.4.2.3. Algilanan Kullamishhk, Algilanan Kullanim Kolayhg ve Internet
Kullanimi

Algilanan kullamshhk, “bir kisinin belirli bir sistemi kullanmasiyla is
performansmin  artacagina inanma derecesi”’ olarak tanimlanmustir. Algilanan
kullanim kolaylig1 ise, “bir kisinin belirli bir sistemi ¢aba sarf etmeden kullanmasina
inanma derecesi” olarak tanimlanmustir (Davis, 1989: 320). Algilanan kullanishlik,
herhangi bir teknolojiyi kullanan bir kisinin, belirli islemleri ve sorunlar1 ¢6zerken
kendisine sagladig1 performans artigin1 gostermektedir. Online tiiketici davraniglarmi
aciklamaya yonelik gelistirilen Teknoloji Kabul Modelinde ifade edilen algilanan
kullaniglilik ve kullanim kolayligi, bireyin belirli teknoloji kullaniminin kolay ve
kullaniglt olduguna dair algilarinin, kullanicinin s6z konusu teknoloji hakkinda
tutumunun nasil olacagini belirleyen ozellikler olarak yorumlanmaktadir(A.g.e.:
321). Dolayist ile web siteleri ile ilgili kisilerin kullanim kolayligi ve kullanislilik
algilari, o sitede kalmaya ya da o siteden aligveris yapma yoniindeki tutumlarinda

belirleyici etkiye sahip olacaktir.

Online tiiketicinin satin alma davraniginda etkili olan diger bir degisken de,
tiiketicinin internet kullanimidir. Internet kullanimi az olan bir tiiketicinin, online
alhigveris tercihi gorece olarak daha diislik olacagi sdylenebilir. Ancak giiniimiizde,
diinya Tlzerinde internet kullanim yaygmhgi %70’lerin iizerinde oldugundan

(https://wearesocial.com/digital-2020, [20.06.2020]), insanlarin online aligveris

yapma egiliminde, internet kullaniminimn biiyiik bir etkisi olmayacaktur.
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3.4.2.4. Guven ve Gizlilik

Online aligveriste giiven kavrami, hem satict hem de alic1 agisindan biiyiik 6neme
sahiptir. Siparis verilmesinden, 6demenin tamamlanmasina kadarki tiim asamalari ile
giiven ortaminin olugmasi, igletmenin basaris1 ve kullanicilarin memnuniyeti ile
dogrudan iligkilidir. Online aligveriste tiiketiciler igin gizlilik faktorii, web sitesi
Uzerinden aligveris esnasinda girilen bilgilerin, tgiincii kisilerce paylasilmamasini
kapsarken, giivenlik faktorii ise kredi kart1 gibi finansal bilgilerin kullanimindan
kaynakl finansal kayip ve sahtecilik unsurlarindan korunmay1 kapsar (Aydinhan ve
Erat, 2019: 125). Giivenin, satin alma faaliyeti ile web sitesi arasinda bir arabulucu
rolii bulunmaktadir. ifade edilen bilgiler ve verilen sdzlerin yerine getirilmesi ile
olusan seffaflik sayesinde giliven gelistirilebilmektedir (Akkus vd., 2014: 409).
Saglanacak miisteri giiveni, devamli alici elde edilmesi ve korunmasi agisindan

isletmelere avantaj saglamaktadir (Aksoy, 2012: 81).
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DORDUNCU BOLUM
WEB SITE KALITESI, E-MEMNUNIYET, E-SADAKAT, E-YENIDEN
SATIN ALMA NiYETi VE E-AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM

4.1. Web Site Kalitesi ve Tlgili Olcekler

Teknolojik hiz ve degisimin yiiksek, miisterilerin taleplerinin daha ¢ok ve rekabetin
daha yogun hissedildigi donemlerde, 1yi kalite performansi isletmeler i¢in anahtar bir
stratejik faktordir. Ancak yirmi birinci ylizy1l kiiresel piyasalarinda, rekabet
ortaminda basar1 saglamak i¢in iyi kalite faktoriine, cok daha fazla ihtiyag
duyulmaktadir.  Banka, hastane, iiniversite, havayollari, sigorta sirketi, yerel
yonetim, fabrika vs. hangi isletme olursa olsun rekabet ¢ok yaygmdir. Isletmeler
piyasada surdirulebilir rekabet avantaji elde edebilmek i¢in kaliteyi kilit faktor
olarak gérmektedir. Bu durumun bir kanit1 olarak, birgok llkede isletmeler kaliteyi,
miisteri kazanma, isletme kaynaklar1 ve fonlarini elde etme amaciyla stratejik olarak
saglamak isterler. Clinkii bu sekilde kaliteyi elde etme ¢abalar1 ve dikkatleri, onlarin
giiven, teslimat ve fiyat performanslarinin yiikselmesini sagladiklarmi tecribe
etmektedirler (Oakland, 2003: 3). Teknolojinin ve miisteri davramislarinin stirekli
degisim gostermesi gbéz Oniinde bulundurulursa, miisteri giiveni ve fiyat
performanslarmin ylikselmesini saglamada, kalite sadece sonu¢ odakli bir hedef
degil, her zaman elde edilmesi i¢cin ¢aba gosterilmesi gereken dinamik bir siireg

olarak diisiiniilebilir.

Kalite, Latince kokenli bir kelime olup orijinali “Qualities” olarak dillere gegmis ve
bir seyin nasil olustugu anlamma gelen bir kavramdir. Kalite bir¢ok kisi ve sektor
tarafindan farkli sekillerde tanimlanmaya calisilmistir. Teknik kullanimda kalitenin
iki anlami olabilecegini belirten Amerikan Kalite Kontrol Dernegi (ASQC)’ne gore,
bir {iriin veya hizmetin belirtilen veya ima edilen ihtiyaclar1 karsilama yetenegine
dayanan ozellikleri birinci anlamda kullanilirken; bir {irlin veya hizmetin eksiksiz
olmamas: ise ikinci anlami olarak kullanilmaktadir. Ayrica kalite, “kullanima
uygunluk” veya “gereksinimlere uygunluk” anlamlarin1 da igermektedir (ASQC,
2020). Avrupa Kalite Organizasyon Birimi’nin (EOQC) kalite tanimi ise “bir mal ya
da hizmetin tuketici isteklerine uygunluk derecesi” olarak tanimlamaktadir. Yapilan
tanimlarda esas alinan, iirlin ve hizmetlerin ihtiyaclar géz oniinde tutularak tatminin

saglanmas1 yonindedir.
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Yukarida bazi kalite tanimlarina yer verdik. Cesitli kalite tanimlar1 olmasina karsin,
kaliteyi miisteri beklentilerine gore degisim godsteren bir kavram olarak niteleyen
Coban (2004: 86), kalite icin ideal olanin yiiksek verimlilikle mal veya hizmet
ireterek, piyasa kosullarina gore ideal fiyattan satilip, hem miisterilerin hem
isletmelerin  hem de isletmelerin personellerinin  memnun edilmesi durumu
oldugunun belirtmektedir. Bu agidan bakildiginda kalite, siirecin bir parcasi degil
toplam1 olarak goriilmektedir ve toplam kalite yonetimi (TKY) anlayisina gerek
duyulmaktadir. TKY, 1990’1 yillarin basindan itibaren Ozellikle bati yonetim
diisiincesinde gelisen bir akim olarak ilgi gérmeye baslamistir. Bu akimda en one
¢ikan isimler ise, Edwards Deming, Joseph Juran ve Kaoru Ishikawa’dir. Toplam
kalite yonetiminde toplam ifadesi, grup biitiinliigiinii, liretim siirecinde tiim liyelerin
birlikte katilimini; Kalite ifadesi, Uretilecek olan trlin/hizmetin, dnceden belirlenen
ama¢ ve standartlara uygun bicim ve nitelikte Gretimini; yonetim ifadesi ile de
iretilen {iirlin/hizmetin, arzu edilen bir yonetim ve liderlik sistemi Onceliginde
uretilmesi kast edilmektedir (Sisman, 1997: 61). TKY ’nin onemli isimleri olan
Deming, Juran ve Ishikawa, bu yOnetim anlayisindaki amagda vurguladigi ortak
nokta, tiretim siirecinde herkesin katilimini saglama, orgilitsel siiregleri stirekli
tyilestirme, miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini 6n planda tutma, maliyetleri diisiirme ve

kaliteyi ylkseltmedir (Zengin ve Erdal, 2000: 46).

Kalitenin sadece {riin ve hizmetlerin kendisinde bulunan &zelliklerden
olugmayacagmi soyleyen Kaya (2003: 59), {iriin ve hizmetin ayrica iiretiminden
sunumuna ve sunum sonrasina kadar her asamayi icerdigini belirtmektedir. Kaya

Uriin veya hizmet kalitesini olusturan Ozellikleri, asagidaki sekilde siralamaktadir

(A.g.e.: 60):

e GOrintd: Organizasyonda yer alan fiziki ara¢ ve gereclerin, personelin ve
iletisim arag¢larmin goriiniim ag¢isindan konumu.

e Guvenilirlik: Organizasyonun faaliyet konusu 0rin ya da hizmetini
zamaninda ve giivenilir sekilde yapabilme durumu.

e Cevap verme: Organizasyonun miisteri istek ve beklentilerine uygun iiriin
veya hizmet saglamasi ya da beklenti ve ihtiyaclara cevap verebilme durumu.

e Yeterlilik: Hizmetlerin gergeklestirilmesinde kaliteli personel istihdam

edilmesi durumudur.
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e Nezaket: Calisan personelin miisterilere nazik davranip davranmama
durumudur.

o Kredibilite: istihdam edilen personelin diiriistliigii ve giivenilirligidir.

e Givenlik: Organizasyonda gergeklestirilen hizmetlere giivenin olmasi, yani
iiretilen mal ve hizmetlerde risk ve siiphenin barinmamasidir.

e Ulasilabilirlik: Hizmet ve personele istenildiginde kolayca ulasabilme
durumudur.

e Iletisim: Miisterilerin beklentileri ve ihtiyaglarina gdre anlasilir bir sekilde

onlara ulasma durumudur.

e Miisteriyi anlama: Miisteriler ve onlarm ihtiyag¢larini tanimaya ¢aligmadir.

Calismamizin da konusu olan internetteki aligveris sitelerinin web site kalitesi ile
ilgili literatiirde birgok ¢alisma bulunmaktadir. Bu ¢aligmalarda web site Kkalitesi
Olciiliirken, hizmet kalitesi esas alinmaktadir. Yapilan calismalarda web siteleri ile
ilgili algilanan genel elektronik hizmet kalitesine goére yorumlamalar yapilmaktadir.
Amerikan Pazarlama Toplulugu (AMA) hizmeti, soyut, tireticiden kullaniciya direkt
olarak miibadele edilen, tasinamayan, depolanamayan ve hizli bir sekilde bozulabilir
nitelikte olan mallar olarak tanimlamaktadir. Kotler ve Armstrong (2011: 298) ise
hizmeti, “bir tarafin digerine sundugu, herhangi bir seyin sahipligini gerekli
kilmayan, temel olarak dokunulamayan bir faaliyet ya da faydadir. Hizmetin
tiretilmesi ise, fiziksel bir iiriine bagh olabilir ya da olmayabilir’ seklinde
tanimlamaktadir. S6z konusu her iki tanimda da hizmetin soyut oOzelligi
vurgulanmaktadir. Hizmet gibi hizmet kalitesi de soyut 6zellige sahip ve kaliteyle
birlikte degerlendirilen bir kavramdir. Hizmet kalitesi kavrami Parasurman vd.
(1985: 42) tarafindan, beklenilen hizmet ve algilanan hizmet performanslarmin
karsilastirilmasi olarak tanimlanmistir. Hizmet Kkalitesi, sunulan hizmetin miisteri
beklentilerini karsilama oranidir. Yani kaliteli hizmet sunma, miisteri beklentilerinin

tam olarak karsilanabilmesi durumudur.

Internetteki ahigveris sitelerinden aligveris bir yenilik olmasinimn Stesinde, giiniimiizde
rutin davraniglar arasinda yer almaktadir. Bu acgidan bakildiginda web site kalitesi,
internet lizerinden satis yapan firmalar igin, tiiketicilerin nezdinde farklilagmada
onemli bir rol oynamaktadir. Yiiksek kaliteli siteler, diisiik kaliteli sitelere gore
internetten aligveris yapmak i¢in arama yapan tiiketicilere daha ¢ekici geldiginden,

internet aligveris sitelerinin siirdiiriilebilirliginde web sitelerinin kaliteli olmasi,
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onemli bir avantaj unsuru olmaktadir (Yoo ve Donthu, 2001: 2). Bu ydnii ile web site

kalitesi, online bir sirketin temel belirleyicisi olarak kabul edilmektedir (Park vd.,

2007: 16).

Web site kalitesi, tiiketicilerin web siteleri ile ilgili algilar1 dogrultusunda bir karar
vermesi durumudur. Poddar vd., (2009: 444) web site kalitesini, bir web sitesinin,
miisterinin bakis acisma gore algiladigi toplam kalitesi olarak tanimlamaktadir. Park
vd., (2007: 17) gore ise web site kalitesi, miisterilerin bir web sitesinin

miikkemmelligi ve iistlinliigline iliskin genel karar1 olarak tanimlanmistur.

Internet iizerinden hizmet veren sitelerin, web site kalitelerini 6lgmek i¢in 2000°li
yillardan bu yana, birgok dlgek gelistirilmistir. Bu dlgeklerden bazilar, WebQual™,
E-SQ, SITEQUAL, WebQual, PIRQUAL, E-TailQ, Online SERVQUAL, E-
TransQual, PeSQ, EGOSQ, E-SelfQual ve son olarak c¢alismamizda da
kullanacagimiz E-S-Qual dl¢egidir. Bu Olgekler, asagida agiklanmaya calisilacaktir.

4.1.1. WebQual™ Olcegi

WebQual™ &6lcegi, Loiacono (2000) tarafindan gelistirilen, bir web site
kullanicisinin ~ siteyi  yeniden ziyaret etme niyetini etkileyebilecek yonlerini
kesfetmek igin tasarlanmis kapsamli bir web site kalitesi 6l¢egidir. Gerekgeli Eylem
Teorisi (TRA) (Fishbein ve Ajzen, 1975; Ajzen ve Fishbein, 1980), Teknoloji Kabul
Modeli (TAM) (Davis, 1989) ve gecmis pazarlama literatiiriine dayanilarak
hazirlanilan ve toplamda 12 boyutu igeren bir dlcektir (Loiacono, Chen ve Goodhue,
2002: 302).

Kolay anlagilabilirlik, sezgisel islem (Kullanim kolaylig1), bilginin isleme
uygunlugu, miisteriyle etkilesim, giiven ve cevaplama siiresi (Kullanislilik), gorsel
cekicilik, yenilik¢ilik ve duygusal cekicilik (Eglence), ¢evrimigi biitiinliik, alternatif
kanallar ve tutarli goriintii (Biitlinsel iligski) boyutlar1 olmak {izere toplamda 12 boyut
yer almaktadir. WebQual™ &lgeginde yer alan bu 12 bilesenin, ampirik olarak farkl
ve 1yi Olglilmils, genel web sitesinin etkinligini yansittig1 anlagilmistir. Ayrica
WebQual™ Olgegindeki 12 bilesenin, miisterilerin satin alma ve siteyi yeniden

ziyaret etme niyetleri tizerinde etkili oldugu yapilan ¢aligma ile kanitlanmustir.
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4.1.2. E-SQ (E- Service Quality) Ol¢egi

Zeithaml, Parasuraman ve Malhotra (2001) tarafindan gelistirilen E-SQ o6lgegi,
internet lizerinden satin alimlarda algilanan hizmet kalitesini 6lgmek igin online
aligveris siteleri tlizerinde uygulanarak gelistirilmistir (Cristobal vd., 2007: 321).
Internet {izerinden aligverislerde web sitelerinin miisteriler tarafindan algilanan
kalitesini etkileyen etmenleri belirlerken, daha 6nce web site kalitesini 6lgmek igin
gelistirilmis Olceklerden ve literatlirden yararlanilarak daha yeni ve kapsayici bir

Olcek olusturma amaci ile bu dlgek gelistirilmistir.

E-SQ odlgeginde, web sitelerinin algilanan kalitesini 6lgmek i¢in toplamda 11 boyut
belirlenmistir. Bu boyutlar gilivenilirlik, sorumluluk, siteye erisim, esneklik, site
navigasyonunun kolayligi, etkililik, giivenlik, fiyat bilgilendirmesi, site estetigi,
kigisellestirme ve cevap verebilirlik boyutlaridir. Bu boyutlar, online olarak yapilan
satin alimlarda miisteriyi etkileyen unsurlar olarak yapilan c¢alismalar ile

desteklenmistir.

4.1.3. SITEQUAL Olcegi

Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen SITEQUAL 6lgegi, internet aligveris
sitelerinin kalitesini degerlendirebilmek ve site kalitesinin kullanicilara etkisini
arastirma amaci ile gelistirmistir. Online aligveris sitelerini kullanan 6grenciler
iizerinde anket uygulamasi yapmislardir (Yoo ve Donthu, 2001: 1). SITEQUAL
Olcegi, toplamda dokuz madde ve dort boyuttan olugsmaktadir. Bunlar, kullanim
kolayligi, islem hizi, estetik tasarim ve giivenlik boyutlaridir. Yoo ve Donthu (2001)
gelistirdikleri SITEQUAL o6lcegini online aligveris yapan kisilere uygulamislar ve
elde ettikleri sonuclara gore, SITEQUAL boyutlarindan kullanim kolayligi ve
giivenlik, internet aligverisinde miisteriyi etkileyen en onemli boyutlar oldugu;
estetik tasarim ve islem hizi boyutlar1 ise daha az 6neme sahip oldugu sonucuna

ulagilmistir.

4.1.4. WebQual Olgegi

WebQual 6lgegi Barnes ve Vidgen (2002) tarafindan, web sitelerin kalitesinin
miisteriler acisindan degerlendirilmesi i¢in olusturulmus bir 6l¢ektir. WebQual 6lgegi
icin, 1.0, 2.0, 3.0 ve 4.0 olmak tizere dort farkli model gelistirilmistir. WebQual

dlcegi gelistirilirken uygulamalari, Ingiltere isletme okulu Web siteleri (Barnes ve
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Vidgen, 2000), internet kitapgilar1 (Barnes ve Vidgen, 2001a), kiigiik sirketler
(Barnes ve Vidgen, 2001b) ve ¢evrimicgi mizayede evleri (Barnes ve Vidgen, 2001c)

bulunmaktadir.

WebQual 3.0’in ardindan, e-ticaret Web sitesi kalitesinin kullanilabilirlik, bilgi
kalitesi ve hizmet etkilesim kalitesi boyutlart WebQual 4.0 i¢in belirlenmistir (A.g.e.:
115). WebQual 0lcegi, e-ticaret yapan bir isletmenin algilanan kalitesini
degerlendirmede yararli bir dlgek olarak bir¢ok calismada kullanilmistir. E-ticaret
sitesinin kalitesini 6l¢cmede 6nemli bir 6lcek olmasina karsin, WebQual 6lgegi e-
ticaret sitelerine nasil bir yol izlemesi gerektigi ile ilgili kuralci tavsiyelerde
bulunmaz. Ancak literatiirde bir¢ok ¢alismada kaynak olarak kullanilan WebQual
Olceginde, genel olarak Olgekte yer alan kullanilabilirlik, bilgi kalitesi ve hizmet

etkilesimi boyutlarmin miisterilerin kalite algilarini etkiledigi sonuglar1 ¢ikmustir.

4.1.5. PIRQUAL Olg¢egi

Francis ve White (2002) tarafindan gelistirilen PIRQUAL &lgegi, internet
perakendeciliginde kalitenin miisteriler tarafindan nasil algilandigini ve miisteri
beklentilerini 6lgmek i¢in gelistirilmistir. Web magazasinin fonksiyonelligi, islem
sistemi, teslimat, miisteri hizmetleri ve giivenlik seklinde toplamda bes boyuttan
olusan PIRQUAL 6l¢egi, internet iizerinden aligveris yapan kisilere uygulanmis ve

Olcekte yer alan boyutlarm miisterilerin davranigsal niyetleri {izerinde etkisi oldugu

anlasilmistir (Francis ve White, 2002: 263-68).

4.1.6. E-TailQ Olgegi

Wolfinbarger ve Gilly (2003) tarafindan gelistirilen E-TailQ 6lgegi, elektronik
perakende magazalarinin hizmet kalitesini 6lgmek ve tahmin edebilmek amaciyla
gelistirilmigtir. E-TailQ 0Olgegi, web site tasarimi, Yerine getirme/givenilirlik,
gizlilik/glivenlik ve miisteri hizmetleri olmak {izere toplamda dort boyuttan
olusmaktadir. Bu dort boyut web sitelerine yonelik miisterilerin kalite ve
memnuniyetlerine iligkin tutumlarmi yliksek oranda tahmin edebilmektedir. Ayrica
miisteri sadakatini de tahmin etmede kullanilabilmektedir (Wolfinbarger ve Gilly,
2003: 183).

E-TailQ 6l¢egini gelistirdikleri ¢aligmada Wolfinbarger ve Gilly (2003), satin alma

stirecini bitiinsel olarak ele almistir. Yaptiklar1 uygulama sonucunda ise, dlgekte yer
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alan yerine getirme/giivenilirlik boyutunun, miisterilerin kalite algisinda en onemli
boyut oldugu sonucuna ulasilmistir. Miisteri sadakati boyutu ise web site tasarimi

boyutu ile giiclii pozitif yonde bir iliskiye sahip oldugu sonucuna da ulagilmistir.

4.1.7. Online SERVQUAL

Yang vd. (2004) tarafindan gelistirilen Online SERVQUAL (Online Service Quality)
Olcegi, miisterilerin ¢cevrimici hizmet kalite algilarmi 6lgiimlemek i¢in gelistirilmistir.
Literatirde daha 6nce web sitelerinin hizmet kalitesini 6lgmek igin olusturulmus
diger Olceklerden yararlanilarak hazirlanan 6lgek sorulari, dokuz farkli ¢evrimigi
sitelerin kullanicilarina uygulanmis ve nihai olarak yapilan analizler sonucu 17
madde ve alt1 alt boyuttan olusan bir 6lgek gelistirilmistir. Bu boyutlar, giivenilirlik,
cevap verilebilirlik, rekabet edebilirlik, kullanim kolayligt, tiriin portfoyii ve giivenlik
olmak iizere toplam alt1 boyuttur. Gelistirilen 6lcegin uygulamasmin ardindan
yapilan analizler sonucu, cevap verilebilirlik, giivenilirlik, iirlin portfoyii ve kullanim
kolayligi boyutlarinin hem genel hizmet kalitesi hem de memnuniyet algisinda
onemli kabul edildigi gozlenmistir. Genel hizmet kalitesinin en Onemli ikinci
belirleyicisinin giivenilirlik ve kullanim kolayligi boyutlar1 oldugu goézlendiginden,
cevrimi¢i miisterilerin, yiiksek hizmet kalitesine ulasmada giivenilirligin en 6nemli
faktor oldugunu diistinmektedirler. Arastirmanin en dikkat ¢ekici sonucu ise, gizlilik
ve gilivenlik unsurlarmin, daha 6nce bu alanda yapilan caligmalarda ¢ok Onemli
unsurlar oldugu sonucunun aksine, daha az dikkate alman faktorler olduklar1

gbzlenmistir (Yang vd., 2004: 1149-68).

4.1.8. E-TransQual Olgegi

Bauer vd. (2006) tarafindan gelistirilen E-TransQual (Electronic Transaction
Quality) o6lcegi, elektronik hizmetlerin faydaci boyutunu inceleme amaci ile
gelistirilmistir. Bir elektronik islemin bilgi, anlagsma, yerine getirme ve satig sonrasi
asamalar olmak {izere toplamda dort asamali bir siiregte tamamlanacagini ileri
stirmiiglerdir. E-TransQual oOlcegi bes alt boyuttan olugmaktadir. Bu boyutlar
islevsellik ve tasarim, eglence, siire¢, glivenilirlik ve cevap verilebilirlik boyutlaridir

(Hu, 2012: 584).

Olgekte yer alan boyutlarin hizmet kalitesi, algilanan deger ve tiiketici tatminine

etkileri incelenmis ve elde edilen sonuglara gore, dlcekte yer alan bes boyutun da
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hem algilanan deger hem de miisteri tatmini ile pozitif iliskisi oldugu belirlenmistir.
Gegmis elektronik hizmet kalitesi Olgeklerinden yararlanilarak gelistirilen E-
TransQual Olceginde, diger dlgeklerle benzer bir bigimde giivenilirlik boyutunun

kalite algisinda en belirleyici boyut oldugu goriilmiistiir.

4.1.9. PeSQ Olcegi

Cristobal vd. (2007) tarafindan gelistirilen PeSQ (Perceived E-Service Quality)
Olcegi, web sitelerinin algilanan elektronik hizmet kalitesinin tiiketici memnuniyet
dizeyleri ve sadakati UGzerine etkilerini incelemek icin tasarlanmistir. PeSQ 6lgegi,
web site tasarimi, miisteri hizmetleri, siparis yonetimi ve garanti olmak {izere dort alt
boyuttan olusmaktadir. Yapilan calismadan elde edilen sonuglara gore, dlgekte yer
alan dort alt boyutun da algilanan kalitesi, tiketici memnuniyetini etkiledigini,
tiikketici memnuniyetinin de tiiketici sadakatini etkiledigi gozlenmistir. Ayrica, bir
web sitesinin algilanan kalitesi tiiketici tarafindan baskalar1 ile paylasilirsa, bunun

herhangi bir etki yaratmadigi sonucuna ulagilmistir (Cristobal vd., 2007: 317-25).

4.1.10. EGOSQ Olcegi

Agrawal vd. (2007) tarafindan gelistirilen EGOSQ (Electronic Governance Online
Services Quality) Ol¢egi, e-devlet ¢evrimigi kullanicilarmin algiladiklari hizmet
kalitesini ve algilanan hizmet kalitesini etkileyen faktorleri bulma amaci ile
olusturulmustur. Olgek modelini gelistirmek icin nitel ve nicel arastirma
yontemlerini birlestiren bir yontem izlenmistir. Olcekte bilgilendirme, etkilesim,
biitiinsellik, erisim, sirket arayiizii, duygusal bagllik, aktif hizmet kurtarma ve
giivence olmak tizere sekiz alt boyut yer almaktadir. Calisma sonucunda e-devlet
sitelerinde giivenilir bilgilendirme sayesinde kullanicilar hizmet kalitesini yiiksek
algilar ve ¢abuk karar verirler. Ayrica iyi tasarlanmis ve organize edilmis e-devlet

siteleri, algilanan hizmet kalitesinde etkileyici 6zellige sahip oldugu belirtilmektedir
(Agrawal vd., 2007: 231-42).

4.1.11. E-SELFQUAL Olgegi

Ding vd. (2010) tarafindan gelistirilen E-SELFQUAL (Electronic Self-Service
Quality) Olcegi, elektronik perakendecilikte online hizmet kalitesi ile miisteri tatmini

arasindaki iliski ve self hizmet Kkalitesini incelemek ic¢in olusturulmustur. E-
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SELFQUAL olgcegi, daha once elektronik hizmet kalitesi ile ilgili var olan
Olgeklerden yararlanilarak olusturulmus ve dort alt boyuta ayrilmistir. Bunlar,
algilanan kontrol, hizmet kolaylig1, miisteri hizmetleri ve hizmetin yerine getirilmesi
boyutlaridir. Gelistirilen dlgegin boyutlarinin uygulandigi ¢aligmanin sonucuna gore,
tim boyutlarin miisteri tatmini ve sadakati ile anlamli pozitif yonde iligkilerinin
varlig1 tespit edilmistir. Ayrica, online perakende sitelerinde algilanan self hizmet
kalitesinin yiiksek olmasi i¢in, miisteriler saglanan hizmet siirecini kontrol edebilmeli
ve miisteri hizmetleri ile satis siirecinde destek saglanmalidir (Ding vd., 2011: 508-

14).

4.1.12. E-S-Qual

Parasurman vd. (2005) tarafindan gelistirilen E-S-Qual 6lgegi, online aligveris siteleri
iizerinden aligveris yapan miisterilerin, web siteleri ile ilgili verilen hizmetin
kalitesini nasil algiladiklarmi 6lgmek amaci ile olusturulmustur. Daha 0Once
Parasurman vd. 2000 yilinda gelistirdikleri E-SQ 6lgeginin daha kapsamli versiyonu
olan E-S-Qual 6lgeginde, iki farkli 6l¢ekle elektronik hizmet kalitesinin Glglilmesi
gerekliligi vurgulanmistir. Rutin ve rutin olmayan durumlarda web site kalitesini
belirleyen etmenlerin farkli olacagmi diisiindiiklerinden, rutin durumlar igin E-S-
Qual; rutin olmayan durumlar icin ise, E-Recs-Qual 6l¢eklerinin kullanimimin uygun
oldugunu belirtmislerdir. Bu iki élcek de tek bir ¢alismada uygulanarak incelenmeye

calisilmistir (Parasurman vd., 2005: 1).

Zeithaml vd. (2000) calismasinda, web sitelerinin arzu edilen 6zellikleri olarak
diisiindiikleri 6zellikleri tartisirken, belirli somut 6geler (6rnegin, arama motorlari,
tek tiklama), algisal Ozellikler (6rnegin, kisinin aradigini bulmasmin algilanan
kolayligi, algilanan islem hizi), genis boyutlar (6rnegin gezinme kolayligi, miisteri
ihtiyaclarina yanit verme) ve yiiksek derece soyut terimler (6rnegin, genel olarak
algilanan kalite ve deger) gibi kavramlarn web site 6zelliklerini olusturduklarini
sOylemislerdir. Bu Onerilen ¢erceve asagidaki Sekil 4.1°de gdsterilmektedir (A.g.e.:
5).
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Sekil 4.1: E-Hizmet Kalitesinin Alanin1 ve Sonuglarini Anlamak i¢in Olusturulan

Cerceve
Somut Algisal Boyutlar Yiiksek Derece
Isaretler Ozellikler Soyut Terimler
——————— 1 I — o o o - — — — —
E-Hizmet E-Hizmet E-Hizmet Kalitesi
Kalitesini Kalitesi Degerlendirmesi Sonuglar1 —

Etkileyenteknik / Davranis ve Davranigsal

tasarimsal onler nin gerceklestigi

|
|
|

Degerlendirmesi :
|
I " Toplam E-Hizmet Kalitesi,
|

Seviyeler

-
|

1

|

|

|

I Niyetlere Neden Olan
1

1

I Algilanan Deger vb.

L

Kaynak: Parasurman vd., (2005: 219).

Arama motorlari, giiven sembolleri, bir tikla siparis gibi 6zellikler tutumlarin
algilanmasma neden olur. Tutumlarin algilanmasi siirecinde, elektronik hizmet
kalitesi ve boyutlarin degerlendirilmesi bir arada disiiniilir. Elektronik hizmet
kalitesinin genel degerlendirmesi ve algilanan deger yiiksek derece soyut terimlerin
olugsmasima, bu da davranigsal niyetleri ve ger¢ek davranisi etkiler (Zeithaml vd.,
2000). Somut 6geler siireci etkileyen kavramlardan olmasina karsin, yiiksek derece
soyut terimler sirecin sonucunu ifade etmektedir. Yukaridaki sekilde gosterilen
yapidaki algisal kavramlarin, 6l¢ek maddelerinin alani olarak belirtilmesi, birkag
nedenden dolay1 dénemlidir. Ilk olarak, algisal 6zellikler degerlendirme agisindan,
belirli somut 6gelere kiyasla daha uygun yondedir. Cunki web siteleri ile ilgili somut
kavramlar ayni kalmasmma ragmen, teknoloji gelistikce soyut kavramlar da
degismektedir. Ornegin bir web sitesinin anlamak ile ilgili 6zelliklerinden biri “site
icerisinde rahat¢a dolagmak™ olurken; bu web sitesinin somut dgeleri ise “web site
yapisi, site haritasi, arama motoru ve dogru konuma ulagmak i¢in tiklama sayis1”
ozellikleri sayilabilir. Bu belirli somut 6geler, teknoloji ilerledik¢e yenileri ile

degismesi durumunda bile, “web sitesinde kolayca gezinmek™ gibi algisal kavramlar
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degerlendirme kriteri olarak yine de kalacaktir. ikincisi, web siteleri ile ilgili somut
ogeler genellikle teknik nitelige sahip konular oldugundan, miisterilerin tamami
bunlarin farkinda olmayabilir veya ne kadar iyi olduklarini degerlendiremeyebilir.
Anlama ile ilgili kavramlar, teknik konular olmalarindan daha ¢ok deneyimsel
olmalar1 nedeni ile tim miisteriler tarafindan daha kolay bir bicimde degerlendirme
yapilabilir. Anlama ile ilgili kavramlar, somut Ogelere gore daha
Olgeklendirilebilirdir. Yani, bir siireklilik tizerinden puanlandirilabilirler, ama tek
tikla siparis, e- gliven sembolleri gibi somut 6zellikler ya vardir ya yoktur. Ugiinciisii,
boyut diizeyli degerlendirmelerle karsilastirildiginda, anlama ile ilgili 6zellikler daha
belirgindir ve elektronik hizmet kalitesi ile ilgili eksiklikler hakkinda daha ayrintili
bilgiler saglayabilir. Boyut diizeyinde elektronik hizmet kalitesi degerlendirmelerine
ithtiya¢ duyuldugunda, miisterilerce algilama ile ilgili yapilan puanlamalari
kullanarak bu degerlendirme yapilir. Dordiincii olarak da, Sekil 3.1°de gosterildigi
gibi, elektronik hizmet kalitesi degerlendirme siireci (algisal 6zellikler/ boyutlar
diizeyinde degerlendirmeler) ve sonuglar1 (yiiksek derece soyut terimler) arasindaki
baglantilar nomolojik bir ag olusturur ve algisal 6zelliklerden olusan bir elektronik

hizmet kalitesi yapisini ortaya koyar (Parasurman vd., 2005: 6).

Zeithaml vd. 2000 yilinda gelistirdikleri E-SQ 6lceginde, 11 boyuttan olusan bir
Olcek yapis1 bulunmaktadir. Parasurman vd. (2005) 11 boyut ve 121 ifadeden olusan
bu elektronik hizmet kalitesi 6l¢egi i¢in baslangigta, iki odak grubu olusturmuslar ve
bu 121 ifadeden bazilarmi elimine etmis, bazilarmi ise diizenlemislerdir. Yapilan ilk
calisma sonucunda ifadeler 113’¢e diisiiriilerek yeni bir anket yapisi elde etmislerdir.
Ikinci asamada ise, bir pazarlama arastirma firmasi ile ortaklasa hareket edilerek, son
Uc ayda 12 kez interneti kullanarak, en ¢ok tanman ii¢ aligveris sitesi lizerinden en az
iic kere aligveris yapan 549 miisteri ile bir ¢aligma yapmislardir. Yapilan ¢calisma
sonucunda E-S-Qual 6lgeginin son hali i¢in analizler yapilarak, dort alt boyut ve bu
dort alt boyutu olusturan 22 ifade belirlenmistir. Olusturulan bu boyutlar (A.g.e.: 8):

a) Etkinlik: Web sitesine ulagma ve kullanmadaki hiz ve kolaylik.

b) Islem Gergeklestirme: Siparis teslimi ve iiriin mevcudiyeti ile ilgili sdzlerin
yerine getirilme derecesi.

c) Sistem Uygunlugu: Web sitesinin teknik fonksiyonlarinin dogru sekilde
islemesi.

d) Gizlilik: Web Sitesinin giivenli olma ve miisteri bilgilerini koruma derecesi.
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Parasurman vd. (2005) E-S-Qual 6lgegini gelistirdikten sonra, web siteleri tarafindan
saglanan telafi hizmet kalitesini 6lgmek igin, daha 6nce elde ettikleri verileri analiz
etmislerdir. Bu analiz i¢in, E-S-Qual 6l¢eginde yer alan katilimcilarin ylizde 50°sini
kullanarak, E-S-Qual 6l¢eginde kullanilan siireci takip ederek, toplam {i¢ boyuttan ve
11 maddeden olusan Elektronik Telafi Hizmet Kalitesi (E-RecSQUAL) 6lgegini
gelistirmislerdir. Olgegi olusturan boyutlar (A.g.e.: 9):

a) Cevap Verebilirlik: Web site araciligiyla sorunlarin ve geri doniislerin etkili
bir bigimde ele alinmasu.
b) Telafi: Sitenin miisterilere sorunlari igin telafi etme derecesi.

¢) lletisim: Telefon veya cevrimigi temsilciler araciligiyla destegin olmast.

Hem E-S-Qual 6l¢egi hem de E-RecSQUAL 6lgegi icin kesfedici ve dogrulayict
faktor analizleri yapilmis ve elde edilen gilivenilirlik sayilari, E-S-Qual 6lgeginin
boyutlar1 i¢in 0,83 ile 0,94 arasinda; E-RecSQUAL 6lgeginin boyutlart igin ise 0,77
ile 0,88 arasinda degerler elde edilmistir. Dolayis1 ile gelistirilen olgekler ve

boyutlarindan elde edilen giivenilirlik katsayilar1 dogrultusunda emin olunmustur.

Gelistirilen 6lgekler daha sonra Amerikali iki biliyiik online ahigveris sitesi olan
“walmart.com” ve ‘“amazon.com” miisterilerine uygulanmistir. Uygulama i¢in
secilmis miisterilerin son ii¢ ayda bu sitelere en az ii¢ kere ugramis ve en az ii¢ kere
alisveris yapmis olmalar1 arastirmanin kisitini olusturmustur. Amazan.com internet
aligveris sitesi lizerinden 653 ve walmart.com alisveris sitesi lizerinden 205 Kisi
ankete katilimcis1 elde edilmistir. Olusturulan anket dort ana kisimdan meydana
gelmektedir. Bu kisimlardan ilki 22 ifadenin yer aldig1 E-S-Qual 6l¢egi, ikincisi 11
ifadenin yer aldigi E-RecSQUAL 6lgegi, iiglinciisii dokuz ifadenin yer aldigi
algilanan deger ve miisteri sadakatini 6lgen ifadeler ve son olarak dordiinciisii ise
demografik ifadelerin yer aldig1 kisimdir. Elde edilen anket verileri analiz edilmis ve
cikan sonuglara gore, etkinlik ve islem gerceklestirme boyutlari, algilanan toplam
kalite ve miisteri sadakati iizerinde en etkili boyutlar oldugu sonucuna ulagilmstir.
Ayrica, sistem uygunlugu boyutu i¢in, her ne kadar isletmenin kontroliinde olmasa
da O6nem verilmesi gereken bir boyut oldugu sonucuna ulagilmis ve son olarak
gizlilik boyutunun diger boyutlara kiyasla web site kalite algisinda sanilanin aksine

en az 6neme sahip boyut oldugu sonucuna ulagilmistir (A.g.e.: 11-12).
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E-S-Qual dl¢egi olagan durumlar ve olagan dis1 durumlar i¢in ayni 6lgek icinde yer
alan E-S-Qual ve E-RecSQUAL o6lgeklerini 6nermistir. Calismamizda web sitelerinin
kalitesini  6lgmek igin elektronik hizmet kalitesinin 0lgmek igin gelistirilen
Olgeklerden E-S-Qual 6lgeginin olagan durumlar igin 6nerdigi 22 ifade ve dort alt
boyuttan olusan yapisini kullanacagimizdan, daha fazla 6nem verilerek agiklanmaya

calisilmistir.

2000’11 yillardan bu yana web sitelerinin hizmet kalitesini 6l¢mek icin gelistirilmis
baz1 6nemli 6lceklere yer verdik. Bu oOlgekler olusturulma sirasina gore asagida

Tablo 4.1°de alt boyutlar1 ile birlikte verilmektedir.
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Tablo 4.1: Web Site Kalitesi Ile Tlgili Gelistirilmis Olgekler

Loiacono vd., Zeithaml vd., (2001) | Yoo ve Donthu Barnes ve
(2000) “E-SQ” (2001) Vidgen (2002)
“WebQual ™ “SITEQUAL” “WebQual”
Kolay Guvenilirlik Kullanim Kolaylig1 | Site Kalitesi
Anlasﬂab.lhrhk Sorumluluk Islem Hiz1 Kullanilabilirlik
Sezgisel Islem Siteye Erisim Estetik Tasarim Bilginin Niteligi
Bilginin Isleme | gqpey ik Giivenlik Hizmet
Uygunlugu Etkilesimi

. Siteye tiesimi
g{lﬁslt criyle Navigasyonunun

tiesim Kolaylig1

Gven Etkililik
Cevaplama Sduresi Giivenlik

Gorsel Cekicilik
Yenilikcilik
Duygusal
Cekicilik
Cevrimigi
Butunluk

Alternatif
Kanallar

Tutarli Gérinim

Fiyat Bilgilendirmesi
Site Estetigi
Kisisellestirme

Cevap Verilebilirlik

Francis ve White

Wolfinbarger ve

Yang vd. (2004)

Bauer vd. (2006)

(2002) Gilly (2003) “E- “Online “E-TransQual”
“PIRQUAL” TailQ” SERVQUAL”

Web Magazasmm | Web Site Tasarimi Guvenilirlik Islevsellik ve
Fonksiyonelligi Yerine Cevap Tasarim

[sletim Sistemi Getirme/Guvenilirlik | Verilebilirlik Eglence
Teslimat Gizlilik/Guvenlik Rekabet Edebilirlik | Streg

Miisteri Miisteri Hizmetleri Kullanim Kolaylig1 | Guvenilirlik
Hizmetleri Uriin Portfoyi Cevap

Guvenlik Verilebilirlik

Guvenlik
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Cristobal vd., Agrawal vd., (2007) | Ding vd., (2010) Zeithaml vd.,

(2007) “PeSQ” “EGOSQ” “E-SelfQual” (2005) “E-S-
Qual”
Web Site Tasarmmi | Bilgilendirme Algilanan Kontrol | Etkinlik
Miisteri Etkilesim Hizmet Kolaylig1 Sistem
Hizmetleri Butunsellik Miisteri Hizmetleri Uygunlugu
Siparis Yonetimi | g ;.o Hizmetin Yerine glem ot
Garanti Sirket Arayiizii Getirilmesi ergeklestirme
i Gizlilik
Duygusal Baglilik
Aktif Hizmet
Kurtarma
Glvence

4.2. E-Miisteri Memnuniyeti

Memnuniyet, “dogrulanmamis beklentileri ¢evreleyen duygularin, tiketicinin daha
onceki tiiketici deneyimi hakkindaki hisleri ile birlestiginde ortaya ¢ikan psikolojik
durumunun Ozetidir.” Bu bakis agisina gore, “ memnuniyet, bir Griin edinme ve/veya
tiketim deneyiminin dogasinda bulunan stirprizin devam eden bir degerlendirmesi
olarak ifade edilebilir.” (Oliver, 1997’den aktaran Anderson ve Srinivasan, 2003:
125). E-Memnuniyet (elektronik memnuniyet) ise, bir miisterinin belirli bir e-ticaret
firmasi lizerinden yasadigi satin alma deneyiminden memnun kalmasi olarak ifade
edilebilir. Miisteri memnuniyeti elektronik ticaret yapan firmalar agisindan son
derece Onemlidir. Cilinkii miisterinin memnun olmamasi1 durumunda, alternatif
secenekler hakkinda bilgi arayarak verilen teklifleri degerlendirme ihtimali daha
yiiksektir. Ayrica elektronik aligveris deneyiminden memnun kalmayan bir miisteri,
mevcut perakendecisinin kendisi ile daha yakin bir miisteri-firma iligkisini gelistirme
cabalarma direng gosterir ve bu perakendecisinin bagimliligini azaltmak i¢in farkl

yollar aramasi daha olasidir (A.g.e.: 125).

Memnuniyet, tiiketici iligkisini olusturan her faktoriin, biitlinsel olarak
degerlendirilmesi ile ortaya ¢ikan duygusal tiiketici durumu olarak ifade edilir
(Casalo vd., 2007: 327). Memnuniyetin yapilan tanimlara gore yasanan tecriibelere
dayali tutumun sergilenmesi olarak genel bir bigimde ifade edildigi goriilmektedir.
Gosterilen bu tutum ise miisterilerin zihinlerinde olusturduklar1 beklentilerin

karsilanip kargilanmamasi ile dogrudan iliskili oldugu anlasilmaktadir. Elektronik
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ortamlarda yapilan aligveris sonucu elde edilen tecriibenin, daha dnceki tecriibelerle
karsilastirildiginda olusacak tatmin tiiriinii e-memnuniyet olarak ifade etmek dogru
olacaktir. Calismamizda da yer verecegimiz e-memnuniyet, elektronik ticareti
gerceklestiren web sitelerinin miisteri beklentilerini karsilayip karsilamamasina gore
saglanacagindan Onem arz etmektedir. Literatiirde yapilan calismalarda web
sitelerinin algilanan elektronik hizmet Kalitesinin, e-miisteri memnuniyeti ile iliskili
oldugu goézlenmis ve olusacak e-miisteri memnuniyet diizeyinin miisteri-e-ticaret

firmasi arasindaki iliskide 6nemi vurgulanmastir.

4.3. E-Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati, belirli bir mal ya da hizmetin miisterilerce tekrar satin alinmasi ve
belirli davranislarin goniillii ve istekli bir bicimde tekrarlanmasi durumu olarak ifade
edilmektedir (Tanyeri ve Barutgu, 2005: 185). Miisteri Sadakati ayni zamanda,
miisterilerin isletmeye karsi olusan olumlu tutumunun tekrar satin alma davranigini
ortaya ¢ikarmasi durumu olarak ifade edilmektedir (Bozbay vd., 2017: 276). Miisteri
sadakati isletmelerin istedigi bir durumdur. Ciinkii isletmelerin siirdiiriilebilirligi ve
uzun donemli faaliyetlerinin gergeklesmesi, yani kazancinin daha yiiksek olmasi,
miisteri portfoylindeki sadik miisterilerin olusmasi1 ile daha da fazla olacaktir.
Yurdakul (2007: 272), isletmeler ile uzun donemli kurulan iligkilerin miisterinin
kendisini iyi hissetmesi ve yasam kalitesine katki saglamasi gibi miisteriler agisindan

da yararlarinin oldugunu vurgulamaktadir.

E-sadakat (Elektronik sadakat), elektronik ticarette miisterilerin isletmelere karsi
olusturdugu olumlu tutum sonucunda, tekrar satin alma davranisi olarak ifade
edilmektedir (Anderson ve Srinivasan, 2003: 125). Cyr, (2008: 48) ise e-sadakati, bir
web sitesinden aligveris yapan miisterinin, bu web sitesini degistirmemesi ve diger
web sitelerine tercih etmesi durumu olarak tanimlamaktadir. E-sadakat, klasik
sadakat tanimma gore benzerlik goOsterse de, aligverisin online ortamda
gerceklesmesi ve bu aligveristen elde edilen tecriibeye gore tutumlarin elektronik
faaliyetlere gore olusmasindan otiirti farklihik gostermektedir. Literatiirde yapilan
calismalarda, e-tatmin ve e-sadakat konular1 genellikle birlikte incelenmis ve
elektronik ticaret sonucu elde edilen tatminin sadakati de etkiledigi ifadelerine yer
verilmigtir. Ayrica elektronik sadakat, elektronik ticaret ortaminda faaliyet gosteren

isletmeler i¢in klasik ticarete gore daha fazla 6neme sahip olmasi, miisterilerin
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deneyimlerini bagkalar1 ile paylasmada daha fazla kisiye online ortamda

ulagabilmesinden ileri gelmektedir.

4.4. E-Yeniden Satin Alma Niyeti

Yeniden satin alma niyeti, bireyin mevcut durumunu ve olast kosullarmi dikkate
alarak, ayn1 sirketten belirlenmis bir hizmeti tekrar satin alma konusundaki yargisi
olarak ifade edilmektedir (Hellier vd., 2003: 1764). E-yeniden satin alma niyeti ise,
miisterilerin, online aligverislerinde edindikleri tecriibeleri neticesinde mevcut Urin
tekrar satin almalar1 olarak ya da online aligveris yaptig: siteden tekrar satin alim
gerceklestirmesi durumu olarak ifade edilebilir. Tiiketicilerin yeniden satin alma
niyetini etkileyen fiyat, zaman, memnuniyet, giiven gibi bircok faktor vardir. Bu
faktorlerden en Onemlisinin giiven oldugunu belirten Wu vd., (2014: 2769),
miisterinin giiveninin saglanmasi durumunda, miisteri baghiliginin saglanmasi1 daha
belirleyici oldugunu sdylemektedir. Ayrica online aligverislerde yeniden satin alma
niyetini etkileyen diger onemli unsurun da, web sitesinin miisterilerce algilanan

degerinin derecesidir.

4.5. E-Agizdan Agiza Iletisim (E-WOM)

Agizdan agiza iletisimin (WOM) bircok tanimmi bulunmaktadir. Bunlardan Arndt
(1967: 3) bir marka, iiriin veya hizmet ile ilgili olarak bir miisterinin ticari olmayan
baska bir miisteri ile arasinda gecen sozlii iletisim olarak tanimlarken; Westbrook
(1987: 261) ise, belirli bir mal/hizmetin veya saticilarin milkiyeti, kullanimi veya
Ozellikleri hakkinda satin alma sonrasinda, diger tiiketiciler ile kurulan gayri resmi
iletisim bi¢imi olarak tanimlamaktadir. Tiiketicilerin birbirleri ile karsilagsmalarinda,
satin aldiklar1 ya da kullandiklar1 iriinlerle ilgili deneyimlerini paylasmalarini
agizdan agiza iletisim (WOM) olarak tanimlayan Yusuf vd., (2018: 493), gelisen
teknoloji ve internet kullanimmin yayginlasmasi ile birlikte, tiiketicilerin igerik
iretebildigi ve bunu baskalariyla paylasabildigi ortamlar olustugunu sdylemekte, bu
ortamlarda paylasilan bilgileri ise elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) olarak
adlandirmakta ve herhangi bir iiriin veya sirket hakkinda potansiyel, mevcut ve eski
miisteriler tarafindan ¢ok sayida kisi ve kurumun kullanimma agik, olumlu veya

olumsuz ifadeler olarak tanimlanabilecegini aktarmaktadir.
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Elektronik agizdan agiza iletisim yolu ile edindikleri deneyimlerini baskalar1 ile
paylasan kisiler, liriin veya hizmetler hakkinda bagkalarinin algilarini etkilemektedir.
Bu etki tiiketicinin satin alma niyetini olumlu ya da olumsuz yonde degistirmektedir
(Saait vd., 2016: 74). Bu acidan bakildiginda agizdan agiza iletisimi pozitif agizdan
agiza iletisim ve negatif agizdan agiza iletisim olarak ikiye ayirabiliriz. Pozitif
agizdan agiza iletisim, hos, canli ve alisilmamig tecriibeleri ve baskalarina aktarilan
tavsiyeleri icerirken; negatif agizdan agiza iletisim ise, sikdyet, dedikodu ve hos
olmayan deneyimleri icermektedir (Erdogan, 2016: 83). Elektronik ortamlarda
negatif agizdan agiza iletisimin, negatif agizdan agiza iletisime gore diger tiiketicileri
etkileme konusunda daha az etkiye sahip oldugu yapilan c¢aligmalarda
vurgulanmistir. Calismamizda web site kalitesinin hizmet kalitesinden elde edilen
tecriibenin online ortamlarda agizdan agiza iletisimini arastirirken, elektronik pozitif

agizdan agiza iletisim (E-PWOM) yoniinii inceleyecegiz.

4.6. Web Site Kalitesini Olcmeye Yonelik Ge¢mis Cahsmalar

Literatiirde web sitelerinin kalitesini 6lgmeye yonelik ¢alismalar genel olarak internet
kullannminin  1990’Ih yillardan itibaren ticari kullanima ag¢ilmasmin ardindan
olusturulmustur. Bu c¢alismalar agirlikli olarak online ahigveris siteleri, e-
perakendecilik, internet bankaciligi, online seyahat acenteleri, havayollar1 siteleri,

Universite ve e-devlet siteleri konularmda olusturulmustur.

Web site kalitelerini 6lgmeye yonelik gelistirilmis 6lgeklere deginmis, Tablo 3,1°de
de bu Olgekleri alt boyutlari ile birlikte sunmustuk. Calismamizin bu boliimiinde ise
gelistirilen bu olgekler ile ilgili literatiirdeki gegmis caligmalara yer verilecektir.
Asagida Tablo 4.2’de gecmis calismalar kullanilan Olgeklere gore kiimelenerek
yazari, arastirma alani, Orneklemi ve yapildig: iilke bilgileri verilecektir. Yapilan
calismalar genel olarak miisteri memnuniyeti ve baglilig1 iizerinde olusturulmus; elde
edilen sonuglara gore ise web site kalitesini 6lgmek i¢in kullanilan 6l¢eklerdeki
boyutlardan, c¢ogu Olgekte yer alan oOzellikle giiven/gizlilik boyutunun, diger

olusturulan boyutlara kiyasla daha fazla 6neme sahip oldugu anlasilmigtir.
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Tablo 4.2: Web Site Kalitesi Ile lgili Gegmis Calismalar

OLCEK YAZAR ARASTIRMA ORNEKLEM (N)
ALANI
WebQual™ Loiacono vd. (2000) | Online aligveris | (510, 336, 307)
siteleri (ABD)
Sinnappan vd. | Elektronik ticaret | 502
(2005) siteleri (Avustralya)
Al-Bugami ve Salim | Havayollar (Sudi | 317
(2019) Arabistan)
Li ve Peng (2016) Otel web siteleri | -
(Cin)
E-SQ Zeithaml vd. (2001) | Online aligveris | -
siteleri (ABD)
Wu vd. (2008) Internet bankaciligi | 183
(Taywan)
Nemati vd. (2002) Universite web | 304
siteleri (Iran)
SITEQUAL Yoo ve Donthu | Online alisveris | 97
(2001) siteleri (ABD)
Yilmazel (2014) Online aligveris | 316
siteleri (Tarkiye)
Senbabaoglu (2016) | Online aligveris | 450
siteleri (Turkiye)
WebQual Barnes ve Vidgen | Online aligveris | 376
(2002) siteleri (ABD)
Tarigan (2008) Elektronik 341
kiitiphanecilik
(Endonezya)
Hasanov ve Khalid | Online aligveris | 304
(2015) siteleri — Organik
gida (Malezya)
Mohd Sam vd. | Online seyahat | 208
(2009) acenteleri (Malezya)
Sodnom-Ochir vd. | Online saglik hizmeti | 815
(2018) (Mogolistan)
Temugin (2019) Online aligveris | 385

siteleri (Turkiye)
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PIRQUAL Francis ve White | E-Perakendecilik 302
(2002) (Avustralya)
E-TailQ Wolfinbarger  ve | Online -
Gilly (2003) perakendecilik
(ABD)
Gaur ve Anshu | Online perakende | 129
(2018) siteleri (Hindistan)
Ayuni (2017) Online 285
perakendecilik
(Endonezya)
Lee vd. (2016) Online 240
perakendecilik
(Malezya)
Online ServQual Yang vd. (2004) Online  bankacilik | 848
(ABD)
E-S-Qual Parasurman vd. | Online aligveris | (549, 858)
(2005) siteleri (ABD)
Akgul (2010) E-Ticaret Siteleri | 207
(Tlrkiye)
Senel (2011) Online aligveris | 415
siteleri (Tarkiye)
Kayik (2013) Online aligsveris | 680
siteleri (Turkiye)
Kipman (2013) Online kiyafet | 470
siteleri (Tarkiye)
Demirbas (2014) Online aligveris | 1334
siteleri (Turkiye)
Erdogan (2016) Online kiyafet | 313
siteleri (Turkiye)
Aksoy (2019) Internet bankacilig1 | 875
(Tlrkiye)
e-TransQual Bauer vd. (2006) Online aligveris | 384
siteleri (Almanya)
Hu (2012) Online aligveris | 437
siteleri (Tayvan)
Kim vd. (2013) Online otel | 261
rezervasyon siteleri

(Avrupa ulkeleri)
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PeSQ Cristobal vd. (2007) | E-Ticaret siteleri | 461
(Ispanya)
Ho ve Lin (2010) Internet bankaciligi | 130
(Tayvan)
EGOSQ Agrawal vd. (2007) | E-Devlet (Hindistan) | 65
E-Selfqual Ding vd. (2010) Online aligveris | 302
siteleri (ABD)
Annaraud ve | Online yemek | 352
Berezina (2020) siparisi (ABD)
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BESINCI BOLUM
ONLINE ALISVERIS SITELERININ E-HIZMET KALITESININ
TUKETICILERIN SATIN ALMA SONRASI DAVRANISLARINA
ETKILERINE YONELIK BiR ARASTIRMA

5.1. Arastirmanin Konusu

Giliniimiizde diinya niifusunun (7,75 milyar) yiizde 59’unun (4,54 milyar) internet
kullandig1  (https://wearesocial.com/digital-2020, [15.06.2020]) g6z oniinde

bulunduruldugunda, kullanici sayisinin bu denli fazla olmasi, toplamda 50 yillik
gegmisi olan bir yenilik i¢in sasirtic1 diizeydedir. Elbette internetin bu denli kullanici
sayisina ulasmasmda, son yiizyilda yasanan teknolojik gelismelerin ve sagladigi
hizmetlerin pay1 biiytiktiir. 1990’l1 y1llarin basinda internetin ticarilesmesi ile birlikte,
zaman ic¢inde kullanici sayisinin fazlaligi, maliyet diisiikliigii, geri bildirimin
Olcllebilmesi vb. gibi nedenlerden 6turd firmalar bu mecralara yonelmekte ve kendi
faaliyet konular1 ile ilgili {irtin ve hizmetleri bu mecralar araciligi ile

pazarlayabilmektedir.

Ticaret Bakanligi’nin “E-Ticaret Bilgi Platformu” {izerinden 2020 yil1 ilk alt1 aylik e-
ticaret hacmi verilerine gore Tirkiye’de ilk yar1 donemde toplam e-ticaret hacmi
91,7 milyar Turk Liras1 olarak gerc¢eklesmis, bu oran genel ticaretin yiizde 14,2’sini
karsilamaktadir. Bir 6nceki yila gore yilizde 64 oraninda e-ticaret hacminin arttigi

(https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler, [20.07.2020]) diisiiniildiigiinde, e-ticaretin

genel ticaretteki payinin gelecek yillarda da artacagi ongoriilebilir.

E-ticaretin artan hacmi, isletmelerin internet iizerinde daha yogun pazarlama
faaliyetleri yiiriitmelerine neden olmustur. Tiketiciler internet Uzerinde ydrdtulen
pazarlama faaliyetlerini kendi psikolojik slizgeclerinden gegirerek algilarlar. Bu algi
tiiketicilerin satin alma ve satin alma sonrasi davranislarina etki etmektedir. Bu
etkinin firmalarin faaliyetlerinin strdirulebilirligi agisindan 6nemi buyuktir.
Buradan ilhamla arastrmamizin konusunu, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren online
alisveris sitelerinin, web site kalitelerinin satin alma sonrasi tiiketici davranislarina
etkisinin incelenmesi olusturmaktadir. Satin alma sonrasi davranislar1 olarak e-
misteri memnuniyeti, e-yeniden satin alma niyeti, e-Sadakat ve e-agizdan agiza

iletisim konular1 lizerinde durulacaktir.
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5.2. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Smirhhiklar

Arastirmada Oncelikli amag, online aligveris sitelerinden aligveris yapan miisterilerin
web siteleri ile ilgili algiladiklar1 elektronik hizmet kalitesine ve bu algilarinin
memnuniyete (e-memnuniyet) etkisinin belirlenmesidir. Diger bir amag¢ ise e-
memnuniyetin e-sadakat, e-yeniden satin alma niyetine ve e-pozitif agizdan agiza
iletisime etkisini belirlemektir. Ayrica web siteleri ile ilgili tiikketicilerin algiladiklar
e-hizmet kalitesinde hangi faktorlere daha fazla dikkat ettiklerinin belirlenmesi de

amaclanmastir.

E-sadakat, elektronik ticarette miisterilerin isletmelere karsi olusturdugu olumlu
tutum sonucunda, tekrar satin alma davranisi olarak ifade edilmektedir (Anderson ve
Srinivasan, 2003: 125). Sadik miisterinin yeniden satin alma niyetinin yani sira, o
isletme ya da iirtin/hizmet hakkinda, baskalar1 ile olumlu paylasimlarda bulunarak
adeta isletmenin savunuculugunu yapmaktadir (Srinivasan vd., 2002: 42). Miisteri
sadakati igletmeler i¢in istenen bir durumdur ve sadik miisteri olusturabilmek igin
caba gosterilmektedir. Ciinkii mevcut miisterileri elde tutmak yeni miisteriler elde
etmekten daha az maliyetlidir ve bu sekilde pazarlama faaliyetlerine ayrilan payin
azalmasi ile isletme karliligi artmaktadir (Barutcu, 2008: 321). Miisteri baglilig1 da
ancak miisteri memnuniyetini saglama ile olusacaktir. Bu nedenlerden otiirii
aragtirmamizda e-hizmet kalitesi, e-memnuniyet ve e-sadakatin birlikte incelenmesi
ve arastirmamizin online aligveris miisterilerine yaki tarihte uygulanmasi nedeniyle

Onem arz etmektedir.

Arastirmamiz 01.08.2020 ve 31.08.2020 tarihleri arasinda yapilmig olup, online hazir
gida/yemek aligverisi yapan ve 18 yas lstii olan bireylerle simirhidir. Katilimcilar
online anketi bir kereye mahsus olmak iizere cevapladigindan, zaman i¢inde degisen

tiiketici algisinin tam olarak elde edilememesi arastirmamizin bir diger kisitidir.

5.3. Arastirma Yontemi

Arastirmamiz, internet pazarlamasinda online aligveris sitelerinin elektronik hizmet
kalitesinin satin alma sonrasi davraniglara etkisini tanimlama amaci1 ile
olusturuldugundan, aragtirmamizin tiirii, gozlemsel arastirma tiirlerinden tanimsal
aragtirma tiiriine dahildir. Tanimsal arastirma modellerinde temel amag, inceleme
konusu olay ve bu olayin degiskenlerini ve bu degiskenler arasindaki iliskileri

tanimlamak ve bu tanimlardan hareketle gelecege yonelik tahminlerde bulunmaktir.
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Ayrica tanimlayic1 arastirmalarda, degiskenler arasindaki iligkileri belirleyip,
anakiitleye yonelik tanimlamalar gerceklestirilebilmektedir (Okumus, 2010: 61). Bu
boliimde, arastrmanin modeli ve olusturulan hipotezler, arastirmanin evreni ve

orneklemi, veri toplama yontemi ve anket formu ile ilgili bilgilere yer verilecektir.

5.3.1. Arastirmanin Modeli

Gergeklestirilen literatiir taramasi sonucu elde edilen bilgilere gore arastirmada
kullanilacak model ve modelde yer alan degiskenler asagida Sekil 5.1°de
gosterilmektedir.

Sekil 5.1: Arastirma Modeli

E-Hizmet
Kalitesi
o E-Sadakat
Etkinlik
N
Sistem
Uygunlugu
E-Miisteri E-Yeniden Satin
Memnuniyeti —> Alma Niyeti
Islem 1
Gergeklestirme
| E-Pozitif Agizdan
o Agiza lletisim
Gizlilik

Yukarida Sekil 5.1°de gosterilen arastirma modelinde yer alan e-hizmet kalitesi
Olcegi i¢in ilerleyen boliimlerde kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Kesfedici
faktor analizi sonucunda iki faktore ayrilan e-hizmet kalitesi dlceginde, etkinlik ve

sistem uygunlugu boyutlar1 tek bir faktoriin altinda yer almis ve bu faktor
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“islevsellik” faktorii olarak isimlendirilmis; islem gergeklestirme ve gizlilik faktorleri
ise “ diger faktoriin altinda yer almis ve bu faktor ise “giivenlik” olarak
isimlendirilmistir. iki faktore ayrilmis e-hizmet kalitesi dlgeginin yeni hali ile model
tekrar revize edilmistir. Asagida Sekil 5.2’de aragtirma modelinin revize edilmis hali

yer almaktadir.

Sekil 5.2: Revize Edilmis Aragtirma Modeli

. E-Sadakat
E-Hizmet
Kalitesi
. y
Islevsellik
E-Miisteri E-Yeniden Satin
Memnuniyeti [ ———> Alma Niyeti

Guvenlik 7, )

%

E-Pozitif Agi1zdan
Agiza iletisim

Revize edilmis aragtirma modeline gore ¢alismamizin hipotezleri asagidaki gibidir:
Hia: Web sitelerinin islevselligi, e-miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

Hip: Web sitelerinin giivenligi, e-miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

H2a: Web sitelerinin islevselligi, e-miisteri sadakati {izerinde etkilidir.

Hap: Web sitelerinin giivenligi, e-miisteri sadakati tizerinde etkilidir.

Hsa: Web sitelerinin islevselligi, e-paai zerinde etkilidir.

Hs,: Web sitelerinin giivenligi, e-paai Gzerinde etkilidir.

H,: E-miisteri memnuniyeti, e-miisteri sadakati iizerinde etkilidir.

Hs: E-miisteri memnuniyeti, e-yeniden satin alma niyeti Uzerinde etkilidir.
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He: E-miisteri memnuniyeti, e-paai tizerinde etkilidir.

H7: E-sadakat, e-miisteri memnuniyetini etkilemektedir.
Hg: E-sadakat, e-yeniden satin alma niyetini etkilemektedir.
Ho: E-paai, e-miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

Hio: E-paai, e-yeniden satin alma niyetini etkilemektedir.

5.3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

TUIK verilerine gore Tiirkiye nin 2019 yil sonu itibariyle toplam niifusu 83.154.997
kisidir (Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi Sonuglar1 — TUIK, 2020). Toplam
nifusun 2020 yili itibariyle yiizde 79’unun internet kullandigi ifade edilmektedir
(Hanelerde Bilisim Teknolojileri Kullanimi — TUIK, 2020). Arastrmamizin evreni
Tirkiye’de online aligveris yapmus bireylerdir. Ancak, online aligveris yapmis birey
sayist ile ilgili bir bilgi olmadigindan, 2020 yili itibari ile 15 yas ve iistii 63 milyon
942 bin kisi (Yillara, Yas Grubu ve Cinsiyete Gore Nufus, 1935-2019,

http://www.tuik.gov.tr [30.09.2020]) arastrmamizin evreni olarak alinmistir ve

evrendeki say1 bilindigi varsayilarak asagidaki formiil kullanilmistir (Balim Kestek
vd., 2018: 58). Formilde p=0,05 ve g=0,05 olarak alindiginda, 6rneklem biiyiikligii
en az 384 kisi olarak hesaplanmaktadir. Yiizde 5 anlamlilik diizeyinde evren
biiyiikliigiine gore hesaplanmis Orneklem biiyiikliikleri asagidaki Tablo 5.1°de
verilmektedir.

B N.t2.p.q
- d2.(N—-1)+t2.p.q

n

n: Ornekleme dahil edilecek birey sayisi

N: Evrendeki birey sayis1 = 63 milyon 942 bin kisi

p: Incelenen olayin gergeklesme olasiligi = 0,5

q: Incelenen olaym gergeklesmeme olasiigi (1-p) = 0,5

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosunda bulunan teorik deger = 1,96

d: Olaym gergeklesme sikligina gore kabul edilen 6rnekleme hatas1 = 0,05
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Tablo 5.1: 0=0,05 i¢in Evren Bilyikliiklerine Gore Orneklem Biiyiikliigii

+-0.10 6rnekleme

Evren +-0.03 6rnekleme +-0.05 6rnekleme
Biiyiikliigii | hatasi (d) hatast (d) hatas: (d)

p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5| p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3

0=0.5|9=0.2 | g=0.7 | g=0.5|g=0.2 | g=0.7 | q=0.5 | g=0.2 | g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 |321 217 | 165 |196 |81 55 70
750 441 | 358 | 409 254 | 185 | 226 |85 57 73
1000 516 | 406 | 473 278 1198 | 244 |88 58 75
2500 748 | 537 | 660 333 | 224 286 |93 60 78
5000 880 | 601 | 760 357 | 234 |303 |94 61 79
10000 964 | 639 |823 370 240 |313 |95 61 80
25000 1023 | 665 | 865 378 244 319 |96 61 80
50000 1045 | 674 | 881 381 | 245 |321 |96 61 81
100000 1056 | 678 | 888 383 [245 |322 |96 61 81
1000000 1066 | 682 | 896 384 | 246 |323 |96 61 81
100000000 | 1067 | 683 | 896 384 | 245 |323 |96 61 81

p degeri: Incelenen olaym gergeklesme olasiligi,

g degeri (1-p): Incelenen olaym gergeklesmeme olasiligi.

5.3.3. Veri Toplama Ydntemi

Calismanin veri toplama yontemi olarak anket secilmistir. Arastirma sorularini
olusturan anket temelde alt1 boliimden olusan ancak tek bir form olarak hazirlanan
bir yapidadir. Sekil 5.1°de yer alan arastrma modelinde de goriilecegi iizere,
calismada ¢ok sayida degisken kullanilmis ve bu degiskenler ile ilgili literatiirde

bir¢ok dilde gevrilerek atif almig dlgeklerden yararlanilmistir.

Anket formunun ilk bdliimiinde, katilimecilara iliskin demografik bilgiler, internet
kullanimi ve online aligveris yapmalari ile ilgili maddeler yer almaktadir. Anket
formunun ikinci boliminde e-hizmet kalitesi ve besinci boliimde e-yeniden satin
alma niyeti ile ilgili ifadelerin yer aldig1 Parasurman, Zeithaml ve Malhotra (2005)
tarafindan gelistirilen 22 ve beser maddelik dlgekler kullanilmistir. E-hizmet kalitesi
Olgegi sorulari, orijinalinden Tirkceye uyarlaylp kullanan Kipman’m (2013)
calismasindan alinarak kullanilmis; e-yeniden satin alma niyeti 6lgegi sorulari ise,
orijjinalinden Tiirk¢eye uyarlaylp kullanan Demirbas’in (2014) ¢aliymasindan
alinarak kullamlmstir. Uglinci bolumde ise, e-memnuniyet ile ilgili ifadelerin yer
aldig1 Casalo vd. (2008) tarafindan gelistirilen dort maddelik 6lgek Senbabaoglu
(2016) tarafindan Tiirkceye uyarladigi c¢alismasindan almarak kullanilmistir.
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Dorduncl bolimde, e-sadakat ile ilgili ifadelerin yer aldigi Anderson ve Srinivasan
(2003) tarafindan gelistirilen yedi maddelik 6lgegi Tiirkceye uyarlayip kullanan
Kipman’in (2013) ¢alismasindan alinarak kullanilmistir. Anket formunun altinct ve
son boluminde ise, e-pozitif agizdan agiza iletisim ile ilgili ifadelerin yer aldigi
Erdogan (2016) tarafindan uyarlanan; Hennig-Thurau vd. (2004) ve Hung ve Li
(2007) tarafindan gelistirilen {i¢ maddelik Ol¢ek kullanilmistir. Anketin ikinci
boliimiinden itibaren yer alan ifadeler icin 5°li Likert yapisinda (1=kesinlikle
katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizim, 4=katiliyorum, 5=kesinlikle
katiliyorum) hazirlanan cevaplar katilimcilara sunularak, kendi tercihlerini

belirtmeleri istenmistir.

Anket formunda demografik ifadelerin yer aldig1 sorular da dahil olmak iizere toplam
48 madde vardir. Ankette demografik ifadelerin yer aldigi boliimde iki adet filtre
soru vardir. Bunlardan ilki katilimcilarin yasi; 18 ve iistii yasta olmasi arastirmamizin
smirlarindan oldugu icin, 18 yas alti katiimcilar filtrelenmistir. Ikinci olarak
katilimcilarin daha 6nce online olarak hazir gida/yemek aligverisi yapma durumu;
hazir yemek/gida {iriinleri satan online aligveris siteleri ¢alismamizin arastirma
konusu oldugu icin bu soruya hayir cevabi veren katilimcilar filtrelenmistir.
Demografik ifadelerin yer aldig1 boliimdeki diger sorular ise, cinsiyet, yas araligi,

egitim diizeyi, aile aylik gelir durumu ve giinliik internette gecirilen ortalama stiredir.

Anket formunda web sitelerinin kalitesini 6lgmeye yonelik ifadelerin yer aldigi e-
hizmet kalitesi dlgeginin dort boyutu ve bu boyutlara ait sorular asagida Tablo 5.2°de

gosterilmektedir.

Tablo 5.2: E-Hizmet Kalitesi Olgegi Sorulari

E-S-Qual IFADE
1 Tercih ettigim site, ihtiyacim olan1 kolayca bulmamai saglar.
2 Tercih ettigim site, sitenin herhangi bir yerinden kolayca satin almama
X M A
= imkan tanur.
£
ol 3 Tercih ettigim site, islemleri hizli bir sekilde tamamlamam igin bana
olanak verir
4 Tercih ettigim sitedeki bilgiler iyi organize edilmistir.

80




) Tercih ettigim sitenin sayfalar1 hizl bir sekilde yiiklenir.
6 Tercih ettigim sitenin kullanim1 basittir.
7 Tercih ettigim site, bana hizli bir sekilde alim yapmam i¢in olanak saglar.
8 Tercih ettigim site, iyi organize edilmistir.
g 9 Tercih ettigim site, isimi halledebilmem i¢in her zaman hazirdir.
é 10 Tercih ettigim site, hemen yiiklenerek ¢aligir.
)
i 11 Tercih ettigim site, cokmez.
j% 12 Tercih ettigim sitede siparis bilgilerimi girdikten sonra site sayfalari
s donmaz.
13 Tercih ettigim site, s0z verilen zamanda siparisi teslim eder.
ol 14 Tercih ettigim site, uygun siirede teslimat i¢in tiriinii hazir bulundurur.
;% 15 Tercih ettigim site, siparis ettigim tirlinleri hizli bir sekilde teslim eder.
5
;% 16 Tercih ettigim site, siparis ettigim iirlinler disinda génderim yapar.
g 17 Tercih ettigim site hasarli tirtinlere karsilik stok bulundurur.
)
=z 18 Tercih ettigim site, vaat ettikleri hakkinda diirtisttiir.
19 Tercih ettigim sitenin, {iriin teslimi hakkindaki vaatleri dogrudur.
20 Tercih ettigim sitede web-aligveris davraniglarim hakkindaki bilgiler
v korunur.
E 21 Tercih ettigim site, kisisel bilgilerimi ii¢lincii kisiler ile paylasmaz.
22 Tercih ettigim site, benim kredi kartim hakkindaki bilgileri korur.

Kaynak: Parasurman, Zeithaml ve Malhotra (2005)

Calismanm anket formunda e-hizmet Kalitesinin haricindeki 6lceklerin maddeleri

asagida Tablo 5.3’te verilmektedir.
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Tablo 5.3: E-memnuniyet, E-Sadakat, E-Yeniden Satin Alma Niyeti ve E-Pozitif

Agizdan Agiza {letisim Olgeklerinin Sorulari

Bu aligveris sitesini kullanmakta dogru bir karar verdigimi diistiniiyorum.

Bu aligveris sitesinden edindigim tecriibe beni memnun etti.

Genel anlamda bu aligveris sitesinin is yapma seklinden memnunum.

E-Memnuniyet

Bu aligveris sitesinden aldigim hizmetten memnunum.

Benim favori aligveris sitemin, tercih ettigim site olduguna inaniyorum.

Baska bir siteden aligveris yapmay1 nadiren diistintiriim.

Tercih ettigim site hizmet verdigi miiddetce, bu siteyi degistirecegimden
stipheliyim.

E-Sadakat
N

Bir sey satin alma ihtiyaci duydugumda, her zaman i¢in bu siteyi
kullanmaya galisirim.

Bir sey satin almam gerektiginde ilk olarak bu siteyi tercih ederim.

Tercih ettigim siteyi kullanmay1 seviyorum.

Bana gore aligveris icin tercih ettigim bu site, en iyisidir.

Fikrimi soranlara bu site ile ilgili olumlu gériis bildiririm.

Bu siteyle ilgili diger kisilere olumlu goriis bildiririm.

Cevremdeki kisileri bu siteden aligveris yapmalar1  yOniinde
cesaretlendiririm.

E-Yeniden Satin
Alma Niyeti
w

Gelecekteki online aligverislerimde bu site ilk tercihim olacaktir.

Gelecek donemlerde bu siteden daha ¢ok aligveris yapacagim.

Bu sitenin kullanicist oldugumu internet aracilii sayesinde diger internet
kullanicilarmn bilmesini isterim.

E-PAAI
N

Bu site hakkinda internetteki diger kimselere sadece olumlu bilgiler
veririm.

3

Bu siteyi internetteki diger kimselere tavsiye ederim.

Kaynak: Casalo vd. (2008); Anderson ve Srinivasan (2003); Parasurman, Zeithaml
ve Malhotra (2005); Hennig-Thurau vd. (2004), Hung ve Li (2007).
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9.3.4. Arastirma Sonuclarinin Analizi

Arastirma i¢in hazirlanan anket online ortamda doniistiiriilerek elektronik posta ve
WhatsApp aract ile kisi ve gruplara gonderilmis ve gonderilen kisilerin de
baskalarina yollamalar1 istenmistir. 01.08.2020 — 31.08.2020 tarih araliginda
toplamda 486 geri doniis almmustir. Elde edilen anketler numaralandirimistir.
Numaralandirma islemi esnasinda online yemek ve hazir gida aligverisi yapmamis
kigiler, 18 yas alt1 katilimcilar ve hatali doldurulan anketlerden olusan toplamda 91
anket degerlendirme dis1 birakilmistir. Anketler “SPSS for Windows 25.0” programi
kullanilarak kodlama islemi tamamlandiktan sonra, g¢esitli analiz ve istatistiki testler

uygulanmigstir.

5.3.5. Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak segilen anketin, iceriginde yer almasini
diistiniilen 6lgeklerin igsel tutarhiliginin saglanip saglanmadigini test etkmek amaci
ile bir pilot calisma yapilmistir. Pilot calismada 75 anket elde edilmis ve dl¢eklerin
givenilirligi hesaplanmistir. E-hizmet kalitesi 6lceginin  giivenilirlik  diizeyi
(Cronbach’s Alpha) 0,910; e-memnuniyet 6lgeginin giivenilirlik diizeyi 0,930; e-
yeniden satin alma niyeti 6lgeginin giivenilirlik diizeyi 0,881; e-sadakat Olgeginin
guvenilirlik dizeyi 0,897 ve son olarak e-pozitif agizdan agiza iletisim Olgeginin
guvenilirlik dizeyi ise 0,710 oldugu tespit edilmistir. Sosyal bilimlerde yapilan
arastirmalar i¢in ilgili Olgeklerin istatistiksel arastirmalarda kullanilabilmesi igin
giivenilirlik diizeyinin (Cronbach’s Alpha) asgari 0,7°lik bir degere sahip olmasi
gerekir (Yener, 2013: 225). Pilot ¢alisma sonucu elde edilen giivenilirlik degerlerinin
kabul edilebilir degerlerin iizerinde olmasi, islevsel olarak bir sorun olmadigini
gostermistir. Tablo 5.4’te pilot ¢alismaya ait Olgeklerin giivenilirlik degerleri

verilmektedir.
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Tablo 5.4: Pilot Calisma Sonucu Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik

Analizi Sonuglar1

Olgekler Cronbach’s Alpha | N
E-Hizmet Kalitesi ,910 22
E-Memnuniyet ,930 4
E-Yeniden Satin Alma Niyeti | ,881 5
E-Sadakat ,897 7
E-PAAI ,710 3

Pilot caligmanin giivenilirlik analizi sonuglarindan hareketle, veri toplama yontemi
olarak secilen anketin kullanilabilirligi ile ilgili bir sorunun olmadig1 anlasilmis ve
arastirma i¢in anket dagitilmistir. 395 kullanilabilir anket elde edilmis ve giivenilirlik
analizi uygulanmistir. E-hizmet kalitesi 6lceginin Cronbach’s Alpha degeri 0,965; e-
memnuniyet Ol¢eginin Cronbach’s Alpha degeri 0,900; e-yeniden satin alma niyeti
Olgeginin Cronbach’s Alpha degeri 0,921; e-sadakat Gl¢eginin Cronbach’s Alpha
degeri 0,914 ve son olarak e-pozitif agizdan agiza iletisim Olgeginin Cronbach’s
Alpha degeri ise 0,774 ¢ikmistir. Giivenilirlik degerleri sosyal bilimler i¢in minimum
kabul edilen 0,70’in iizerinde oldugundan, Olgeklerin gilivenilirliklerinin yiliksek

oldugu soylenebilir. Asagida Tablo 5.5’te glivenilirlik degerleri verilmektedir.

Tablo 5.5: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Olgekler Cronbach’s Alpha | N
E-Hizmet Kalitesi ,965 22
E-Memnuniyet ,900 4
E-Yeniden Satin Alma Niyeti |,921 5
E-Sadakat 914 7
E-PAAI (74 3
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5.4. Arastirma Sonuclan

Bu bolimde arastirma ile ilgili yapilan istatistikler ve hipotezlerin testi ile ilgili

analizler yer almaktadir.

5.4.1. Frekans Tablolar1 ve Tamimlayic1 Istatistikler

Arastirmada yer alan demografik sorulara iliskin, analize dahil edilen toplamda 395

kisiye ait istatistikler asagida yer almaktadir.

Tablo 5.6: Arastirmaya Katilan Bireylerin Cinsiyete GoOre Frekans Dagilimi

Frekans | Yizde | Kumdulatif YUuzde

Erkek 178 45,1 45,1
Kadin 217 54,9 54,9
Toplam | 395 100,0 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyet dagilimlarma bakildiginda, Tablo 5.6’da
goriilecegi lizere yiizde 54,9 unun kadinlardan olustugu, bu oranin erkeklerden daha

fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.7: Arastrmaya Katilan Bireylerin Yas Gruplarina Gore Frekans Dagilimi

Frekans | Yuzde | Kumdalatif Yuzde
18 — 23 Aras1 | 66 16,7 16,7
24 — 29 Arast | 110 27,8 44.6
30 — 35 Arast | 118 29,9 74,4
36 — 41 Aras1 | 58 14,7 89,1
42 ve Ustii 43 10,9 100,0
Toplam 395 100,0
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Aragtirmaya katilan bireylerin yas gruplarina gore dagilimima bakildiginda, yiizde
29,9 oranla 30 — 35 yas grubunda yer alan kisilerden olustugu gériilmektedir. Ikinci
blylk grup ise 24 — 29 yas araligindaki yiizde 27,8’lik gruptan olusmaktadir. En
diistik yas araligi grubu ise yiizde 10,9’luk oran ile 42 yas ve iistiindeki bireyler
olusturmaktadir. Genel olarak bakildiginda katilimcilarin yas profili olduk¢a geng

oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 5.8: Arastirmaya Katilan Bireylerin Medeni Durumlarina Gore Frekans

Dagilimi
Frekans | YlUzde | Kamdlatif YUzde
Evli 214 54,2 54,2
Bekar 181 45,8 45,8
Toplam | 395 100,0 100,0

Arastirmaya katilan Dbireylerin medeni durumlarina gore frekans dagilimina

bakildiginda, katilimcilarin yiizde 54,2’sinin evli oldugu gorilmektedir.

Tablo 5.9: Arastirmaya Katilan Bireylerin Egitim Seviyelerine Gore Frekans

Dagilimi
Frekans | Yuzde | Kumulatif Yuzde
Hkégretim 5 1,3 1,3
Lise 59 14,9 16,2
On Lisans 46 11,6 27,8
Lisans 208 52,7 80,5
Lisans Ustli | 77 19,5 100
Toplam 395 100
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Aragtirmaya katilan bireylerin egitim seviyelerine gore dagilimi incelendiginde,
yiizde 52,7 ile en biiyiik grubu lisans mezunlar1 olustururken, bunu yiizde 19,5 ile
lisansiistii mezunlar1 takip etmektedir. Ilkdgretim ve lise derecesine sahip kisilerin

orani ise toplam yiizde 16,2’dir.

Tablo 5.10: Arastirmaya Katilan Bireylerin Aylik Hane Geliri Frekans Dagilimlar

Frekans | Yuzde | Kimulatif Yuzde
2500 TL ve Alt1 42 10,6 10,6
2501 - 3500 TL Aras1 | 89 22,5 33,2
3501 — 4500 TL Aras1 | 34 8,6 41,8
4501 — 5500 TL Aras1 | 66 16,7 58,5
5501 TL ve Ustii 164 41,5 100,0
Toplam 395 100

Aragtirmaya katilan Dbireylerin aylik hane gelirlerinin frekans dagilimina
bakildiginda, yiizde 41,5’lik bir payla 5501 TL ve {izerinde gelire sahip bireylerin en
yiiksek katilime1 grubunu olusturdugu goriilmektedir. Yiizde 8,6’lik frekans dagilimi
ile 3501 — 4500 TL arasinda aylik hane gelirine sahip katilimcilar ise en az sayidaki

grubu olusturmaktadir.

87



Tablo 5.11: Arastirmaya Katilan Bireylerin Giinliik Ortalama Internette Gegirdikleri

Siireye Iligkin Frekans Dagilimlari

Frekans | Yuzde | Kumdulatif Yizde
0-1 Saat Arasi 23 5,8 5,8
1-3 Saat Arasi 161 40,8 46,6
3-5 Saat Arasi 134 33,9 80,5
5 Saat ve Uzeri | 77 19,5 100,0
Toplam 395 100

Arastirmaya katilan bireylerin giinliik ortalama internette gecirdikleri siireye iliskin
frekans dagilimlarina bakildiginda, en fazla yilizde 40,8 ile 1 — 3 saat arasinda vakit
geciren grup olusturmaktadir. Bu grubu ylizde 33,9 ile 3 — 5 saat arasinda vakit
gecirenler takip etmektedir. Genel olarak katilimcilarin ylizde 80’1 1 ile 5 saat

arasinda giinliik ortalama internette vakit gecirmektedirler.

Arastirmada demografik sorularin haricinde bes ayri1 6lgek yer almaktadir. Asagida
tablolar halinde 6lgek maddelerinin ortalama ve standart sapmalari; grafikler halinde
de kesinlikle katilmiyorum ile kesinlikle katiliyorum arasindaki ifadelere,

katilimcilarin verdigi yanitlar gosterilmektedir.
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Tablo 5.12: Elektronik Hizmet Kalitesi Olcegi Maddelerine Verilen Yanitlarin

Ortalama ve Standart Sapmalar1

Std.
Madde Ortalama Sapma

1 | Tercih ettigim site, ihtiyacim olani kolayca bulmami 3,9367 0,84814
saglar.

2 | Tercih ettigim site, sitenin herhangi bir yerinden kolayca | 3,9266 0,84732
satin almama imkan tanir.

3 | Tercih ettigim site, islemleri hizli bir sekilde 3,9747 0,85459
tamamlamam icin bana olanak verir

4 | Tercih ettigim sitedeki bilgiler iyi organize edilmistir. 3,8709 0,87899

5 | Tercih ettigim sitenin sayfalar1 hizli bir sekilde yiiklenir. | 3,8304 0,89220

6 | Tercih ettigim sitenin kullanimi basittir. 3,9570 0,83737

7 | Tercih ettigim site, bana hizli bir sekilde alim yapmam 3,9418 0,86626
icin olanak saglar.

8 | Tercih ettigim site, iyi organize edilmistir. 3,9063 0,82710

9 | Tercih ettigim site, isimi halledebilmem icin her zaman 3,8456 0,88067
hazirdur.

10 | Tercih ettigim site, hemen yiiklenerek ¢alisir. 3,8532 0,91447

11 | Tercih ettigim site, cokmez. 3,5873 1,00473

12 | Tercih ettigim sitede siparis bilgilerimi girdikten sonra 3,7215 0,94971
site sayfalart donmaz.

13 | Tercih ettigim site, sz verilen zamanda siparisi teslim 3,6430 0,97776
eder.

14 | Tercih ettigim site, uygun siirede teslimat i¢in iiriinii 3,5949 0,96538
hazir bulundurur.

15 | Tercih ettigim site, siparis ettigim triinleri hizl bir 3,6911 0,91285
sekilde teslim eder.

16 | Tercih ettigim site, siparis ettigim lriinler diginda 2,7494 1,31198
gbnderim yapar.

17 | Tercih ettigim site hasarl tiriinlere karsilik stok 3,2633 1,03077

bulundurur.
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18 | Tercih ettigim site, vaat ettikleri hakkinda dirdsttir. 3,6582 0,91914

19 | Tercih ettigim sitenin, iirlin teslimi hakkindaki vaatleri 3,6810 0,92320
dogrudur.

20 | Tercih ettigim sitede web-aligveris davraniglarim 3,6810 0,95562
hakkindaki bilgiler korunur.

21 | Tercih ettigim site, kigisel bilgilerimi {igiincii kisiler ile 3,5848 0,97937
paylasmaz.

22 | Tercih ettigim site, benim kredi kartim hakkindaki 3,7519 0,95546

bilgileri korur.

Tablo 5.12°de elektronik hizmet kalitesi 6l¢egine ait maddelere katilimcilarin verdigi

yanitlari ortalamalar1 ve standart sapma degerleri yer almaktadir. Verilen cevaplarin

ortalamalarina bakildiginda, c¢ogunlugunun ortalamasi1 4’¢ yani “katiliyorum”

ifadesine yakin oldugu ve standart sapmalarin ise 1’e yakin oldugu goriilmektedir.

Olgegin etkinlik boyutu maddelerinden olan “Tercih ettigim site, islemleri hizli bir

sekilde tamamlamam i¢in bana olanak verir” ifadesi, 6l¢egin tamamina bakildiginda

en yiiksek degere; islem gerceklestirme boyutu maddelerinden olan “Tercih ettigim

site, siparis ettigim triinler disinda gonderim yapar” ifadesi ise, Olgegin tamamina

bakildiginda en diisiik degere sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.13: E-Memnuniyet Olgegi Maddelerine Verilen Yanitlarm Ortalama ve

Standart Sapmalar1

Olgek Madde Ortalama Std.
Sapma
1 | Bu aligveris sitesini kullanmakta dogru bir karar 3,9924 0,77554
verdigimi diisliniiyorum.
)
E‘ 2 | Bu aligveris sitesinden edindigim tecriibe beni memnun | 4,0101 0,75730
2 etti.
GE)
2. 3 | Genel anlamda bu aligveris sitesinin is yapma seklinden | 4,0835 0,66501
Ll memnunum.
4 | Bu aligveris sitesinden aldigim hizmetten memnunum. 4,0228 0,73835
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Tablo 5.13’te e-memnuniyet 6lgegine ait maddelere katilimcilarin verdigi yanitlarin
ortalamalar1 ve standart sapma degerleri yer almaktadwr. Verilen cevaplarin
ortalamalarina bakildiginda 4’iin {izerinde oldugu, standart sapmalarmnmn ise 1
degerinden uzaklastig1 goriilmektedir. Olgekte en yiiksek ortalama “Genel anlamda
bu aligveris sitesinin is yapma seklinden memnunum” ifadesine aittir ve bu maddenin

standart sapmasi da en diisiik degere sahip oldugu gorilmektedir.

Tablo 5.14: E-Sadakat Olcegi Maddelerine Verilen Yanitlarin Ortalama ve Standart

Sapmalari

Std.

Olgek Madde Ortalama
Sapma

1 | Benim favori alisveris sitemin, tercih ettigim site | 3,8304 0,89788
olduguna inantyorum.

2 | Bagka bir siteden aligveris yapmay1 nadiren 3,3722 1,12459
diistiniirim.

3 | Tercih ettigim site hizmet verdigi miiddetce, bu 3,4557 1,11971

= siteyl degistirecegimden stipheliyim.
X
'§ 4 | Bir sey satin alma ihtiyacit duydugumda, her 3,6329 1,04441
(Lﬁ zaman i¢in bu siteyi kullanmaya ¢alisirim.
5 | Bir sey satin almam gerektiginde ilk olarak bu 3,8051 0,93438

siteyi tercih ederim.

6 | Tercih ettigim siteyi kullanmay1 seviyorum. 3,9544 0,81418

7 | Bana gore aligveris i¢in tercih ettigim bu site, en 3,6582 1,01369
iyisidir.

Tablo 5.14’te e-sadakat Olgegine ait maddelere katilimcilarin verdigi yanitlarin
ortalamalar1 ve standart sapma degerleri yer almaktadir. Verilen cevaplarin
ortalamalarina bakildiginda genel olarak 4’e yani “katiliyorum” ifadesine yakin
olduklar1 goriilmektedir. Olgekte en yiiksek ortalama “Tercih ettigim siteyi
kullanmay1 seviyorum” ifadesine aitken; en diigiik ortalama ise “Tercih ettigim site

hizmet verdigi miiddetce, bu siteyi degistirecegimden siipheliyim” ifadesine aittir.
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Tablo 5.15: E-Yeniden Satin Alma Niyeti Olgegi Maddelerine Verilen Yanitlarin

Ortalama ve Standart Sapmalar1

y Std.
Olgek Madde Ortalama
Sapma
1 | Fikrimi soranlara bu site ile ilgili olumlu goriis 3,9494 0,83543
= bildiririm.
)
22
Z | 2 | Busiteyle ilgili diger kisilere olumlu goriis 3,9215 0,81944
g bildiririm.
<
= | 3 | Cevremdeki kisileri bu siteden aligveris yapmalar1 | 3,8127 0,87859
=3 yoniinde cesaretlendiririm.
=
§ 4 | Gelecekteki online alisverislerimde bu site ilk 3,8430 0,86715
S tercihim olacaktir.
>
W | 5| Gelecek donemlerde bu siteden daha cok aligveris | 3,7823 0,90861
yapacagim.

Tablo 5.15’te e-yeniden satin alma niyeti Olgegine ait maddelere katilimcilarin

verdigi yanitlarin ortalamalar1 ve standart sapma degerleri yer almaktadir. Verilen

cevaplarin ortalamalarma bakildiginda genel olarak 4’e yani “katiliyorum” ifadesine

yakm olduklar1 goriilmektedir. Olcekte en yiiksek ortalama ve ayni zamanda en

disiik standart sapma degeri “Fikrimi soranlara bu site ile ilgili olumlu goriis

bildiririm” ifadesine aitken; en diisiikk ortalama ve ayni zamanda ylksek standart

sapma degeri “Gelecek donemlerde bu siteden daha ¢ok aligveris yapacagim”

ifadesine aittir.
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Tablo 5.16: E-Pozitif Agizdan Agiza iletisim Olcegi Maddelerine Verilen Yanitlarin

Ortalama ve Standart Sapmalar1

Std.

Olcek Madde Ortalama Sapma

1 | Bu sitenin kullanicist oldugumu internet araciligi 3,3418 1,14535
sayesinde diger internet kullanicilarin bilmesini

isterim.
=
é 2 | Bu site hakkinda internetteki diger kimselere 3,3544 1,06201
Ll sadece olumlu bilgiler veririm.
3 | Bu siteyi internetteki diger kimselere tavsiye 3,7519 0,87214
ederim.

Tablo 5.16’da e-pozitif agizdan agiza iletisim 6lgegine ait maddelere katilimcilarin
verdigi yanitlarin ortalamalar1 ve standart sapma degerleri yer almaktadir. Olgekte
yer alan “Bu siteyi internetteki diger kimselere tavsiye ederim” ifadesinin ortalamasi
en yiikksek ve ayni zamanda standart sapmasi da en diisiik oldugu goriiliirken; “Bu
sitenin kullanicis1 oldugumu internet araciligi sayesinde diger internet kullanicilarin
bilmesini isterim” ifadesinin ise en disiik ortalama ve aynmi zamanda en yiiksek
standart sapmaya sahip oldugu goriilmektedir. E-PAAI o6lgeginin maddelerine

genelde katilimcilar diisiik katilim gosterdigi goriilmektedir.

5.4.2. Arastirma Degiskenlerine Ait Faktor Analizi Sonuclar

Faktor analizi, birbiri ile iliskisi bulunan birden fazla degiskeni bir araya getirerek, az
sayida kavramsal ag¢idan anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmay1
amaglayan ¢ok degiskenli bir istatistiktir. Faktor analizi amac1 itibari ile kesfedici
(acimlayici) ve dogrulayict olmak iizere iki temel yonteme ayrilmaktadir. Kesfedici
faktor analizinde, degiskenler arasindaki iligkilerden hareketle faktér bulma soz
konusu iken; dogrulayici faktor analizinde ise, faktorlerinin birbiri ile olan
korelasyonlar1 incelenir (Biiyiikoztiirk, 2002: 472). Kesfedici faktor analizinde,
faktor analizine uygunlugun belirlenmesinde KMO degerine bakilmistir. KMO testi
degiskenler arasmndaki korelasyonlar1 ve faktdr analizinin uygunlugunu dlgen testtir.
KMO degerinin 0 ile 1 arasinda olmasi beklenir ve herhangi bir degiskenin diger

degiskenler tarafindan hatasiz tahmin edilmesi durumunda KMO degeri 1’e esit
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cikar. KMO degerinin 0,8 lstiindeki degerlerde ¢ikmasi faktor analizine miikemmel

uygunlugunu gosterir (Yaslioglu, 2017: 76).

Dogrulayici faktor analizinde daha once kullanilmis bir 6lgegin, gilincel bir aragtirma
icin kullanildiginda orijinal faktor yapisina uyup uymadigini, uyuyorsa ne derece
uygun oldugunun denetlenmesi amaglanir (A.g.e.: 75). Dogrulayici faktor analizinde
kullanilan uyum iyiligi indeksleri ve normal degerleri Tablo 5.17°de verilmektedir
(Capik, 2014: 199). Arastirmamizda kullandigimiz 6l¢eklerdeki ifadeler daha once
yapilmis c¢aligmalardan alinmasina ragmen, Ozellikle elektronik hizmet Kalitesi
olgeginin (E-S-Qual) faktorleri i¢cin dogrulayici faktdr analizi yapilarak faktorlerin

calismamiza uyumluluguna bakilmistir.

Tablo 5.17: Dogrulayic1 Faktér Analizinde Kullanilan Uyum lyiligi Indeksleri ve

Normal Degerleri

Normal Kabul
Deger Edilebilir
Deger

Ki Kare X? “p” Degeri p>0.05 -
Ki Kare / Serbestlik Derecesi X /sd <2 <5
Uyum lyiligi Indeksi GFI >0.95 >0.90
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi AGFI >0.95 >0.90
Karsilastirmali Uyum Indeksi CFl >0.95 >0.90
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karakokii | RMSEA <0.05 <0.08

5.4.2.1. Elektronik Hizmet Kalitesi Olceginin (E-S-Qual) Faktor Analizi
Sonuglari

Elektronik hizmet kalitesi O6l¢egi i¢in Parasurman vd. (2005) caligmalarinda
kullandiklar1 “E-S-Qual” 6lcegi referans almmistir. Olgek orjinalinde dort faktore
(Etkinlik, Sistem Uygunlugu, Islem Gergeklestirme ve Gizlilik) ayrildig
goriilmektedir. Olgegin ¢alismaya uyumlulugunun testi icin, orjinalindeki gibi dort
faktore ayrilmis bir bicimde dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Asagida Tablo
5.18’de E-S-Qual dlcegine ait dogrulayici faktor analizi yer almaktadir.
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Tablo 5.18: Elektronik Hizmet Kalitesi Olgeginin Dogrulayici Faktér Analizi Uyum

Iyiligi Indeksleri

Degerler Normal Kabul

Deger Edilebilir
Deger
Ki Kare X? “p” 987,914 p>0.05 -
Degeri

Ki Kare / Serbestlik | X* /sd 4,867 <2 <5
Derecesi
Uyum lyiligi indeksi | GFI 0,808 >0.95 >0.90
Diizeltilmis Uyum AGFI 0,760 >0.95 >0.90
Tyiligi Indeksi
Karsilastrmali Uyum | CFI 0,907 >0.95 >0.90
Indeksi
Yaklasik Hatalarin RMSEA 0,099 <0.05 <0.08
Ortalama Karakoki

Yukarida verilen Tablo 5.18’deki elektronik hizmet kalitesi 6lgegine ait dogrulayici
faktor analizine ait uyum degerlerine gore, Ki-kare degerinin haricindeki hi¢bir deger,
normal uyum degerlerine hatta kabul edilebilir uyum degerlerine bile yaklasmadigi
goriilmektedir. Olgegin orijinal dort boyutunun yapilan faktdr analizi degerlerine
gore bu calisma i¢in uyum saglamadigir anlagilmaktadir. Bu durumda o6lgegin
calismamizda kullanilmas1 i¢in, E-S-Qual 6l¢egini olusturan boyutlar yeniden

tanimlanmalidir. Bu amacla kesfedici faktor analizi yapilmistir.

Tablo 5.19: Elektronik Hizmet Kalitesi Olgegi KMO ve Bartlett’s Testi Sonuglar1

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme Yeterliliginin Testi ,959

Ki Kare X? | 8503,183

Barlett Kiresellik Testi df. 231

Sig. ,000

95




Yukarida verilen Tablo 5.19°daki KMO ve Bartlett testi sonuclarma gére, KMO
degeri 0,959 ve Bartlett testinin anlamlilik degeri 0,000<0,05 oldugundan, E-S-Qual

Olgceginin faktor analizi i¢in uygun oldugu anlasilmistir.

Kesfedici faktor analizinde iki asamal1 bir siire¢ izlenmistir. Oncelikle maddeler kag
faktor altinda toplandigi ve bu maddelerden faktor yiikii 0,4 altinda ve birden fazla
faktorle kesigenler tespit edilmistir. Daha sonra faktorler dondiirme islemine
sokularak hangi maddelerin hangi faktorlerin altinda toplandiga bakilmistir. E-S-
Qual o6lgegi icin yapilan kesfedici faktor analizi sonucunda, maddeler iki faktor
altinda toplanmistir. Ancak ilk asamada madde faktor yiikleri 0,4 altinda ve ayni
anda iki faktoriin de altinda yer alan maddeler tespit edilmistir. Daha sonra
“Varimax” dondiirme islemi kullanilarak maddeler hangi faktoriin altinda toplandig:

belirlenmistir.

Tablo 5.20: Elektronik Hizmet Kalitesi Dondiiriilmiis Faktor Matrisi Degerleri

Faktorler
1 2
Islevsellik | Guvenlik

Etkinlik-2 Tercih ettigim site, ihtiyacim olan1 ,848

kolayca bulmami saglar.
Etkinlik-3 Tercih ettigim site, sitenin herhangi ,848

bir yerinden kolayca satin almama

imkan tanir.
Etkinlik-4 Tercih ettigim site, islemleri hizl ,823

bir sekilde tamamlamam i¢in bana

olanak verir
Etkinlik-6 Tercih ettigim sitedeki bilgiler iyi ,815

organize edilmistir.
Etkinlik-7 Tercih ettigim sitenin sayfalar1 hizl ,813

bir sekilde yiiklenir.
Etkinlik-1 Tercih ettigim sitenin kullanimi , 790

basittir.
Etkinlik-8 Tercih ettigim site, bana hizli bir , 786

sekilde alim yapmam i¢in olanak

saglar.
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Etkinlik-5 Tercih ettigim site, iyi organize 771
edilmistir.
Sistem Tercih ettigim site, isimi 171
Uygunlugu-1 halledebilmem i¢in her zaman
hazirdir.
Sistem Tercih ettigim site, hemen ,751
Uygunlugu-2 yiiklenerek calisir.
Sistem Tercih ettigim site, ¢gokmez. ,628
Uygunlugu-4
Sistem Tercih ettigim sitede siparis ,595

Uygunlugu-3

bilgilerimi girdikten sonra site
sayfalar1 donmaz.

Islem Tercih ettigim site, soz verilen 749
Gerceklesme-6 | zamanda siparisi teslim eder.
Islem Tercih ettigim site, uygun siirede 743
Gerceklesme-5 | teslimat i¢in iirlinii hazir
bulundurur.
Islem Tercih ettigim site, siparis ettigim ,705
Gergeklesme-7 | iiriinleri hizl bir sekilde teslim eder.
Gizlilik-2 Tercih ettigim site, siparis ettigim ,693
iirtinler disinda gonderim yapar.
Islem Tercih ettigim site hasarli iiriinlere ,682
Gerceklesme-2 | karsilik stok bulundurur.
Islem Tercih ettigim site, vaat ettikleri 676
Gerceklesme-3 | hakkinda diiriisttiir.
Gizlilik-1 Tercih ettigim sitenin, liriin teslimi ,665
hakkindaki vaatleri dogrudur.
Islem Tercih ettigim sitede web-aligveris ,662
Gergeklesme-1 | davranislarim hakkindaki bilgiler
korunur.
Islem Tercih ettigim site, kisisel ,659
Gergeklesme-4 | bilgilerimi {igiincii kisiler ile
paylasmaz.
Gizlilik-3 Tercih ettigim site, benim kredi ,617

kartim hakkindaki bilgileri korur.
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Orijinal Olgekte yer alan dort faktor (Etkinlik, Sistem Uygunlugu, Islem
Gergeklestirme ve Gizlilik), yapilan kesfedici faktor analizinde dondiirme islemi
sonucunda aldigr degerler yukarida Tablo 5.20’de verilmektedir. Tabloya gore
orijinal Olcekte yer alan “Etkinlik ve Sistem Uygunlugu” faktorleri birinci faktoriin
altinda yer alirken; “Islem Gergeklestirme ve Gizlilik” faktorleri ikinci faktdriin
altinda toplanmistir. Dondiirme iglemi sonucunda faktorlerin dagiliminda karmasik
bir yap1 olugsmadig1 ve maddelerin higbirinin her iki faktoriin de altinda yer almadigi
gbzlenmistir. Faktorlerin dagilimi incelendiginde birinci faktdriin altinda toplanan
maddeler web sitelerinin islevselligi ile ilgili oldugu i¢in, e-hizmet kalitesi ile ilgili
birinci faktore “iglevsellik”; ikinci faktoriin altinda toplanan maddeler ise web
sitelerinin giivenligi ile ilgili oldugu icin, e-hizmet kalitesi ile ilgili ikinci faktore de
“giivenlik” adi1 verilmistir. Calismanin bundan sonraki kisminda bu iki faktore gore

analizler yapilarak devam edilecektir.

Tablo 5.21: Elektronik Hizmet Kalitesi Boyutlarina Ait Ag¢iklanan Toplam Varyans

Degerleri

Bilesen Yiiklemelerin Yonlendirilmis Toplam
Toplam | Varyansin %’si | Kimulatif YUzde

1 (islevsellik) | 8,964 40,744 40,744

2 (Guvenlik) | 6,136 27,891 68,635

Yukarida verilen Tablo 5.21°e gore, kesfedici faktor analizi sonucunda iki boyuta
ayrilan e-hizmet kalitesi dl¢eginin islevsellik ismi verilen ilk boyutu varyansm %
40,744’\ini agiklarken; giivenlik ismi verilen ikinci boyut ise varyansm % 27,891’ini
agikladig1 goriilmektedir. Ag¢iklanan varyans, 1’in (izeri yani anlamli 6z degerlerin
toplammin, toplam ifade sayisina boliinerek yilizdesinin alinmasi ile elde
edilmektedir. Faktor analizinde ag¢iklanan varyansin toplam varyans iizerinden %
50’yi gegiyor olmasi durumu, 6nemli bir kistas olarak alinir. Ciinkii olusturulan
faktor yapisi toplam degisken varyansm yarisindan azini agikliyor olmasi, 6lgegin
temsil yeteneginden uzak oldugunu goéstermektedir. Bu nedenle faktor analiz tlrl

farketmeksizin, ag¢iklanan toplam varyans tablosu dnemli bir tablodur (Yaslioglu,
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2017: 77). Tablo 5.21°deki aciklanan toplam varyans degerlerine gore, e-hizmet
kalitesi Ol¢eginin iki faktorii, varyansmn toplamda %68,635%ini agikladigi
gorulmektedir.

5.4.2.2. E-Memnuniyet, E-Yeniden Satin Alma Niyeti, E-Sadakat ve E-PAAI
Olceklerine Ait Faktor Analizi Sonuclan

Aragtirma degiskenlerinden e-memnuniyet, e-yeniden satin alma niyeti, e-sadakat ve
e-pozitif agizdan agiza iletisim Olgeklerine agcimlayici faktor analizi uygulanmustir.
Faktor analizinde KMO ve Bartlett kiiresellik testi degerleri incelenmis ve faktor
analizinin yapilabilirligine bakildiktan sonra, toplam 19 maddeden olusan 6lgeklerin

dondiiriilmiis faktor matrislerine gore hangi faktoriin altinda yer aldig1 gosterilmistir.

Tablo 5.22: Degiskenlere Ait KMO ve Bartlett’s Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme Yeterliliginin Testi ,923
Barlett Kuresellik Testi Ki Kare X* | 5759,279
Sd. 171
p ,000

Yukarida verilen Tablo 5.22’deki KMO ve Bartlett testi sonuglarma gore, KMO
degeri 0,923 ve Bartlett testinin anlamlilik degeri 0,000<0,05 oldugundan, e-
memnuniyet, e-yeniden satin alma niyeti, e-sadakat ve e-paai Olgeklerinin faktor
analizi i¢in uygun oldugu anlasilmistir. Analiz yapilirken “Varimax” doéndirme

islemi uygulanmis ve dlgeklere ait maddelerin nasil dagildigi incelenmistir.
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Tablo 5.23: Degiskenlere Ait Dondiiriilmiis Faktor Matrisi Degerleri

Faktorler

1 2 3 4

Sadakat-2 791

Sadakat-3 , 786

Sadakat-7 , 764

Sadakat-4 , 758

Sadakat-5 715

Sadakat-6 ,665

Sadakat-1 ,612

Yeniden Satin Alma Niyeti-2 ,819

Yeniden Satin Alma Niyeti-1 ,802

Yeniden Satin Alma Niyeti-3 , 168

Yeniden Satin Alma Niyeti-5 , 145

Yeniden Satin Alma Niyeti-4 ,690

Memnuniyet-2 872

Memnuniyet-4 ,818

Memnuniyet-3 ,813

Memnuniyet-1 ,733

Pozitif Ag1izdan Agiza Iletisim-2 ,807

Pozitif Ag1izdan Agiza fletisim-1 772

Pozitif AZizdan Agiza iletisim-3 611

Degiskenlere ait yapilan agimlayict faktor analizinde dondiirme islemi sonucunda
maddelerin hangi faktorlerin altinda yer aldigi bilgisi yukaridaki Tablo 5.23°te
verilmektedir. Tablodaki degerler, Glgeklerin orijinalinden alindigi gibi karisiklik
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gostermeden dagildigini gostermektedir. Yani her bir ifade, orjinalinden alindig1 gibi

kendi ait oldugu 6l¢egin altinda yer alarak benzerlik gostermistir.

Tablo 5.24: Degiskenlere Ait Agiklanan Toplam Varyans Degerleri

Bilesen Yiiklemelerin Yonlendirilmis Toplam

Toplam | Varyansin Kumaulatif
%’si Yizde

1 (Sadakat) 4,476 23,560 23,560

2 (Yeniden Satin Alma Niyeti) 3,875 20,395 43,956

3 (Memnuniyet) 3,466 18,241 62,196

4 (Pozitif Agizdan Agiza 2,134 11,232 73,428

Tletisim)

Yukarida verilen Tablo 5.24°c¢ gore, degiskenlere ait agimlayici faktor analizi
sonucunda dort faktore ayrilan maddelerden e-sadakat 6lgegini ait faktor varyansin
% 23,560’11 agiklarken; e-yeniden satin alma niyeti 6lcegine ait faktor varyansin %
20, 395’in1 agikladig1 goriilmektedir. Diger yandan e-memnuniyet dlgegine ait faktor
varyansin % 18,241 ini aciklarken; e-pozitif agizdan agiza iletisim Slgegine ait faktor
varyansin % 11,232’sini agikladig1 goriilmektedir. Aciklanan toplam varyans
degerlerine gore, Olgekleri temsil eden faktorler varyansin toplamda % 73,428’ini

acikladig1 goriilmektedir.

5.4.3. Arastirma Degiskenlerine Ait Korelasyon Analizi Sonug¢lar

Korelasyon, iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskiyi ifade eder. Bu iligskinin
varligl, degiskenler arasindaki neden-sonug iligkisi anlamma gelmemektedir.
Korelasyon katsayis1 iligkinin miktarmi gosterir ve “r” harfi ile ifade edilir.
Korelasyon katsayisi, degiskenler arasinda var olan iliskinin kuvvetini gostermek
amaciyla literatiirde en fazla kullanilan ve oldukga giivenilir sonuglar veren bir
gosterge olarak bilinmektedir. Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda deger alir ve
+1 degerine ne kadar yakin ise o derece kuvvetli pozitif iligki oldugunu; -1 degerine

ne kadar yakin ise de o derece kuvvetli negatif iliskiden s6z etmek miimkiindiir.
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Korelasyon katsayisinin (r) deger aralig1 asagidaki gibidir (Giirbiiz ve Sahin, 2014:
256):

Tablo 5.25: Korelasyon Katsayisinin Degerlendirilmesi

Kuvvetli (-) | Orta (-) Zayif (-) | Zayif (+) | Orta (+) Kuvvetli (+)

-1<r<-0.7 -0.7<r<-0.3]-03<r<0 | 0<r<0.3 |03<r<0.7|0.7<r<+1

Kaynak: Giirbiiz ve Sahin, (2014: 256).

Tablo 5.26: E-Hizmet Kalitesi Boyutlar1 Ile E-Memnuniyet, E-Yeniden Satin Alma
Niyeti, E-Sadakat ve E-PAAI Arasindaki Iliskiye Ait Korelasyon Analizi

E- E- E- E-
Memnuniyet | Yeniden | Sadakat | PAAI
Satin
Alma
Niyeti
(Islevsellik) | Pearson 438" 386~ 316 | 320~
Korelasyon ’ ' ' ’
Sig. (2-tailed) 000 000 000 | ,000
(Guvenlik) Pearson 399" 385™ 393" | 439™
Korelasyon ' ' ’ '
Sig. (2-tailed) 000 000 000 | ,000
** Korelasyon 0.01 duizeyinde 6nemlidir (2-tailed).

Yukaridaki Tablo 5.26’da e-hizmet kalitesinin alt boyutlar1 olan islevsellik ve
givenlik faktorlerinin e-memnuniyet, e-yeniden satin alma niyeti, e-sadakat ve e-
PAAI degiskenleri ile yapilan korelasyon analizi yer almaktadir. Tabloda yer alan
tum faktorlerin Pearson korelasyon analizi sonucunda, énem derecelerinin 0,05’in

altinda ve aralarinda pozitif yonde orta diizeyde anlamli iligki oldugu goriilmektedir.

E-hizmet kalitesinin “islevsellik” alt boyutunun e-memnuniyet degiskeni ile arasinda
pozitif yon ve orta diizeyde (r=.438; p<0.05); e-yeniden satin alma niyeti degiskeni
ile pozitif yon ve orta diizeyde (r=.386; p<0.05); e-sadakat degiskeni ile pozitif yon

ve orta dizeyde (r=.316; p<0.05) ve son olarak e-pozitif agizdan agiza iletisim
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degiskeni ile yine ayni sekilde pozitif yon ve orta dizeyde (r=.320; p<0.05) iliski

vardir.

E-hizmet kalitesinin “glvenlik” alt boyutunun e-memnuniyet degiskeni ile arasinda
pozitif yon ve orta diizeyde (r=.399; p<0.05); e-yeniden satn alma niyeti degiskeni
ile pozitif yon ve orta dizeyde (r=.385; p<0.05); e-sadakat degiskeni ile pozitif yon
ve orta dizeyde (r=.393; p<0.05) ve son olarak e-pozitif agizdan agiza iletisim
degiskeni ile yine ayni sekilde pozitif yon ve orta dizeyde (r=.439; p<0.05) iligki

vardrr.

Genel olarak bakildiginda e-hizmet kalitesinin alt boyutlarinin diger degiskenlerle
iliskisi pozitif ve orta diizeydedir. En yiiksek korelasyon glvenlik alt boyutu ile e-
pozitif agizdan agiza iletisim degiskeni arasindayken; en diisiik korelasyon iglevsellik
boyutu ile e-sadakat degiskeni arasindadir. E-hizmet kalitesinin boyutlarinin e-
memnuniyet ve e-yeniden satin alma niyeti degiskenleri ile daha giiglii bir iliskiye

sahip oldugu soylenebilir.

Tablo 5.27: E-Memnuniyet, E-Yeniden Satin Alma Niyeti, E-Sadakat ve E-PAAI

Bagimsiz Degiskenlerine Ait Korelasyon Analizi

E- E-Yeniden E- E-
Memnuniyet Satin Sadakat | PAAI
Alma
Niyeti
E- Pearson 1 6217 501" | ,3997
Memnuniyet Korelasyon
Sig. (2- ,000 ,000 ,000
tailed)
E-Yeniden Pearson 1 646~ | 553
Satin Alma Korelasyon
Niyeti
Sig. (2- ,000 ,000
tailed)
E-Sadakat Pearson 1] ,616
Korelasyon
Sig. (2- ,000
tailed)
E-PAAI Pearson 1
Korelasyon
Sig. (2-
tailed)

** Korelasyon 0.01 diizeyinde 6nemlidir (2-tailed).
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Yukaridaki Tablo 5.27°de E-Memnuniyet, E-Yeniden Satin Alma Niyeti, E-Sadakat
ve E-PAAI degiskenlerinin birbirleri ile olan korelasyon analizi sonuglar1 yer
almaktadir. Tabloda yer alan tim faktorlerin Pearson korelasyon analizi sonucunda,
onem derecelerinin 0,05’in altinda ve aralarinda pozitif yonde orta diizeyde anlamli
iliski oldugu goriilmektedir. Sonuglara gore, e-sadakat ve e-yeniden satin alma niyeti
degiskenleri arasindaki korelasyon katsayist (r=,646) en yiksek iligkiyi
gostermektedir. En diisiik iliski ise e-memnuniyet ile e-pozitif agizdan agiza iletisim

degiskeni arasindaki korelasyon degeri (1=,399) ile anlagilmaktadir.

5.4.4. Arastirma Degiskenlerine Ait Regresyon Analizi Sonuclan

Regresyon analizi, bagimli degisken ile bu bagimli degiskenin iizerinde etkisi olacagi
diisiiniilen bagimsiz de§isken veya degiskenler arasindaki iliskinin bir model ile
aciklanmasini ifade eder. Yani degiskenler arasindaki neden-sonug iliskisini bulmaya
yarayan analiz yontemidir. En temel bilinen regresyon analizleri basit ve c¢oklu
regresyon analizleridir. Basit dogrusal regresyon analizi, bir bagimli degiskenin tek
bir bagimsiz degisken ile arasindaki iliskinin dogrusal fonksiyonla ifade edilmesiyle
gerceklesen analizken; coklu regresyon analizi, bagimli de§isken {izerinde birden
fazla bagimsiz degiskenin etkisini incelemektedir. Iki tiir analizde de dikkat edilmesi
gereken deger 6nem derecesidir (sig.) ve bu degerin 0,05’ten kii¢iik olmasi kurulan
regresyon modelinde istatistiksel olarak bir engel olmadigi anlamina gelmektedir
(A.g.e.: 271). Coklu regresyon analizinde “sig.” degerine ¢k olarak bakilmasi
gereken bir baska Onemli faktor, coklu dogrusalligin olup olmadigidir. Coklu
dogrusalligin olup olmadigi regresyon analizinde VIF degerlerine bakilarak anlasilir.
VIF degeri 10’un lizerinde olmamasi beklenir. Ciinkii VIF degerinin 10’un iizerinde
olmasi durumu, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda dogrusalligin oldugunun
gostergesidir ve c¢oklu dogrusalligin olmasi istenen bir durum olmadigi igin
regresyon analizinden ¢ikarilmasi gerekir (Yener, 2011: 163). Calismamizin bu
bélimiinde arastirma degiskenlerine ait kurulan regresyon analizleri yer almaktadir.
Regresyon analizi bulgularina goére degiskenlerin birbirleri iizerindeki etkileri

incelenecektir.
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5.4.4.1. E-Miisteri Memnuniyetine Ait Regresyon Analizi
Elektronik miisteri memnuniyetine ait regresyon analizi degerleri asagida

gosterilmektedir.

Tablo 5.28: E-Memnuniyet Faktéri ANOVA Testi

Kareler Serbestlik Kareler F p
Toplami Derecesi Ortalamasi
Regresyon 55,317 2 27,658 | 99,970 | ,000°
Artik 108,453 392 277
Toplam 163,770 394

Tablo 5.29: E-Memnuniyet Faktori Regresyon Analizi

Bagimh Degisken E-Memnuniyet

Bagimsiz Degiskenler Beta | t degeri | p degeri | VIF

E-Hizmet Kalitesi (islevsellik) |,310 | 7,157 ,000 1,111

E-Sadakat ,403 | 9,305 ,000 1,111
R=,581 - R°=,338

E-memnuniyet faktoriinin e-hizmet kalitesi, e-sadakat ve e-pozitif agizdan agiza
iletisim ile iliskisini ortaya koymak i¢in coklu regresyon analizi uygulanmustir.
Yukaridaki Tablo 5.29’daki regresyon analizinde bagimli degisken olarak e-
memnuniyet ele alinmistir. Tablo 5.28°de ANOVA testinde énem derecesi 0,05’ten
kii¢iik oldugu ve Tablo 5.29’da VIF degerleri 10’dan biiyiik olmadig1 i¢in, regresyon
analizi yapilmasinda istatistiki a¢idan bir sikint1 bulunmadigi anlasilmaktadir.
Regresyon analizinde modelin agiklama giicii olarak ifade edilen R® degeri: 0,338
olarak hesaplanmigtir. E-hizmet kalitesinin islevsellik alt boyutu ve e-sadakat
faktorleri e-memnuniyet ile pozitif iliskili oldugu tablodaki degerlerden
anlagilmaktadir. Tabloda yer alan beta degerleri, ilgili bagimmsiz degiskenlerin
bagimli degiskeni etkileme giiciinii gostermektedir. En yiiksek deger 0,403 ile e-
sadakat faktoriine ait oldugu goriilmektedir. E-sadakat faktoriindeki bir birimlik artis,
miisteri memnuniyetini 0,403 birim artirmaktadir. E-hizmet kalitesinin islevsellik alt
boyutunun degerinin artmasi da yine ayni sekilde memnuniyette de 6nemli bir artiga
sebep olacaktir. Ancak e-hizmet kalitesinin giivenlik alt boyutu ve e-pozitif agizdan
agiza iletisim degiskenleri istatistiksel olarak e-memnuniyet degiskeni iizerinde

anlaml1 degildir.
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5.4.4.2. E-Yeniden Satin Alma Niyetine Ait Regresyon Analizi
Elektronik yeniden satin alma niyetine ait regresyon analizi degerleri asagida

gosterilmektedir.

Tablo 5.30: E-Yeniden Satin Alma Niyeti Faktorit ANOVA Testi

Kareler Serbestlik Kareler F p
Toplami Derecesi Ortalamasi
Regresyon 124,270 3 41,423 | 165,030 | ,000°
Artik 98,143 391 251
Toplam 222,413 394

Tablo 5.31: E-Yeniden Satin Alma Niyeti Faktorii Regresyon Analizi

Bagimh Degisken E-Yeniden Satin Alma Niyeti
Bagimsiz Degiskenler Beta | tdegeri | pdegeri | VIF
E-Memnuniyet 373 | 9,529 ,000 1,360
E-Sadakat ,339 | 7,440 ,000 1,841
E-PAAI ,195 | 4,529 ,000 1,640
R=,747 - R®=,559

E-yeniden satin alma niyeti faktoriiniin e-memnuniyet, e-sadakat ve e-pozitif agizdan
agiza iletisim ile iliskisini ortaya koymak i¢in ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir.
Yukaridaki Tablo 5.31°deki regresyon analizinde bagimli degisken olarak e-yeniden
satin alma niyeti ele almmustir. Tablo 5.30°’da ANOVA testinde dnem derecesi
0,05’ten kiigiik oldugu ve Tablo 5.31°de VIF degerleri 10°dan biiyiik olmadig: igin,
regresyon analizi yapilmasinda istatistiki ac¢idan bir sikinti  bulunmadig:
anlasilmaktadir. Regresyon analizinde modelin agiklama giicii olarak ifade edilen R?
degeri: 0,559 olarak hesaplanmistir. E-memnuniyet, e-sadakat ve e-pozitif agizdan
agiza iletisim faktorleri e-yeniden satin alma niyeti ile pozitif iliskili oldugu
tablodaki degerlerden anlagilmaktadir. Tabloda yer alan beta degerleri, ilgili
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni etkileme gliciinii gdstermektedir. En
yiikksek deger 0,373 ile e-memnuniyet faktoriine ait oldugu goriilmektedir. E-
memnuniyet faktoriindeki bir birimlik artig, miisterilerin yeniden satin alma niyetini
0,373 birim artirmaktadir. E-sadakat degerinin artmasi da yine ayni sekilde yeniden
satin alma niyetinde onemli bir artisa sebep olacaktir. Son olarak e-pozitif agizdan

agiza iletisim faktorii en diisiik beta degerine sahip olsa da pozitif yonde bir iliskiden
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dolayi, e-pozitif agizdan agiza iletisimdeki artigin da e-yeniden satin alma niyeti

iizerinde pozitif yonde bir artiga sebep olacagi goriilmektedir.

5.4.4.3. E-Miisteri Sadakatine Ait Regresyon Analizi
Elektronik miisteri sadakatine ait regresyon analizi degerleri asagida

gosterilmektedir.

Tablo 5.32: E-Sadakat Faktorii ANOVA Testi

Kareler Serbestlik Kareler F p
Toplami Derecesi Ortalamasi
Regresyon 76,672 2 38,336 | 82,178 | ,000°
Artik 182,869 392 467
Toplam 259,541 394

Tablo 5.33: E-Sadakat Faktorii Regresyon Analizi

Bagimh Degisken E-Sadakat

Bagimsiz Degiskenler Beta | t degeri | p degeri | VIF

E-Hizmet Kalitesi (Guvenlik) |,229 | 4,957 ,000 1,190

E-Memnuniyet ,410 | 8,859 ,000 1,190
R=,544 - R°=,295

E-sadakat faktorlinin e-hizmet kalitesi ve e-memnuniyet ile iliskisini ortaya koymak
icin coklu regresyon analizi uygulanmistir. Yukaridaki Tablo 5.33’teki regresyon
analizinde bagimli degisken olarak e-sadakat ele alinmistir. Tablo 5.32°de ANOVA
testinde 6nem derecesi 0,05ten kiigiik oldugu ve Tablo 5.33’te VIF degerleri 10’dan
biiyilk olmadig1 i¢in, regresyon analizi yapilmasinda istatistiki acidan bir sikinti
bulunmamaktadir. Regresyon analizinde modelin ag¢iklama giicii olarak ifade edilen
R? degeri: 0,295 olarak hesaplanmustir. E-hizmet kalitesi ve e-memnuniyet faktorleri
e-sadakat ile pozitif iligkili oldugu tablodaki degerlerden anlasilmaktadir. Tabloda
yer alan beta degerleri, ilgili bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni etkileme
gicint gostermektedir. En yiiksek deger 0,410 ile e-memnuniyet faktorine ait
oldugu goriilmektedir. E-memnuniyet faktorindeki bir birimlik artig, sadakati 0,410
birim artirmaktadir. E-hizmet kalitesinin glvenlik alt boyutu degerinin artmasi da

yine ayni sekilde sadakat iizerinde bir artisa sebep olacaktir. Ancak e-hizmet
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kalitesinin iglevsellik alt boyutu degiskeni, e-sadakat degiskeni iizerinde anlamli

degildir.

5.4.4.4. E-Pozitif Ag1zdan Agiza Iletisime Ait Regresyon Analizi
Elektronik miisteri sadakatine ait regresyon analizi degerleri asagida

gosterilmektedir.

Tablo 5.34: E-PAAI Faktorii ANOVA Testi

Kareler Serbestlik Kareler F p
Toplami Derecesi Ortalamasi
Regresyon 73,037 2 36,518 | 66,126 | ,000°
Artik 216,484 392 ,552
Toplam 289,521 394

Tablo 5.35: E-PAAI Faktorii Regresyon Analizi

Bagimh Degisken E-PAAI

Bagimsiz Degiskenler Beta | t degeri | p degeri | VIF

E-Hizmet Kalitesi (Guvenlik) |,332 | 6,972 ,000 1,190

E-Memnuniyet ,267 | 5,600 ,000 1,190
R=,502 - R°=,252

E-pozitif agizdan agiza iletisim faktoriniin e-hizmet kalitesi ve e-memnuniyet ile
iligkisini ortaya koymak i¢in ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Yukaridaki
Tablo 5.35’teki regresyon analizinde bagimli degisken olarak e-pozitif agizdan agiza
iletisim ele alinmustir. Tablo 5.34’te ANOVA testinde 6nem derecesi 0,05’ten kiiglik
oldugu ve Tablo 5.35’te VIF degerleri 10’dan biiyiik olmadig i¢in, regresyon analizi
yapilmasinda istatistiki agidan bir sikint1 bulunmamaktadir. Regresyon analizinde
modelin agiklama giicii olarak ifade edilen R? degeri: 0,252 olarak hesaplanmustir. E-
hizmet Kkalitesi ve e-memnuniyet degiskenlerinin e-PAAI ile pozitif iliskili oldugu
tablodaki degerlerden anlasilmaktadir. Tabloda yer alan beta degerleri, ilgili
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni etkileme giiciinii gostermektedir. En
yiksek deger 0,332 ile e-hizmet kalitesinin gilivenlik alt boyutunda oldugu
goriilmektedir. Giivenlik alt boyutundaki bir birimlik artig, e-pozitif agizdan agiza
iletigimi 0,332 birim artrmaktadir. E-memnuniyet faktoriinin degerinin artmasi da

yine ayni sekilde pozitif agizdan agiza iletisim ilizerinde bir artisa sebep olacagi
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anlagilmaktadir. Ancak e-hizmet kalitesinin islevsellik alt boyutu degiskeni, e-pozitif

agizdan agiza iletisim degiskeni iizerinde anlamli degildir.

Genel olarak bakacak oldugumuzda, yapilan regresyon analizlerindeki ele alinan
bagimli ve bagimsiz degiskenlerin birbirleri ile iliskili oldugu ve regresyon
analizlerinde bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerinde pozitif yonde etkisinin
oldugu gozlenmistir. Ozellikle miisterilerin memnuniyeti ile sadakatlerinin
incelendigi regresyon analizinde, regresyon modelini aciklama giicii olarak ifade

edilen R? degeri bir hayli yiiksek ¢ikmistir.

5.4.5. Demografik Ozelliklere iliskin Yapilan Analiz Sonu¢lari

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore faktorlerin degerlendirilmesi yapilarak,
aralarinda farklilik olup olmadiklari t-testi ve Anova analizi yapilarak test edilmistir.
Cinsiyet ve medeni durum ile degiskenlerin arasindaki iligkinin testi igin t-testi
kullanilirken; diger demografik 6zellikler ile degiskenler arasindaki iliskinin testi igin

ise Anova analizi kullanilmistir.
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Tablo 5.36: Cinsiyet ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki T-Testi

Desiskenler Varyanslarim | Ortalamalarin
819 Esitlizi  icin | Esitligi icin t-testi
Levene Testi
- Sig. (2-
F Sig. t Sd Yonla)
E-Hizmet Varyanslarin 1,281 |,258 | 1,203 | 393,00 230
Kalitesi Esitligi Varsayimi
Varyanslarin ~ Esit 1,198 | 371,563 232
OlmamaVarsayimi
(islevsellik) | varyanstarin 023 |,879 | 980 |39300 |,328
Esitligi Varsayimi
Varyanslarm  Esit 986 | 385,741 325
OlmamaVarsayimi
(Giivenlik) Varyanslarin 4,987 |,026 | 1,308 |393,00 |,192
Esitligi Varsayimi
Varyanslarin ~ Esit 1,289 | 352,061 ,198
OlmamaVarsayimi
E- Varyanslarin 2,830 |,093 |-2,262|393,00 |,024
Memnuniyet Esitligi Varsayimi
Varyanslarin ~ Esit -2,282 | 388,478 ,023
OlmamaVarsaymi
E-Yeniden Varyanslarin 005 | ,945 |-1,211 | 393,00 226
Satm  Alma Esitligi Varsayimi
Niveti Varyanslarm  Esit -1,217 | 383,926 224
iyeti
OlmamaVarsaymi
E-Sadakat | Y aryanslann 6,898 | ,009 |-1554 (393,00 |,121
Esitligi Varsayimi
Varyanslarin ~ Esit -1,527 | 345,066 128
OlmamaVarsayimi
E-PAAI Varyanslarin 5164 | 024 |-501 |39300 | 616
Esitligi Varsayimi
Varyanslarin ~ Esit -,493 | 348,320 622
OlmamaVarsayimi

Yukaridaki Tablo 5.36 incelendiginde, tabloda yer alan Levene testi sonuglarmna

bakildiginda,

e-hizmet

kalitesinin  glvenlik boyutu,

e-sadakat

ve e-PAAI

degiskenlerinin p degerleri 0,05’ten kiiciik oldugu anlasildigindan varyanslarin esit

olmadiklar1 kabul edilmektedir. Bu sebeple bagimsiz t-testi sonuglar1 yorumlanirken

bu varsayimmin karsiligindaki deger dikkate alinarak yorumlama yapilmistir. Tabloda
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t-testinde yer alan anlamlilik degerleri incelendiginde, e-hizmet kalitesi, e-yeniden
satin alma niyeti, e-sadakat ve e-pozitif agizdan agiza iletisim degiskenlerinin P
degerleri (Sig. (2 yonll)) 0,05’ten biiyiik (P>0,05) oldugu ig¢in, cinsiyete gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermemektedir. Ancak e-memnuniyet
degiskeninin p degeri 0,024 ve dolayisi ile P<0,05 oldugu i¢in, cinsiyete gore anlamli
bir fark oldugu goriilmektedir. Bu farkliligin hangi cinsiyet grubundan
kaynaklandigini tespit etmek icin ilgili degiskenin ortalama degerine bakilmalidir.
Asagida yer alan Tablo 5.36’ya bakildiginda, kadinlarin online aligveris sitelerine
yonelik memnuniyet algilar1 (X=4,0933), erkeklerin algilarindan (X=3,9466) daha
olumludur. Yani kadmlarin online aligveris sitelerini kullandiklarinda, edindikleri

deneyimden memnuniyet duymalari, erkeklere gére daha yiiksektir.

Tablo 5.37: E-Memnuniyet Degiskeninin Cinsiyete Gére Tanimlayici Istatistigi

Cinsiyet | Ortalama Standart Ortalamanin
Sapma Standart Hatasi
E-Memnuniyet | Erkek | 39466 60887 ,04564
Kadin 4,0933 ,66683 ,04527

Tablo 5.38: Medeni Durum ile Arastirma Degiskenleri Arasmdaki T-Testi

Degiskenler Varyanslarmn Ortalamalarin
Esitligi I¢in | Esitligi I¢in t-testi
Levene Testi
F Sig. Sig. (2-
3| yeni)
E-Hizmet Varyanslarm Esitligi | j65 | g5 | 353 | 393,00 | 725
K alitesi Varsayimi
Varyanslarm  Esit 353 | 383,579 | ,724
OlmamaVarsayimi

(islevselliky | varyanslarmn Esithigi | 149 | 701 | 551 |393,00 |,582

Varsayimmi
Varyanslarm  Esit ,553 | 386,989 | ,580
OlmamaVarsayimi

(Giivenlik) Varyanslarm Esitligi | 250 | 548 | 079 |393,00 |,937
Varsayimmi
Varyanslarm  Esit ,079 | 382,076 | ,937
OlmamaVarsayimi
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Varyanslarin Esitligi

E- Varsayim ,016 ,900 | ,458 | 393,00 |,647
Memnuniyet Varyanslarim  Esit 455 | 373,434 | 649
OlmamaVarsayimi
E-Yeniden | varanslarm Esitligi | 7 506 | 597 | 1912 |393,00 |,057
Satin  Alma Varsayim
Niveti Varyanslarm  Esit 1,883 | 349,845 | ,061
lyeti
OlmamaVarsayimi
E-Sadakat | vawanslann Esithigi| 7 455 | 507 | 378 | 393,00 |,705
Varsayimmi
Varyanslarin  Esit 371 | 341,142 | 711
OlmamaVarsayimi
E-PAAI Varyanslarin Esitligi | 5 g9 | 194 |-977 | 393,00 |,329
Varsayimmi
-,969 | 367,237 | ,333

Varyanslarin  Esit
OlmamaVarsayimi

Yukaridaki Tablo 5.38 incelendiginde, tabloda yer alan Levene testi sonuclarina
bakildiginda, e-yeniden satin alma niyeti ve e-sadakat degiskenlerinin p degerleri
0,05’ten kiiciik oldugu anlasildigindan varyanslarin esit olmadiklar1 kabul
edilmektedir. Tabloda t-testinde yer alan anlamlilik degerleri incelendiginde, biitiin

degiskenlerin p degerleri (Sig. (2 yonli)) 0,05’ten biiyiik (P>0,05) oldugu igin,

medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Tablo 5.39: Katilimcilarm Yas1 Ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki Levene Testi

Levene Testi | Sd1 | Sd2 P
E-Hizmet Kalitesi 1,303 4 | 390 | ,268
(Islevsellik) 1,173 4 | 390 | ,322
(Glvenlik) 1,121 4 | 390 | ,346
E-Memnuniyet 1,768 4 | 390 | ,135
E-Yeniden Satin Alma Niyeti 2,985 4 | 390 | ,019
E-Sadakat 1,364 4 | 390 | ,246
E-PAAI 1,184 4 | 390 | ,317
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ANOVA testlerinin yapilabilmesi i¢in 6n kosullardan biri degiskenlerin homojen

olmast durumudur. Homojenlik durumu Levene testi ile sinanabilir ve Levene

testinin 6nem derecesi 0,05’ten biiyiik olmasi durumunda, degiskenlerin homojen

oldugu ve ANOVA testinin uygulanabilecegi anlagilir. Yukarida Tablo 5.39°da

Levene testi incelendiginde P degerleri e-yeniden satin alma niyeti degiskeni haric,

hepsinde 0,05’ten biiyiikk oldugu icin ANOVA testi uygulanmasinda bir sakinca

bulunmamaktadir. Ancak e-yeniden satin alma niyeti degiskeninin p degeri 0,05’ten

kiigiik oldugu i¢in ANOVA testi yerine Welch ve Brown-Forsythe testlerinin

yapilmasi daha uygun olacaktir.

Tablo 5.40: Katilimcilarm Yas1 Ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki ANOVA

Testi
Degiskenler Kareler df | Ortalama F p
Toplam Kareler
E-Hizmet Gruplar 2,228 4 ,b57 | 1,100 | ,356
Kalitz Arasy 197,540 | 390 507
Grup Ici 199,768 | 394
Toplam
(islevsellik) Gruplar 3,138 | 4 784 | 1,428 | 224
Arasi 214,182 | 390 549
Grup Ici 217,320 | 394
Toplam
(Gavenlik) Gruplar 2,740 4 ,685 | 1,149 | ,333
Arast 263,448 | 390 596
Grup Ici 235,187 | 394
Toplam
E-Memnuniyet Gruplar 4,383 4 1,096 | 2,681 | ,031
Arast 159,387 | 390 409
Grup Ici 163,770 | 394
Toplam
E-Sadakat Gruplar 5,173 4 1,293 | 1,983 | ,096
Arast 254,368 | 390 652
Grup I¢i 250,541 | 394
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Toplam
E-PAAI Gruplar 3,669 4 917 | 1,251| ,289
Arast 285,852 | 390 733
Grup Igi 289,521 | 394
Toplam

Yukaridaki Tablo 5.40 incelendiginde, e-hizmet Kalitesi, e-sadakat ve e-pozitif
agizdan agiza iletisim degiskenlerinin 6nem dereceleri 0,05’ten biiyiik (P>0,05)
oldugu i¢in, yasa gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermemektedir.
Ancak e-memnuniyet degiskeninin énem derecesi 0,05’ten kiigiik (P=0,031<0,05)
oldugu i¢in, katilimcilarin yaslar1 ile memnuniyetleri arasinda anlamli bir fark vardir.
Bu durumda katilimcilarin yas gruplarindan en az birisinin vermis oldugu cevaplarin
ortalama degerinin digerlerinden farkli oldugu anlamina gelmektedir. Bu anlamliligin
hangi yas gruplarindan kaynaklandiginin belirlenebilmesi igin ise Post-Hoc testi
yapilmalidir. ANOVA testi i¢in uygulanacak Post-Hoc testleri arasinda LSD, Scheffe

ve Tukey testleri yer almaktadir.

Asagida Tablo 5.30°da yapilan Scheffe testi sonuglarina gore, 18 — 23 yas arasindaki
katilimcilarin, 24-29, 30-35 ve 36-41 yas gruplarindaki katilimcilara gore e-

memnuniyet algilar1 arasinda bir farklilik bulunmaktadir.

Tablo 5.41: Yas Ile E-Memnuniyet Degiskeni Arasindaki Scheffe Testi

0 Q) Ortalama Ortalamalarin P
Farki Standart
Yasiniz Yasiniz Hatasi
(1-J)
18-23 Arasi 24-29 arasi ,31667* ,09954 ,040
30-35 arasi ,22079 ,09826 ,284
36-41 arasi 27207 ,11506 ,234
42 ve Ustl 22877 ,12529 ,504

Yas gruplarmin ortalama degerlerinin gosterildigi Tablo 5.41°de, 18-23 yas
arasindaki katilimci grubun, online aligveris sitelerinden yaptiklar1 aligveristeki

memnuniyet dizeyleri (4,2462), diger yas gruplarma gore daha yiiksek oldugu
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anlasilmistir.  Ozellikle 24-29 yas arasindaki katilimer grupla farklihgi daha

yuksektir.

Tablo 5.42: Yas ile E-Memnuniyet Degiskeni Arasindaki Frekans Tablosu

Ortalama Standart Ortalamanin
Sapma Standart Hatas1

18-23 Arasi 4,2462 ,62863 ,07738

g 24-29 arasi 3,9295 71608 06828
§ 30-35 arasi 4.0254 ,62051 ,05712
%E) 36-41 arasi 3,9741 ,61539 ,08080
LI 42 ve st 4,0174 ,51581 ,07866
Total 4,0272 ,64472 ,03244

Yas ile e-yeniden satin alma niyeti de§iskeni arasindaki Levene testinde p degeri

0,05’ten kii¢iik (p=0,019<0,05) oldugu i¢cin ANOVA testi yerine Welch ve Brown-

Forsythe testleri yapilmistir. Asagidaki Tablo 5.43’te bu test gosterilmektedir.

Tablo 5.43: Yas Ile E-Yeniden Satin Alma Niyeti Welch Testi

Istatistik® | Sdl Sd2 P
Welch ,094 4 | 160,831 | ,984
Brown-Forsythe ,060 4 | 316,790 | ,993
a. Asimptotik olarak F dagitild1.

Yukarida Tablo 5.43’teki Welch ve Brown-Forsythe testi sonuglarma goére 6nem

derecesi 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in katilimcilarin yaslar1 ile yeniden satin alma

niyetleri arasinda anlamli bir farkliligin olmadig1 sonucuna varilmaistir.
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Tablo 5.44: Egitim Seviyesi Ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki Levene Testi

Levene Testi | Sd1 | Sd2 p

E-Hizmet Kalitesi 248 41390 | 911

(Islevsellik) 1,055 4 | 390 | ,379

(Guvenlik) 254 4 | 390 | ,907

E-Memnuniyet 2,358 4| 390 | ,053

E-Yeniden Satin Alma Niyeti ,885 4 | 390 | 473

E-Sadakat ,850 4 | 390 | ,494

E-PAAI 1,445 4 | 390 | ,218

Yukarida Tablo 5.44’te Levene testi incelendiginde biitiin degiskenlerin 6nem
dereceleri 0,05°ten biiyiik oldugu icin, varyanslarin homojen dagildig: kabul edilir ve

ANOVA testi uygulanmasinda bir sakinca bulunmamaktadir.
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Tablo 5.45: Egitim Seviyesi Ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki ANOVA Testi

Degiskenler Kareler Sd | Ortalama F p
Toplam Kareler
E-Hizmet Kalitesi Gruplar 1,459 4 ,365 717 | 581
Arast] 198,309 | 390 508
Gruplei| 199 768 | 394
Toplam
(islevsellik) Gruplar 3020 | 4 755 | 1,374 | 242
AMSLL 214300 | 390 549
GrupIgi | 517300 | 394
Toplam
(Givenlik) Gruplar 197 4 ,199 ,332 | ,857
AraSL] 934390 | 390 601
GrupIei | 566311 | 394
Toplam
E-Memnuniyet Gruplar 2,139 4 ,535 | 1,290 | ,273
Amastl 161,631 | 390 414
GrupIei | 163 770 | 394
Toplam
E-Yeniden Satn |  Gruplar 2536 | 4 634 | 1,124| 345
Alma Niyeti Arasi 219,877 | 390 564
GrupIei | 595 413 | 394
Toplam
E-Sadakat Gruplar 8,287 4 2,072 | 3,216 | ,013
AmasLl 951 254 | 390 644
GrupIei | 559541 | 394
Toplam
E-PAAI Gruplar 4,440 | 4 1,110 | 1,519| ,196
AfasL| 285,081 | 390 731
GrupIei | 589501 | 394
Toplam

Yukaridaki Tablo 5.45 incelendiginde, e-hizmet kalitesi, e-memnuniyet, e-yeniden

satin alma niyeti ve e-pozitif agizdan agiza iletisim degiskenlerinin 6nem dereceleri
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0,05’ten biiylik (P>0,05) oldugu i¢in, egitim seviyesine gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik gostermemektedir. Ancak e-sadakat degiskeninin 6nem derecesi
0,05’ten kiigiik (P=0,013<0,05) oldugu i¢in, katilimcilarin egitim seviyesi ile
memnuniyetleri arasinda anlamli bir fark vardir. Bu durumda katilimcilarin egitim
seviyesi gruplarindan en az birisinin vermis oldugu cevaplarin ortalama degerinin
digerlerinden farkli oldugu anlamina gelmektedir. Bu anlamliligin hangi yas
gruplarindan kaynaklandiginin belirlenebilmesi i¢in ise Post-Hoc testi yapilmalidir.
ANOVA testi icin uygulanacak Post-Hoc testleri arasinda Scheffe ve Tukey testleri

yer almaktadir.

Tablo 5.46: Egitim Seviyesi Ile E-Sadakat Degiskeni Arasindaki Scheffe Testi

0) ) Ortalama | Ortalamalarin p
Farki Standart
Egitim Egitim (l-J) Hatasi1

Durumu Durumu

ik greim I:ise _ -,82615 , 37386 ,301
On Lisans -,81925 37796 321
Lisans -,64038 ,36324 541
Lisans Usti -,45195 , 37043 ,828

Egitim seviyesi gruplarinin ortalama degerlerinin gosterildigi Tablo 5.46°da,
ilkdgretim mezunu katilimec1 grubun, online aligveris sitelerine yonelik sadakat
diizeyleri (3,0286), diger egitim seviyesindeki gruplarmma gore daha diisiik oldugu

anlagilmistir.

Tablo 5.47: Egitim Seviyesi Ile E-Sadakat Degiskeni Arasindaki Frekans Tablosu

Ortalama | Standart Sapma Ortalamanin
Standart Hatasi
i [kogretim 3,0286 ,70999 31752
E-Sadakat |7 3.8547 77182 10048
On Lisans 3,8478 ,84832 ,12508
Lisans 3,6690 .83577 ,05795
Lisans Ustii 3,4805 70441 ,08027
Total 3,6727 81162 ,04084
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Tablo 5.48: Aylik Hane Geliri ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki Levene Testi

Levene Testi | Sd1 | Sd2 p

E-Hizmet Kalitesi 3,880 4 | 390 | ,004

(Islevsellik) 4,609 4 | 390 | ,001

(Guvenlik) 1,596 4 | 390 | ,175

E-Memnuniyet 2,442 4 | 390 | ,046

E-Yeniden Satin Alma Niyeti 3,560 41 390 | ,007

E-Sadakat 1,496 4| 390 | ,203

E-PAAI 1,122 4 | 390 | ,346

Yukarida Tablo 5.48°de Levene testi incelendiginde P degerleri e-sadakat, e-PAAI
degiskenleri ve e-hizmet kalitesinin giivenlik alt boyutunda 0,05’ten biiyiik oldugu
icin ANOVA testi uygulanmasinda bir sakinca bulunmamaktadir. Ancak e-hizmet
kalitesinin islevsellik boyutu, e-memnuniyet ve e-yeniden satin alma niyeti
degiskenlerinin p degerleri 0,05’ten kii¢iik oldugu icin ANOVA testi yerine Welch

ve Brown-Forsythe testlerinin yapilmas: daha uygun olacaktir.
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Tablo 5.49: Aylik Hane Geliri ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki Anova Analizi

Degiskenler Kareler Sd | Ortalama F p
Toplam Kareler

(Gavenlik) Gruplar 3950 | 4 987 | 1,665 | ,157
Arast 231,238 | 390 593
Grup Igi 235,187 | 394
Toplam

E-Sadakat Gruplar 2398 | 4 600 | 909 | 458
Arast 257,143 | 390 659
Grup Igi 259,541 | 394
Toplam

E-PAAI Gruplar 7,052 4 1,763 | 2,434 | ,047
A 282,469 | 390 724
it 289,521 | 394
Toplam

Yukaridaki Tablo 5.49 incelendiginde, e-hizmet Kkalitesinin giivenlik alt boyutu ve e-
sadakat degiskenlerinin 6nem dereceleri 0,05°ten biiyiik (P>0,05) oldugu i¢in, aylik
hane gelirine gore istatistiksel olarak anlaml bir farklilik gostermemektedir. Ancak
e-PAAI degiskeninin dnem derecesi 0,05’ten kiiciik (P=0,047<0,05) oldugu igin,
katilimcilarin aylik hane geliri ile pozitif agizdan agiza iletisimi arasinda anlamli bir
fark vardir. Bu durumda katilimcilarin aylik hane geliri gruplarindan en az birisinin
vermis oldugu cevaplarin ortalama degerinin digerlerinden farkli oldugu anlamma
gelmektedir. Bu anlamhligin  hangi yas gruplarindan kaynaklandiginin
belirlenebilmesi igin ise Post-Hoc testi yapilmalidir. ANOVA testi i¢in uygulanacak
Post-Hoc testleri arasinda LSD, Scheffe ve Tukey testleri yer almaktadir.
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Tablo 5.50: Aylik Hane Geliri ile E-PAAI Degiskeni Arasindaki LSD Testi

0 Q) Ortalama | Ortalamalarin p
Farki Standart
Ayhk Hane Ayhk Hane Geliri (1-0) Hatasi
Geliri
2500 TL ve alt1 ,16863 ,15932 | ,291
25015:30 T 3501-4500 TL aras1 ,29841 , 17158 | ,083
4501-5500 TL aras1 ,19532 ,13825 | ,158
5501 TL ve Ustil 34062 11205 | ,003

Tablo 5.50’deki LSD testinin sonuglar1 incelendiginde bu farkliligin 2501-3500 TL

aylik hane gelirine sahip katilimcilar ile 5501 TL ve {istiinde aylik hane gelirine sahip

katilimcilar arasinda oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 5.51: Aylik Hane Geliri ile E-PAAI Degiskeni Arasindaki Frekans Tablosu

Ortalama Standart Ortalamanin
Sapma Standart
Hatasi

E-PAAI 2500 TL ve alt1 3,5317 ,90784 ,14008
2501-3500 TL arasi 3,7004 ,83037 ,08802

3501-4500 TL arast 3,4020 ,94914 ,16278

4501-5500 TL arast 3,5051 ,80009 ,09848

5501 TL ve Ustii 3,3598 ,84601 ,06606

Total 3,4827 ,85722 ,04313

Yukaridaki Tablo 5.51’de ortalama degerler incelendiginde elektronik pozitif
agizdan agiza iletisim degiskenine en yiiksek katilim 2501-3500 TL arasina aylik
hane gelirine sahip katilimci grubun oldugu goriilmektedir. En diisiik katilim
gosteren grubun ise 5501 TL ve lizerinde aylik hane gelirine sahip katilimcilarin

oldugu anlagilmaktadir.

Ayhk hane geliri ile e-hizmet kalitesi degiskeninin islevsellik alt boyutu, e-
memnuniyet ve e-yeniden satin alma niyeti degigkenleri arasindaki Levene testinde p
degerleri 0,05 ten kiigiik (p<0,05) oldugu i¢in ANOVA testi yerine Welch ve Brown-
Forsythe testleri yapilmistir. Asagidaki Tablo 5.52°de bu test gosterilmektedir.
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Tablo 5.52: Aylik Hane Geliri ile Degiskenler Arasindaki Welch Testi

Istatistik® | Sd1 Sd2 p

(islevsellik) Welch 4,423 4 | 116,014 | ,002

Brown-Forsythe 3,960 4 | 212,872 | ,004

. Welch ,504 4 | 118,529 | ,733

E-Memnuniyet Brown-Forsythe ,675 4 | 168,550 | ,610

E-Yeniden Satm Welch 1,373 4 | 119,379 | ,247

Alma Niyeti Brown-Forsythe 1,328 4 | 173,213 | ,262
a. Asimptotik olarak F dagitild1.

Yukarida Tablo 5.52’deki Welch ve Brown-Forsythe testi sonuglarina gore e-
memnuniyet ve e-yeniden satin alma niyeti degiskenlerinin 6nem derecesi 0,05’ten
biiyiik oldugu i¢in katilimcilarin aylik hane gelirleri ile online aligveristen duyduklar1
memnuniyet ve yeniden satin alma niyetleri arasinda anlamli bir farkliligin olmadigi
sonucuna varilmistir. Ancak e-hizmet kalitesinin islevsellik alt boyutunun 6nem
derecesi 0,05’ten kiiciik oldugu icin, katilimcilarm aylik hane gelirleri ile online
aligverig sitelerinin elektronik hizmet kalitesini degerlendirirken islevsellik
faktoriinde anlamli bir farklilik gosterdikleri anlasilmaktadir. Bu farkliligi test
edebilmek icin kullanilmasi gereken Post Hoc testi Tamhane testidir. Asagida yer
alan Tablo 5.53’e gore islevsellik alt boyutu i¢in de 5501 TL ve istii aylik hane

gelirine sahip katilimcilarin diger gelir gruplarma gore farklilik gostermektedir.

Tablo 5.53: Aylik Hane Geliri ile islevsellik Boyutu Arasindaki Tamhane Testi

0) ) Ortalama | Ortalamalarin p
Farki Standart
Ayhk Hane | Ayhk Hane (1-J) Hatasi
Geliri Geliri
(Islevsellik) | 5501 TL ve 2500 TL ve ,26752 ,14341 | ,505
Ustil alt1
2501-3500 ,23156 ,08932 | ,100
TL arasi
3501-4500 ,13528 ,13875 | ,983
TL arasi
4501-5500 43400 ,12244 | ,006
TL arasi
*. Ortalama farki 0.05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 5.54: Aylik Hane Geliri ile Degiskenler Arasindaki Frekans Tablosu

Ortalama Standart Ortal
Sapma rtalamanin
Standart
Hatasi

(Islevsellik) | 2500 TL ve alt1 3.7599 88330 113630

arasi

3501-4500 TL 3.8922 76611 ,13139

arasi

4501-5500 TL 3.5934 192641 ,11403

arasi

5501 TL ve 4,0274 57105 ,04459

Ustu

Total 3,8627 74268 ,03737

Yukaridaki Tablo 5.54 incelendiginde, ortalamalara goére 5501 TL ve iizerinde
aylik hane gelirine sahip katilimcilari e-hizmet kalitesinin iglevsellik alt boyutu igin

en yuksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.55: Giinliik Ortalama Internette Gegirilen Siire Ile Arastrma Degiskenleri

Arasindaki Levene Testi

Levene Testi | Sd1 | Sd2 p

E-Hizmet Kalitesi 2,037 3| 391,108

(Islevsellik) 3,550 3| 391 | ,015

(Giivenlik) 1,245 3| 391 | ,293

E-Memnuniyet 100 3| 391,960

E-Yeniden Satin Alma Niyeti 1,654 3| 391,176

E-Sadakat 1,493 3| 391 | ,216

E-PAAI 3,822 3 | 391 | ,010

Yukarida Tablo 5.55’te Levene testi incelendiginde P degerleri e-memnuniyet, e-
yeniden satin alma niyeti, e-sadakat degiskenleri ve e-hizmet kalitesinin glvenlik alt

boyutunda 0,05’ten biiyiik oldugu igin ANOVA testi uygulanmasinda bir sakinca
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bulunmamaktadir. Ancak e-hizmet Kalitesinin islevsellik boyutu ve e-PPAI

degiskeninin p degerleri 0,05’ten kiigiik oldugu i¢cin ANOVA testi yerine Welch ve

Brown-Forsythe testlerinin yapilmasi daha uygun olacaktir.

Tablo 5.56: Giinliik Ortalama Internette Gegirilen Siire ile Arastirma Degiskenleri
Arasmndaki ANOVA Analizi

Degiskenler Kareler Sd | Ortalama F p
Toplam Kareler
(Gavenlik) Gruplar 3970 | 3 1,323 | 2,238 | ,083
Arast| 931917 | 391 591
GrupIgi | 535 187 | 394
Toplam
E-Memnuniyet Gruplar 2,685 3 895 | 2,172 | ,091
Arast| 161,085 | 391 412
GrupIei | 163 770 | 394
Toplam
E-Yeniden Satn |  Gruplar 2223| 3 741 | 1,316| ,269
Alma Niyeti Arasi 220,190 | 391 563
GrupIei | 595 413 | 394
Toplam
E-Sadakat Gruplar ,710 3 ,237 ,358 | ,784
Arast| 258831 | 391 662
GrupIei | 559541 | 394
Toplam

Yukaridaki Tablo 5.56 incelendiginde, e-hizmet Kkalitesinin guvenlik alt boyutu, e-

memnuniyet, e-yeniden satin alma niyeti ve e-sadakat degiskenlerinin Onem

dereceleri 0,05°ten biiyiik (P>0,05) oldugu icin, giinliik internette gegirilen siireye

gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermemektedir.
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Tablo 5.57: Giinliik Ortalama Internette Gegirilen Siire ile Degiskenler Arasindaki
Welch Testi

Istatistik® | Sd1 Sd2 p
(islevsellik) Welch 3,250 3 87,477 | ,026
Brown-Forsythe 3,145 3 | 113,456 | ,028
E-PAAI Welch 1619 | 3| 89391 | ,191
Brown-Forsythe 1,901 3 | 109,756 | ,134
a. Asimptotik olarak F dagitildi.

Yukarida Tablo 5.57’deki Welch ve Brown-Forsythe testi sonuglarina gore e-pozitif
agizdan agiza iletisim degiskeninin 6nem derecesi 0,05°ten biiylik oldugu ig¢in
katilimcilarin giinliik ortalama internette gegirdikleri siire ile e-pozitif agizdan agiza
iletisim niyetleri arasmnda anlamli bir farkliligin olmadigi sonucuna varilmistir.
Ancak e-hizmet kalitesinin islevsellik alt boyutunun 6nem derecesi 0,05’ten kiigiik
oldugu i¢in, katilimcilarin giinliik ortalama internette gecirdikleri siire ile online
aligverig sitelerinin elektronik hizmet kalitesini degerlendirirken islevsellik
faktoriinde anlamli bir farklilik gosterdikleri anlasilmaktadir. Bu farkliligi test
edebilmek icin kullanilmasi gereken Post Hoc testi Tamhane testidir. Asagida yer
alan Tablo 5.58’e gore e-hizmet kalitesinin islevsellik alt boyutu i¢in giinde ortalama
3 ile 5 saat arasinda vakit gegiren katilimcilar diger gruplara gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 5.58: Giinliik Ortalama Internette Gegirilen Siire Ile Islevsellik Alt Boyutu
Arasindaki Tamhane Testi

N (J) internette | Ortalama | Ortalamalarin | p
Internette Gegirilen Farki Standart
Gegirilen Sare (1-J) Hatasi
Sdre
(islevsellik) 3-5 saat 0-1 saat arasi ,53942 , 19799 ,067
arasi 1-3 saat arasi ,13984 ,07701 ,355
5 saat ve Uzeri 17447 ,11565 579
*. Ortalama farki 0.05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 5.59: Giinliik Ortalama Internette Gegirilen Siire Ile Islevsellik Alt Boyutu

Arasindaki Frekans Degerleri

Ortalama Standart Ortal
Sapma rtalamanin
Standart
Hatas
(islevsellik) 0-1 saat arasi 3.4457 91515 19082
1-3 saat arasi 3,8452 71150 ,05607
3-5 saat arasi 3.9851 61108 ,05279
5 saat ve Uzeri 3,8106 190297 ,10290
Total 3,8627 74268 ,03737

Yukaridaki Tablo 5.59 incelendiginde, ortalamalara gore 3-5 saat arasinda gilinliik
internette vakit geciren katilimeilarin e-hizmet kalitesinin iglevsellik alt boyutu igin

en ylksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.

Genel olarak katilimcilarin demografik 06zelliklerine gore yapilan analizlere
bakildiginda,

memnuniyet arasinda bir farklilign oldugunu gorilmektedir. Yas gruplar: ile e-

katilimcilarin  yaslar1 ile online aligveris sonrasi duyduklari
miisteri memnuniyeti arasinda yapilan ANOVA analizi sonucunda e-memnuniyet
degiskeninin 6nem derecesi 0,05’ten kiiciik (P=0,031<0,05) oldugu igin,
katilimcilarin yaslar1 ile memnuniyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
oldugu anlasilmaktadir. Bu farkliliin hangi yas grubunda oldugunun tespiti igin
yapilan Scheffe testi sonucuna goére, 18-23 yas arasindaki katilimcilarin diger

katilimcilara gére memnuniyetleri daha yiiksek oldugu (4,2462) anlasilmistir.

Katilimcilarin gelirleri ile yeniden satin alma niyetleri arasinda bir farkliligin olup
olmadigma iliskin yer verilen analizde, gelir gruplar1 ile e-yeniden satin alma niyeti
arasinda yapilan Levene testi sonucunda e-yeniden satin alma niyeti degiskeninin
Onem derecesi 0,05’ten kiiciik (P=0,007<0,05) oldugu i¢in, ANOVA testi yerine
Welch ve Brown-Forsythe testleri yapilmistir. Yapilan Welch ve Brown-Forsythe
testi sonuglarina gore e-yeniden satin alma niyeti degiskeninin Onem derecesi
0,05’ten biiyiik (p=,247 ve p=,266>0,05) oldugu i¢in katilimcilarin aylik hane
gelirleri ile yeniden satin alma niyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farkliligin  olmadig1 sonucuna varilmistir. Diger yandan katilimcilarin giinliik

internette gecirdikleri stre ile e-pozitif agizdan agiza iletisimleri arasinda bir
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farkliligin olup olmadig: test edilmistir. Giinliik internette gegirilen siire gruplari ile
e-pozitif agizdan agiza iletisim arasinda yapilan Levene testi sonucunda e-paai
degiskeninin 6nem derecesi 0,05’ten kii¢iik (P=0,010<0,05) oldugu i¢in, ANOVA
testi yerine Welch ve Brown-Forsythe testleri yapilmistir. Yapilan Welch ve Brown-
Forsythe testi sonuglarina gore e-paai degiskeninin dnem derecesi 0,05’ten biiyiik
(p=,191 ve p=,134>0,05) oldugu i¢in katilimcilarin giinliik internette gecirdikleri
sire ile e-pozitif agizdan agiza iletisimler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farkliligin olmadig1 sonucuna varilmistir.

Katilimcilarin egitim seviyeleri ile e-sadakatleri arasinda bir farkliligin olup
olmadigma iliskin analize yer verilmistir. EZitim seviyesi gruplari ile e-miisteri
sadakati arasinda yapilan ANOVA analizi sonucunda e-sadakat degiskeninin 6nem
derecesi 0,05’ten kiiciik (P=0,013<0,05) oldugu i¢in, katilimcilarin egitim seviyeleri
ile sadakatleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu anlasilmaktadir. Bu
farkliligin hangi egitim seviyesi grubunda oldugunun tespiti i¢in yapilan Scheffe testi
sonucuna gore, ilkogretim mezunu katilimci1 grubun, online aligveris sitelerine
yonelik sadakat diizeyleri (3,0286), diger egitim seviyesindeki gruplarina gére daha
diistik oldugu anlasilmistir. Diger yandan katilimcilarin medeni durumuna gore
online aliveris sonrasinda duyduklari memnuniyet arasinda bir farkliligin olup
olmadigi test edilmistir. Medeni durum ile e-miisteri memnuniyeti arasinda yapilan t-
testi sonucunda e-miisteri memnuniyeti degiskeninin 6nem derecesi 0,05’ten biyuk
(P=0,711>0,05) oldugu i¢in, katilimcilarm medeni durumu ile memnuniyetleri
arasinda istatistiksel olarak bir farkliligin olmadig1 anlasilmaktadir. Ayrica medeni
duruma gore online aliveris sonrasinda miisterilerin sadakatleri arasinda da farkliligin
varligi test edilmistir. Medeni durum ile e-miisteri sadakati arasinda yapilan t-testi
sonucunda e-miisteri sadakati degiskeninin Onem derecesi 0,05’ten biylk
(P=0,649>0,05) oldugu i¢in, katilimcilarin medeni durumlar ile sadakatleri arasinda

istatistiksel olarak bir farkliligin olmadigi anlagilmaktadir.

Son olarak kadn ve erkeklerin online aliveris sonrasinda duyduklart memnuniyet ve
sadakatleri arasinda bir farkliligin olup olmadig: test edilmistir. Cinsiyet ile e-misteri
memnuniyeti arasinda yapilan t-testi sonucunda Levene testi alaninda e-miisteri
memnuniyeti degiskeninin p degeri 0,05’ten biiyiikk; e-miisteri memnuniyeti
degiskeninin 6nem derecesi (sig. 2 tailed) 0,05’ten kiigiik (P=0,024<0,05) oldugu

icin, katilimeilarin cinsiyetleri ile memnuniyetleri arasinda istatistiksel olarak anlaml

127



bir farkliligin oldugu anlasilmakta; kadinlarin online aligveris sitelerine ydnelik
memnuniyet algilar1  (X=4,0933), erkeklerin algilarindan (X=3,9466) daha
olumludur. Cinsiyet ile e-miisteri sadakati arasinda yapilan t-testi sonucunda ise,
Levene testi degerlerinde e-miisteri sadakati degiskeninin dnem derecesi 0,05’ten
kiglik (P=0,009<0,05) oldugu i¢in, katilimcilarin cinsiyetleri ile sadakatleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig: anlasiimaktadir.

5.5. Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Arastirmamizda online aligveris sitelerinin sunduklar1 e-hizmet ile miisterilerin satin
alma sonrasi davraniglar1 arasindaki iliskileri inceleme amaci ile aragtirma modeli
kurulmustur. Arastirma modeli e-hizmet kalitesi, e-memnuniyet, e-sadakat, e-
yeniden satin alma niyeti ve e-pozitif agizdan agiza iletisim Olcekleri olmak tzere
bes Olgekten yararlanilarak olusturulmustur. Arastirma modelinde yer alan
degiskenler arasi iligkilerin testi i¢in kurulan hipotezler, yapilan analizlerin sonucuna
gore bu boliimde ele alinarak, nihayetinde ‘“desteklenmistir - desteklenmemistir”

seklinde tablo halinde sunulacaktir.

Hia Ve Hiyp, hipotezleri, e-hizmet kalitesinin alt boyutlarinin e-miisteri memnuniyetini
etkiledigini iddia etmektedir. E-miisteri memnuniyetine ait yapilan regresyon
analizinde R? degeri, degiskenlerin birbiri ile iliskili oldugunu gdstermektedir.
Degiskenlerin 6nem derecelerine (p degerleri) bakildiginda, islevsellik alt boyutunun
onem derecesi 0,05’ten kiiciik (p=,000<0,05) oldugu i¢in e-memnuniyeti etkiledigi
anlasilmaktadir. Islevsellik alt boyutundaki bir birimlik artism miisterilerin e-
memnuniyetini 0,310 birim artirdig1 goriilmektedir. Bu durumda kurulan Hi, hipotezi

desteklenirken; Hy, hipotezi desteklenememistir.

H2a Ve Ha, hipotezleri, e-hizmet kalitesinin alt boyutlarmin e-sadakati etkiledigini
iddia etmektedir. E-sadakate ait yapilan regresyon analizinde R? degeri degiskenlerin
birbiri ile iligkili oldugunu gostermektedir. Degiskenlerin dnem derecelerine (p
degerleri) bakildiginda, e-hizmet kalitesinin guvenlik alt boyutunun 6nem derecesi
0,05’ten kiigiik oldugu igin (p=,000<0,05) e- miisteri sadakatini etkiledigi
anlagilmaktadir. Giivenlik alt boyutundaki bir birimlik artisin saglanacak e-miisteri
sadakatinde 0,229’luk bir artis saglayacagi anlagilmaktadir. Bu durumda kurulan Ha,

hipotezi desteklenemezken; Hy, hipotezi desteklenmistir.
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Hsa Ve Hap hipotezleri, e-hizmet kalitesinin alt boyutlarinin e-paai etkiledigini iddia
etmektedir. E-paai degiskenine ait yapilan regresyon analizinde R? degeri
degiskenlerin birbiri ile iliskili oldugunu gdstermektedir. Degiskenlerin 6nem
derecelerine (p degerleri) bakildiginda, giivenlik alt boyutunun 6nem derecesi
0,05’ten kiigiik oldugu i¢in (p=,000<0,05) e-paai etkiledigi anlasilmaktadir. Giivenlik
alt boyutundaki bir birimlik artisin e-pozitif agizdan agiza iletisimde 0,332’lik bir
artis  saglayacagi anlasilmaktadir. Bu durumda kurulan Hs, hipotezi

desteklenemezken; Hsp, hipotezi desteklenmistir.

H, hipotezi e-miisteri memnuniyetinin e-sadakati etkiledigini iddia etmektedir. E-
sadakate ait yapilan regresyon analizinde R? degeri degiskenlerin birbiri ile iliskili
oldugunu gostermektedir. E-miisteri memnuniyetinin 6nem derecesi 0,05°ten kiiciik
oldugu (p=,000<0,05) gorulmektedir. E-miisteri memnuniyetindeki bir birimlik
artisin e-sadakat tlizerinde 0,426 birimlik artisa neden olacagi anlagilmaktadir. Bu

durumda kurulan Hy hipotezi desteklenmistir.

Hs hipotezi e-miisteri memnuniyetinin e-pozitif agizdan agiza iletisimi (e-paai)
etkiledigini iddia etmektedir. E-paai’ye ait yapilan regresyon analizinde R? degeri
degiskenlerin birbiri ile iligkili oldugunu gostermektedir. E-miisteri memnuniyetinin
onem derecesi 0,05’ten kiigiik oldugu (p=,000<0,05) gorulmektedir. E-miisteri
memnuniyetindeki bir birimlik artisin e-paai Uzerinde 0,288 birimlik artisa neden

olacagi anlasilmaktadir. Bu durumda kurulan Hs hipotezi desteklenmistir.

Hs hipotezi e-miisteri memnuniyetinin e-yeniden satin alma niyetini etkiledigini iddia
etmektedir. E-yeniden satin alma niyetine ait yapilan regresyon analizinde R? degeri
degiskenlerin birbiri ile iliskili oldugunu gostermektedir. E-miisteri memnuniyetinin
onem derecesi 0,05’ten kiiciik oldugu (p=,000<0,05) gorulmektedir. E-miisteri
memnuniyetindeki bir birimlik artigin e-yeniden satin alma niyeti Uzerinde 0,373
birimlik artisa neden olacagi anlagilmaktadir. Bu durumda kurulan Hg hipotezi

desteklenmistir.

H; hipotezi e-miisteri sadakatinin e-miisteri memnuniyetini etkiledigini iddia
etmektedir. E-miisteri memnuniyetine ait yapilan regresyon analizinde R degeri
degiskenlerin birbiri ile iligkili oldugunu gostermektedir. E-miisteri sadakatinin 6nem
derecesi 0,05’ten kiigiik oldugu (p=,000<0,05) gorulmektedir. E-miisteri

sadakatindeki bir birimlik artisin e-miisteri memnuniyeti tizerinde 0,355 birimlik
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artisga neden olacagi anlasilmaktadir. Bu durumda kurulan Hy; hipotezi

desteklenmistir.

Hg hipotezi e-miisteri sadakatinin e-yeniden satin alma niyetini etkiledigini iddia
etmektedir. E-yeniden satin alma niyetine ait yapilan regresyon analizinde R? degeri
degiskenlerin birbiri ile iligkili oldugunu gostermektedir. E-miisteri sadakatinin 6nem
derecesi 0,05’ten kiigiik oldugu (p=,000<0,05) gortlmektedir. E-miisteri
sadakatindeki bir birimlik artisin e-yeniden satin alma niyeti tizerinde 0,339 birimlik
artisga neden olacagi anlasilmaktadir. Bu durumda kurulan Hg hipotezi

desteklenmistir.

Hy hipotezi e-pozitif agizdan agiza iletisimin (e-paai) e-miisteri memnuniyetini
etkiledigini iddia etmektedir. E-miisteri memnuniyetine ait yapilan regresyon
analizinde R? degeri degiskenlerin birbiri ile iliskili oldugunu gdstermektedir. Ancak
e-pozitif agizdan agiza iletisim degiskeni yapilan regresyon analizinde yiiksek
korelasyon degerinden otiirii tabloda gdsterilmedigi anlasilmigtir. Bu durumda

kurulan Hg hipotezi desteklenmemistir.

Hio hipotezi e-pozitif agizdan agiza iletisimin (e-paai) e-yeniden satm alma niyetini
etkiledigini iddia etmektedir. E-yeniden satin alma niyetine ait yapilan regresyon
analizinde R® degeri degiskenlerin birbiri ile iliskili oldugunu gdstermektedir. E-
pozitif agizdan agiza iletisimin 6nem derecesi 0,05’ten kii¢iik oldugu (p=,000<0,05)
gorilmektedir. E-pozitif agizdan agiza iletisimdeki bir birimlik artisin e-yeniden
satin alma niyeti tlizerinde 0,195 birimlik artisa neden olacagi anlasilmaktadir. Bu

durumda kurulan Hjo hipotezi desteklenmistir.

Asagida verilen Tablo 5.60’ta, arastirma hipotezlerinin yapilan analizler
sonucucunda desteklenip desteklenmedigi bilgisi yer almaktadwr. Tabloya gore,

kurulan hipotezlerden dordii desteklenememisken; 6 hipotez desteklenmistir.
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Tablo 5.60: Hipotezlerin Test Sonuglari

Hipotez Sonug

Hia: Web sitelerinin  islevselligi, e-miisteri memnuniyetini | Desteklendi
etkilemektedir.

Hip: Web sitelerinin - glivenligi, e-miisteri memnuniyetini | Desteklenmedi

etkilemektedir.

Hoa: Web sitelerinin islevselligi, e-miisteri sadakati tizerinde
etkilidir.

Desteklenmedi

Hop: Web sitelerinin - giivenligi, sadakati tizerinde

etkilidir.

e-miisteri

Desteklendi

Hsa: Web sitelerinin islevselligi, e-paai Uzerinde etkilidir.

Desteklenmedi

Hasp: Web sitelerinin giivenligi, e-paai Uzerinde etkilidir. Desteklendi
H,: E-miisteri memnuniyeti, e-miisteri sadakati tizerinde etkilidir. Desteklendi
Hs: E-miisteri memnuniyeti, e-yeniden satin alma niyeti tizerinde | Desteklendi
etkilidir.

He: E-miisteri memnuniyeti, e-paai Uzerinde etkilidir. Desteklendi
H;: E-sadakat, e-miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Desteklendi
Hsg: E-sadakat, e-yeniden satin alma niyetini etkilemektedir. Desteklendi

Hog: E-paai, e-miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

Desteklenmedi

Hao: E-paali, e-yeniden satin alma niyetini etkilemektedir.

Desteklendi
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ALTINCI BOLUM
SONUC

Bilgi iletisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte, son yiiz yilda yasanan en biiyiik
yeniliklerden birisi internetin kesfidir. Ilk kesfinden bugiine toplamda 50 yillik bir
gegmisi olmasina ragmen, giiniimiizde toplam diinya niifusunun %59’unun (4,54

milyar insan) internet erisimi bulunmaktadir (https://wearesocial.com/digital-2020,

[15.06.2020]). Askeri alanda kullanilmak {izere yapilan g¢alismalarla kesfedilen
internet, askeri kullanimm o6tesinde bireysel kullanima agilmasinin ardindan biiyiik
kullanic1 sayilarna ulasmistir. Boylelikle kullanici sayisindaki artigla beraber,
internet ticari kullanima da agilmis ve genis kitlelere yayilmustir. Ticari alanda
internetin  kullanimi, isletmelerin mevcut pazarlara bakis agisinda farkliliklar
olusturmustur. Daha 6nceleri tirin ve hizmetlerin satisinin gergeklestirilebilmesi i¢in
fiziksel pazarlarda bulunulmasi gerekirken; internette gerceklestirilen ticari
faaliyetlerde, {iriin ve hizmetler fiziksel degil, temsili bir sekilde sanal olarak online
pazarlarda bulunmakta ve isletmelerin de fiziksel olarak pazarlarda bulunma
zorunlulugu kalkmaktadir. Ticari faaliyetleri internet ortaminda gergeklestirmenin
elbette birtakim avantajlar1 bulunmaktadir. Bu avantajlar isletmeler i¢in maliyet
disiikligii, pazara dogru iirlin sunma, genis pazarlarda yer alabilme firsatlar1 vb.
iken; tuketiciler icin zaman tasarrufu, fiyat karsilastirmalarinin yapilabilmesinden
Otirii maliyet avantaji, giiniin her saati ulasabilme, O6deme kolayliklar1 vb.
gelmektedir. Bu avantajlardan otiirii hem isletmeler hem de tiiketiciler online

aligverisi tercih etmektedir.

Tiirkiye’de 2020 yili ilk alt1 ay sonunda e-ticaret hacmi 91,7 milyar Tiirk Lirasi
olarak gerceklesmis, genel ticarete oranla bu hacim %14,2’lik kisma karsilik
gelmistir. E-ticaretin genel ticarete orami her gegen yil bir 6nceki yila gore artis

gostermistir (https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler, [20.07.2020]). E-ticaretin hem

diinyada hem iilkemizde artan hacmi, isletmelerin internet iizerinden daha yogun
ticari faaliyetler gergeklestirmelerini beraberinde getirmistir. Online ortamda ticari
faaliyetlerini gerceklestiren isletmeler, ancak sunduklar1 hizmetler ile tiiketicilerin
nezdinde diger isletmelerden ayrisabilmekte, bu sekilde de siirdiirelibilirliklerini
belirleyebilmektedirler. Bu anlayistan hareketle calismamiz, online aligveris

sitelerinin sunduklar1 e-hizmet kalitesinin tiiketici satin alma sonrasi davranislarina
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etkilerini aragtrmayr ama¢ edinmistir. Bu baglamda online aligveris sitelerinden
hazir gida / yemek iriinleri satan aligveris siteleri 6zelinde e-hizmet kalitesinin,
miisterilerin memnuniyetine, sadakatine, yeniden satin alma niyetine ve pozitif

agizdan agiza iletisime etkileri incelenmistir.

Aragtirmada e-hizmet kalitesi, e-memnuniyet, e-sadakat, e-pozitif agizdan agiza
iletisim ve e-yeniden satin alma niyeti 6l¢eklerinden yararlanilarak aragtirma modeli
olusturulmustur. Modelde yer alan e-hizmet kalitesi ve e-yeniden satin alma niyeti
Olgekleri, Parasurman, Zeithaml ve Malhotra (2005) tarfindan gelistirilen 6lgeklerin
Tirkceye cevrilmis sekli ile kullanilmasi planlanmistir. E-memnuniyet 6lgegi, Casalo
vd. (2008) tarafindan gelistirilen 6lgegin Tiirk¢eye uyarlanmig hali ile kullanilmast;
e-sadakat Olgegi ise Anderson ve Srinivasan (2003) tarafindan gelistirilen Slgegin
Tirkgeye uyarlanmis sekli ile kullanilmasi planlanmistir. Arastirma modelinde yer
alan son Olcek olan e-pozitif agizdan agiza iletisim &lgegi ise Erdogan (2016)
tarafindan uyarlanan; Hennig-Thurau vd. (2004) ve Hung ve Li (2007) tarafindan

gelistirilen 6l¢ek kullanilmasi planlanmustir.

Kullanilmas1 planlanan 6l¢eklerdeki ifadeler ve demografik sorulardan olusan anket
pilot calisma i¢in online forma aktarildiktan sonra, elektronik posta ve WhatsApp
yolu ile katilimcilara yollanmis ve 95 tane geri doniis alinmistir. Elde edilen anketler
analiz edilerek arastirma modelini olusturan 6lgeklerin faktor analizleri yapilmis ve
giivenilirlikleri hesaplanmustir. Faktor analizine sokulan e-memnuniyet, e-sadakat, e-
yeniden satm alma niyeti ve e-pozitif agizdan agiza iletisim Slgekleri, orjinalinden
almdig1 gibi karisiklik géstermeden, ifadeler ait olduklar1 6l¢egin altinda toplanarak
benzerlik gostermistir. Ancak ¢alismamizda yer verdigimiz e-hizmet kalitesi dlcegi
orjinalinden farkli bir faktér dagilimina sahip oldugu anlasilmistir. E-hizmet kalitesi
Olceginin orjinalinde yer alan “etkinlik, islem gerceklestirme, sistem uygunlugu ve
gizlilik” boyutlar1, dogrulayici faktdr analizine sokulmus, ancak 6lgegin uyum iyiligi
degerleri kabul edilebilir degerlerin altinda kaldigi i¢in kesfedici faktor analizi
yapilmustir. Yapilan kesfedici faktor analizi sonucunda, orjinalinde dort faktor altinda
yer alan ifadeler iki faktdr altinda toplandigi goriilmiistiir. Ik faktdriin altinda
toplanan ifadeler orijinal dlgekteki “etkinlik” ve “sistem uygunlugu” faktorlerinin
altinda yer alan ifadelerken; ikinci faktoriin altinda toplanan ifadeler ise orijinal
Olcekteki “sistem uygunlugu” ve “gizlilik” faktorlerinin altinda yer alan ifadelerden

olugmaktadir. Orjinalinden farkli bir bicimde iki boyuta ayrilan e-hizmet Kkalitesi
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Olceginin faktorlerine “islevsellik” ve “gilivenlik” faktorii isimleri verilerek, basta
kurulan arastirma modeli revize edilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgekler, yapilan
faktor analizinin ardindan giivenilirlikleri hesaplanmis ve tiim dlgeklerin

guvenilirliklerinin yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Aragtirmanin evreni olarak belirlenen Tiirkiye’de online hazir gida / yemek aligverisi
yapan kisilere ait net bir veri olmadigmdan 6tiirti, 2020 y1li1 itibari ile 15 yas ve tsti
63 milyon 942 bin kisi (Yillara, Yas Grubu ve Cinsiyete Gore Nufus, 1935-2019,

http://www.tuik.gov.tr [30.09.2020]) arastirmamizin evreni olarak alimmustir. Evren

biyiikliigiine gore belirlenen  minimum 6rneklem buytkligi 384 olarak
hesaplanmistir. Bu agsamadan sonra yararlanilan 6l¢eklerin ifadeleri ve demografik
sorulardan olusan 48 soruluk anket, 01.08.2020 — 31.08.2020 tarihleri arasinda online
olarak dagitilmis ve 486 geri doniis almmistir. Ancak elde edilen anketler,
arastirmamizin kisitlari olan online olarak hazir yemek / gida aligverisi yapmis ve 18
yas Ustli olmak kosullarina uymayanlarin elenmesi sonucu 395 kullanilabilir anket

elde edilmistir.

Arastirmada elde edilen anketler SPSS 25.0 ve AMOS programlar1 kullanilarak
analiz edilmistir. Arastrma modeline uygun olusturulan 10 hipotezin testi icin,
regresyon analizleri uygulanmistir. Degiskenlerin birbirine etkisinin oldugu iddia
edilen hipotezlerin testlerinde regresyon analizleri uygulanmistir. Ayrica
degiskenlerin demografik faktorlere gore farkliliginin olup olmadiga ile ilgili t-testi
ve ANOVA testi uygulanirken; degiskenlerin birbiri ile olan iliskisinin testi i¢in ise

korelasyon analizleri uygulanmstir.

Kurulan arastirma modeli dogrultusunde elde edilen genel sonucglara gore, online
aligveris sitelerinin miisterilerin memnuniyeti, sadakati, pozitif agizdan agiza
iletisimi ve yeniden satin alma niyeti olusumunda sunulan elektronik hizmetin site
kalitesi boyutlar1 ile pozitif yonde iliskisi oldugu ortaya ¢ikmustir. E-hizmet kalitesi
boyutlarinin, miisterilerin memnuniyetine, sadakatine, pozitif agizdan agiza
iletisimine ve yeniden satin alma niyetlerine etkisinin oldugu yapilan analizler
sonucunda anlasilmis; ayrica miisterilerin online aligverislerinden duyduklar
memnuniyetin, sadakatlerini, pozitif agizdan agiza iletisimlerini ve yeniden satin

alma niyetlerini etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
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Aragtrma  modeli  doogrultusunda  kurulan  hipotezler = genel  olarak
degerlendirildiginde, online aligveris sitelerinin e-hizmet kalitesi algisindaki bir
artisin, misterilerin memnuniyetleri, sadakatleri, agizdan agiza iletisimleri ve
yeniden satin alma niyetlerinde anlamli ve pozitif yonde etkisinin oldugu
goriilmiistiir. Bu sonug literatiirde daha 6nce e-hizmet kalitesi ve diger degiskenlerin
bir arada calisildig1 caligmalardaki sonuglarla benzerlik gosterdigi anlasilmistir.
Ayrica e-hizmet kalitesinin alt boyutlarindan giivenlik boyutundaki bir artigin,
miisterilerin sadakatini ve pozitif agizdan agiza iletisimin olumlu yonde etkiledigi
anlasilmistir. Bu baglamda sadik miisteri olusturmanin igletmeler i¢cin dnemi biiyiik
oldugundan, 6zellikle hazir gida / yemek {iriinleri satan online aligveris sitelerinin e-

hizmet kalitesini saglamada giivenlik boyutunu 6n planda tutmalar1 gereklidir.

Elektronik hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif iligki oldugu; e-
hizmet kalitesindeki artisin miisteri memnuniyetinde de artisa yol agtig1 arastirmanin
bulgularindan bir digeridir. Arastirma modelimize gére kurulan hipotezlerde miisteri
memnuniyetinin, miisteri sadakatini, yeniden satin alma niyetini ve pozitif agizdan
agiza iletisimi etkiledigi sonucundan hareketle, miisteri memnuniyetini ylikseltmek

isteyen isletmelerin e-hizmet kalitelerini artirmalar1 gereklidir.

Online aligveris sitelerinde hazir gida / yemek {iriinleri hizmeti veren isletmeler,
miisterilerinin memnuniyetini ve yeniden satin alma niyetlerini artirabilmeleri, ayrica
sadik miisteriler elde edebilmeleri ve miisterilerinin baskalarina isletmeleri hakkinda
olumlu aktarimlarda bulunmalarin1 saglamak igin, ¢alismamizda aktardigimiz e-
hizmet Xkalitesi boyutlarini géz Oniinde bulundurabilirler. Boylelikle e-hizmet
kalitesinin boyutlar1 olan islevsellik ve giivenlik boyutlarina dnem vererek, ayni
sektorde hizmet veren isletmelere kiyasla miisterilerin dikkatlerini ¢ekebilir ve

surdiriilebilirliklerini artirabilirler.

Bu arastirma online olarak hazir gida / yemek iirlinleri hizmeti veren sektdre ve
akademik alana katkis1 olmasina ragmen, birtakim kisitlamalar igermektedir. Ilk
olarak bu c¢alismanin anketi sadece 30 giinliik bir siire i¢inde uygulanmistir. Bu
nedenle gelecekte yapilacak caligmalarda arastirmanm uygulanma zaman araligi
daha genis tutulmalidir. Ikinci olarak, anket sadece online olarak uygulanmstir.
Ileride yapilacak caligmalarda uygulanacak anketin sadece online olarak degil,
yiizyiize yapilmasi da tavsiye edilmektedir. Ugiincii olarak, ankette online hazir gida

/ yemek Urunlerinin e-hizmet kalitesinin katilimcilarm degerlendirilmesi istenirken,
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en son aligveris yapilan web sitesini degerlendirmesi istenmistir. Katilimcilarin en
son aligveris yaptiklar1 zaman ile anketi cevapladiklar1 zaman arasinda uzun bir siire
gegmis olabilir. Bu gegen siire iginde miisterilerin algis1 degisiklige ugramis olma
ihtimaline karsi, ileride yapilacak ¢aligmalarda, son bir ayda ve site 6zelinde anketin
uygulanmasi tavsiye edilmektedir. Son olarak ankette demografik sorularin iginde,
“daha Once online olarak hazir gida / yemek iriinleri” aligverisi yaptmiz mi
sorusunun altinda “evet” ve “hayr” secenekleri mevcuttur. Ancak katilimcinin bu
belirleyici soruya “evet” ya da “hayir” cevaplarindan birini vermesi farketmeksizin,
anketin diger kisimlarini doldurmas1 anketin tamamlanmasi i¢in zorunlu tutulmustur.
Online yapilan ankette bos birakilan ifadenin olmamasi istendigi i¢in, uyari
niteliginde sorularin cevaplandirilmast zorunlu tutulmustur. Ancak bu zorunluluk,
online olarak hazir gida / yemek aligverisi yapmamis kisilerin  anketi
sonlandiramamasindan 6tiirii zamanlarinin kaybina neden olmustur. Bu nedenle,
ileride yapilacak caligmalarda “cevabiniz hayir ise anketi sonlandiriniz” ifadesine yer

verilmesi dogru olacaktir.

Ayrica ¢alismada yer alan e-hizmet kalitesi 6lgeginin olagan durumlara gére 6nerdigi
Olcek kullanildigindan, gelecekteki ¢calismalarda olagan dis1 durumlar i¢in 6nerilen e-
hizmet telafi kalitesi 6lceginin de yer aldig1 6l¢ek de kullanilarak farkli sonuglar elde

edilmesi mimkinddir.
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EKLER

EK-1. Anket Formu
Degerli Katilimct,

Bu anket, Istanbul Sabahattin Zaim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dal Isletme Bilim Dalinda yiiriitiilen, “Online Ahsveris Sitelerinin E-
Hizmet Kalitesinin Tiiketicilerin Satin Alma Sonrasi Davraniglarina Etkileri” adli
doktora tez calismasinda kullanilmak {izere hazirlanmistir. Anketimize vereceginiz
cevaplar, online aligveris sitelerinin isleyisine ve tiiketici odakli gelisimine, ayrica bu
alanda akademik c¢aligmalara katki saglayacagi diisiiniildiigiinden Onem arz

etmektedir.

Aragtirmamiz boyunca sizden herhangi bir kimlik bilgisi talep edilmeyecek olup,
elde edilen veriler iiglincii kisilerle kesinlikle paylasilmayacaktir. Bu nedenle liitfen
sorular1 cevaplarken dogru ve dikkatli bir sekilde cevaplaymiz. Anketin cevaplanma
stiresi 10 dakikadan fazla siirmeyecektir. Bu ¢alismaya katilim sagladiginiz i¢in ¢ok

tesekkiir ederiz.

Muhammed Talha NARCI

Istanbul Sabahattin Zaim Universitesi Isletme Bilim Dali Doktora Ogrencisi.
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Cinsiyetiniz?

Erkek - Kadin
Medeni Durumunuz?
Evli -Bekar

. Yas Arahigimz?

18 Yas Alt1
18 — 23 Arasi
24 — 29 Arast
30 — 35 Arast
36 — 41 Arast
42 ve Ustii

. Egitim Durumunuz?

[kdgretim
Lise

On Lisans
Lisans

Lisans Ustii

. Ayhk Hane Geliriniz Ne Kadar?

2500 TL ve Alt1

2501 TL — 3500 TL Arast

3501 TL — 4500 TL Arast

4501 TL — 5500 TL Arasi

5501 TL ve Usti

Glinde Ortalama internette Gegirdiginiz Siire Ne kadar?

0 — 1 Saat Arast

1 — 3 Saat Aras1

3 — 5 Saat Arast

5 Saat ve Uzeri

. Daha Once Internet Uzerinden “Hazir Yemek / Gida Uriinleri” Ahsverisi
Yaptimz Mi? (Yemeksepeti, Getir, Hepsiburadaexpress, Dominos,
Migrossanalmarket vb. gibi)

Evet

Hayir
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8. Bu béliimde Tiirkiye'de faaliyet gosteren '""hazir yemek / gida iiriinleri"
satan online ahsveris siteleri ile ilgili asagidaki ifadeleri, en ¢ok alsveris
yaptiginiz siteyi dikkate alarak cevaplandirimiz. Cevaplama islemini cep
telefonunuzdan yapmaniz halinde, ekram1 yatay konumda tutmaniz

onerilir.

(E-Hizmet Kalitesi)

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiltyorum
Katiliyorum

Kesinlikle

1 Tercih ettigim site, ihtiyacim olani
kolayca bulmami saglar.

2 | Tercih ettigim site, sitenin herhangi bir
yerinden kolayca satin almama imkan
tanir.

3 Tercih ettigim site, islemleri hizli bir
sekilde tamamlamam i¢in bana olanak
verir.

4 | Tercih ettigim sitedeki bilgiler iyi
organize edilmistir.

5 | Tercih ettigim sitenin sayfalar1 hizli bir
sekilde ytiklenir.

6 Tercih ettigim sitenin kullanim1 basittir.

7 Tercih ettigim site, bana hizli bir sekilde
alim yapmam i¢in olanak saglar.

8 Tercih ettigim site, 1iyi organize
edilmistir.

9 | Tercih ettigim site, isimi halledebilmem
i¢cin her zaman hazirdir.

10 | Tercih ettigim site, hemen yiiklenerek
calisir.

11 | Tercih ettigim site, cokmez.
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12

Tercih ettigim sitede siparis bilgilerimi
girdikten sonra site sayfalar1 donmaz.

13 | Tercih ettigim site, s6z verilen zamanda
siparigi teslim eder.

14 | Tercih ettigim site, uygun siirede
teslimat i¢in {liriinii hazir bulundurur.

15 | Tercih ettigim site, siparis ettigim
triinleri hizli bir sekilde teslim eder.

16 | Tercih ettigim site, siparis ettigim
tiriinler disinda génderim yapar.

17 | Tercih ettigim site hasarh {iriinlere
karsilik stok bulundurur.

18 | Tercih ettigim site, vaat ettikleri
hakkinda diiriisttiir.

19 | Tercih ettigim sitenin, triin teslimi
hakkindaki vaatleri dogrudur.

20 | Tercih ettigim sitede web-aligveris
davramglarim  hakkindaki  bilgiler
korunur.

21 | Tercih ettigim site, kisisel bilgilerimi
ti¢ilincii kisiler ile paylasmaz.

22 | Tercih ettigim site, benim kredi kartim

hakkindaki bilgileri korur.
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(E-Memnuniyet)

5| E : s
23| g = g o 3
X 2 2 N 5] X o
3 = w S G 3 =
X M| M e e AR
1 | Bu aligveris sitesini kullanmakta dogru
bir karar verdigimi diisliniiyorum.
2 Bu aligveris sitesinden edindigim
tecriibe beni memnun etti.
3 Genel anlamda bu aligveris sitesinin i
yapma seklinden memnunum.
4 Bu aligveris  sitesinden  aldigim
hizmetten memnunum.
(E-Sadakat)
5| E : =
@ 35| 3 g S o 3
X 2 2 S S = O
cEl E | g | B | 2
3 = G S s 3 =
X M| M N e AR

1 Fikrimi soranlara bu site ile ilgili olumlu
goriis bildiririm.

2 | Bu siteyle ilgili diger kisilere olumlu
goriis bildiririm.

3 Cevremdeki kisileri bu siteden alisveris
yapmalar1 yoniinde cesaretlendiririm.

4 Gelecekteki online aligverislerimde bu
site ilk tercihim olacaktir.

5 | Gelecek donemlerde bu siteden daha ¢cok
aligveris yapacagim.
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(E-Yeniden Satin Alma Niyeti)

1. : :
@3] ¢ = = o 3
< 2 = S S x 3
3 = w S G 3 =
NV R N e AR
1 Benim favori aligveris sitemin, tercih
ettigim site olduguna inantyorum.
2 | Bagka bir siteden aligveris yapmay1
nadiren diistiniirim.
3 | Tercih ettigim site hizmet verdigi
middetge, bu siteyi degistirecegimden
stipheliyim.
4 | Bir sey satin alma ihtiyact duydugumda,
her zaman igin bu siteyi kullanmaya
caligirim.
5 | Bir sey satin almam gerektiginde ilk
olarak bu siteyi tercih ederim.
6 Tercih  ettigim  siteyi  kullanmay1
seviyorum.
7 Bana gore alisveris icin tercih ettigim bu
site, en iyisidir.
(E-Pozitif Agizdan Agiza iletisim)
5| 0§ : s
23| ¢ = S o 3
x 2 2 N S < O
EEl £ | ¢ | £ | £
3 = s S s 3 =
X M| M N N X M

1 | Bu sitenin kullanicist oldugumu internet
aracilign  sayesinde diger internet
kullanicilarn bilmesini isterim.

2 | Bu site hakkinda internetteki diger
kisilere sadece olumlu bilgiler veririm.

3 | Bu siteyi internetteki diger kisilere
tavsiye ederim.
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