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Glinlimiizde, biligim altyapisina ulagim son derece kolaylasmis ve bu nedenle giinliik
yasantimizin biiyiik bir kismini etkisi altina almistir. Dolayisiyla artik ¢ogu e-aligveris
sitesinin, tiiketicilerine sundugu e-hizmet kalitesini arttirmak kadar, bu siiregte yasanan
olumsuzluklari telafi edecek girisimlerde bulunmalar1 da miisteri sadakati agisindan 6nem arz
etmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin, e-aligveris sitelerine yonelik algiladiklar1 e-hizmet
kalitesi, e-hizmet telafi kalitesi, e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat diizeyleri, isletmelerin

tiiketicilerine yonelik pazarlama stratejilerini belirlemektedir.

Tez calismasinin amaci, e-aligveris yeri tiiketicilerinin en ¢ok siparis verdikleri
e-aligveris sitesine yonelik e-hizmet kalitesi, e-hizmet telafi kalitesi, e-tatmin, e-giiven ile
e-sadakat algi diizeylerini 6lgmek, diizeyler arasi etkiyi belirlemek, e-hizmet kalitesi ile
e-hizmet telafi Kkalitesi algilarinin, e-sadakat algisi olusturmada e-tatmin ve e-giiven algi

diizeylerinin araci roliiniin etkisini ortaya koymaktir.

Yanitlarin toplandigi e-anket c¢aligmasindan elde edilen 925 anket wverisi
degerlendirilmistir. Katilimcilarin en ¢ok e-aligveris yaptiklar1 e-aligveris sitesi hakkinda,
verdikleri yanitlar kullanilarak arastirma degiskenlerinin diizeyleri ve aralarindaki anlaml

iliskiler ile bu iligkilerin etkileri, yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir.

Calisma bulgularina gore e-hizmet Kalitesi, e-hizmet telafi kalitesi, e-tatmin, e-giiven
algilarmin, e-sadakat algisini olusturmada dogrudan etkisi bulunmustur. Ancak e-hizmet
telafi kalitesi ile e-tatmin alg1 diizeyleri arasinda anlamli bir etki bulunmamustir. E-hizmet
kalitesi algisinin, e-sadakat algisin1 olusturmada hem e-tatmin hem de e-giivenin kismi araci
rolii; e-hizmet telafi kalitesi algisinin ise e-sadakat algisi olusturmada sadece e-giivenin kism1

aracilik rolii etkisi bulunmustur.

Vil



Anahtar Sozciikler: e-hizmet kalitesi, e-hizmet telafi kalitesi, e-tatmin, e-giiven, e-sadakat

viii



ABSTRACT

THE EFFECT OF E-SERVICE QUALITY AND E-SERVICE RECOVERY
QUALITY ON CREATING E-LOYALTY, THE MEDIATING ROLE OF
E-SATISFACTION AND E-TRUST: AN APPLICATION ON E-SHOPPING SITES

Sinasi YAYLAGUL
PhD Thesis, at Business Administration
Supervisor: Assoc. Prof. Fatma CAKIR
2023, XXI + 147 pages

Today, access to the information technology infrastructure has become extremely
easy; therefore, it has become a large part of our daily lives. Moreover, companies moved
most of their marketing activities to the electronic environment. Consequently, it is essential
for e-loyalty that most e-shopping sites take initiatives to compensate for the negativities
experienced in this process and increase the e-service quality offered to their consumers. In
this context, e-service quality, e-service recovery quality, e-satisfaction, e-trust and e-loyalty
levels perceived by consumers for e-shopping sites determine the marketing strategies of

businesses for consumers.

The thesis aims are: to measure the perceived levels of e-service quality, e-service
recovery quality, e-satisfaction, e-trust and e-loyalty for the e-shopping site that e-shopping
consumers order the most; to measure the direct effects between perception levels; to reveal
the mediating role of e-satisfaction and e-trust perception levels on creating e-loyalty
perception by the e-service quality and e-service recovery quality perceptions.

Through the e-survey, 925 survey data were obtained from the answers given by the
participants about the often-used e-shopping sites. The data was analyzed by structural
equation modelling to evaluate the levels of the research variables, the significant
relationships between variables, and the effects of these relationships.

According to the study, e-service quality, e-service recovery quality, e-satisfaction,
and e-trust perceptions directly affect e-loyalty perception. However, there is no significant
effect of e-service recovery quality on e-satisfaction perception levels. Findings on the

mediating role, the perception of e-service quality, the partial mediating role of both



e-satisfaction and e-trust in creating the perception of e-loyalty; The perception of e-service

compensation quality has only a partial mediation role of e-trust in creating e-loyalty
perception.

KEYWORDS: e-service quality, e-service recovery quality, e-satisfaction, e-trust, e-loyalty
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GIRIiS

Yaklasik olarak 30 yil 6nce insan hayatina giren internet, insanoglunun yasantisinda
yarattigi koklii degisimler sonucu giiniimiizde sadece bir iletisim aract olmanin diginda
aliskanliklari, davraniglari, deger algilari gibi birgok konuda insan yasantisini etkileyen temel
bir ihtiyaca doniismiistiir. Baslarda daha ¢ok bilgi erisimi i¢in kullanilan internet,
insanoglunun ihtiyaglari ¢evresinde siirekli evrim gegirerek giiniimiizde Karsilikli etkilesimin
¢ok daha fazla talep edilmesine neden olmustur. Internetin hayatimiza kattig1 dnemli faydalar

giin gegtikce artmakta ve her gecen giin yeni bir olasiligi bizlere sunmaktadir.

Amerika Birlesik Devletleri basta olmak {izere gelismis iilkelerde goriilen, gevrimigi
magazalarda aligveris, bir bagka deyisle elektronik aligveris (e-aligveris) siteleri gibi hizmet
saglayicilari, internetin sagladigi imkanlar sayesinde gelismekte olan {ilkelerdeki
(Hindistan’da Amazon’dan esinlenen Flipkart, Endonezya’da Groupon’dan esinlenen Disdus
gibi) yerel girisimcilere de esin kaynagi olmaktadir (Kotler vd., 2017: 31). Terciime
eklentileri ile site terciime imkani, uluslararasi 6deme ve lojistik hizmetlerinin ulasilabilirligi
sayesinde, artik farkli diller ve iilkelerdeki e-aligveris sitelerinden hizmet almak miimkiin
olmaktadir (Akiskali, 2020: 89). Bu sayede bireyler, miisterisi olduklar1 lokal ya da ulusal
e-aligveris siteleri disinda, artik kiiresel hizmet sunan e-aligveris sitelerini  de
degerlendirebilmekte ve bunlar1 lokal, ulusal ya da uluslararasi olmasina bakmaksizin
kargilagtirmaktadir. Bu durum, tiiketicilere agizdan agiza pazarlamay1 daha genis kitleler
iizerinde uygulama imkani sunmakta, bdylece onlarin isletmeler karsisinda daha giiglii
olmalarmi saglamaktadir. Boylelikle e-aligveris sitelerinin, sunduklar1 elektronik hizmetten
(e-hizmet) yararlanan misterilerin kalite algisi disinda, isletme kaynakli olsun ya da olmasin,
olumsuz geri bildirime neden olabilecek e-hizmet kalitesinin diigiikliigiinii telafi ederek
misteriyi elde tutma, miisterinin sadakatini zedelememe, giivenini kirmama ve tatminini

diisiirmeme gibi 6nemli hedefleri de sekillenmektedir.

Tiiketiciler ile isletmelerin en az zahmetle bir araya geldikleri ortamlarin yaygin olarak
internette olmasi ve e-aligveris sitelerinin kolayda mallar ile giinliik ihtiyaclar1 bile giderecek
kadar hayatin i¢ine islemis olmasi sonucu, isletmeler ile tliketiciler arasindaki iligkilerin daha
dikkatli incelenmesi gerekmektedir. Genis bir kitle tarafindan kullanilan internet, sosyal
medya platformlarinin kullaniminda artisa neden olmus, bu platformlarda paylasilan deneyim
ve bilgiler sayesinde tiiketici bilinci artmistir. Bu nedenle, Rokka’nin (2021) ¢alismasinda,

tiikketici kiiltiirti hakkindaki aciklamalarinin da destekledigi lizere, miisterilerin daha 6nce hig



olmadig1 kadar Ozgiir, bilingli, secici, katilimc1 ve pazarlama siireclerinin 6nemli birer

etkileyicisi haline geldikleri goriilmektedir.

Giinliik yasantinin vazgegilmezi olan internetin, Covid-19 pandemisi ile birlikte ¢ok
daha genis bir kitleyi igine kapsayacak sekilde hayatimizda yerini hizla aldigi goriilmektedir.
Hatta internet kullanim siirelerinin kontrol edilmesinde zorluk yasanmasi sonucu bireylerin
problemli internet kullanimi, ruh sagliklarinin bozulmasina neden olabilmektedir (Baltaci vd.
(2021). Buna karsin bireylerin tiiketim aliskanliklar1 da degismektedir. Rekabet Kurumu
(2021: 39) raporundaki veriler dikkate alindiginda, gida ve slipermarket kategorisindeki
e-ticaret hacminde Covid-19 pandemisi 6ncesine gore %420 gibi ciddi bir artisin yasandigi
goriilmektedir. Bu kategoriyi sirastyla kimyasallarin %169, beyaz esyalarin %102 ve anne ve
bebek iirtinlerinin %86 artis1 izlemektedir. Ayrica konaklamada %80, seyahat-tasimacilikta
%76 ve hava yollarinda %75 diisiis goriilse de tiim bu artis ve azalislarin, Covid-19 pandemisi
sonrasinda olagan seviyelere donmesi beklenmektedir. Ancak bu siirecin, miisterilerin
cevrimici ortamlardan gergeklestirdikleri e-aligveris deneyimleri sonrasinda, isletmelerin de
daha fazla tercih edilmesi adina farkl: stratejiler belirledikleri ve yogun bir ¢aba harcadiklari

goriilmektedir.

Tiirkiye’deki farkl tedarikgiler ile tiiketicileri elektronik ortamda bir araya getirerek
yapilan satislara aracilik eden, elektronik pazaryeri (e-pazaryeri) olan N11, Trendyol,
Hepsiburada ve Morhipo gibi sektoriin lider isletmeleri, marketll, Trendyol Go,
Hepsiexpress ve Morhipo Market markalariyla market ve/veya yemek siparislerini
tiiketicilere ulastirmaktadir. Tiirkiye’de 2000 yilindan bu yana teknoloji perakende zinciri
olarak hem fiziksel magazalarda hem de elektronik ortamda teknosa.com iizerinden hizmet
veren TeknoSA (teknosa.com, 2022), 2012 yilinda e-pazaryeri statiisiinde farkli tedarikgilerin
tiriinlerini sattig1 kliksa.com markasini (teknosa.com, 2014: 67) yaratmis ancak markanin
faaliyetlerini 2016 yilinda zarar ettigi i¢in (Kamuyu Aydinlatma Platformu [KAP], 2022a)
resmen sonlandirmistir. Covid-19 pandemisi sonrasi elektronik  perakendecilik
(e-perakendecilik) yatirimlarin artan éneminden dolay1, 2021 yili itibariyle bu defa kendi
markasina ait teknosa.com e-aligveris sitesinin, e-pazaryeri statiisiine gectigini duyurmustur

(KAP, 2022b).

Tiiketicilerin e-aligveris yapma konusundaki artan talepleri ve isletmelerin bu talepleri
karsilamasinda yasanan aksakliklara bagli miisteri sikayetlerinin artmasi sonucunda,

elektronik tatmin yani e-tatminin (Pham ve Yazdani, 2021; Andra vd., 2021), elektronik



giiven yani e-giivenin (Gunawardana ve Fernando, 2021) ve elektronik sadakat yani
e-sadakatin (Kosasi, 2021) distiigi goriilmektedir. Her ne kadar isletmeler kendilerini
olumsuz durumlar1 ¢ozme konusunda gelistirmis olsalar da e-hizmet kalitesi ve e-hizmet telafi
kalitesini arttirarak tiiketici sikayetlerini ¢6zmek i¢in sergiledikleri ¢abalar, e-tatmin, e-giiven
ve e-sadakat agisindan Ramadania (2021) ¢alismasinda ortaya kondugu iizere 6nemli bir fark
olusturmaktadir. Bu ¢abalarin sonucu olarak; miisterilerinin e-tatmin ve e-giiven diizeylerini
korumay1 ya da ylikseltmeyi basarmis isletmelerin, e-sadakat diizeyi de yiikselmis miisterileri
ile uzun vadeli iligskiler kurma olasiliklar1 artmaktadir. Tam tersi durumda ise isletmelerin
kaybettikleri miisterilerin yerini doldurmalari i¢in ¢ok daha fazla ¢aba gostermesi kaginilmaz

bir durum olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu kapsamda tez ¢alismasinin amaci; e-aligveris sitesi miisterilerinin e-hizmet kalitesi,
e-hizmet telafi kalitesi, e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat alg1 diizeyleri arasindaki iligkiyi ortaya
koymaktir. Degiskenler arasi iliskilerin anlasilmasi igin, e-hizmet kalitesi ile e-hizmet telafi
kalitesinin, e-tatmin ve e-giiveni olusturmadaki etkisinin; e-giiven ile e-tatmini arasindaki
iliskinin; e-gliven ve e-tatminin, e-sadakat olusturmadaki etkisinin; e-hizmet kalitesi ile
e-hizmet telafi kalitesinin e-sadakat olusturmada e-tatmin ve e-giivenin araci rollerinin ortaya

konmas1 gerekmektedir.

Bu caligsma, literatiirde e-hizmet telafi kalitesini konu alan ¢alismalarin azlig1 nedeniyle
pazarlama literatiiriine katki saglamasinin yaninda, degiskenler arasi iligkilerin bilimsel
olarak ortaya konmasi sonucu e-aligveris sitelerinin hangi degisken ya da degiskenler
iizerinde daha fazla ¢aba sarf etmesi gerektigi konusunda fikir vermesi agisindan da 6nem arz

etmektedir.

Covid-19 pandemisi sonrasinda, yayginlasan e-pazaryerleri ve artan e-aligveris
miktariin, pandemi sonrasi tiiketim tercihlerine kalic1 olarak yerlesmesi sonucu, e-hizmet
sunan isletmelerin stratejik Ustiinliik elde edebilmesi i¢in, miisterilerinin e-hizmet kalitesi,
e-hizmet telafi kalitesi, e-giiven, e-tatmin ve e-sadakat alg1 diizeylerini arttirmak daha da
onemli hale gelmistir. E-hizmet kalitesi ve e-hizmet telafi kalitesinin algilanma bi¢imini
etkileyen, miisteri 6zellikleri ve e-aligveris tecriibelerinin incelenmesi sonucu elde edilecek
bilimsel ¢iktilarin, e-tatmin, e-giiven ve dolayisiyla e-sadakat olusturmak isteyen e-hizmet
sunucusu isletmelere ve e-hizmet kalitesi ve e-hizmet telafi kalitesini yiikseltme adina

yuriittiikleri sektorel uygulamalar iyilestirmeler i¢in fayda saglayacagi diistiniilmektedir.



Tez ¢aligmasinin yiriitildigii doneme rastlayan Covid-19 pandemisinin olumsuz
etkileri arasinda, Ergeng’in (2021: 211) calismasinda agikladigi iizere; orantisiz sekilde artan
elektronik aligveris (e-alisveris) sitesi kullanimi, e-aligveris sitesinin hizmet sundugu azami
tilketici (baglant1 sayis1) kapasitesi, stoklu tirtinler i¢in elde bulundurulan stok miktar1, miisteri
iliskileri agisindan yetersiz kalan personel sayis1 diginda, e-aligveris sitesinin kontrolii disinda
kalan, lojistik sektoriiniin kapasite sinirlarini orantisiz sekilde agmasi sonucu dagitim ve
tedarikte yasanan sorunlar, artan talepler dogrultusunda fiyatlardaki asir1 sismeler, internet
servis saglayicilariin (ISS) e-alisveris sitesi tiiketicilerine sundugu internet baglant1 hiz ve

kapasitesindeki yetersizlik gibi nedenler sayilabilir.

E-anket ¢alismanin yiiriitiildigi donemden 6nce ger¢eklesen Covid-19 pandemisinin
olumsuz etkilerini tasiyan katilimcilarin, e-alisveris sitesine yonelik e-hizmet kalitesi,
e-hizmet telafi kalitesi, e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat algi diizeyleri etkilenmis katilimcilarin

yanit vermis olmasi 6nemli bir aragtirma sinirliligidir.

Tez galigmasi dort boliimden olusmakta olup birinci boliimde, c¢alisma konusunu
olusturan e-hizmet Kkalitesi, e-hizmet telafi kalitesi, e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat
kavramlarma iligkin literatiir; ikinci boliimde, arastirma evreni ve orneklem, arastirmanin
hipotezleri, arastirma modeli, veri toplama yontemi ve araglarina ait agiklamalar; ti¢lincii
boliimde, arastirma bulgulari olan tanimlayici istatistiklere, glivenirlik, faktor ve degiskenler
arasi iliskilerin analizlerine dair bulgular; dérdiincii boliimde, aragtirmaya iligkin tartisma ve

sonuglar yer almaktadir.



1. BOLUM

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boliimde, arastirmanin konusuna hazirlayici nitelikte literatiirden bahsedilmekte,
arastirma amacini olusturan e-hizmet kalitesi, e-hizmet telafi kalitesi, e-tatmin, e-giiven ve

e-sadakat algilarinin olusumu ve aralarindaki iliskiler agiklanmaktadir.

1.1. Hizmet Kavrami

Hizmet kavraminin, pazarlama bilimi igerisindeki ilk tanimlamalarindan biri Rathmell
(1966) tarafindan, fiziksel nesnelerin karakteristiklerinden farkli olarak eylemler, edimler,
performanslar veya c¢abalar olarak ag¢iklanmaktadir. Quinn vd. (1987) calismasinda,
literatiirde arastirmacilarin hizmet kavramini genel olarak, ¢iktisinin fiziksel bir iiriin ya da
yapida olmadigi, genellikle tretildigi anda tiiketilen, kolaylik, eglence, zamansal fayda,
konfor veya saglik gibi soyut bi¢cimlerde katma deger yaratan tiim ekonomik faaliyetler olarak
tanimladiklarin1 ifade etmektedir. Gronroos (1990) ise hizmeti, miisteri ile hizmet sunan
personel ya da orgiitiin fiziksel kaynaklari, sistemi ve mallar1 ile bir araya geldiklerinde
miisteri ihtiyaglarin1 giderme faaliyetleri olarak ifade etmektedir. Hizmet kavrami Giines
(2020: 186) tarafindan, genel olarak fiziksel varligi olmamasma ragmen ihtiyaglar

karsilayarak tiiketicilerine dogrudan fayda saglayan etkinlikler seklinde 6zetlenmektedir.

Hizmet kavrami i¢in yapilan tanimlamalarin birbirinden farkli olmasindan dolay1
Kipman (2013: 6) tez galismasinda, hizmet kavraminin konu alindigi aragtirmalardaki

tanimlamalar1 Sekil 1.1°deki gibi dort ana grupta toplamaktadir:

| Soyut Faaliyetler

Hizmetin!
T A nimindal | Ekonomik Faaliyetler
1 -
| Performanslara Dayanan Faaliyetler

|

' Miilkiyet Haklar1 Olmayan Faaliyetler

Sekil 1.1. Hizmetin tamminda yaygin kullanilan 6zellikler



Temelde her isletme faaliyeti, miisterilerine yonelik bir hizmet sunumuna iliskin
olarak ifade edilmektedir (Kotler, 2010: 50; Giimiisoglu vd., 2007: 6). Lovelock ve
Gummesson (2004) calismalarinda hizmetlerin, miilkiyeti tamamen miisteriye gegmeden
fayda saglayabilecegi bir kiralama bi¢imi oldugunu savundugunu ifade etmektedir. Wirtz ve
Lovelock (2018: 13), iicret ddemeyi kabul ederek miilkiyetinin tamamen kullaniciya
gecmedigi durumlar emek, beceri ve uzmanligin kullanimi; mal ve tesislerin miinferit ya da
ortak olarak cesitli derecelerde kullanimi; aglar ve sistemlere erisim ile bunlarin kullanimi
seklinde bes ana kategoriye ayirmaktadir. Wirtz ve Lovelock (2021: 19) tarafindan, daha
sonra yayinlanan Kitapta, hizmetleri; insana ve fiziksel mallara dair soyut ve somut eylemler
seklinde kategorilere ayrilarak olusturduklari dort genis hizmet kategorisi, Tablo 1.1’de

gosterilmektedir.

Tablo 1.1. Dort genis hizmet kategorisi

Hizmet Eyleminin Konusu

Insanlar Fiziksel Mallar
% o5 Insan Bedenine Yonelik Hizmetler: Somut Varliklara Ydnelik Hizmetler:
)go g g e Sag stilistligi (Kuaforliik) e Yiik tasimaciligi (Lojistik)
A 3= ¢  Yolcu tasimaciligi e Camasirhane ve kuru temizleme
g t e  Saglik hizmetleri e  Tamir ve bakim
E
iy 5 Insan Zihnine Yénelik Hizmetler: Soyut Varliklara Yonelik Hizmetler:
‘g SE e Egitim e Muhasebe
N 3 i; e Reklamcilik/Halkla iliskiler e Bankacilik
= t e  Psikoterapi e  Hukuksal Danismanlik

Kaynak: Wirtz ve Lovelock (2021: 19)

Hizmet ile mal arasindaki ayrimi olusturan ve hizmetin dogal yapisindan kaynaklanan

ozellikler su sekilde agiklanmaktadir (Armstrong ve Kotler, 2000: 246; Giines, 2020: 187):

e Soyut ya da dokunulmazlik 6zelligi, hizmetlerin duyu organlari ile hissedilemez
oldugunu ifade etmektedir. Bu nedenle bir nesne yerine bir performans, hareket, fiil,
eylem vb. i¢in hizmet kavrami kullanilmaktadir.

e Eszamanhlik ya da ayrilmazlik 6zelligi, mallarin satin alma, iiretim ve tiiketim
stireclerinin farkli zamanlarda gerceklesmesine ragmen, hizmetlerde iiretim ve
tilkketimin ayn1 anda gerceklestigi ve hizmetin yapisi geregi pargalanabilir olmadigi

yani birbirinden ayrilmadigini ifade etmektedir.



e Dayaniksizlik ya da stoklanmama 6zelligi, mallarin talep edilenden fazla iiretilip
zaman ve maliyet agisindan fayda elde etmek i¢in saklanmasina ragmen, hizmetlerde
eszamanlilk ya da ayrilmazlik 6zelligi nedeniyle her talepte yeniden diretilip
tiiketilmesini ifade etmektedir.

e Tiirdes olmama ya da heterojen olma 6zelligi, tiretilen her hizmetin 6ncesinde ya da
sonrasinda tretilen ayni hizmetten farkli olmasi durumunu ifade etmektedir. Her
misterinin hizmeti algilama bi¢imi ve diizeyi, isletmenin hizmet sunan unsuru ile

etkilesime gectiginde farklilik géstermektedir.

Bu ozelliklerin disinda, literatiirde (Lovelock ve Gummesson, 2004; Palmer, 2005: 542;
Payne vd., 2011: 27; Kozak vd., 2014: 7; Oztiirk, 2016: 22), miisterinin hizmeti
tiilketmesinden sonra hizmetle arasindaki iligkinin sonlandigini ifade eden sahipsizlik, siklikla

eklenen baska bir 6zellik olarak yer almaktadir.

Tiim bu tanimlamalar sonucunda hizmet, ihtiyaclarinin giderilmesi konusunda
beklenti igerisinde olan tiiketicinin, bu ihtiyaglar1 karsilayacak isletme tarafindan sunulan,
fiziksel bir mala iliskin olsun ya da olmasin soyut, performanslara dayali, ekonomik fayda
elde etmeyi amaclayan ve miilkiyet haklarini tamamen miisteriye aktarmadan sadece
kullandirdigit ya da sundugu eylemler biitinii seklinde genel bir tanimla ifade
edilebilmektedir. Ancak tanimlamalardan anlasildigi {izere hizmetin bu denli soyut
kavramlarla ifade edilmesi, degerinin belirlenmesi ya da agiklanmasinda da farkli

tanimlamalara ihtiya¢ duyulmasina neden olmaktadir.

Ekonomik fayda elde etmek amaciyla hizmet sunan isletmeler su ii¢ grupta ele

alinmaktadir (Gilmore, 2003: 5; Baron ve Harris, 2003: 18):

e Biitiin ya da ana islerinin hizmet saglama isi oldugunu savunanlar,
e Hizmet saglamanin iglerinin bir kismi oldugunu savunanlar,
e Urettikleri mallarin bir uzantis1 ya da tamamlayicisi olarak hizmet sunduklarmi

savunanlar.

Ancak isletme hangi grupta yer alirsa alsin, Gronroos (1984) ve Parasuraman vd.
(1985) caligmalarinda, miisterinin isletmeden dogrudan aldigi hizmet ve isletme personeli ile
etkilesime gegtiginde aldig1 hizmetin ikisinin de isletmenin hizmet kalitesini belirlemede esit

derecede dneme sahip oldugunu vurgulamaktadir. Zira Payne vd. (2011: 292) tarafindan ifade



edildigi lizere dagitim sistemi, miisteri tarafindan hizmetin bir pargasi olarak algilandigindan

dolay1, hizmetlerin yaratildig1 ve miisteriye teslim edildigi siirecler 6nem arz etmektedir.

Literatiirde soyut iirlin kavrami tamamen hizmet iireten isletmeler i¢in kullanilirken
somut iirlinlerin pazarlanmasi silirecinde de hizmet yaratiliyor olmasi nedeniyle hizmet
endiistrisi seklinde bir ayrim yapilmadigi, bunun yerine fiziksel unsurlar1 yogun veya hizmet

unsurlart yogun sekilde siniflandirildigr goriilmektedir (Korkmaz vd., 2009).

Hizmetlerin soyut varliklar olmasi nedeniyle fiziksel tirtinlerdeki gibi renk, tasarim ve
kullanimda yapilabilen farklilastirmalara imkan vermemektedir. Hizmet isletmeleri
farklilagtirmayr ancak hizmet kalitesini arttirmak suretiyle gergeklestirebilmektedirler
(Kogoglu, 2012). Bu nedenle hizmet sunan isletmelerin basarili olabilmesi i¢in, kilit bir rol
oynayan hizmet kalitesinin hem rakip isletmelerden farklilasmak hem de rekabet iistiinliigii
kazanmak igin siirekli olarak iyilestirilmesi gerekmektedir (Mucuk, 2010: 312; Payne vd.,
2011: 149).

1.2. Hizmet Kalitesi Kavram

Hizmet sektoriiniin kendine 6zgii yapisi, olusturulacak stratejik planlarin miisterilerin
ihtiyaclarim1 dile getirmelerine bagli olmasi, hizmet satin alirken miisterilerin 6ncelik ve
beklentilerinin her kullanimda farklilik géstermesi gibi nedenlerden dolayz, kalitenin kontrolii

ve iyilestirilmesi oldukga giigtiir (Giines, 2020: 193).

Akkan (2017: 273), hizmeti mallardan ayiran temel 6zelliklerden biri olan tiirdes
olmama ya da heterojenlik 6zelligini agiklarken, hizmet iiretimi ile tiiketicisi i¢in yaratilan
degerin her defasinda ve her tiiketici i¢in ayni olmadigini, tiiketicinin algiladigi hizmet
degerinin farklilik gosterdigini vurgulamaktadir. Bu durum, hizmetin tiiketiciye yarattig
fayda ve tiiketici i¢in degerinin, dolayisiyla kalitesinin arastirmacilar tarafindan

sorgulanmasina neden olmaktadir.

1.2.1. Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli

Tiiketicilerin, hizmet beklentilerini sekillendiren farkli etkileyicileri Gronroos (1984)
calismasinda Sekil 1.2°deki gibi bir modelle onermektedir. Bu modele gore tiiketiciler
tarafindan algilanan hizmet kalitesinin, hizmetin teknik ve dogasi geregi islevsel boyutlarina

bakis agisi ile elde edildigi goriilmektedir. Algilanan hizmet kalitesinin belirlenmesindeki en



onemli faktoriin, beklenen hizmet kalitesinin olusumunda biiyiik etkisi olan reklam, kisisel
satig, halkla iliskiler ve fiyatlandirma gibi isletmenin geleneksel pazarlama cabalar ile
gelenekler, ideoloji ve agizdan agiza iletisim gibi dissal etkileyiciler olduguna dikkat

cekmektedir.

Beklenen
Hizmet

Algilanan

Algilanan Hizmet Kalitesi >
Hizmet

Geleneksel pazarlama faaliyetleri
(reklam, kisisel satis, halkla
iligkiler ve fiyatlandirma) ve

digsal etkileyiciler (gelenekler,
ideoloji ve agizdan agiza iletisim)

Teknik
Kalite

Islevsel
Kalite

Ne? Nasil?

Kaynak: Gronroos (1984)

Sekil 1.2. Algilanan hizmet kalitesi modeli

Berdibek (2022: 54) teknik kaliteyi, hizmet ¢iktis1 sonucu miisteriye sunulan nihai
fayda olarak agiklamaktadir. Aver (2006: 22) tiretici kalite diizeyi olarak teknik kalite icin,
hizmetten saglanan kalite degerinin bu hizmeti elde etmek icin katlanilan maliyetle kesisme
noktasinin énemini vurgulamaktadir. Islevsel kalite ise Gronross (1984) tarafindan, iiretilen
hizmetin miisteriye sunumu sirasinda olusan etkilesimin olusturdugu kalite kavrami olarak
tamimlanmaktadir. Teknik ve islevsel kalite, miisteri zihninde isletmeye dair bir imaj
olusmasinda etki yaratmaktadir. Barutgu (2008a), oteldeki konaklamasi sona eren miisterinin
dinlenmis ve mutlu hissetmesinin teknik kaliteye; konaklama sirasinda otel personeli
tarafindan sergilenen davranmig ve tutumlarmmi fonksiyonel kaliteye; otel isletmesinin
fiyatlandirma, reklam, yazili basindaki haber gibi yiirittigii pazarlama faaliyetleri de

beklenen hizmeti etkileyen otel imajina 6rnek vererek konuya agiklik getirmektedir.

Kordupleski vd. (1993) kalite kavraminin daha iyi anlasilabilmesi adina, miisteriler
tarafindan algilanan kalitenin gercek kaliteyi temsil ettigini, is stireci kalitesinin ise i¢ kaliteyi
temsil ettigini ifade etmektedir. Redman ve Mathews (1998) calismalarinda gergek kalitenin,

miisterinin hizmetle karsilasma sirasinda ve sonrasinda degerlendirildigini, bunu yapmak i¢in



de miisterilerin hizmet 6ncesi beklentileri ile algiladiklart hizmet kalitesini karsilastirdiklarini

ifade ederek desteklemektedir.

Hizmet kalitesi kavramin1 Wirtz ve Lovelock (2021: 482), ¢iktilarin 6lgtimii, tolerans
seviyeleri ve iiretimde kabul edilebilir hata araligin1 gibi, miihendislik ve imalat
uygulamalarin1 kapsayan iiretime dayali yaklasim; tretkenlik ve maliyet sinirlandirma
hedefleri kapsaminda, miisterilere belirlenmis azami siirede hizmet sunma gibi isletme i¢inde
gelistirilen prosediirlere uygunluga odaklanan operasyon odakli yaklagim olmak tizere iki
boyutla aciklamaktadirlar. Ancak hizmet kalitesi daha derinlemesine incelendiginde, sadece

miisteri iliskisinin operasyon odakli yaklagiminin 6tesine gecilmesi gerekmektedir.

Kalite kavramini, mekanik ve hiimanistik (insani) kalite olarak ikiye ayiran
Parasuraman vd. (1988; 1991), mekanik kalitenin, bir seyin veya olayin nesnel bir yoniinii
veya Ozelligini igerdigini; hiimanistik kalitenin ise insanlarin nesnelere 6znel tepkisini
icerdigini ifade etmektedir. Yani operasyon odakli kalite kavrami daha ¢ok mekanik kalite
tanim1 kapsaminda yer alirken; hiimanistik kalite daha ¢ok insan davranislarina odaklanmakta
ve yargilar arasinda farklilik gosteren oldukca goreceli bir olgu olarak tanimlanmaktadir.
Algilanan hizmet kalitesi ile nesnel hizmet kalitesi kavramlar1 arasindaki en 6nemli farkin,
algilanan hizmet kalitesinin tiiketicinin algiladig1 ve beklenti i¢cinde oldugu hizmet arasindaki

uyumsuzlugun derecesi ve yonii oldugunu belirtilmektedir.

Tiiketici zihninde beklenen hizmet performansinin ya da algisinin nasil ve neye gore
olustugu konusunu anlamak hem tiiketicinin bekledigi hizmetin belirlenmesini hem sunulan
hizmet ile nasil karsilagtirilacagini hem de algilanan hizmet kalitesinin nasil olustugunu

anlamada yardimci1 olmaktadir.

Yiikselen (2010: 42) tarafindan agiklandigi iizere satin alinan {iriin, tiiketici
beklentilerini; karsilamiyorsa tatminsizlik, karsiliyorsa tatmin, hatta beklentilerin tizerinde bir

fayda sagliyorsa yiiksek diizeyde tatmin aciga ¢ikmaktadir.

Hizmetlerde miisteri beklentilerinin ele alindig1 Parasuraman vd. (1991) ¢alismasinda,
hizmet degerinin miisteriye gore nasil ve neden farklilik gosterdigini agiklamaktadir.
Miisterinin arzuladigi hizmet diizeyi ile bu beklentinin altinda kalmasina ragmen yeterli

buldugu hizmet diizeyi arasindaki tolerans bolgesi Sekil 1.3’te gosterilmektedir.

10



Yeterli Arzulanan

Diisiik l l Yiiksek

< >

— _/
Y

Beklentiler

Kaynak: Parasuraman vd. (1991)

Sekil 1.3. Hizmet diizeyi beklentileri

Tolerans bolgesinin alt esigini olusturan yeterli noktasi altinda kalan bolgede, miisteri
beklentileri karsilanmadigi i¢in diisiik degerli bir hizmetten, yeterli noktasi tizerinde kalan
bolgede diizey yiikseldikge daha degerli bir hizmetten s6z edilmektedir. Ancak tolerans
bolgesi bir akordeona benzemekte ve miisteriden miisteriye ya da ayni miisterinin farkl
deneyimlerinde farklilik gostermesi sonucu genisleyip daralabilmektedir. Bu farklilik, hizmet
kalitesinin degerlendirildigi siire¢ ve c¢iktt boyutlar1 arasinda hem tolerans bdlgesinin
biliylikliigii hem de arzulanan ve yeterli bulunan hizmet diizeyi beklentilerinde de

goriilebilmektedir (Parasuraman vd., 1991).

Hizmetlerin tiiketim siirecine yiiksek oranda tiiketici katilimini gerektirmesi, tiikketim
sonrast beklenen hizmet ile alinan hizmet performanslar1 arasinda yapilan degerlendirme
sonucu, hizmetin algilanan kalitesi olusmaktadir. Dolayisiyla algilanan hizmet kalitest;
beklenen hizmet ve algilanan hizmet degiskenlerine baglidir (Gronross, 1984) ve beklenen
hizmet ile algilanan hizmet performans: arasindaki farkin yonii ve derecesi olarak

degerlendirilmektedir (Parasuraman, 1988).

Kog¢ (2015: 137) tarafindan, miisterilerin hizmet almak i¢in isletmelerle bir araya
geldikleri ortamlarin, bes duyu organina hitap etmesi amaciyla pazarlamacilarin gosterdigi
cabalar arasinda; banka gibi finansal hizmet sunan isletmelerin giiven vermesi adina binalarin
heybetli ve ayni duyguyu olusturacak sekilde dekore edildigi; dzel bir hastanenin giiler yiizlii
calisanlar ve modern mobilyalar ile dekore edilerek tiiketici zihninde olumlu bir algi

olusturuldugu ileri siiriilmektedir.

Ulkemizde benzer sekilde duyulara hitap ederek magaza atmosferinde, bebek pudrasi
kokusunu andiran parfiim kullanan e-bebek magazalari da 6rnek olarak gosterilebilir. Zira
ebeveyn olmus ya da bir ebeveynmis gibi aligverise gelen bireylerin, magazada aldiklar1 bu

koku ile kendilerini bebeklerinin ihtiyaglarini giderebilecekleri dogru bir yerde hissetmelerini
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saglama amacima uyan bir uygulama oldugu soylenebilir. E-bebek magazasinin, bebek
pudrasinin kokusunu tescilleyip bir parfiim olarak, “Magazalarda kullanilan pudra kokusunun
aynis1.” seklindeki agiklamayla satisa sunmasi, miisterileri i¢in ne kadar basaril1 bir pazarlama

stratejisi oldugunu da géstermektedir (e-bebek.com, 2022).

1.2.2. Hizmet Kalitesi Bosluk (GAP) Modeli

Hizmet kalitesi bosluk modelinde, hizmet sunan isletmenin benimsedigi kalite
standartlar1 ile uygulamadaki farkliliklara ve miisterinin hizmet beklentileri ile yararlandigi
hizmetteki farkliliklara odaklanarak hizmet kalitesinin nasil etkilendigi ortaya konmaktadir
(Akkan, 2017: 276; Giines, 2020: 198). Parasurman vd. (1985) tarafindan gelistirilen hizmet
kalitesi bosluk (GAP) modeli, Sekil 1.4°te gosterilmektedir.

Agizdan-Agiza Kisisel Gegmis
Iletisim Ihtiyaclar Deneyimler

—:[ Beklenen Hizmet

o 7y 7y

i Bosluk 5 E

; .
Tiiketici i [ Algilanan Hizmet }4

I 7y
Pazarlama i Hizmet Sunumu' Tﬁke.tlcﬂere
Yoneticisi ! (Once ve sonraki ~ [®---s------- Yonelik Digsal

oneticisi ' lar dahil) Bosluk 4 Tletisi bal

—(Hizmeti Sunan) ! temaslar dahi etisim Cabalar1

: A 4 7'y

! Bosluk 3 |

! A 4

i Algilamalarin Hizmet Kalite W

Bosluk 1 ! Unsurlarina Dontistiiriilmesi

i A A

: Bosluk 2 |

' A 4

Y onetimin Miisteri
Beklentilerine Yonelik Algilart

Kaynak: Parasuraman vd. (1985)

Sekil 1.4. Algilanan hizmet kalitesi modeli
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Modelde bulunan bosluklarin tanimlamalari su sekildedir (Parasuraman vd., 1985):

Bosluk 1. Tiketici Beklentisi ile Yonetimin Alg1 Farki (Dinleme Boslugu):

Tiiketicilerin kaliteli bir hizmetten ne bekledigine iliskin ¢ogu 6zellik, yonetimin
(yonetici) algilart ile benzer ¢ikmasina ragmen yoneticilerin kritik olarak gérmedigi
bazi (islemler sirasinda mahremiyet veya gizlilik, miisterilere ait kredi kartlarinin
yetkisiz kisilerce kullanilmasi, isletme biiyiikliigliniin yiiksek kaliteli hizmet sunma
anlamina gelmemesi gibi) tiiketici beklentileri bulunmaktadir. Yonetimin bu ve
benzeri  konulardaki anlayis eksiklikleri, tiiketicilerin  kalite  algilarini
etkileyebilmektedir.

Bosluk 2. Isletmenin Hizmet Kalitesi Sartnamesi ile Yonetimin Alg1 Farki (Hizmet

Tasarim ve Standartlar1 Boslugu): Isletmenin hizmet kalitesine dair olusturdugu

sartnamelerde ifade edilen Gzellikler ile yonetimin bunu tiiketici beklentisi olarak
algilama bi¢imi (uygulamadaki ciddiyeti) arasindaki farklilik, tiiketicilerin hizmet
kalitesi algisini etkileyebilmektedir.

Bosluk 3. Hizmet Kalitesi Ozellikleri ile Gercek Hizmet Sunumu Arasindaki Fark

(Hizmet Performansi Boslugu): Yonetimin, hizmet kalitesini korumak i¢in belirlemis

oldugu resmi standartlar veya tanimlamalar ile galisanlarin kendilerinden beklenen
performansi anlama ya da sergileme bigimleri arasinda farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir.
Ornegin tiiketicilerden gelen telefon aramalarinin en az %90’ m1 10 saniye i¢inde
yanitlayn; ifade ettiklerinizdeki hata oranint %1’in altinda tutun gibi agiklamalar
calisanlar acisindan azami diizeye indirilmesi degil de yapilabilecek hatalar oran1 gibi
algilanmaktadir. Bu farkin temel gerekcesi calisan performansindaki degisiklikler
nedeniyle standartlara uymakta ya da uygulamakta zorluk yasanmaktadir.

Bosluk 4. Sunulan Hizmet ile Dis Iletisimde Vadedilenin Farki (fletisim Boslugu):

Isletmenin medya reklamcilig1 ve diger iletisim araglari ile yiiriittiigii pazarlama
faaliyetlerinde, miisterilerine gergekte sunabileceginden fazlasim1 vaat etmesi
durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Bazen bu durum abartili vaatler ile degil, imkansiz
olan durumlarin (Ornegin bankada belirli zamanlarda finansal islemlerin yasal olarak
yapilmas1 miimkiin olmasa da bundan bahsedilmemesi gibi) miisteriye iletilmeden bu
boslugun iizerini drtmekle de gerceklesmektedir. Ozellikle miisterilere vaat edilenler
ile miisteri beklentileri sekillenmekte ve miisterilerin bekledigi gibi bir hizmet kalitesi

ile karsilagmamasi igletmeye yonelik kalite algisin1 azaltmaktadir.
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e Bosluk 5. Beklenen Hizmet Kalitesi ile Algilanan Hizmet Kalitesi Farki: (Miisteri

Boslugu): Odak grup ¢alismalarindan elde edilen bilgiler 1s181nda, iyi hizmet kalitesi
saglamanin anahtar1 olarak tiiketicilerin hizmetten beklentilerini karsilamak veya
asmak oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bir tiiketicinin hizmette algiladigi
kalite, beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki boslugun biyikligi ve
yOniiniin bir fonksiyonu olarak tanimlanmaktadir.

Bosluk 5 = f (Bosluk 1, Bosluk 2, Bosluk 3, Bosluk 4).

Beklenen ve algilanan hizmet arasindaki farkin ya da boslugun olmasi, miisterilerle
olan iligkilere zarar verebilecegi gibi, yonetim tarafindan dogru 6lciilemedigi takdirde hizmet
kalitesinin yonetimini de zorlastirmaktadir. Bu nedenle hem 6ncekilerin bilesimi sonucu agiga
¢ikan hem de en kritik deger olan hizmet kalitesi boslugunun (bosluk 5) kapatilmast i¢in her
bir boslugun da kapatilmas1 gerekmektedir. Bunun i¢in de bosluklarin olusma sebepleri dogru
sekilde anlasilmali ve bu sebeplerin ortadan kaldirilmasi konusunda etkin isletme stratejileri
gelistirilmelidir (Giines, 2020: 200).

Bu modeldeki beg farkli bosluk tanimina ek olarak, Wirtz ve Lovelock (2021: 482)
altinci bosluk olan algilar boslugu tanimlamasini, Valarie vd. (2017: 45) ile Lovelock (1994:
112)’un ¢alismalarindaki bilgiler 1s1ginda eklemektedir. Algilar Boslugu, gergekte sunulan
hizmet ile misterilerin aldiklarim1 hissettikleri hizmet arasindaki bosluk olarak
tanimlanmaktadir. Bu boslugun sebebi ise sunulan hizmetin fiziksel kanitlarla somut hale
getirilmemesinden (Ornegin; degistirilen bir parcanin miisteriye gdsterilmemesi gibi) dolay1
miisterilerin ~ hizmet kalitesini  dogru bir sekilde yargilayamamalar1 ya da

degerlendirememelerinden kaynaklanmaktadir.

Tiiketici tarafindan beklenen hizmet kalitesi unsurlar1 ve algisi, elektronik pazarlarda
sunulan hizmet i¢in geleneksel pazarlarda sunulan hizmetlere kiyasla farklilasmaktadir. Bu
farkliligin temel nedenleri arasinda, elektronik ortamda tiiketicilerin kullanimina sunulan
hizmetlerdeki gesitliligin ve bu hizmetleri sunan isletme sayiSinin artmasi; bu artigin ayni
zamanda miisterilerin elektronik ortamda elde ettigi hizmet deneyimleri ile birlikte kaliteye
kars1 duyarliliklarinin da artmasi gosterilmektedir. Dolayisiyla tiim bu farklilastiricr etkiler,
hem elektronik ortamda hizmet satin alan miisterilerin algiladig1 kaliteyi anlama hem de
bunlarin dogru dlglimlenmesi konusunda isletmeler agisindan 6nemli hale gelmektedir (Celik

ve Basaran, 2008; Faiz, 2018).

14



1.3. E-Hizmet Kavram ve E-Hizmet Kalitesi

Hoffman ve Bateson (2011: 17) e-hizmet kavramini, ag {izerinden gorevleri
tamamlayan, sorunlari ¢ozen veya islemleri yiiriiten hizmet seklinde tanimlamaktadir. Ancak
giiniimiizde e-hizmetlerin, finansal, lojistik, e-perakende ve seyahat hizmetleri gibi birgok
alanda isletmeler tarafindan, miisterilerin kendilerine yardim etmesine yardimci olan self

servis teknolojileri (SST) olarak sunuldugu goriilmektedir.

E-ticaret ¢ogaldikca, bu alanda faaliyet gdsteren deneyimli ve etkili isletmeler de
basar1 ya da basarisizligin temel belirleyicisi olarak sadece elektronik ortamda var olmanin
veya diisiik fiyatlarin yeterli olmadigini, mutlak basari i¢in e-hizmet kalitesinin saglanmasi
gerektiginin farkina varmiglardir. Geleneksel hizmetlere goére, e-hizmetlerdeki hizmet
kalitesi; farklilagtirma, miisteri baglilig1 yaratma, pazar paymi koruma ve karliligr arttirma
amaciyla kullanilabilecek en 6nemli ara¢ olarak goriilmektedir. Yeni teknolojilerin hizla
cogalmasi ve buna bagli olarak miisterilerin SST kullanimindaki artis1 sonucunda, etkili SST
tabanli hizmet saglama sistemlerinin tasarlanmasi konusundaki aragtirmalar da artig
gostermistir. Ancak bu arastirmalarda tartisilan SST hizmetleri internet tabanli islemler olsa

da aragtirmalarin birincil odak noktasinin, e-hizmet kalitesi olmadig1 gériilmektedir (Zeithaml
vd., 2000).

E-hizmet kalitesi ve dl¢iilmesi hakkinda gergeklestirilen ¢caligmalarin amaglarinin ve
sonuglarinin incelenmesi, e-hizmet kalitesinin daha iyi anlasilabilmesi agisindan katki

saglayacaktir.

1.3.1. E-Hizmet Kalitesini (")lg:meye Yonelik Gelistirilen Olcekler

2000’11 yillarin basinda internetin, diinya genelindeki bir¢ok tiiketici tarafindan hem
kigisel ihtiyaglar igin kullanilan e-alisveris (ya da e-perakende) sitelerinin hem de gerek is
yeri ihtiyaglar1 i¢in kullanilan e-ticaret sitelerinin, geleneksel pazarlama araglarimi
tamamlayic1 ve satig arttirict olarak kullaniliyor olmasindan dolayi, bu sitelerin sunmus
olduklar1 e-hizmet kalitesini Ol¢meye yonelik Olceklerin gelistirilmeye baslandig
goriilmektedir. Her ne kadar yapilan ilk ¢alismalar, miisterilerin daha ¢ok web sayfasinin ara
yliz tasarimina odaklanip satin alma siireci ve sonrasi i¢in yetersiz kalsa da zaman igerisinde

yapilan ¢aligmalarin boyutlar1 ve odaklandiklar1 konular gelistirilmistir. Bu 6lgeklerde basta
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elektronik ortamin 6zellikleri olmak iizere; insanlarin bu ortamlardan beklentileri ile ilgili

ifadelere de yer verilmeye calisilmaktadir.

E-hizmet Kalitesini 6l¢ebilecek bir dlgek gelistirme konusunda literatiire ilk katki
saglayan calismalarindan birini yapan Loiacono (2000), doktora tezinde internetin ve web
sitelerinin yayginlagmasi sonucu “Tiiketicilerin bir web sitesini bagka bir web sitesine tercih
etmesini ne saglar?” sorusunun yanitinit aradigt web sitesinin arayiiz kalitesine
odaklanmaktadir. Ancak incelemeye aliman web sitelerinin ve katilimcilarin ¢ikarimlariin
e-aligveris siteleri yerine yonetim bilgi sistemleri hakkindaki web sitelerinde yiiriitilmiis
olmasi, calismada odaklanilan boyutlarin da daha ¢ok yonetim bilgi sistemleri hakkinda web
sitesi olusturma konusunda fayda saglayacagi yoniinde elestirilere neden oldugu
goriilmektedir. ik WebQual 6lgeginin gelistirilmesinin ardindan, farkli iki ¢alismanin ayni
Olcek adiyla web sitesi kalitesini 6l¢mek i¢in gelistirildigi goriilmektedir. Her iki 6l¢egin ayni
ad1 tagimasi ve bu nedenle olusabilecek karigikligin oniine gegilmesi amaciyla, Loiacono vd.
(2002) tarafindan gelistirilen lgek WebQual™ (Ticari marka olarak Loiacono tarafindan
tescillenmistir.); Barnes ve Vidgen (2002) tarafindan gelistirilen 6lgek WebQual 4.0 (4.0
ibaresi, WebQual™ blgeginden daha yeni oldugunu ifade etmemekle birlikte arastirmacilar

tarafindan gelistirilen 6l¢egin son halini ifade etmektedir.) olarak ifade edilmektedir.

Loiacono (2000), doktora tezinde olusturdugu ve sonrasinda Loiacono vd. (2002)
tarafindan yonetim bilgi sistemleri disinda, pazarlama literatiiriiniin de dikkate alinmasiyla
WebQual™ &lgeginin tekrar sekillendigi goriilmektedir. Olgek bu yeni halinde hizmet ile
ilgili bir konuya odaklanmamakla birlikte, bilgi ile ilgili ise veya goreve uygun bilgilendirme,
anlama kolayligi, biitiinliik konularina; sistem ile ilgili goriiniisti, yanit verme siiresi, bilgi
akis1, imaji, islemleri, alternatiflerinden daha iyi olmasi, yenilikgiligi (inovatifligi), etkilesimli

olmasi (interaktifligi) ve giivenirligi konularina odaklanmaktadir.

Loiacono vd. (2002) ile ayn1 zamanlarda Barnes ve Vidgen (2002) tarafindan
gelistirilen WebQual 4.0 6l¢egi, Loiacono vd. (2002) tarafindan gelistirilen 6lgekten farkl
olarak daha ¢ok Amazon.com, BOL.com ve Internet Bookshop gibi kitap satis1 yapan web
siteleri tizerinde gergeklestirilerek hizmet ile ilgili konulara da odaklanmaktadir. Bununla
birlikte WebQual 4.0 6lgegi; bilgi ile ilgili bilgi kalitesi; sistem ile ilgili kullanighilik ve

tasarim konularina; servis ile ilgili empati ve giiven konularina odaklanmaktadir.
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Ziethaml vd. (2000)’nin arastirmalari, e-hizmet kalitesi 6lgegi gelistirme ve e-hizmet
kalitesi ile hizmet kalitesi arasindaki beklenti kaynaklarinin farkliliklarini ortaya koyma
amacina sahip onciil ¢alismalar arasinda yer almaktadir. Farkli yas gruplar1 ve e-aligveris
deneyimlerine sahip odak gruplariyla yiiriitiilen bu ¢alismalarda, 6zellikle e-perakendecilerin
web sayfalarinda bulunan iiriinlerin stokta olmasi, miisterinin siparisini verdigi {irliniin
gonderilmesi, vaatte bulunulan zaman araliginda ulastirilmasi, faturalandirmanin dogru
yapilmast gibi giiven unsuru {lzerine odaklanan sorumluluklara dair beklentileri,

katilimcilarin ¢ok daha basarili sekilde ifade ettikleri dikkat ¢ekmektedir.

Zeithaml vd. (2000) tarafindan olusturulan E-SERVQUAL (E-SQ) o6lgeginin
gelistirildigi calismanin, web sitesinin daha ¢ok kullanicisi ile etkilesime girdigi sayfalarin
icerigi lizerinden yiiriitiildigi goriilmektedir. Bunun sonucunda 6lgek, bilgi kalitesi ile ilgili
bir konuya odaklanmamakta; e-hizmet saglayan ortamin sistemle ilgili ulasilabilirligi, gezinti
kolayligi, esnekligi, glivenilirligi, fiyat bilinirligi, estetigi, verimliligi, kisisellestirilebilmesi
ve veri gizliligi konularina; hizmetle ilgili ise duyarlilk ve gilivence konularina
odaklanmaktadir. Zeithaml vd. (2002) daha sonralari, E-SQ o6lgeginin gelistirilmesi igin
katilimcilar1 teknoloji okuryazarligi seviyesine gore siniflandirarak sonuglart gbézden
gecirmeleri sonucu, 6lgegin alt boyutlarim verimlilik, glivenirlilik, yerine getirme, giivenlik,

cevap verme, zararl tazmin etme ve iletisim olarak belirlemislerdir.

Yoo ve Donthu (2001) ¢caligmalarinda, 6lgek gelistirme asamasinda sadece belirli sektor
ya da web sitesinde yiiriitiillen donemin emsal ¢aligsmalarindan farkli olarak basta kitap, miizik,
video, giysi ve aksesuar olmak lizere ¢ok farkli sektorlerden internet aligverisi yapilan web
sitelerini dikkate almiglardir. Web sitelerinin algilanan kalitesini 6l¢meye yonelik gelistirilen
SITEQUAL 6lgegi, E-SQ olgeginde de oldugu gibi web sitesi sayfalarinin igerigini dikkate
almakta; bilgi ve hizmet ile ilgili bir konuya odaklanmamakla birlikte, e-hizmet saglayan
ortamin sistemle ilgili kullanim kolayligi, tasarim, hiz ve giivenlik konulari iizerine

durmaktadir.

Yoo ve Donthu (2001), internet aligveris sitelerini alt1 perakendecilik modeli olarak

aciklamaktadirlar. Bunlar:

e Ureticilerin, toptancilari ve perakendecileri aradan gikararak {iriinlerini dogrudan
miisterilere cevrimici olarak sattiklari {iretici siteleri (Ornegin; Sony.com,

Compag.com ve Hoover.com).
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e Cevrimdisi, fiziksel magazalarin, perakende friinlerini web iizerinde kullanima
sundugu perakende siteleri (Ornegin; BestBuy.com, Walmart.com ve
OfficeDepot.com).

e Basili kataloglarini, web fiizerinden yaymlayan karma (hibrit) katalog siteleri
(Ornegin; FingerHunt.com, ColumbiaHouse.com ve ChristianBook.com).

e Ureticilerden toptan iiriin satin alan ve halka acik fiziksel magazalara sahip olmadan
perakende olarak ¢evrimigi satan saf olarak nitelendirilen .com perakende siteleri
(Ornegin; Amazon.com, Buy.com ve eToys.com).

e Web iizerinde bir konum gelistiren ve perakendeci licretleri alarak para kazanan
aligveris siteleri (Ornegin; Shopping.Yahoo.com, BizRate.com ve MySimon.com).

e Alicilar ile saticilar1 web lizerinde bir araya getiren, sundugu hizmetler i¢in aligveris
isleminin bir kismini iicretlendiren araci siteler (Ornegin; eBay.com, Ameritrade.com

ve PriceLine.com) olarak tanimlanmaktadir.

Internetin ortaya ¢tkmasiyla, hizmet sunumunda; tiiketici ile gergek etkilesim, miisteri
tercihine gore uyarlama veya kisisellestirme yapma ve isletmenin sundugu iiriinlerde gergek
zamanl farklilagtirmalar yapma firsati bulunmaktadir. Bu ii¢ temel degisiklik sayesinde,
tilketici beklentilerindeki degisikliklere dikkat edilmesi, yani sadece sunulan e-hizmete
odaklanilmamasi gerekmektedir. S6z konusu degisiklikler, daha biitiinsel olarak e-hizmet
kalitesini, e-ticaret faaliyetleri ve elektronik miisteri iligkileri yonetimini de kapsayan bir

anlayisin benimsenmesini gerekli kilmaktadir (Rust ve Lemon, 2001).

Francis ve White (2002), internet perakendeciliginde kalite algisi ve miisteri
beklentilerini 6l¢gmeyi amagladiklart ¢aligmalarinda, gelistirdikleri PIRQUAL o6lgegiyle
e-hizmet kalitesini etkileyen faktorleri giivenlik, miilkiyet kosullari, islem hizi, estetik,

kullanim kolaylig1, miisteri hizmetleri ve sevkiyat-teslimat olarak belirlemislerdir.

Santos (2003) calismasinda oOnceki ¢alismalarin ortaya koydugu tek bir diizeyde
konumlandirilan e-hizmet kalitesi boyutlar1 yerine dncii (inkiibatif) ve ana (aktif) olmak tizere
iki ayr1 diizeyi ele almaktadir. Oncii boyutlar olarak kullanim kolayhigi, goriiniim,
baglantilarin aktif olmasi, yapi-diizen ve igerigi ele alirken ana boyutlar olarak giivenirlik,

verimlilik, destek, iletisim, glivenlik ve tesvik edici promosyonlari ele almaktadir.

E-aligveris sitelerinin, e-hizmet kalitesini Olgmeye yonelik e-odak gruplart ile

gelistirilen e-TailQ oOlgegi olusturulmasina yonelik Wolfinbarger ve Gilly (2003)
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caligmalarinda, bilgi ile ilgili bir konuya odaklanmamakla birlikte, sistem ile ilgili web
sitesinin tasarimi ve verilerin gizliligi konularina; hizmet ile ilgili siparisi yerine getirme,
giivenirlik ve miisteri hizmetleri konularina odaklanmaktadirlar. E-TailQ 6l¢egi, literatiirdeki
diger e-hizmet kalitesi 6lgekleri gibi satis siireclerinin tamamina odaklanmamis olsa da satis
sirasinda ya da sonrasinda olusabilecek sorunlara karsi isletmenin tutumunu inceleyen,

miisteri hizmetleri boyutuna dikkat ¢ceken galismalar arasinda yerini almaktadir.

Literatiirdeki e-hizmet kalitesi 6l¢eklerinde sadece e-alisveris davranisina odaklanan
e-hizmet kalitesi Olgeklerinin aksine, tiiketicilerin hem faydact hem de hedonik e-hizmet
kalite unsurlarin1 barindiran eTransQual dlgegi, Bauer vd. (2006) tarafindan gelistirilmistir.
Olgegin hedonik e-hizmet Kkalite unsuru, estetik tasarim ve zevk unsurlaridan olusurken;
faydaci e-hizmet kalitesi unsuru ise islem siireci, yanit verme, giivenirlik, gizlilik ve

islevsellik boyutlarindan olugsmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma karar1 verirken sadece e-aligveris sitesinin goériiniim veya
islevselligine odaklanmadiklari, varsa bu e-aligsveris sitesinin fiziksel magazalarmin da
performansi dahil olmak iizere tiim hizmetleri bir biitiin olarak degerlendirdigi Kim vd. (2009)
tarafindan da dnemli bir konu olarak goriilmektedir. Sevim (2019: 126)’e gore ise e-hizmet
kalitesinin; web sitesinin kullanici dostu olmasi, miisterinin en az ¢abayla satin alma islemini
gerceklestirmesi, siparisin tamamlanmasi, dagitimi ve satis sonrasi siireglere kadar her

asamay1 kapsamaktadir.

Ding vd. (2011), e-hizmet kalitesi 6lgme araglarinin ilk baslarda web sitesi sisteminin
kalitesini 6lgmeye odaklandiklarini, daha sonra sistem Kalitesi ile birlikte e-hizmet kalitesi ve
e-perakendecilik kalitesini de igeren Olgme yoOntemlerine dogru farklilastigini ifade
etmektedirler. Literatiirdeki ¢ok sayidaki ¢alismanin kaynagini olusturan ve fazlaca atif almig
e-hizmet kalitesi 6lgeklerindeki alt boyutlari, bilgi kalitesi, sistem kalitesi ve servis kalitesi
olmak iizere li¢ ana grupta toplanmaktadir (Ding vd., 2011; Arslan, 2011; Akiskali ve Kitapci,
2021). 2000 yilmin hemen Oncesinde, farkli tiirlerde e-hizmet sunan web sitelerinin
yayginlagmasi sonucu, arastirmacilarin tiiketici talepleri ya da tercihlerini inceleyen akademik

caligmalarin sayica arttig1 goriilmektedir.
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1.3.2. E-S-QUAL Olcegi

Parasuraman vd. (2005) tarafindan, katilimcilarin e-aligveris sitesi begenisine gore
yapilan siralama ve se¢imi sonucunda, Amerika’nin en biiyiik iki e-perakendecisi olan
Amazon ve Wal-Mart sitelerinin kullanicilarinin verileri ile gelistirilen E-S-QUAL 06lgegi,
sistem ile ilgili verimlilik, sistemin kullanilabilir olmasi ve gizlilik konularina; hizmet ile ilgili

ise vaatte bulunulanin yerine getirilmesi konusuna odaklanmaktadir.

E-S-QUAL 6lgeginin gelistirilmesinin temel amaci; farkli alanlarda, kaynaklarda ve
triin/hizmet kategorilerinde hizmet sunan e-aligveris sitelerinin e-hizmet kalitesinin
Ol¢iimlenmesi olarak ifade edilmektedir. Diger Slgeklere kiyasla, sigorta, kiitiiphane, bilgi
sistemleri, saglik, bankacilik, otel ve dis klinigi gibi hizmetlerin de dahil oldugu birgok
geleneksel hizmet ortaminda basartyla uygulandigini belirttigi ¢alismasinda, Ladhari (2010)

bu amaca ulasildigini1 dogrulamaktadir.

E-S-QUAL olgeginin gelistirilmesinde Parasuraman vd. (2005), literatiir taramasi
sonrasinda 11 alt boyut altinda toplam 121 maddeli 6l¢ek belirlemis, 549 katilimer ile
gerceklestirdikleri 6n ¢alismanin dogrulayici faktor analizi sonucunda dort alt boyut altinda
toplam 22 maddeli e-hizmet kalitesi (E-S-QUAL) 6lgegini gelistirmislerdir. Ayn1 ¢alisma
icerisinde gelistirilmis ayrica bir 6lgek olan ve ti¢ alt boyut altinda toplam 11 maddeden
olusan e-hizmet telafi kalitesi (E-RecS-QUAL) 6lgegini 6nermektedirler. E-hizmet telafi
kalitesi 0l¢egi (E-RecS-QUAL) ayrica ele alinacaktir.

E-S-QUAL 6l¢eginin, siteye erismenin ve siteyi kullanmanin kolaylig1 ve hizin1 6lgen
ifadelerin oldugu etkinlik (veya verimlilik); sitenin siparisi teslim etme ve {irlinii elinde
bulundurma ile ilgili vaatlerini ne 6l¢iide yerine getirdigini 6lgen ifadelerin bulundugu islem
gerceklestirme (ya da yerine getirme); sitenin teknik acidan dogru ve aksakliga yer vermeden
isledigini 6lgen ifadelerin yer aldig1 sistem uygunlugu (veya sistem kullanilabilirligi); misteri
bilgilerini koruma derecesini 6l¢en ifadelerin oldugu gizlilik (veya giivenlik) olmak tizere dort

alt boyutu bulunmaktadir (Parasuraman vd., 2005).

Etkinlik (veya verimlilik) alt boyutu, Kipman (2013 :50) tarafindan detaylandirildig:
haliyle web sitesinin yiiklenme hizi, siirekli erisilebilir olmasi, erisimin kolay olmasi, sitede
gezinmenin en az zahmetle en yiiksek fayday1 saglayacak sekilde kullanici dostu tasarlanmasi
gibi daha ¢ok web sitesinin kullanici odakli tasarimini ele almaktadir. Unutmamak gerekir ki

web sayfasinin yiiklenme hiz1 hem web sitesinde kullanilan teknik unsurlarin kapladigi alanla
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hem de kullanicilarin sahip oldugu internet hiziyla alakali oldugu i¢in kismen isletmenin
kontroliinde oldugu sdylenebilmektedir. Dolayisiyla web sitesinin yiliklenme hizi disindaki

etkenler tamamen isletme kontrolii altindadir.

Islem gerceklestirme (veya yerine getirme) alt boyutu, e-hizmet kalitesi kavraminin
tam merkezinde yer alan, miisteri siparisinin vaat edildigi siirede, sekilde ve eksiksiz teslim
edilmesinin disinda tiim bu konularda dogru bilgi sunulmasi gibi konulara odaklanmaktadir
(Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Parasuraman vd., 2005). e-Alisveris sitelerinin, fiziksel
perakende magazalarina gore basa ¢ikmak zorunda oldugu en 6nemli sorun da Kim vd. (2009)
tarafindan ifade edildigi lizere, siparigin teslim edilme siiresinin birka¢ giin olmasidir ki
miisterinin bu konuda fikrini beyan etmesi i¢in bu siirecin tamamlanmasi gerekmektedir.
Siparis hakkinda vaat edilen bekleme siiresi ve {iriin/hizmet bilgisi ile sunulanin ayn1 olmasi

durumunda da Kautish vd. (2021)’nin ileri stirdiigii gibi, e-giiven insa edilmektedir.

Sistem uygunlugu (veya sistem kullanilabilirligi) alt boyutu, web sitesinin e-aligveris
yapmaya uygunlugu anlamina gelmektedir. Bagka bir ifadeyle sistem uygunlugu Senel vd.
(2012) tarafindan, miisteri kullanimina sunulmus sitenin, site i¢i islevlerini yerine getirmesi
ya da gegici siire getiremiyorsa da miisterilerini durumdan haberdar etmesi gerekliligi olarak
aciklanmaktadirlar. Misterilerin artik siirekli ¢evrimici olmast sonucu, kullandiklart web
sitelerinin, mobil aplikasyonlarinin, Sosyal medya ortamlarinin da siirekli ulasilabilir olmasini

ve standart kalitede hizmet sunmasini talep etmelerine neden olmaktadir (Elhai vd., 2020).

Hwang vd. (2006), gizlilik (veya giivenlik) alt boyutunu, miisteri tarafindan e-aligveris
sitesiyle paylasilan kisisel bilgilerin veya 6deme bilgilerinin gizli ya da giivende tutulmasi
olmak tizere iki baslikta ele alinmaktadirlar. Ancak bu konudaki riskin tamamen ortadan
kaldirilmasi teorik ve pratik olarak miimkiin olmamakla birlikte, Lee ve Tan (2003)’in
caligmalarinda ileri siirdiikleri gibi, bu riskin farkinda olan e-aligveris sitesi miisterileri gizlilik

konusunda daha temkinli davranmay tercih etmektedir.

E-hizmet kalitesi 6l¢timiinde kullanilan 6lgeklerle ilgili literatiiri tarayan Taherdoost
(2019), olgeklerin odaklandiklar1 konular, 6l¢eklere yoneltilen elestiriler ve 6lgeklerin alt
boyutlarin derlendigi ¢aligmasinda, E-S-QUAL o6l¢egi ile ilgili olarak e-hizmet kalitesinin

kavramsallastirilmasi i¢cin 6nemli ¢alisma oldugunu vurgulamaktadir.

Her gecen giin web sitesi tasarimi veya ara yiizlerinin kullanic1 dostu olarak tasarimina

daha fazla 6zen gosterilmesi, arama motorlarinin vazgegilmez olmasi nedeniyle kullanilan
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arama motoru optimizasyonu saglayacak sekilde kaynak kodlarinin se¢imi (Cui ve Hu, 2011),
kullanilan kodlamanin daha az giivenlik agig1 olusturmasi (Kyaw vd., 2015) ve daha az sistem

kaynagi tiiketmesi gibi konularda ¢alismalar yiiriitiilmektedir.

Bir web sitesinin bilgi sunma, e-aligveris siirecini zahmetsiz hale getirme, yan
hizmetlerinin verimliligi gibi konulardaki basarisi, o web sitesinin sundugu e-hizmet

kalitesini temsil etmektedir (Parasuraman vd., 2005).

1.4. E-Hizmet Telafi Kalitesi

Hizmet igletmeleri her ne kadar hizmet kalitesini gelistirse de hizmet sunumunda
hatalar kaginilmazdir ve bu da mutsuz miisterilerin var olmasi demektir. Basit bir sekilde ifade
edilirse, hizmetlerin ¢ogunu insanlar saglamaktadir ve ne insanlar ne de hizmetlerin alicis1
olan miisteriler her zaman miikemmel degildirler. Sonug¢ olarak; sifir hata (hata yok)
seklindeki geleneksel iiretim slogani, muhtemelen imkéansiz bir hedef haline gelmektedir.
Bunun yerine, sifir kusur (hatalardan basariyla kurtulma ve miisterileri elde tutma) ile
sonuglanan, miisteri sikayetlerini uygun sekilde ele alma basarisini, hizmet isletmesinin

oncelikli hedefi olarak benimsemesi gerekmektedir (Hoffman ve Bateson, 2011: 345).

Hizmet kalitesi kavramini, e-perakendecilikte e-hizmet kalitesi olarak ele alan
aragtirmalar, Collier ve Bienstock (2006) tarafindan da tespit edildigi iizere, ilk zamanlarda
miisterinin sadece web sayfasi ile nasil bir etkilesime girdigine odaklanmaktadir. Ancak
sadece etkilesime gecilme degil ayn1 zamanda dagitim, istenilen {iriin ya da hizmette bir sorun
olustugunda nasil telafi edilmeye calisildiginin da 6nemli oldugu goriilmektedir. Karmasgik
bir karar verme gerektiginde ya da bir sorunla karsilagildiginda, e-hizmet kalitesi boyutlarinin

disinda boyutlar 6ne ¢ikmaktadir.

Misterilerin teknoloji okuryazarligini ele alarak e-hizmet kalitesine farkli bir agidan
bakan Zeithaml vd. (2000)’nin, verdikleri 6rnekte belirtildigi {izere bir problem ¢iktiginda,
sitenin yardim hizmetleri, canli sohbet veya isletmeden biriyle dogrudan iletisime gegme

secenekleri gibi sorumluluklar boyutu kritik hale gelmektedir.

Geleneksel hizmet anlayiginin, bir isletme personelinin bir miisteriye hizmet ettigi, bir
degis tokus olarak tanimlanirken, yirminci ylizyilda bu tanimi miisterinin kendisine hizmet
ettigi self servis yontemini icerecek sekilde genisledigini ve internet sayesinde miisterilerin

daha once hi¢ olmadigi kadar yiiksek diizeyde self servis yoOntemine yoOneldikleri
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goriilmektedir. Buna karsin bir¢ok e-ticaret isletmesi, bityiik 6l¢iide sabit maliyetli yatirimlar
yaparak web sitelerini ¢ekici ve kullanim1 kolay hale getirmeye odaklanirken, aym
isletmelerin hizmet dagitim sistemlerini gelistirmek i¢in gerekli yatirnmlar1 yapma konusunda
basarisiz olduklar1 goriilmektedir. Boyer vd. (2002), ¢evrimi¢i miisterilere sunulan
e-hizmetlerin, beklentileriyle eslesmesi konusunda ¢ok titiz davrandiklarini ileri siirmektedir.
Ayrica birgok igletme, e-hizmeti abartili vaatler yerine daha fazla etkilesim i¢eren, kullanigh

ve kisisel yollar ile verilen sozlerin tutulmasi olarak algilamaktadir (Hallowell, 2001).

E-hizmet sunan isletmeler, miisterilerine havayolu ya da otel rezervasyonu gibi
islemleri kendilerine yaptirarak, isletme ¢alisan1 kaynakli hizmet hatalarinin 6niine gegmeye
caligmaktadirlar. Ancak tiim miisterilerin ayn1 beceri ya da dikkate sahip olmamasi nedeniyle
hatalar meydana gelmeye devam etmektedir. Miisterilerde oldugu gibi e-hizmet sunan
isletmeler de kendi aralarinda, e-hizmet sunduklar1 ¢evrimi¢i ortamlarinin misteri (kullanicr)
dostu tasarlanma seviyesine gore farklilik gdstermektedirler. Ancak ¢evrimigi ortamlardan
kendi basma aldigi e-hizmette hatalarla karsilama durumunda hem bu hatadan kendini
sorumlu tutma hem bu hatalar1 kendi basina ¢6zme konusunda hem de hatalarin ¢6ziimii i¢in
daha fazla cabaya katlanma olasilig1, geleneksel ya da ¢evrimdisi hizmet alan miisterilere gore
daha yiiksek oldugu belirtilmektedir. Dolayisiyla e-hizmet miisterisinin karsilastigi hatalar
icin, isletmeler tarafindan sunulacak kolay ve diisiik maliyetli telafi seceneklerinin
saglayacagi miisteri memnuniyeti de cevrimdist miisterilere gore daha yiiksek olmasi

beklenmektedir (Hoffman ve Bateson, 2011: 360).

Cho (2003) ve calisma arkadaslari, ¢evrimigi miisteri iliskileri yOnetimi agisindan
e-hizmet hatalarinin etkisini inceledikleri arastirmalarinda, teknoloji yonelimli hizmet
sistemleri ya da iyi tasarlanmis e-hizmet miisteri hizmetlerinin, miisteri sikayetlerinin

azaltilmasi i¢in 6nemli bir konu oldugunu ileri stirmektedir.

Bununla birlikte Chang ve Wang (2012), e-perakendecilere yonelik aragtirmalarinda,
siparis teslimatindaki gecikmeler ve hatalarin, e-hizmet hatalar1 arasinda yiiksek orana sahip
oldugunu belirlemislerdir. Ayrica aragtirmanin katilimcilari, e-hizmet telafi hizina daha faza
onem veren verimlilik grubu ve e-hizmet telafisi i¢in isletmenin sundugu somut faydalara
onem veren fayda grubu olarak iki ayr1 miisteri grubunu temsil etmektedir. Bu agidan
arastirma, e-hizmet telafisinde her bir miisterinin 6ncelik verdigi sekilde telafi imkanlarinin

sunumunu onermesi konusunda dikkat cekmektedir.
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Hizmet hatalarinin biiyiikligii, miisterinin karsilastigi hatanin tiirii ya da kaynagi,
hatanin ayni miisteriye ilk defa ya da tekrar yasatilmasi, hataya kars1 misteriden gelen
tepkinin boyutu ve miisterinin davranigsal sonuglar1 dikkate alinarak miisterinin
magduriyetinin telafi edilmesi gerekmektedir. Aksi halde Aydin (2020: 209-210) tarafindan
ifade edildigi gibi misterinin, hatasini telafi etmeyen isletmeden tekrar hizmet almamasi,
agizdan agiza sikayetini ileterek miisteri kayb1 yasatmasi, yasal yollardan gelecek sikayete
dayali magduriyetin giderilmesi durumunda ¢ok daha yiiksek maliyetlere katlanma, ¢alisanlar
ile miisteriler arasinda olumsuz siiregler yasanmasi gibi miisteri iliskileri siirecini olumsuz

yonde etkileten bir duruma maruz kalma s6z konusudur.

Miisteri sadakati yaratmanin yollarindan biri olarak, miisteri sikayetlerinin dinlenmesi
ve sikayetlerine konu olan sorunun ya da magduriyetin ortadan kaldirilmaya calisilmasina
yonelik kullanilan iletisim kanallar1 ve sergilenen g¢abalar, sadakati arttirict yonde etki
etmektedir (Korkmaz vd., 2009: 318). isletmelerin, e-hizmet sunma siirecinde yasanan
aksakliklar1 bir sorun kaynagi olarak goérmek yerine, memnuniyeti arttirilacak miisteri

yaratma imkani olarak algilamalar1 ve bu firsati degerlendirmeleri gerekmektedir (Kipman,
2013: 64).

Tim bu bilgiler 15181nda telafi edilmesi gerekmeyen kusursuz e-hizmet anlayist 6n
plana ¢ikiyor gibi goriinebilmektedir. Ancak Magnini (2015: 12) tarafindan da incelendigi
iizere, ilk kez Hart vd. (1990) tarafindan ortaya atilarak tartisilan ve telafi paradoksu olarak
adlandirilan durum iizerine ¢ok sayida ¢aligma yapilmistir (Magnini vd., 2007; De Matos vd.,
2007; Michel ve Meuter, 2008; Hiibner vd., 2018; Kim vd., 2021). Hizmet telafi paradoksu,
misteri memnuniyeti i¢in asil degerli olanin kusursuz e-hizmet olmadigi, tam tersine hatali
hizmet sonrasi hatanin telafi edilmis olmasmin daha 6nemli katki yaptigina vurgu

yapmaktadir (Gronroos, 1990).

Hatalar telafi etme cabasi gosteren isletmelerin, daha insani bir davraniga biiriindiigii
ve miisteri tarafindan daha fazla kabul gordiigli diisiiniilebilir. Zira hata yapmak ve hatanin

neden oldugu zarar telafi etmek adina 6ziir dilemek yine insana dair bir tutumdur.
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1.4.1. E-RecS-QUAL Olgegi

Parasuraman vd. (2005) tarafindan ele alinan ¢alismada, miisteri iliskileri ile ilgili
konular1 6lgegin alt boyutlarinda ele almak yerine, ayri bir dlgek olan e-RecS-QUAL ile
Olctimlenmesi amaglanmaktadir ki, bu yoniiyle miisteri iligkileri konusuna farkli bir dlgek ile
odaklanan ilk calisma olarak literatiirde yerini almaktadir. Olcek, sorun yasayan miisteriye
sunulan miisteri iligkilerinin e-hizmet Kkalitesini 6lgmede, bilgi ile ilgili bir konuya
odaklanmamakta; fakat sistem ile ilgili hizl1 ve pozitif iletisim siirecini temsil eden duyarlilik

konusu ve hizmet ile ilgili telafi ve iletisim konusuna odaklanmaktadir.

Hizmet telafi kalitesini O6lgcmek amaciyla Parasuraman vd. (2005) tarafindan
gelistirilen e-RecS-QUAL o0lgegi, ayni ¢alismada gelistirilen e-hizmet kalitesi (E-S-QUAL)
Ol¢eginin alt boyutu olarak tanimlanmak yerine, ayr1 bir 6l¢ek olarak onerilmektedir. Bunun
temel nedeni, E-S-QUAL 0lgegi, e-hizmet alinan internet sitesi ile ilgili e-hizmet hatasi
yasanmast durumuna bakilmaksizin e-hizmet kalitesini 6l¢gmek amaciyla uygulanirken;
e-hizmet hatasi yasayan miisterilerin deneyimledikleri e-hizmet telafi slirecinin kalitesini ele

alan farkli bir 6lgekle degerlendirme gerekliligi olarak ifade edilmektedir.

e-RecS-QUAL olceginin, sitedeki siparis verme ve siparisin tamamlanmasi
(taahhiittiin yerine getirilmesi) siire¢lerinde herhangi bir sorunla karsilasan miisterinin,
sorunlarini ele alma ve bu sorunlarla ilgili miisteriyi tatmin edecek geri doniisler saglama
basarisini 6l¢en ifadelerin oldugu duyarlilik; sitenin, miisterilerin karsilastig1 sorunlari ele alip
miisteri magduriyeti yaratan durumlarda bu magduriyeti ortadan kismen ya da tamamen
kaldiracak telafi secenekleri sunmasi konusundaki basarisini 6lgen ifadelerin bulundugu
telafi; sitenin, sorun yasayan miisterileriyle ¢evrimig¢i misteri hizmetleri veya telefon gibi
iletisim araclari ile her an iletisime gegilebilir olmasi durumlarini 6lgen ifadelerin yer aldig:

iletisim olmak tizere ii¢ alt boyutu bulunmaktadir (Parasuraman vd., 2005).

E-hizmet telafi kalitesinin 6l¢iilmesi konusunda literatiirdeki ¢alismalar ¢ok az sayida
olmakla birlikte Parasuraman vd. (2005) tarafindan gelistirilen E-RecS-QUAL 6l¢eginin
gelistirildigi ¢calismadaki en onemli kisithilik, Amazon ve Walmart gibi iki biiyiik 6lcekli ve
merkezine miisteri memnuniyetini almis isletmelerin, miisteri memnuniyet oranlarinin yiiksek
olmasi olarak gosterilmektedir. Akiskali ve Kitapci (2021) tarafindan ifade edildigi {izere,
oOlgek, tiiketicilerin hem aligveris sirasinda hem de aligveris sonrasinda yasadigi sorunlara

odaklanmaktadir.
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1.4.2.

E-Hizmet Telafi Kalitesini Arttirmaya Yonelik Stratejiler

Miisterilerin e-hizmet hatasina karsi memnuniyetsizliklerini dile getirme yani sikayet

etmesinin, intikam alma ve kaybini tazmin etme olmak {izere iki temel istege dayandig

goriilmektedir (Weitzl ve Hutzinger, 2019). Tengilimoglu (2022), hizmet telafilerinde

kullanilan yontemleri igeren literatiirii degerlendiren ¢alismasinda, psikolojik veya somut,

maddi veya maddi olmayan, yiiksek veya diisiik maliyetli olmak {izere ii¢ farkli siniflandirma

oldugunu belirtmektedir.

Hizmet igletmelerinin, hizmet hatasi nedeniyle miisterilere yasattigi magduriyetin

tespit edilmesinin ardindan hizmet telafi siireci asagida agiklanan alti stratejiyle baslamig

olmakla birlikte bunlarin tiimii her bir misteri i¢in ihtiya¢ duyulmayabilir (Aydin, 2020: 217):

Oziir Dileme: Hizmet sunanin, miisteri magduriyetine neden olmasindan dolayi
miisteri benlik saygisini olusturacak sekilde, duruma agirbaslilikla yaklagsmakta ve
hatasini kabul etmektedir. Ozellikle isletmenin miisteri temsilcisi tarafindan sahsen
yapilan 6ziir dileme davranisi, miisteri iizerinde ¢cok daha gii¢lii bir etki birakmaktadir.
Boylece miisteri ile iletisimin tek yOnlii olmadig1 ve miisterinin isletme tarafindan
dikkate alindig1 hissettirilmektedir.

Dinleme ve Empati Kurma: Hem hizmet hatasinin asil nedenini tespit etmek hem
miisterinin tam olarak hatanin hangi yoniinden memnuniyetsizlik duydugunu anlamak
hem de telafi i¢in en uygun yaklasimin ne olacagina karar verilmesini saglamaktadir.
Boylece miisteriye deger verildigi gosterilmektedir.

Sorunun Hizli ve Adil Sekilde Coziilmesi: Hizmet hatalarinin telafi yontemlerini ele
alan ¢alismalarda, adalet kavramindan ¢ok sik bahsedilmektedir. Telafi i¢in verilen
hizmetin miisteriyli memnun etmesi, miisterinin hizmet telafi kalitesi algis1 agisindan
katkisinin 6nemi bilinmektedir. Sorunlarin adil bir sekilde ¢6ziilmesi hem miisterinin
yasadig1 magduriyete dayali kotii tecriibenin etkisini azaltmakta hem de miisteri
sadakatine dayali uzun iligkileri agiga c¢ikarmaktadir. Sorunun hizli ¢6ziime
kavusturulmasi her ne kadar miisterinin telafiden memnuniyetini arttiracak olsa da
olumsuz agizdan agiza iletisimin hizla sona ermesi gibi ¢ok daha 6nemli bir katki
saglamaktadir.

Jest Yapilmasi: Hatalarin telafi edilmesi sonrasi, igletme ile miisteri arasindaki
iligkinin devamini saglayacak tiirden (bir sonraki aligveris i¢in indirim veya

ayricaliklara erigim gibi) bir jestin yapilmasi, miisteri sadakatini giiglendirmektedir.
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Miisteri magduriyetinin boyutu, isletme tarafindan jestin gerceklestirilmesine gerek
olup olmadigi hatta jestin ne tlirde ve boyutta olacagina dair karar vermede 6nemli bir
belirleyici olarak ele alinmaktadir.

e Sozlerin Tutulmasi: Misterilerin yasadigi magduriyetin temelinde, hizmet aldigi
isletmenin verdigi sozlerde durmamasi yatmaktadir. Ancak bu magduriyeti telafi
etmek adina yeni sozler verilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla verilen bu yeni sézlerin
yerine getirilmesi hizmetin telafisini saglamaktayken, tam tersi bir durumda miisteri
ile iligkilerin tamamen yitirilmesi s6z konusu olmaktadir.

e Telafinin Takip Edilmesi: Hizmet hatasinin telafi edilme siirecinde oldugu kadar,
telafinin gergeklestirilmesinden sonra da telafi edilen hizmetten miisterinin ne kadar
memnun oldugunun belirlenmesi igin siirecin takip edilmesi gerekmektedir. Telafinin
takip edilmesi hem miisteri goziindeki isletme ya da marka degerinin arttirilmasini
saglarken hem de miisteri iliskileri ydnetiminde biitiinsel bir yaklagimin

sergilenmesini saglamaktadir.

Miisteriler, e-hizmet hatalar1 sonucu olusan memnuniyetsizliklerini yakin cevresi
disinda, daha genis bir kitleye duyurabilmek icin sosyal medya ve benzeri ¢cevrimi¢i ortamlari

kullanmaktadir (Kog, 2019; Weitzl ve Hutzinger, 2019; Manu ve Sreejesh, 2020).

Sahin (2020 :165) tarafindan aktarilan, e-hizmet hatasi magduru Hasan Syed ile
British Airways arasinda e-hizmet telafi kalitesi silirecinde yasanan olumsuzluklar, miisterileri
cevrimici sikayet siteleri ya da sosyal medya iizerinden sikdyet paylasmasina sebep
olmaktadir. Miisterilerin isletme ile iletisime ge¢mek yerine farkli ortamlar1 kullanmalari,
miisteri ile isletme arasindaki dogrudan iletisim araglarindan memnun olmadigini, dogrudan
iletisim araglarindan ¢o6ziim alinamadigini, bu iletisim araglarina giiven duyulmadigini,
isletme karsisinda kendini yalniz ve gii¢siliz hisseden tiiketicinin kendine destek aradigini

diistindiirmektedir.

Tiiketicilerin hizmet aldig1 tiim isletmeler hakkinda memnuniyet ya da sikayetlerini
dile getirdikleri sosyal medya ortamlar1 da e-aligveris siteleri hakkindaki sikayet ya da
memnuniyetlerini dile getirdikleri farkli bir ortam olarak yer almaktadir. Gerek tiiketicilerin
kendi profillerinde paylastig1 gerekse Trendyol ve Hepsiburada e-aligveris sitelerinin sosyal
medya hesaplarindaki yapilan paylasimlarin altina yapilan yorumlarda, #trendyolsikayet
(twitter.com, 2022a; facebook.com, 2022b) veya #hepsiburadasikayet (twitter.com, 2022b;
facebook.com, 2022b) gibi farkli kelimelerden olusan tabelalar (hashtag) kullanilarak
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tiiketicilerin e-aligveris deneyimleri hakkindaki olumsuz geri dontislerini goriintiileme imkani
bulunmaktadir. Ozellikle interneti, artik etkilesime ge¢me ve bu etkilesimi avantaja ¢cevirme
niyetiyle kullanan tiiketiciler agisindan, isletmelerin tiiketici sorunlarini bu ortamlarda da
takip etmesi ve tliketiciyle iletisime gecerek telafi etmesi isletme-miisteri arasindaki uzun

vadeli iligkinin kalitesi agisindan 6nem arz etmektedir.

Konaklama ve seyahat alaninda rezervasyon e-hizmeti sunan TripAdvisor, bu
hizmetlere yonelik miisteri sikayetlerine, kendi sitesinde hizmet sunan is ortaklarinin yanit
vermesine imkan sunmaktadir (Ekiz vd., 2012). Boylece sosyal medya ya da ¢evrimigi sikayet
siteleri yerine, kendi kontroliindeki bir platformda siireci daha verimli takip edebilecegi

distiniilmektedir.

Sundugu e-hizmetin ana konusu hem isletmeler hem de miisteriler icin sikayet
yonetimi olan ¢evrimi¢i ortamlar da bulunmaktadir. Tiirkiye'de 2001 yilindan bu yana tiiketici
sikayetlerinin yayinlandig1 ve igletmelerin ¢éziim Onerisi sunabildigi sikayetvar.com sitesi,
8,6 milyondan fazla bireysel iiyeyi ve 153 binden fazla kayitl markay1 temsil etmesi disinda,
diinyanin ilk ve en biiyiik sikayet platformu olarak hayatina devam etmektedir (kKariyer.net,
2022; sikayetvar.com, 2022a). Ozetle magdur miisterilerin sosyal medya platformu
sikayetvar.com, elektronik agizdan agiza iletisim (e-aai) yoluyla sikayet paylasma islevini
yerine getirmektedir.

Sikayetvar.com web sayfasi iizerinde sikayet basligi agilan isletmeler arasinda,

e-aligveris sitelerine yonelik e-hizmet telafi kalitesi konusunda yapilan sikayetler sonucunda:

e Trendyol e-aligveris sitesinin on yildan uzun siiredir sikayetvar.com iiyesi oldugu,
bugiine kadar toplam 313 binden fazla sikayet aldigi, bu sikayetleri %55 oraninda
cevapladigi, ortalama yanitlama siiresinin 38 saat 25 dakika oldugu, son bir yil
icerisinde platform kullanicilarinin, Trendyol e-aligveris sitesine iliskin sikayet
slirecini degerlendirirken verdikleri puan ortalamasinin, 5 {izerinden 1,7 puan olarak
hesaplandig: (sikayetvar.com, 2022b; sikayetvar.com 2022d),

e Hepsiburada e-aligveris sitesinin on yildan uzun siiredir sikayetvar.com iiyesi oldugu,
bugiine kadar toplam 209 binden fazla sikayet aldigi, bu sikayetleri %100 oraninda
cevapladigi, ortalama yanitlama siiresinin 11 dakika 44 saniye oldugu, son bir yil

icerisinde platform kullanicilarinin, Hepsiburada e-aligveris sitesine iliskin sikayet
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stirecini degerlendirirken verdikleri puan ortalamasinin, 5 iizerinden 3,3 puan olarak
hesaplandig1 (sikayetvar.com, 2022c; sikayetvar.com 2022¢),

e Trendyol e-aligveris sitesinin sikayetleri i¢erisinde anahtar kelime ile yapilan arama
sonuclart incelendiginde, e-hizmet telafi kalitesinin duyarlilik alt boyutunun
ifadelerinde sikca gecen ‘“ilade” anahtar kelimesine iliskin 130.011 ve “garanti”
anahtar kelimesine iliskin 4.810 sikayet; telafi alt boyutunun ifadelerinde sik¢a gegen
“telafi” anahtar kelimesine iliskin 2.406 sikayet; iletisim alt boyutunun ifadelerinde
stkca gecen “miisteri temsilcisi” anahtar kelimesine iligkin 17.677 sikayet ve “canli
destek” anahtar kelimesine iliskin 8.184 sikayetin bulundugu (Sikayetvar.com,
2022b),

e Benzer sekilde Hepsiburada e-aligveris sitesinin sikayetleri igerisinde anahtar kelime
ile yapilan arama sonuglari incelendiginde, e-hizmet telafi kalitesinin duyarlilik alt
boyutunun ifadelerinde sik¢a gegen “iade” anahtar kelimesine iliskin 80.056 sikayet
ve “garanti” anahtar kelimesine iliskin 5.996 sikayet; telafi alt boyutunun ifadelerinde
sikca gecen “telafi” anahtar kelimesine iliskin 1.701 sikayet; iletisim alt boyutunun
ifadelerinde sik¢a gecen “miisteri temsilcisi” anahtar kelimesine iliskin 12.982 sikayet
ve “canli destek” anahtar kelimesine iligskin 569 sikayetin bulundugu raporlanmaktadir

(sikayetvar.com, 2022c).

Bu platformdaki veriler 1s181nda, isletmelerin ¢oziime ulastirilmamis acgik sikayet
sayis1, e-hizmet kalitesindeki diisiisii ve e-hizmet telafi kalitesi agisindan, isletmenin basarisi
ya da basarisizligi ile iliskilendirilebilmektedir. E-aligveris sitelerinin sikayetleri kendi i¢inde
degerlendirme yontemleri disinda, sikayet platformu iizerinden de sikayetleri ¢6ziimleme
yani e-hizmet telafi kalitesini arttirmalarina yonelik girisimleri oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla miisteri sikayetlerinin ¢ézliime ulastirilip e-hizmet telafi kalitesinin arttirilmasi
icin sikayetvar.com, isletmelerin stratejik {distiinlik elde edebilecekleri bir faaliyeti

yliriitmelerini saglamaktadir.

2020 yilinda tim diinyay:1 e-aligverise yonlendiren Covid19 pandemisinin etkisiyle
amazon.com e-aligveris kapasitesini %60 arttirdigin1 raporlamaktadir. Ancak bu artis,
ozellikle gida kategorisinde miisterilerinin taleplerini karsilamada sorun yasamasina neden
olmus ve mevcut miisterileri elde tutabilmek adina yeni miisterileri bekleme listesine ekleme
karar1 aldiklarint duyurmuslardir (Sahin, 2020 :166). Kiiresel ¢apta hizmet veren ve basarisini

miisteri memnuniyeti iizerine kurgulayan amazon.com.tr e-aligveris sitesi, lilkemizde
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Tiiketicilerin Korunmas: Hakkinda Kanun’un (28.11.2013 tarih ve 28835 sayili Resmi
Gazete) 48. Maddesinin 4 bendi geregi, Tirkiye’deki isletmelerden yapilan mesafeli
sozlesmeler (e-aligveris sitelerinden yapilan aligverisler) i¢in cayma hakkinin (iade siiresinin)
yasal sinir1 olan on dort giinliik iade siiresini, saticis1 kendi oldugu iirlinlerde otuz giine
cikarmaktadir (amazon.com.tr, 2022). Ayrica iade siirecini kolaylastirict imkanlar yaratarak
miisterilerinin magduriyetini azaltmanin disinda, yasanan olumsuzluklari telafi etme siiresini
hediye ¢eki tanimlama gibi imkanlarla zenginlestirmesi, basarisinin kaynagini ¢ok daha

belirgin hale getirmektedir.

Isletmelerin, tiiketicilerine sunduklar1 e-hizmetlerde dogrudan ya da dolayh yollarla
neden olduklar1 olumsuzluklart telafi etmek adina daha bircok uygulama Ornegi
bulunmaktadir. Tim bu e-hizmet kalitesi ve e-hizmet telafi kalitesinin arttirtlmasina yonelik
gergeklestirilen faaliyetlerin sonucunda olusturulmak istenen e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat
gibi tiiketici alg1 seviyeleri onemli birer amag olarak goriilmektedir. Bu amaglarin ne anlama
geldigi, nasil olustugu ve birbirleri ile iligkilerini anlamak, e-hizmet kalitesi ve e-hizmet telafi

kalitesi degiskenlerinin etkilerini anlama agisindan 6nem arz etmektedir.

1.5. E-Hizmet Kalitesinin Onciilii Oldugu Degiskenler

E-hizmet kalitesinin onciilii (nedeni) oldugu ¢iktilarin incelendigi ¢aligmalarda
e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat bagimli degiskenlerine yer verilmektedir (Kim vd., 2009;
Ghane vd., 2011; Butt ve Aftab, 2013; Al-dweeri vd., 2017; Sevim, 2018; Kaya vd., 2019;
Rita vd., 2019; Al-Khayyal vd., 2020). Bu ii¢ degiskenin birbirleri ile iliskilerini inceleyen
¢ok sayida calisma olmasi ve birbirleriyle giiglii iliski igerisinde olmasi nedeniyle,
kavramlarin kisaca tanitilmasi sonrasinda degiskenler arasi iliski ayrica detayli bir sekilde ele

alinacaktir.

1.5.1. E-Tatmin Kavram

Giese ve Cote (2000), literatiirde yapilan tatmin tanimlamalarinda, tiiketici tatmininin,
duygusal ya da zihinsel karsilik verme oldugunu; karsilik verme motivasyonlarinin, {iriin,
deneyim ve beklentilerle ilgili olduklari; karsilik verme eyleminin, tercih etme, tiiketme ve
tecriibe birikimi gibi farkli donemlerde ortaya ¢iktigi seklinde ii¢ ortak fikrin islendigini

belirtmektedir. Isletmelerin, miisterilerine sunduklari hizmetlerin teknolojik gelismelere
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paralel olarak, ¢evrimici ortamlara ge¢mesi nedeniyle memnuniyet kavraminin yeniden

tanimlanmasina ihtiya¢ duyulmaktadir (Cho ve Park, 2001).

Genel anlamda e-tatmin kavrami, miisterilerin satin alimlar1 sonucunda elde etmeyi
bekledikleri ile elde ettikleri fayda arasindaki farkin beklentilerine esit ya da beklentilerinin
iizerinde olmasi durumunda olugan kendini iyi hissetme durumu olarak ifade edilmektedir
(Bayram ve Sahbaz, 2017; Sevim, 2018). Miisteri e-tatmini daha spesifik olarak, miisterilerin,
e-hizmet sunan isletmeden geg¢mis donemlerdeki satin alimlarindan memnun veya hosnut
olma durumu (Anderson ve Srinivasan, 2003); satin alma ve satin alma sonrasi
deneyimlerinin, beklentilerini astiginda hissettikleri memnuniyet derecesi (Kaya vd., 2019);,
cevrimici magazalardan gerceklestirdigi e-aligveris sonrasi, bu aligveristen beklentileri
karsilanmis olmasi nedeniyle gelecekte bu gevrimigi magazalardan, tekrar e-alisveris yapma

diistincesi (Aktiirk, 2013: 96) olarak tanimlanmaktadir.

Internet bankacilig1 kullanicis1 miisterilerin, e-hizmet kalitesi algilar1 ile e-tatmin ve
e-baglilik tizerine etkilerini aragtiran Yaprakli ve Yilmaz (2008), 6zellikle igerigi ve sunum
sekline bagli olarak e-hizmet kalitesinin e-tatmin {izerine, e-tatminin de e-baglilik iizerine

pozitif yonlii iligkisine dikkati ¢gekmektedir.

Giines (2020: 196-197) algilanan hizmet kalitesinin, miisterilerin hizmet alim1 6ncesi
beklentileri ile hizmet alimi1 sonras1 deneyimlerini kiyaslamasindan elde ettigi performans

farkliligindaki yon ve seviye olarak dl¢iildiigiinii, bu kapsamda miisteri tatmini ile ilgili:

e Hizmet kalitesinin, beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki farka esit
oldugunu; Beklenen Hizmet (BH) — Algilanan Hizmet (AH) = Hizmet Kalitesi (HK),

e Beklenen hizmetin, algilanan hizmete esit ya da yakin olmasi: durumunda miisterinin
tatmin oldugunu; BH = AH ise, HK tatmin edici,

e Beklenen hizmetin, algilanan hizmetten diisiik olmast durumunda algilanan hizmet
kalitesinin misteri agisindan yiiksek diizeyde tatmin edici oldugunu; BH < AH ise,
HK yiiksek diizeyde tatmin edici,

e Beklenen hizmetin, algilanan hizmetten yiiksek olmasi durumunda algilanan hizmet
kalitesinin diisiikliigli nedeniyle miisterinin tatmin olmadigini; BH > AH ise, HK

diisiik diizeyde tatmin edici seklinde ifade etmektedir.

Parasuraman vd. (1988), miisteri tatmini olusturmanin en temel sartinin hizmet

kalitesinin varlig1 olarak gormektedirler. Literatiirde miisteri tatmininin, algilanan hizmet
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kalitesini arttirdigi yoniinde ¢alismalar gibi hizmet kalitesinin miisteri tatminini arttirdigi
yoniinde calismalar da bulunmaktadir. Ancak tatmin konusunda degerlendirme yapacak
misterinin 6nce bir hizmeti tiikketmis olmasi gerekir ki hizmetin tiiketimi anlik olmamakla
birlikte hizmet kalitesinin degerlendirilmesi i¢in uzun bir siirecin biitiinsel degerlendirilmesini

gerektirmektedir (Korkmaz vd., 2009: 520).

E-hizmet Kkalitesinin, e-tatmin tizerindeki etkileri ¢ok sayida ¢alismada bilimsel olarak
ac1ga ¢ikarmaktadir (Loiacono vd., 2002; Diiger ve Kahraman, 2017; Uysal, 2022). Miisteri
memnuniyetinin olusumundaki etmenler kadar, miisteri memnuniyetinin sonucunda olusan
miisteri sadakati ve miisteri sikayetlerindeki azalma da 6nem tasimaktadir. Oyle ki isletmeler,
sadakat ile satin alma davranisinin tekrarlanmasini amaglarken, miisteri sikayetiyle de miisteri

memnuniyetini gelistirme yoniinde yapic1 adimlar atabilmektedirler (Semiz, 2020: 26).

1.5.2. E-Giiven Kavrami

Giiven kavramu psikoloji, sosyoloji, siyaset bilimi, ekonomi, antropoloji ve orgiitsel
davranig gibi bir¢cok disiplinde etraflica incelendigi ve ¢esitli tanimlar Onerildigi
gorilmektedir. Akademisyenler giiveni, saglikli bir kisiligin, kisilerarasi iliskilerin, is
birliginin, sosyal kurumlar ve piyasalarin istikrar1 i¢in temel bilesen olarak belirtmektedirler.
Giiven kavraminin tanimu literatiirde yaygin olarak, birinin giiven duydugu bir degisim
ortagina giivenme istegi ya da baskasinin niyet ve giidiilerine inanma olarak agiklanmaktadir.
Bu nedenle e-giiven, miisterilerin ¢evrimigi aligverislerde veya ¢evrimigi aligveris kanalinda

sahip olduklari giiven derecesi olarak tanimlanmaktadir (Lewicki vd., 1998).

Bu ¢oklu disiplinler bir arada diisiiniildiigiinde, giiven {izerine literatiiriin oldukca genis
oldugu goriilmektedir. Ancak giiven ¢esitli disiplinlerde ¢alisilmis olsa da bu disiplinlerin her
birinin, kendi kavramlarini, tanimlarin1 ve bulgularini iiretmesi ile sonuglanmaktadir. Farkli
disiplinlerdeki farkli sonuglara ragmen, giiven degeri tiim disiplinlerde kabul edilmektedir.
Bu farkli disiplinlere gore gilivenin bazi tanimlamalar1 su sekildedir: insanlarin riskli ve
belirsiz durumlarda yasamasi; belirli bir durumda dikkate alinmasi gereken segeneklerin
sayisin1 azaltarak karmasik diinyada karmasikligi azaltma c¢abasi; insanlar arasinda
koordinasyon ve is birligini miimkiin kilan bir tiir sosyal sermaye; is diinyasinda basarili ve
uzun vadeli iligkilerin anahtari; fiyat ve otorite yerine alternatif bir kontrol bi¢imi. Farkli
disiplinlerde ele alinan ve e-giiven icin de gegerli olan, geleneksel giivenin boyutlart su
sekilde agiklanmaktadir (Corritore vd., 2003):
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Genellik: Genellik, gilivenin genisligini ifade etmekte ve genelden &zele dogru
uzanmaktadir. Bireysel giiven diizeyinde, bir kisi baska bir kisiye, gruba veya
teknolojiye genel olarak giivenebilmekte (genel giiven) ya da bir kisi, grup veya
teknolojinin, belirli bir durumda belirli bir sekilde performans gosterecegine (spesifik
giiven) glivenebilmektedir.

Cesit: Miisteri giivenindeki ayrimlardan biri olan yavas ve hizli olusan giiven
kavramlarmi de ele almaktadir. Yavas giiven zamanla olusurken, genellikle uzun
stireli ticari iligkilerde goriilmektedir. Hizli gliven ise iliskiler hizla olusturuldugunda
ve ardindan hizla sona erdiginde ortaya ¢ikmaktadir. Hizli gliven ile baslayan ticari
iligkiler, miisteri beklentilerinin karsilanmasi ile yerini zamanla yavas giivene
birakmaktadir. Literatiirde ayrica biligsel ve duygusal olmak tizere iki tiir gliven ¢esidi
daha onerilmektedir. Bir miisterinin (giivenenin), giivenilen {iriin veya hizmetin
giiveni hak etmesi i¢in mantikli gerekcelerle motive edilen giivene biligsel giliven,
giivenilen iirlin veya hizmete veya isletmeye karsi giiclii olumlu duygularla motive
edilen giivene duygusal giivene denilmektedir. Hizli-yavas giivenin aksine, bilissel-
duygusal giiven olgular1 birbirlerinden bagimsiz olarak bir arada veya tek baslarina
var olabilmektedir.

Dereceler: Giiven dereceleri bir bireyin sahip oldugu giiven derinligini ifade
etmektedir. Giiven dereceleri, temel, korunana ve genisletilmis olmak iizere {i¢
derecede incelenmektedir. Temel giiven, sosyal yasami diizenleyici bir 6n kosul olarak
arka plandaki giivenin altinda yatmaktadir (Ornegin, bir bireyin mahallesinin bugiin
oldugu kadar yarin da giivenli olacagina dair giiveni). Korunan giiven, vaatlerle (sozlii
ya da yazili resmi sdzlesmeler, anlasmalar vb.) korunan, zamanla sinirli olan ve verilen
vaadi yerine getirme yetkisini iistlenmektedir (Ornegin, tamimadigi ama evini
boyamasi igin tuttugu boya ustasina karsi korunan giiven). Genisletilmis giiven,
acikliga dayali giivendir ve resmi sozlesmelere gerek kalmayacak kadar derin
iliskilerde varligini siirdiirmektedir (Ornegin, iyi arkadaslarin ya da tiim belge ve
bilgilerini stratejik ittifak olan sirketlerin birbirlerine sunmalar1 sonucu verdikleri
giiven).

Asamalar: Giiven ayni zamanda gelisme agamalariyla da karakterize edilmektedir.
Giivenin ilk gelisimi ile olgunluk asamasi arasinda farkliliklar bulunmaktadir.
Aragtirmacilar giivenin asamalarini caydiricilik temelli, bilgiye dayali ve paylasilan

kimlik tabanl giiven olarak siniflandirmaktadirlar. Ilk giiven, sozlesme ve ceza
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tehdidiyle korunan giivenin ilk asamasini tanimlamaktadir (Ornegin, miisterinin kuru
temizlemeye biraktig1 kiyafetlerin adedini, tiiriinii, gerceklestirilecek iglemleri vb. is
anlagmasinin detaylarini gosterir bir islem fisi ile isletmeye karst olusturulan
caydiricilik temelli ilk giiven). Bilgiye dayali giiven, giiven duyulmak istenen
nesnenin (iiriin/hizmet/marka/isletme) bilgisi ve davranisini tahmin etme yetenegi ile
karakterize edilen bir ara giiven asamasi olarak tanimlanmaktadir (Ornegin, Ayni kuru
temizleme isletmesine birka¢ kez giden miisterinin, gegmiste yasadigi memnuniyet
veya tatmin sonucu zaman igerisinde caydiricilik amagh sakladig bilgi fisine ihtiyag
duymadigint diistinmeye baslamasi). Paylasilan kimlik tabanli giiven, resmi bir
iletisim ya da sozlesmeye ihtiya¢c duyulmadan gelistirilen olgun giiven olarak
tammlanmaktadir (Ornegin, kuru temizleme isletmesi ile siirekli is yapiliyor olmasi
sonucu kisisel tercihlerini ve ihtiyaglarini bildiginden emin olunmasindan dolayz, bilgi

fisine yapilacak islerin detayli olarak yazilmasina ihtiya¢ duyulmamasi).

Giiven problemini e-hizmet baglaminda incelemek, bilgisayar sistemlerine olan giiveni
arastirmaktan daha karmasik bir konu olarak goriilmektedir. Ciinkii bu problemin ¢6ziimii
icin, daginik bir sistemin dinamik dogasina tiiketicilerin 0nceden yabanci olabilecegi
gerceginin ve e-hizmeti hem sunan isletme hem de tiiketen miisteri arasinda giiven tesis etme

ihtiyacinin hesaba katilmasi gerekmektedir (Grandison ve Sloman, 2003).

Diger yandan e-giiven sadece e-ticaretin taraflar1 olan e-hizmet sunucusu ile tiiketicisi
arasindaki iligkiler disinda, bu siirecteki deneyimlerin sonucu olarak yeni teknolojilerin
benimsenmesi konusunda da onemli bir rol oynamaktadir. Cogu e-ticaret etkilesiminin
icerisinde, e-hizmet sunan isletmenin tedarik¢ilere bagimli olmasmin acgiga ¢ikardigi
belirsizliklere dayali risklerin, miisteriye objektif bir sekilde agiklamadigi ya da bilinirligi az
ve firsatgr tutumlar sergileyen e-perakendecilerin varligina karsi, miisteriye e-giiven

saglanmasi1 onemli bir gerekliliktir (Gefen ve Straub, 2003).

Anderson ve Srinivasan (2003), ¢evrimigi bir isletmede e-giivenin 6nemli olmasinin ana
nedenlerinden birinin, ¢evrimic¢i satin almaya iliskin algilanan riskin diizeyi olarak
belirtmektedir. Singh ve Sirdeshmukh (2000)’e goére g¢evrimigi aligverisin 6deme siireci,
miisterilere ait kigisel bilgilerin gizliligini tehlikeye diigmesi ve teslimat siireci ile ilgili birgok
riski barindirmaktadir. Miisterilerin, ¢evrimici aligverislerde giivenlik, mahremiyet ve is
dolandiriciligi (Medintz, 1998); kredi karti bilgilerinin fiziksel bir konumu olmayan ¢evrimigi

bir isletmeye verilmesi (Shannon, 1998); satin alma verilerinin gizli tutma c¢abalar1 (Wang
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vd., 1998) gibi risklere karsi korunma konusundaki endiseleri bulunmaktadir. Bu risklerin
Onemi, e-sadakati miisterilerin g¢evrimigi bir risk olmasi durumunda kisinin giivenlik
aciklarindan yararlanilmayacagina dair kendinden emin bir beklenti tutumu olarak tanimlayan
Corritore vd. (2003) tarafindan da desteklenmektedir. Dolayisiyla Anderson ve Srinivasan
(2003) tarafindan belirtildigi lizere, e-giliveni saglanmamis miisterilerde e-tatmin saglanmis
olsa da e-sadakat yaratilmasi miimkiin olmamakta, isletmeye karst e-giliveni yiiksek

miisterilerin e-tatmini ile daha giiglii bir e-sadakat yaratilmaktadir.

Tim e-ticaret etkilesimlerinde, e-giiven onemli bir rol oynamaktadir. Miisterilerin,
saticilarin reklamini yaptiklari hizmetlerin saglanacagina ve miisterilerin 6zel bilgilerinin
baskalar1 ile paylasiimayacagina giivenmeleri gerekmektedir. Bu anlamda e-hizmet sunan
isletmenin yetkin olmasina ve diiriistliigiine duyulan e-giiven, miisterinin e-hizmeti hangi
isletmeden tercih edecegi konusundaki karar1 etkilemektedir. Diger yandan e-hizmet sunan
isletmelerin de miisterinin talep ettigi hizmetler i¢in 6deme yapabilecegine veya tiizel bir
kisilik adina satin alma yapabilecegine, hizmetleri satin almak ve kullanmak i¢in resit olmak

gibi baz1 gerekliliklere sahip olduguna giivenmesi gerekmektedir (Grandison, 2007: 2).

E-hizmet kalitesi boyutlarinin genel e-hizmet kalitesi algisi ve e-sadakat tizerine etkileri
ve satin alma egilimi ile iliskisini inceleyen Lee ve Lin (2005) galismasinda e-hizmetin alt
boyutlarindan biri olan giivenin, hem genel e-hizmet kalitesi hem de e-sadakat {izerine gii¢lii

bir etkileyici oldugunu ifade etmektedir.

E-aligveris sitesinde satin alma islemlerini miimkiin oldugunca az zahmete katlanarak
yapan miisterilerin, siparislerini tamamlama ve e-aligveris sitesi ile paylastigi bilgilerinin
giivende olmasinin saglanmasi sayesinde, miisteriler tarafindan sitenin bu konuda yiiksek
e-hizmet Kalitesi sagladig1 diigiiniilmekte ve siteye giiven duyulmaktadir (Sevim, 2018).
E-gliven, web sitesinin islem gergeklestirme ve giivenlik saglama boyutu olarak ele

alinmaktadir (Schlosser vd., 2006).

Literatiirde e-giiven ile ilgili ¢ok farkli tanimlamalar olmasina karsin her birinin ortak
noktasi; cevrimigi aligveriste bilgi glivenligi, algilanan risk ve satin alma sonucunun

gerceklesme olasiliginin belirsizlik diizeyi ile ilgili oldugu goriilmektedir.
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1.5.3. E-Sadakat Kavram

Literatiirde miisteri sadakatinin ayn1 zamanda miisteri baglilig1 olarak kullanildig1 ve
bu yonde birgok ¢alisma oldugu goriilmektedir. Her iki kavramin temelini olusturan ifadeler;
misterinin marka ya da iirlinii tekrar satin alma istegi, baskalarina tavsiye etme istekliligi ve
baska marka ya da iiriinlerin pazarlama faaliyetlerine kars1 daha az duyarli olmas1 seklinde

ifade edilmektedir (Barutc¢u, 2008b; Armagan ve Cal, 2020).

Oliver (2015: 424)’e gore, sadakat kavraminin daha iyi anlasilabilmesi i¢in iki
aciklamaya ihtiya¢ duyulmaktadir. ik olarak, iiriin ve hizmetler icin sadakati veya kalici
tercihleri siirdiirmek, genellikle tiiketicilerin markayla genellikle tekrarlayan satin alma
yoluyla etkilesime devam edebilmesini ve buna istekli olmasini gerektiren ve proaktif sadakat
olarak adlandirilmaktadir. Ikincisi ise uzun vadeli katilimin muhtemel olmadig1 durumlardir
ki acil ameliyat olma ya da dmiir boyu bir kez riiya gibi bir tatil 6rnek olarak verilebilmektedir.
Yiiksek tatmin ya da tatminsizlik gerektirirken, sadakat potansiyeli ¢cok az veya 6nemsiz olan
bu durumlardir ve durumsal sadakat olarak adlandirilmaktadir. Bu nedenle durumsal sadakat

kavrami, sadakat hakkindaki konulari tartismali hale getirmektedir.

Literatiirde sadakati kavramini genisleterek siniflandirma yapan Brown (1952)
calismasinda sadakati, boliinmiis, boliinmemis, istikrarsiz  ve sadakatsiz olarak
siiflandirmaktadir. Ancak sonraki arastirmalar, sadakatin davranigsal boyutlarina ¢ok fazla
odaklanildigin1 ve bu goriislerin sadakatin tutumsal boyutlarinin anlagilmasina zarar
verecegini ortaya koymaktadirlar. Bu nedenle anlamli bir miisteri sadakati 6l¢eginin, tutum

veya davranis dl¢limiinii goz ardi edemeyecegi savunulmaktadir (Harris ve Goode, 2004).

Oliver (1999) tarafindan miisteri sadakati kavramu, tercih edilen bir iiriiniin tekrar satin
alimmas1 ya da tekrar kullanilmasini saglayan baglilik olarak ifade edilmektedir. Miisteri
sadakati her ne kadar Korkmaz vd. (2009: 317) tarafindan bir magazayi, markay1 ya da tiriini
digerlerinden daha fazla sevmek olarak kabul edilse de aslinda burada psikolojik olarak

taahhiitte bulunulan bir adanmadan bahsedilmektedir.

Miisteri sadakati hakkindaki ifadeler literatiirde genellikle; davranissal boyutuyla
miisterinin belirli zaman araliginda tekrarlayan satin alma davranigi, tutumsal boyutuyla
miisterinin tekrar satin alma egilimi ile gevresine tavsiye etme davranisi olmak iizere iki
boyutuyla 6ne ¢ikmaktadir (Cakir, 2009; Semiz, 2020: 27). Miisteri sadakatinin tutumsal
boyutunu Oliver (1997), Sekil 1.5’te gosterildigi gibi sadakati agiklayan bilissel, duygusal,
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cabasal ve eylemsel sadakat olmak iizere dort farklr ardisik asamayla kavramsallastirmaktadir
(Harris ve Goode, 2004).

4 N
Inang Beklenti Temelli c_E
Temelli Tatmin 3 é
Tatml-n ; § S Kiimiilatif
Beklentileri é:_’ Tatmin
"/
( Geri besleme
Nitelik G(iidel? )Gieclrﬂims glgsielt
(Marka) L arka) Inanclar adaka
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Kaynak: Oliver (2015)

Sekil 1.5. Sadakat temelli tatmin dongiisii

Oliver (2015: 433) sadakatin asamalarini1 daha detayli olarak agiklamaktadir:

e Bilissel sadakat: Bir markanin tipik olarak digerlerine tercih edilebilir olduguna dair
inanglarin varligina atifta bulunmaktadir. Bu ilk sadakat asamasinda, tiiketiciye
sunulan marka Oznitelik bilgileri, bir markanmn alternatiflerine tercih edilebilir
oldugunu gostermekte ve bilissel sadakat veya yalnizca marka inancina dayali sadakat
olarak adlandirilmaktadir. Bilis, dnceki, dolayli veya son deneyime dayali bilgilere
dayanmakta ve bu nedenle (6zellik performans seviyeleri nedeniyle) ilk asamada
markaya yonelik oldugu diistiniilmektedir. Bununla birlikte, sadakatin ilk agamasinda
tiikketici durumunun, ¢ok s1g bir yapiya sahip oldugu sdylenebilmektedir. Tiiketim
islemi rutinse (Ornegin ¢Op toplama, yardimci eylemlerin saglanmas: vb.) ve

memnuniyet olusturulmazsa baglhiligin derinligi salt performanstan daha derin
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gerceklesmemektedir. Bu nedenle bu asamada yalnizca performansa dayali tiim
modeller gecerliligini korumaktadir. Ancak memnuniyet olusturulursa bu durum
tiikketici deneyiminin bir parcast haline gelir ve duygusal imalara yerini birakmaya
baslamaktadir.

Duygusal sadakat: Memnun kalmaya dayali olumlu tutum ve begeniyi yansitmaktadir.

Sadakat gelisiminin ikinci asamasinda, kiimiilatif olarak tatmin edici kullanim
durumlarina dayali olarak markaya karsi bir begeni veya tutum gelismektedir. Bu
asamadaki taahhiit, duygusal sadakat olarak adlandirilmakta ve tiiketicinin zihninde,
bilis ve duygu olarak kodlanmaktadir. Bilis, duygu karsisindan dogrudan karsi
yargilamaya tabi olsa da duygunun yerini kolayca alamamaktadir. Burada sergilenen
marka sadakatinin, markadan etkilenme (begeni) derecesine yonelik oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte, bilissel sadakat gibi, duygusal sadakat tiirii de
degisime ugramaktadir. Bu degisim, tiikettikleri markalardan memnun olmalarina
ragmen, markadan ayrilan miisterilerin durumunu agiklayan memnuniyet tuzagi
olgusuna karsi, tiiketicilerin daha derin bir baglilik seviyesinde sadik olmalari
arzusunu acgiga ¢ikarmaktadir.

Cabasal sadakat: Daha derin bir baglilik diizeyi ile karakterize edilen davranigsal

niyetlerin gelisimini acgikliga kavusturmaktadir. Sadakat gelisiminin {i¢ilincl
asamasinda, markaya yonelik tekrarlanan olumlu duygu durumlarindan etkilenen
davet (davranigsal niyet) asamasi1 yer almaktadir. Cabalama, tanimi1 geregi markaya
0zgili yeniden satin alma taahhiidiinii ifade etmektedir. Bu bilgilere goére g¢abasal
sadakat, ilk basta derinden tutulan satin alma taahhiidii gibi gériinse de aslinda kisinin
markay1 yeniden satin alma niyetine yoneliktir ve motivasyona daha yakin ifade
edilmektedir. Gergekte, tiiketici yeniden satin alma arzusuna sahiptir, ancak herhangi
baska bir iyi niyet gibi bu arzu da bekletilebilir ve ger¢eklesmemis bir eylem olarak
kalabilmektedir.

Eylemsel sadakat: Sadik olunan markadan aligveris yapabilmek adina, yolundaki tiim

engellerin iistesinden gelme istegi (her seye ragmen ve ne pahasina olursa olsun)
sadakate eslik etmektedir. Niyetlerin, eylemlere doniistiiriildiigii mekanizmaya eylem
kontrolii denilmektedir. Eylem kontrolii serisinde, onceki sadakat diizeyinde
giidiilenmis niyet, harekete ge¢meye hazir hale dontstiriilmektedir. Eylem kontrol
paradigmasi bu hazir olma durumuna, eylemi engelleyebilecek engellerin iistesinden
gelmek i¢in ek bir istegin eslik ettigini dne siirmekte ve eylemi, bu iki durumu da

devreye sokmanin gerekli bir sonucu olarak gérmektedir. Bu etkilesim tekrarlanirsa,
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bir eylem-eylemsizlik durumu gelisir ve bodylece yeniden satin alma
kolaylastirilmaktadir. Harekete ge¢meye hazir olma, tercih edilen bir {iriinii veya
hizmeti gelecekte tutarli bir sekilde yeniden satin alma veya yeniden sahiplenme
taahhiidline benzerken; engellerin iistesinden gelmek, durumsal etkilere ve davranis
degistirme davranisina neden olma potansiyeline sahip pazarlama c¢abalarina ragmen

yeniden satin almaya benzemektedir.

Satin alma, yeniden satin alma ve elde tutma asamalarini kapsamakta olan sadakat

kavraminin i¢inde yer alan ii¢ bilesen (Cavallone, 2017: 35):

e Tutumlar: miisterinin markaya karsi olumlu egilimini yansitmasi,

e Tercih: miisteriden piyasadaki ayni iirlin kategorisindeki diger markalara kiyasla bir
markaya kiyasla daha sik satin almasi,

e Sadakat (Uzun vadeli davranissal): miisterinin uzun siire markay1 satin almaya devam

etmesi olarak ifade edilmektedir.

Arslan ve Atalik (2016) tarafindan da belirttikleri lizere miisteri sadakati kavrami,
gelisen teknoloji ile elektronik ortamlarda sadakatin olugmaya baslamasi sonucu, elektronik
is modelleri kapsaminda e-sadakat olarak adlandirilmaktadir. Anderson ve Srinivasan (2003)
e-sadakati, tekrar satin alma davranigiyla sonuglanan miisterinin bir elektronik isletmeye kars1

olumlu tutumu olarak tanimlamaktadir.

Basta e-perakendeciler olmak {izere web sitelerinin hayatta kalmasi ve
gelistirilmesinde, miisteri sadakatinin ¢ok dnemli rol oynadig1 goriilmektedir. Miisterilerin
alternatif aramalariyla ters yonlii bir iliskide olmasindan dolay1 e-sadakat, e-perakendeciler

icin onemli bir hedef haline dontigmektedir (Chen, 2012).

Hou (2005) davranigsal, tutumsal ve biligsel sadakatin, e-perakende hizmet siirecinde
tiiketici tutum ve niyet yapilarinin analizi i¢in 6nemli olduguna dikkat cekmektedir. Miisteri
e-sadakatini, miisterinin bir e-hizmet saglayicisindan tekrar satin alma davranigini sergileme
ve siirdiirme; saglayiciya karsi olumlu bir tutumsal egilime sahip olma; bu hizmete ihtiyag

duyuldugunda yalnizca bu saglayiciy1 kullanmay1 diisiinme derecesi olarak tanimlamaktadir.

Audrain-Pontevia vd. (2013) sadik midsteri tercihinin degistirilmesinin ¢ok zor
oldugunu ve e-aligveriste, tercih hakkinin olmasi halinde daha 6énce memnun kaldig1 ve bu

sayede e-giivenini kazanan e-aligveris sitesini segecegini hatta bu e-aligveris sitesinin var
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oldugu siirece bu tercihin degismeyecegini vurgulamaktadir. Benzer sekilde Cyr (2008) ve
Toufaily vd. (2013), ¢evrimigi sadakat veya e-sadakatin, tiikketicinin bir web sitesinden satin
alma niyeti ve bagka bir web sitesine gegmemeleri olarak tanimlamakta ve miisteri e-sadakati
ile gelen degisiklik yapmama direncini desteklemektedirler. Bu nedenle e-sadakat, hedef
kitlesi nihai miisteriler olan (B2C) e-hizmet saglayicisi isletmeler i¢in 6nemli bir basari
gostergesidir (Luarn ve Lin, 2003) ve e-sadakat isletmelere onemli bir rekabet istiinligi
saglamaktadir (Holland ve Baker, 2001).

Her ne kadar e-sadakat, geleneksel sadakatin elektronik ortama uyarlanmis hali olsa
da bazi farkliliklar1 da bulunmaktadir (Gommans vd., 2001). Elektronik ortamdaki
miisterilerin, fiziksel zahmete girmemesi nedeniyle fiziksel diinyadakine nazaran daha
dinamik davranislar sergiledigi, bilgisayar gibi mobil cihazlar sayesinde iiriin veya hizmet
tercihlerinde ¢ok sayida alternatife sahip olmalarinin yaninda bilgi edinme maliyetinin ¢ok
diisiik oldugu, tercihlerini degistirmek istediklerinde ¢ok daha az bir maliyete katlandiklar1
bilinmektedir (Koufaris vd., 2002; Ltifi ve Gharbi, 2012). Bu nedenlerden dolay1 e-sadakatin,
geleneksel sadakate gore ¢ok daha hassas bir yapida oldugu goriilmektedir (Ercan, 2016: 86).

Holland ve Baker (2001), internet sitelerinin ayni islevlere ve isleve dayali bir yapida
olmamasindan dolayi, sitenin tiirli ve fonksiyonlarindaki farklilagtirmalarin e-sadakat
olusumunu etkileme konusunda 6nem tasimaktadir. Isletmelerin e-sadakat olusturmadaki
basarilarinin dl¢lilmesi i¢in, e-sadakat olusturma asamalarinin gergeklesmesi ve bazi sorulara

yanitlarin verilmesi gerekmektedir (Ercan, 2016: 89-92):

e Miisteri Cekme: Miisterilerin internet sitesine ilk ziyaretleri ve ziyaret sikliklarina dair

yanitlar aranmaktadir. Bu sorunun yaniti olarak sitenin, miisterinin zihninde diger
sitelere gore olusan farkindaligini 6l¢mek i¢in kullanilmaktadir. Miisterinin goniillii
davraniginin sonucu olan ziyaret hem geleneksel hem de internette pazarlama
faaliyetleri sonucu farkindalik yaratilarak miimkiin olmaktadir.

e Miisteri Ilgisi: Miisterinin internet sitesinde gecirdigi siire ve bu siirede ihtiyac
duydugu bilgiyi elde etme oran1 hakkinda yanitlar aranmaktadir. Bunun yanit1 olarak
miisteri ilgisini ¢cekme konusunda, sitenin icerik olusturmadaki basarisin1 dlgmek icin
kullanilmaktadir. Bu anlamda miisterilerin, internet sitesine yonelik tutundurma
faaliyetlerinin bir sonucu olarak katilimmin saglanmasi ve etkilesime gegme

konusunda tesvik yaratma amaglanmaktadir.
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e Miisteriyi Elde Tutuma: Miisterinin ilk ziyareti sonrasinda tekrar ziyaret etme ya da

miisteri kayip orani hakkinda yanit aranmaktadir. Bu soruya yanit olarak miisterilerin
internet sitesi ile ilgilerinin devamlilif1 ve gelistirilmesi amaglanmaktadir. Miisteri
ilgilisi asamasinda sunulan bilginin {izerine, miisteri ihtiyacina uygun {iriin ya da
hizmetlerin sunulmasi1 ve bu konuda verilecek soziin yerine getirilmesi konusunda
miisterinin ikna edilmesi amag¢lanmaktadir.

e Miisteri Bilgisi: Miisterinin tiiketim tercihleri ile ilgili bilgi sahibi olabilmek adina

miisteriyle iletisime gecilmesi ve miisterinin de buna yanit verme istekliligi hakkinda
yanitlar aranmaktadir. Bu amagla internet sitesinde geribildirim veya yorum yapma
gibi segeneklerin mevcut olmast ve miisterinin bu konuda tesvik edilmesi
amagclanmaktadir.

e Miisteri Iliskisi: Miisterilerin internet sitesi ile siirdiirdiikleri iliskiyi giidiileyen,

baskalarina tavsiye etmesini saglayan goniilliiliikk davranisina iten etkenlerin varligina
dair yanitlar aranmaktadir. E-sadakat, son asamada miisterileri ile internet sitesi
arasindaki iligkinin olusturmasinda, misteri ihtiyacina uygun iiriin veya hizmeti

sunma konusunda verdigi giiven ve sunan igerigin degeri ile birlikte olusmaktadir.

Miisteri baglilig1; marka bagliligi, hizmet bagliligi ve magaza baglilig: olarak ii¢ gruba
ayrilmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin, yayginlasan internet kullanimu ile birlikte elektronik
ortama tasimnmasi sonucu bu baglhliklarin elektronik baglilik seklinde ele alindig:
gorilmektedir. Misterilerin  e-magaza baglihigini, misteri e-tatmini ve e-giiveni
olusturulmasi; finansal degistirme maliyetini azaltmayr saglayacak oOdiillendirme
programlarinin uygulanmasi; miisteri ihtiya¢ ve beklentilerinin rakiplere gore daha yiiksek

diizeyde karsilanmasi yiiksek diizeyde etkilemektedir (Barutgu, 2008b).

1.5.4. E-Tatmin, E-Giiven ve E-Sadakat Arasindaki iliski

E-tatmin, e-giiven ve e-sadakat degiskenlerini konu alan ¢aligmalar incelendiginde
olusturulan modellerin ve neden-sonu¢ iliskisinde hedefin, e-sadakati olusturmak,
desteklemek ya da giiclendirmek oldugu, bunun i¢in de e-giiven ve e-tatmin degiskenlerinin
giiclii birer etkileyici oldugu anlasilmaktadir. Literatiirdeki ¢alismalarin ¢ogunda e-tatmin ve
e-giivenin, e-sadakat iizerine pozitif yonlii bir etkisi oldugu goriilmektedir. Ancak
caligmalarin genelinde, bagimsiz-bagimli degisken iliskisinde her ne kadar bagimli degisken

tarafinda e-sadakat yer alsa da bagimsiz degisken ya da e-sadakatin Onciilii olan

41



degiskenlerden olan e-tatmin ile e-giiven arasindaki iliski ve bunlarin e-sadakat {izerinde

etkileri farkl sekillerde ele alinmaktadir.

Bu ii¢ degiskenin arasindaki iliskiye odaklanan ¢alismalar arasinda, katilimcilarin en
sik aligveris yapilan e-alisveris sitesi olarak trendyol.com sitesinin ele alindig1 Atigan (2020)
caligmasinda, e-tatmin ile e-giiven, e-tatmin ile e-sadakat, e-giiven ile e-sadakat arasinda
giiclii bir iliski oldugunu ifade etmektedir. Benzer sekilde sonuglarin bulundugu, havayolu
isletmelerinin sosyal medya hesaplar iizerine gerceklestirilen Arslan ve Atalik (2016)
calismasinda, e-tatmin ve e-giivenin dogrudan ve birbirine gok yakin degerlerle e-sadakat
tizerine pozitif etkilerini agiklamaktadir. E-perakende sitelerinde e-hizmet kalitesi
diizeylerinin, e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat iizerine etkilerinin inceledigi Kim vd. (2009)
calismasinda, e-sadakate, e-giivenden sonra en yiiksek etki degerine sahip degiskenin e-tatmin
olduguna dair sonuglar paylasiimaktadir. Safa ve Ismail (2013), e-giiven ve e-tatmini
etkileyen faktorlerin etki diizeylerinin incelendigi c¢alismalarinda, Kim vd. (2009)
caligmalarinin aksine e-tatminin e-sadakat {izerine etkisinin, e-giivenden daha yiiksek oldugu
sonucuna ulasmislardir. Benzer sekilde Li vd. (2015), e-tatminin temel olarak e-sadakatin
tutumsal boyutlariyla daha fazla iliskili oldugunu hem c¢evrimi¢i hem de cevrimdisi
ortamlarda sadakati belirleyen en Onemli faktor oldugunu belirtmektedir. E-ticarette,
e-tatminin dogrudan e-sadakat {izerine etkisi oldugunu ve e-giivenin, algilanan deger, satin
alma hacmi, eylemsizlik ve konfor alanini bozmama motivasyonu gibi degiskenlerin
moderator rollerini inceleyen Anderson ve Srinivasan (2003), ¢alismalarinda e-tatminin
e-sadakate etkisinde, e-giivenin gii¢lii bir etkileyici oldugu sonucunu ileri siirmektedirler.
Agustin ve Singh (2005) ise ¢alismalarinda, e-tatmin ve e-giivenin, e-sadakat tizerine anlamli

etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

Literatiirde sadakat ve tatmin arasindaki iliskiyi detayl1 olarak ele alan Oliver (1999),
alt1 farkli model ile aralarindaki iligskiyi anlatmakta ve en uygun modeli ortaya koymaya
calismaktadir. Sekil 1.6’da goriilen bu modeller, (1) tatmin ve sadakatin ayn1 anlama gelen
farkl1 ifadeler bigimine geldigini; (2) tatminin, sadakat i¢in temel bir kavram oldugunu ve
onsuz var olamayacagini; (3) tatminin, sadakatin bilesenlerinden yalnizca biri oldugunu; (4)
tatminin ve basit sadakatin, nihai sadakatin birer bileseni oldugunu; (5) sadakatin iginde 6z
olarak, tatminin bir parcasinin bulundugunu ancak bunun tek ya da anahtar bilesen
olmadigini; (6) ileride olusabilecek sadakat i¢in tatminin bir olaylar dizisinin baslangici

oldugunu, ancak tatmin olmadan da sadakatin olusabilecegini agiklanmaktadir.
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E-tatminin, e-sadakat iizerindeki etkilerini inceleyen ¢alismalar arasinda, Vijay vd.
(2019) tiiketicilerin hazc1 (hedonik) ve faydaci satin alma degerleri ile web atmosferi altinda
web sitesinin eglenceli olmasi, igerigin etkili olmasi ve igerigin bilgi yoniinden zengin olmasi
alt basliklarinda inceledikleri ¢alismalarinda, e-tatminin e-sadakat iizerine gii¢lii ve pozitif
yonlii etkisini agiklamaktadir. E-hizmet kalitesi ile web sitesi tanmirligimnim moderator
etkisinin incelendigi Kaya vd. (2019) calismalarinda, e-sadakate etki eden bagimsiz
degiskenlerin hem dogrudan hem de dolayl etkilerini arastirmis ve e-tatminin e-sadakat
tizerine sadece dogrudan etkisinin bulundugunu belirlemislerdir. Cai ve Xu (2006)’nun
e-ticarette miisteri degeri modeli Onerisinde bulunduklar1 ¢alismalarinda, siire¢ degeri ile

sonug degerinin e-tatmine ve e-tatminin de e-sadakate olan etkileri incelenmistir.

Anderson ve Srinivasan (2003) calismalarinda, e-tatmin ve e-sadakat arasindaki
iliskinin tiiketici boyutu altinda fayda elde etme motivasyonu ve satin alma biiyiikliigliniin
olumlu etkisine dikkat cekmektedir. Online giyim sektoriinde e-hizmet Kkalitesinin
olusumunda rolii olan degiskenlerin inceledigi ¢calismada Taskin vd. (2016), ayn1 zamanda
e-tatminin e-sadakat iizerine pozitif yonlii giiglii etkisini ortaya koymaktadirlar. Otel
rezervasyon siteleri lizerinden Tiirk ve Rus katilimcilarin e-gizlilik, e-tatmin ve e-sadakat
iligkilerinin incelendigi bir baska ¢alismada Malakmadze vd. (2017), e-tatmin ve e-sadakat
arasinda anlamli ve pozitif yonlii iliski sonucu elde etmislerdir. Diger taraftan, Sevim (2018)

algilanan e-hizmet kalitesinin, algilanan e-tatmin ve algilanan e-giiveni etkileme diizeyleri ile
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e-sadakat yaratma konusundaki etkilerini inceledigi ¢alismasinda, ortaya konmus ve
e-sadakat olugturmada algilanan e-tatminin, algilanan e-giivenden daha gii¢lii bir etkiye sahip
oldugu sonucuna ulagmistir. Hindistan’daki e-ticaret hacmindeki hizli biiylimenin etkileri
sonucunda hem ulusal hem de uluslararasi e-perakendecilerin miisterileri ile gergeklestirilen
Vijay vd. (2019) calismalarinda, e-tatmin ile e-sadakat arasinda dogrudan gii¢lii bir iliski
oldugunu gostermektedirler. Akiskali ve Kitapc1 (2021)’min Ingiliz ve Tiirk tiiketicileri
arasinda e-hizmet kalitesi, e-tatmin ve e-sadakat degiskenlerini kiiltiirleraras1 boyutta
inceledigi calismalarinda, Ingiltere i¢in e-tatminin e-sadakati olusturmadaki anlamli iliskisine
ragmen Tirkiye i¢in ayni anlamli iligkinin olmadigini tespit etmislerdir. Bu noktada farkli
kiiltiirlerin ya da tiiketim kiiltiirlerinin, bu degiskenlerin birbiri ile iligkileri farkli sekilde aciga

cikabilecegini soyleyebiliriz.

Literatiirde farkli uygulamalar1 ele almasina karsin 6zellikle web siteleri ya da
elektronik ortamlar iizerinden yapilan arastirmalarda, e-glivenin e-sadakat olusturmada
pozitif yonlii iliskiSini ele alan ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. 2000’1 yillar 6ncesinde
e-ticaret siteleri hakkinda yapilan ¢alismalar1 inceleyen Ponnavolu (2000), arastirmasinda

e-giivenin, web sitelerinde miisteri e-sadakati olusturmadaki 6nemine genis yer vermektedir.

Amerika’da DELL ve AOL (America Online) gibi donemin Onemli e-hizmet
sunucularimi inceledikleri ¢alismalarinda, Reichheld ve Reprint (2000) ¢evrimigi e-sadakati
kazanmanin birinci kosulunun e-giiven kazanmak oldugunu vurgulamaktadirlar.
Sirdeshmukh vd. (2002) ise miisteriler ile dogrudan etkilesim halinde olan isletme
personelinin davranislar1 ile ydnetimsel politika ve uygulamalarin, miisteride e-giiven
olusturmasini, bu iki degiskenin dogrudan e-sadakate etkisinin yaninda ilk kez literatiirde
e-glivenin e-sadakate hem dogrudan hem de yaratilan deger iizerinden araci olarak etkisini
inceledikleri arastirmalarinda, e-gliven ve e-sadakat arasindaki iliskinin 6nemine dikkat
cekmislerdir Diger taraftan, elektronik pazarlama faaliyetlerini yiiriitenlerin, yiiz yiize
pazarlama faaliyeti yiirlitenlere gore en kisa siirede e-giiven yaratma zorluguyla
karsilagacagini belirten Smith (2002: 15), aksi takdirde miisteri e-sadakatinin yaratilmasinin

miimkiin olmayacagini ifade etmektedir.

Cevrimici miisteri sadakati ile ilgili ¢alismalarinda da Pitta vd. (2006), e-sadakati
olusturmada etkili olan tiim diger degiskenlerden farkli olarak e-giivenin, yasam boyu miisteri
iliskileri acisindan ilk once yaratilmasi ve desteklenmesi gereken en 6nemli de§isken olarak

tanimlamaktadirlar. E-perakendecilerin, e-toptancilara karsi duyduklari e-giiven ve e-sadakat
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arasindaki iliskiyi arastiran Huang (2008) ise degiskenler arasindaki pozitif yonlii iligkiyi
anlayabilmek i¢in verilen sozlerin yerine getirilmesi, isletme itibari, islemlerde gizliligin
saglanmasi, profesyonel yetenek ve yardimsever olma niyeti olmak tizere bes farkli boyutun

Olctimlenmesi gerektigini ifade etmektedir.

Kim vd. (2009) e-hizmet kalitesinin ve bunun sonucunda gerceklesen e-tatminin,
e-giiven ile e-sadakat lizerine etkilerini arastirdiklar1 ¢alismalarinda, e-sadakati en fazla
etkileyen degiskenin, e-giiven oldugunu tespit etmislerdir. Benzer sekilde Toufaily vd.
(2013)’nin de e-sadakat literatiiriinii incelemeye yoOnelik arastirmalarinda; e-giiven ile
e-sadakat iligkisini ele alan 20 c¢alismanin tamaminda aralarinda anlamli iligkiler
bulundugunu, e-sadakati belirleyen degiskenler ile ilgili yapilan tiim caligmalarda ise
e-giivenin, e-sadakatin ikinci en Onemli belirleyicisi oldugu belirlenmistir. E-tatmin ve
e-glivenin, e-sadakat iizerine etkilerini aragtiran Safa ve Ismail (2013), calismalarinda
organizasyonel faktorler olarak siniflandirdigi e-hizmet veren isletmelerin, miisterilerine

verdikleri sozlerin, e-gliven iizerine ¢ok daha yiiksek bir etkisi oldugunu vurgulamaktadirlar.

E-hizmet kalitesini ve sonucu olarak olusan e-tatmin, e-giiven ile e-sadakat tizerine
etkileri inceledikleri ¢alismasinda, Kim vd. (2009) e-sadakati en fazla etkileyen degiskenin
e-giiven oldugunu ifade etmektedir. Benzer sekilde e-sadakat literatiiriinii inceledigi
calismasinda Toufaily vd. (2013), e-giiven ile e-sadakat iliskisini ele alan 20 galismanin
tamaminda aralarinda anlamli iliskiler bulundugunu, e-sadakati belirleyen degiskenler ile
ilgili yapilan tiim calismalarda ise e-giivenin, e-sadakatin ikinci en onemli belirleyicisi
oldugunu vurgulamaktadir. E-tatmin ve e-giivenin, e-sadakat iizerine etkilerini arastirdigi
caligmasinda Safa ve Ismail (2013), organizasyonel faktorler olarak siniflandirdigi e-hizmet
veren igletme vaatlerinin, e-giiven iizerine ¢ok daha yiiksek bir etkisi oldugunu ifade

etmektedir.

Yasin vd. (2017)’nin tiiketicilerin e-perakende sitelerinden aldiklar1 hizmetin yarattig
e-tatmin ve e-gilivenin, e-sadakat tizerine iliskisini belirlemeye yonelik g¢aligmalarinda,
cevrimi¢i perakende aligveris sitelerinde e-giivenin dogrudan e-sadakat {izerine etkisinin
olmasinin yaninda; e-giivenin, e-sadakat iizerine e-tatminin araci rolii ile etkilerini tespit
etmiglerdir. E-gliven ve e-sadakat arasindaki iliskinin disinda, Bozbay vd. (2017)
caligmalarinda sosyal medya ortamlar1 iizerinden miisterilerinin agizdan agiza iletisimin
stirdiiriilebilirligi i¢in e-giiven ve e-sadakat yaratilmasinin 6nemine dikkat ¢cekmektedir.

Bununla birlikte Sevim (2018), e-tatmin ve e-giiven ile yaratilan e-sadakatin, miisterilerin
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yeniden satin alma niyetleri iizerine etkilerini belirlemeye yonelik calismasinda hizmet
kalitesinin yaptig1 katkiy1 ele almaktadir. Cevrimi¢i yemek hizmeti sunan igletmelerde
e-giiven, e-tatmin ve e-sadakat diizeylerini inceledikleri ¢alismalarinda Cinnioglu ve
Giindogdu (2022), uzun vadeli misteri iliskisi kurulmasi i¢in uzun siireli e-tatmin

saglanmasinin e-giiven ve dolayisiyla e-sadakat lizerindeki etkisini vurgulamaktadirlar.
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2. BOLUM

2. ARASTIRMA HAKKINDA ACIKLAMALAR

Bu bélimde arastirmanin amaci, evreni ve Orneklemi, hipotezleri, modeli, veri

toplama araglar1 ve verilerin analiz yontemlerine yer verilmistir.

2.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmada, e-hizmet Kkalitesi, e-hizmet telafi kalitesi, e-tatmin, e-giiven ile e-sadakat
algilarinin 6l¢limlenmesinde kullanilan 6lgek maddeleri ve soru bataryalarinin, ne diizeyde
oldugu ve birbirleri ile iligkisinin; bagimsiz degiskenler olan e-hizmet Kkalitesi ve e-hizmet
telafi kalitesi algi diizeylerinin, bagimli degiskenler olan e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat
algilarini olusturmada etkisinin; e-tatmin ve e-giiven arasindaki iligkinin; e-hizmet kalitesi ve
e-hizmet telafi kalitesi algilarinin e-sadakat algilarini olusturmada, e-tatmin ve e-giiven algi

seviyelerinin araci rolii etkilerinin incelenmesi amaglanmaktadir.

2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu kisimda nicel yontemle yiiriitiilmiis ¢aligmanin evreni ile 6rneklem biiytkligd,

ozellikleri ve katilimeilarin hangi kriterlere gore se¢ildigi agiklanmaktadir.

Arastirmanin evrenini, Tiirkge bilen, en az bir kere Tiirkiye’deki e-perakendecilerden
e-aligveris yapmis olan ve 17 yas lizeri tim bireyler olusturmaktadir. Arastirma evrenini
olusturan bireylerin 6zelliklerini tagiyan kisi sayis1 tam olarak bilinmemektedir. Ancak Kemp
(2022) tarafindan derlenen wearesocial.com 2022 Tiirkiye dijital raporuna gore Tiirkiye’de;
85,3 milyon niifusun %82’lik kismi1 (69,95 milyon kisi) aktif internet kullanicisi, %72,1°1lik
kismi (61,5 milyon kisi) 18 yas ve lizeri, aktif sosyal medya kullanici sayist %80,8°1ik kismi
(68,9 milyon kisi) oldugu belirtilmektedir.

Arastirmanin evrenini olusturan tiim bireylere ulagilmasi zaman ve maliyet agisindan
miimkiin olamadigindan, 6rnekleme yoluna gidilmistir. Katilimcilarin se¢iminde tesadiifi
olmayan 6rneklem yontemlerinden yargisal ve kartopu 6rnekleme yontemleri uygulanmigstir.
Sosyal medya ortamlarinda bulunan bireylerin aktif internet kullanici olarak e-alisveris yapma
ihtimali yiiksek oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle arastirmacinin sosyal medya

hesaplarinda paylasilan elektronik anket (e-anket) baglantis1 ile yargisal Ornekleme
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yontemine gidilmistir. Ayn1 zamanda arastirmacinin paylagimi goren bireylerin, e-ankete
katilimlarinin yan1 sira ayni baglantiy1 kendi sosyal medya hesaplarinda paylasarak kartopu
ornekleme yontemi ile arastirmacidan bagimsiz ve farkli demografik 6zelliklere sahip daha

fazla katilimcinin davet edilmesi amaclanmustir.

Ormeklem biiyiikliigiinii belirlemek, arastirma hipotezinin saglikli bir sekilde test
edilmesini saglama konusunda en 6nemli konudur ve genellikle gii¢ analizi yontemi
kullanilmadan, mantiksiz esaslara dayanarak karar verilmektedir (Ellis, 2010: 61). Gegmiste,
sosyal bilimler alaninda ulasilabildigin kadar veriyi orneklem olarak kullan yaklasimi
kullanilmaktaydi (Olejnik, 1984). Ancak giiniimiizde, bilimsel makalelerin yazim bigiminde
kullanilan Amerika Psikoloji Dernegi (The American Psychological Association - APA)
standardina gore; anlamlilik seviyesi (a)), drneklem biiyiikliigii (n), etki biiyiikligii (EB) ve
istatistiksel gii¢ (1-B) Slgiilerinin raporlanmasi istenmektedir (Akbulut, 2021). Gii¢ analizi
konusunda Jacob Cohen tarafindan 1962 yilinda sistematik olarak gergeklestirilen ilk

calismada, incelenen 70 makalede dort gii¢ analizi tipi raporlamaktadir (Keskin, 2020):

e Istatistiksel giic (1-B): Istatistiksel test giicii, arastirmada anlamli istatistiksel sonuglar

elde etme olasiligini yani arastirmanin sagligini ortaya koymaktadir. Arastirmanin
tasariminda istatistiksel gii¢, anakiitle lizerinde varsayilan etkinin en yiiksek olasilik
seviyesinde belirlenmesini garanti altina almaktadir. Dolayisiyla bir etkinin var olmasi
durumunda, analizler sonucunda elde edilen etkinin anlamli olup olmadigini yansitan
onemli bir parametredir. Istatistiksel gii¢c degerinin, 0,50 (%50) degerinden yiiksek ve
miimkiin oldugunca 0,95 (%95) degerine yakin olmasi istenmektedir. Ancak ideal

olarak belirlenmis istatistiksel gii¢ diizeyi 0,80 olarak belirtilmektedir.

e Anlamlilik seviyesi (o): Istatistiksel test giiciinii etkileyen parametrelerin basinda gelir

ve bu degerin, arastirmaci tarafindan veri toplamadan 6nce belirlemesi gerekmektedir.
Her ne kadar istatistiksel test giliciiniin arttirllmasi igin, anlamlilik seviyesi ile
orneklem biiyiikliigiinlin arttirilmasi yeterli gibi goriilse de anlamlilik seviyesi icin
genellikle 0,01 veya 0,05 diizeyleri tercih edilmekte ve 0,05 diizeyinden yiiksek
diizeylerde belirlenmemektedir. Ayrica sosyal bilimlerde genellikle tercih edilen
anlamlilik diizeyine gore sonuglarin yorumlanmasi siklikla goriilmektedir. Oysa ki
anlamlilik diizeyi, Orneklem biiyiikliigiinden etkilenmekle birlikte daha biiyiik

orneklemlerde biiyiik ihtimalle sonuglarin anlamli elde edilmesi miimkiin olmaktadir.
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Bu nedenle anlamlilik seviyesi kadar 6nemli olan etki biiytlikligli degerinin de dikkate

alinmas1 gerekmektedir.

e Etki biiyiikliigii (EB): Istatistiksel test giiciinii etkileyen ikinci siradaki parametre etki

biiyiikligii degeridir ve incelenmek istenen etkinin, anakiitlede mevcut olma
durumunu ile mevcutsa bu etkinin biiyiikliigiinii anlatmaktadir. incelenmek istenen
degiskenler arasindaki Ol¢limlenen etki giliciinii veya iliskiyi ac¢iklamaktadir.
Anlamlilik testleri etkinin varligini, etki biiyiikliigii ise var olan etkinin derecesini
belirlemektedir. Etki bliylikliigli degerleri, bagimsiz ortalamalarin karsilastirilmasinda
Cohen d istatistigi (Cohen’s d) kiigiik (0,20), orta (0,50) ve biiyiik (0,80); korelasyonda
Cohen r etki diizeyi (Cohen’s r) ve korelasyonlarin karsilastirilmasinda Cohen q
katsayis1 (Cohen’s q) kiicikk (0,10), orta (0,30) ve biiyiik (0,50) olarak

siniflandirilmaktadir.

e Orneklem biiyiikliigii (n): Istatistiksel testin giiciinii dogrudan etkileyen bu parametre,
arastirmada kullanilacak olan denek veya gozlem sayisini ifade etmektedir. Orneklem
biiylikliigiiniin artmasi, standart hatanin azalmasina neden oldugundan ayni1 zamanda
istatistiksel test giiclinii de arttirmaktadir. Ancak bu biiyiikliigiin, gerekenden fazla
olmas1 durumunda da gercekte anlamsiz olan etkilerin anlamli ¢ikmasina neden
olmaktadir. Bu nedenle en uygun orneklem biiylkligi ile calisilmasi 6nem arz

etmektedir.

Bu bilgilere gore, arastirmanin modeli dikkate alinarak gergeklestirilen 6rneklem
biiyiikligii hesaplamasinda, gizil-ortiik (number of latent variables) degisken sayis1 62;
gozlemlenen (Number of observed variables) degisken sayist 40; korelasyonda ve
korelasyonlarin karsilastirilmasinda kullanilan (Cohen’s r ve Cohen’s q) etki biiyiikligi
diizeyi (Anticipated effect size) EB = 0,5 (biiyiik); istatistiksel gili¢ degeri (Desired statistical
power level) 1-B = 0,8 (ideal); anlamlilik seviyesi degeri (Probability level) a. = 0,05 (kabul
edilebilir) olarak se¢ilmistir.

Her ne kadar istatistiksel analizler i¢in SPSS yazilimi kullaniliyor olsa da bu yazilimimn
orneklem biiylikligi ve istatistiksel test giicii gibi hesaplamalar yapmasi miimkiin
olmamaktadir. Ancak bu degerleri hesaplayan internet siteleri ve bilgisayar programlari
bulunmaktadir (Cevahir, 2020: 28). Arastirma igin belirlenen degerlerle, Soper (2022)

tarafindan gelistirilen yapisal esitlik modellerinde olas1 6rneklem biiyiikliigiinii hesaplama
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aract (A-priori Sample Size Calculator for Structural Equation Models) kullanilarak
gergeklestirilen hesaplama sonucunda; Orneklem biyiikliigiintin, etki saptamak igin
(Minimum sample size to detect effect) en az 70, model yapist analizleri igin (Minimum

sample size for model structure) en az 831 olmasi gerektigi hesaplanmuistir.

01.01.2022 ile 01.03.2022 tarihleri arasinda sosyal medya iizerinden dagitimi yapilan
e-anketle toplam 1.050 yanit toplanmistir. Uygulanan e-ankete katilim igin 6n sart1 olarak,
daha oOnce en az bir kere e-aligveris yapmis olma durumuna uyan Kkisiler ankete
yonlendirilmistir. Demografik sorularindaki yas grubu sorusunun cevaplari arasina, 17 yas ve
alt1 secenegi eklenmistir. Boylece 18 yas alti katilimcilarin, kendine uygun yas araligini
bulamadigi i¢in 18-24 yas araligini isaretleyerek e-ankete devam etme olasiligina kars1 tedbir
alimmistir. Eleme islemi i¢in ilk 6nce 18 yas alt1 toplam alt1 katilimce1 6rneklem dis1 birakilarak
1.044 katilimcinin yanitlart analize dahil edilmistir. 1.044 katilimcinin verisi, arastirmanin
orneklemini belirlemek i¢in On teste tabi tutulmus ve bunlardan 925 katilimci ile arastirma
orneklemi olusturulmustur. On test igin yapilan islemler ve istatistiksel bilgiler, bulgular
boliimiinde detayli olarak yer almaktadir. 925 katilimcinin verisi, hesaplanan orneklem
biiyiikliigiinden fazla oldugu i¢in arastirmanin analizleri ve hipotezlerinin test edilmesine,

orneklem biiyiikliigii acisindan engel teskil etmemektedir.

Arastirmanin siirliliklar: olarak, sosyal medya hesaplari tizerinden dagitilan e-ankete
kartopu Ornekleme yontemi ile katilimcilara ulasildigi i¢in, katilimer 6zelliklerinin benzer
olmast  beklenmemektedir. ~Katilimeilarin  smirli  rasyonel davranig  sergiledigi
varsayildigindan, katilime1 yanitlarinin gergegi yansittigi kabul edilmistir. Hem e-anketin 6n
uygulamasinda hem de nihai uygulamasinda, yanitlama siiresinin ortalama 8-10 dakika
slirmesi, mobil cihazlar lizerinden yanit gonderildigi i¢in yanitlama sirasinda farkli bir ihtiyaci
olusan katilimcinin sorularin bir kismi1 ya da tamamina gelisigiizel yanit vererek gondermesi

veya yanitlarinin gonderilmeden e-anketin kapatilmasi da s6z konusudur.

2.3. Arastirma Hipotezlerinin Olusturulmasi

Bu béliimde, literatiir incelenmesi sonucu hangi olgular arasinda ve ne tiir bir iligki

oldugunu belirlemeye yonelik hipotez ifadeleri olusturulmaktadir.

Parasuraman vd. (2005), e-hizmet kalitesini 6lgmeye yonelik olgek gelistirmeyi

amagladiklar1 ¢aligmalarinda vurguladiklart gibi, miisterilerin e-hizmet tiiketimi Oncesi,
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tilketim siras1 ve tiiketim sonrast deneyimleri ile algiladiklart e-hizmet kalitesi diizeyini
6l¢menin disinda, bu siireclerde olusabilecek bir aksakligin telafi edilmesine yonelik sunulan
hizmetleri de 6lgecek e-hizmet telafi kalitesine yonelik bir 6l¢ek gelistirdikleri goriilmektedir.
Literatiirde, bu ¢alismadan yararlanilarak yiiriitiilen arastirmalarin ¢ogunda sadece e-hizmet
kalitesi ile e-giiven, e-tatmin ve e-sadakat gibi bagimli degisken iligkilerinin incelendigi
goriilmektedir. Bu ¢alismada farkli olarak, bu bagimli degiskenlerin hem e-hizmet kalitesi

hem de e-hizmet telafi kalitesi tarafindan nasil etkilendigi ele alinacaktir.

Tiiketicilerin hizmet sunan isletmeye karsi tutumlarinda olumlu gelisme saglanmasi,
boylece sadik miisteriler haline gelmeleri i¢in en Onemli tetikleyici, hizmet kalitesinin
iyilestirilmesi olarak ifade edilmektedir. Oyle ki {istiin hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyetinin saglanmasi ve dolayli olarak miisteri sadakatinin olusmasi i¢in en dnemli

girdi niteligindedir (Cakir, 2009).

Cristobal vd. (2007), ¢evrimigi miisteri sadakatinin, yliksek e-hizmet kalitesi ile
saglanmast mimkiin oldugunu, bu nedenle isletmeler i¢in zor ve maliyetli bir siireci
yarattigini aciklamaktadir. Temelde, geleneksel hizmetin sunuldugu fiziksel is ortamlarinin,
e-hizmet sunumu i¢in yerlerini web sitelerine biraktigi goriilmektedir. Algilanan e-hizmet
kalitesinin, e-tatmin ve e-sadakate etkilerini arastirdiklar1 ¢alismada; web sitesinin tasarimi,
miisteri hizmetleri, giivence ve siparis yonetimi gibi algilanan e-hizmet kalitesini meydana
getiren unsurlarin, algilanan e-tatmini, algilanan e-tatmin de algilanan e-sadakati etkiledigi
sonucuna yer vermislerdir. Hizmet kalitesini iyilestirmenin ve yiiksek seviyelerde tutmanin
kritik 6nemine vurgu yapan Wirtz ve Lovelock (2021: 63), bu ¢abalar agizdan agiza
tavsiyeler, yeniden satin alma ve sadakat dahil olmak {lizere 6nemli miisteri davranislarinin

temel itici giicii olarak ifade etmektedirler.

Hizmet kalitesi seviyesinin bir sonucu olarak miisterinin tatmin olmasi ya da olmamasi
durumu olugmaktadir. Dolayisiyla bu tez calismasinda, e-hizmet kalitesi ve e-hizmet
kalitesinin sonucu olan miisteri tatmini ile iliskisinin ortaya konulmasi gerekliligi

dogmaktadir. Bu amagla asagidaki hipotezler olusturulmustur:
Ha: E-hizmet Kkalitesi, e-tatmini olumlu yonde etkiler.

Ha: E-hizmet telafi kalitesi, e-tatmini olumlu yonde etkiler.
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Cevrimigi saglik hizmetleri alaninda yiriitilen Gummerus vd. (2004)’nin
caligmalarinda, katilimcilarin e-hizmet kalitesi ile sirasiyla e-giliven, e-tatmin, e-sadakat
arasindaki iliski incelenmektedir. Calismada, 6zellikle e-giiven ile e-tatmin arasindaki giiclii
iliski dikkat ¢ekilmektedir. Arastirmada e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat algilarini belirlemeye
yonelik kullanilan maddelerin kaynak ¢alismalari olan Kim vd. (2009) ile Ding vd. (2011),
e-giivenin, e-tatmin {izerine etkisini raporlamaktadirlar. E-tatminin olusumunda, e-hizmet
kalitesi ve e-hizmet telafi kalitesinin yani sira e-giivenin ne diizeyde etkisi oldugunun

anlasilmas1 amaciyla agsagidaki hipotez olusturulmustur:
Hs: E-giiven, e-tatmini olumlu 6nde etkiler.

Urban vd. (2000)’ne gore hizmet sunan igletmelerin, miisteriye iiriin lizerinden s6z
verilen tiim faydalar saglandigina ve miisterinin tamamen tatmin olduguna emin olunmasi
icin, baskic1 bir satis politikas1 yerine giivenilir (glivene dayanan) bir iliski kurmasi
gerekliligine dikkat ¢ekmektedir. Tiiketicilerin e-perakendeciler ile giiven olustururken
sipariglerin yerine getirilmesi konusunda endise duymamasi gerekmektedir (Reynolds, 2000).
Bu nedenle sozlerin yerine getirilmesi ve miisterilere tiriinler hakkinda sunulan bilgilerin,
sunulan tirtinlerle tutarli olmasi gerekmektedir (Reichheld ve Reprint, 2000). Bu bilgiler
1s181inda miisteri e-gliveninin kazanilmasi i¢in, perakendeci tarafindan sz verildigi gibi dogru
iirlinli, dogru zamanda, dogru kalite ile teslim ederek miisteri beklentisinin karsilanmasi
gerekmektedir (Kim vd., 2009). Miisteri e-giiveninin olusumu hakkinda su hipotezler

olusturulmustur:
Ha: E-hizmet Kkalitesi, e-giiveni olumlu yonde etkiler.
Hs: E-hizmet telafi kalitesi, e-giiveni olumlu yonde etkiler.

Aragtirmada kullanilan e-hizmet kalitesi Olceginin (E-S-QUAL) gelistirildigi
Parasuraman vd. (2005) ’nin ¢alismalarinda, katilimeilarin e-hizmet kalitesi ve e-hizmet telafi
kalitesi ile e-sadakat niyetleri arasindaki iliski incelenmektedir. Ayrica Kim vd. (2009) ile
Ding vd. (2011)’nin ¢aligmalarinda kurulan modellerde, e-hizmet Kkalitesi ve e-hizmet telafi

kalitesi ile e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat arasindaki iliski ele alinmaktadir.

Kipman (2013: 124) arastirmasinda, e-hizmet Kkalitesi ve e-hizmet telafi kalitesinin
e-tatmine, e-tatminin de e-sadakate etkisini ortaya koymay: amaglamaktadir. Ancak

gerceklestirdigi pilot calismada, e-tatminin giivenirligi diistik ¢iktig1 igin modelden ¢ikararak
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aragtirmasina devam etmek durumunda kalmistir. E-hizmet telafi kalitesinin, e-sadakate
e-hizmet kalitesinden daha yiiksek etki olusturdugu yoniinde bir sonuca ulastigi dikkat
cekmektedir. Bu kapsamda e-hizmet kalitesi ve e-hizmet telafi kalitesinin, e-sadakat tizerine
dogrudan etkilerinin ortaya konmasi, e-giiven ve e-tatmin araciligiyla dolayli etkisinin de
degerlendirilmesi i¢in 6nem arz etmektedir. Bu nedenle miisteri e-sadakatinin olusumunda,
e-hizmet kalitesi ve e-hizmet telafi kalitesinin dogrudan iliskisi hakkinda asagidaki iki hipotez

olusturulmustur:
He: E-hizmet Kkalitesi, e-sadakati olumlu yonde etkiler.
H7: E-hizmet telafi kalitesi, e-sadakati olumlu yonde etkiler.

Oliver (1999) calismasinda farkli agilardan ele aldig tatmin ile sadakatin arasindaki
iliskinin biiytikliigiine ve 6nemine dikkat cekmektedir. Literatiirdeki e-aligveris konulu birgok
calisma (Oliver, 1999; Agustin ve Singh, 2005; Anderson ve Srinivasan, 2003; Park ve Kim,
2003; Balabanis vd., 2006; Chang ve Wang, 2007; Cristobal, 2007; Kim vd., 2009; Vijay vd.,
2019) e-tatminin e-sadakate etkilerini ele almakta ve dogrudan pozitif -etkilerini
vurgulamaktadir. Bu calismalar arasinda, Harris ve Goode (2004)’nin ayni ¢alisma igin
yurittigi iki farkli uygulamada, 6nce e-tatminin e-sadakati etkiledigini, sonra etkilemedigini
gosteren iki farkli sonug¢ ortaya koymaktadirlar. E-tatmin ve e-sadakat arasindaki iliskinin

varlig1 ve etkisinin tespit edilmesi i¢in asagidaki hipotez olusturulmustur:
Hs: E-tatmin, e-sadakati olumlu yonde etkiler.

Literatiirde e-giivenin, e-sadakati etkiledigini belirten ¢ok sayida ¢alisma
bulunmaktadir (Anderson ve Srinivasan, 2003; Luarnve Lin, 2003; Shergill ve Li,
2005; Kassim ve Abdullah, 2008; Kim ve Kim, 2010; Diiger ve Kahraman, 2017). Bu
baglamda e-tatminin e-sadakate etkisi ve bu etkinin e-sadakat disindaki degiskenlere gore

biiytikliigiiniin ortaya konmasi i¢in su hipotez olusturulmustur:
Ho: E-gliven, e-sadakati olumlu yonde etkiler.

Bagimsiz degiskenler, bagimli degiskenlere dogrudan etkileri disinda dolayli yani araci
etkileriyle de rol oynamaktadir. Araci degiskenin etkisi ve etki biiytikliigii, bu arac1 degiskenin
olmadigi durumda bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki iliskideki anlaml diisiis olma

durumunu ve diisiis degerini belirtmektedir (Yi1lmaz ve Dalbudak, 2018).
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Internet bankaciliginda e-hizmet kalite algisinin; e-sadakat algisi {izerine e-tatmin algis
ile aracilik etkisi oldugunu (Sun vd., 2009), e-sadakat algisi lizerine e-giiven algisi ile aracilik
etkisi oldugunu (Sahadev ve Purani, 2008) belirten farkli ¢alismalar bulunmaktadir. Ancak
literatiirde degiskenler aras1 dogrudan etkinin yaninda araci etkilerin incelenmesine yonelik
az sayida ¢alisma oldugu goriilmektedir. Bu etkilerin ve etki biiyiikligiiniin belirlenebilmesi

i¢in su hipotezler olusturulmustur:

Haio: E-hizmet kalitesi, e-sadakati e-tatminin aracilik roliiyle etkiler.

Hai: E-hizmet kalitesi, e-sadakati e-giivenin aracilik roliiyle etkiler.

Hi2: E-hizmet telafi kalitesi, e-sadakati e-tatminin aracilik roliiyle etkiler.

Hais: E-hizmet telafi kalitesi, e-sadakati e-giivenin aracilik rolityle etkiler.

2.4. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amact dogrultusunda bagimli ve bagimsiz degiskenler arasi iligkilerin
incelenebilmesi i¢in arastirmanin modeli, e-hizmet kalitesi, e-hizmet telafi kalitesi, e-tatmin,
e-giiven ve e-sadakat arasindaki iligkilerin incelendigi caligmalar (Kim vd., 2009; Sevim,
2018; Rita vd., 2019; Al-Khayyal vd., 2020) dikkate alinarak Sekil 2.1’deki gibi

hazirlanmistir.

E-Hizmet Kalitesi

< (E-S-QUAL)

E-Hizmet Telafi Kalitesi
(E-RecS-QUAL)

E-Sadakat

4

E-Tatmin

Sekil 2.1. Arastirmanin modeli
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Aragtirmanin amaglart dogrultusunda, arastirma {i¢ asamada gergeklestirilmistir. Birinci
asamada; Orneklemin demografik ve e-aligveris gecmisine dair bilgileri raporlanarak,
orneklemin ozellikleri ortaya konmustur. ikinci asamada; e-hizmet Kalitesi ve e-hizmet telafi
kalitesi algilarinin, e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat algilar1 tizerine dogrudan etkileri tespit
edilmistir. Ugiincii asamada; e-hizmet kalitesi ve e-hizmet telafi kalitesi algilarinin, e-sadakat

algisi lizerine etkilerinde e-tatmin ve e-giiven algilarinin aracilik etkileri tespit edilmistir.

2.4.1. Anket Formunun Olusturulmasi

Anket formu, arastirma amacina uygun olacak sekilde katilimcilarin demografik
bilgilerini; e-aligveris gegmisini; degiskenlere dair (e-hizmet kalitesi, e-hizmet telafi kalitesi,
e-tatmin, e-giiven ile e-sadakat) algilarin1 belirlemeyi amaglayan maddelerinin bulundugu

toplam ii¢ boliimden olusmaktadir.

Demografik ve e-aligveris gegmisi sorularinin olusturulmasinda, Parasuraman vd.
(2005) calismasinda oldugu gibi, katilimcilar1 web sitesi ziyaret sikligi, ne zamandir
kullanildig: ve e-aligveris sikligi gibi e-aligveris aligkanliklarina gore tasnif etmeyi amaglayan
sorular eklenmistir. Ayrica e-aligveris gegmisi sorularinda, katilimcilarin Covid-19 pandemisi
nedeniyle e-aligveris tercihleri, siiregleri, aliskanliklari ve miktarlar1 gibi konularda
degisimleri belirlemek ve bu cevresel faktoriin etkisini belirlemek amaciyla sorular
eklenmesine karar verilmistir. Covid-19 pandemisinin etkileri ile ilgili sorular, Tiirkce
literatiirde ¢ok sayida elektronik pazarlama konulu calismasi olan akademisyenlerle
goriigiilerek belirlenmistir. E-aligveris ge¢misi boliimiinde, katilimcilarin 6nce e-aligveris
tutumlarina yonelik sorular eklenmis, 6lgek maddelerinden once en sik e-aligveris yapilan

siteyi belirtmeleri ve 6l¢ek maddelerini bu siteyi diisiinerek degerlendirmeleri istenmistir.

Parasuraman vd. (2005) c¢alismasinda e-hizmet kalitesi ve e-hizmet telafi Kkalitesi
algilarin1 belirlemeye yonelik o6lcek maddeler; Kim vd. (2009) ile Ding vd. (2011)
caligmalarindan e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat diizeylerini dlgmeyi amaglayan maddeler
sirastyla dnce Tiirkgeye, sonrasinda tekrar Ingilizceye cevirisi yapilarak uzmanlar tarafindan
incelenmis, anlasilir ve agik ifadeler barindiran maddelere doniistiiriilerek anket ¢alismasina

eklenmistir.

Aragtirmaya sadece e-anket baglantisi lizerinden katilim saglanmis, bunun diginda veri

toplama araci kullanilmamistir. Bylece eksik veri ile formu gonderme hatasinin Oniine
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gecilmisg, anket formuna gegis i¢in sorulan soruyla e-aligveris deneyimi olmayan bireylerin
yanitlamasi engellenmistir. Google Forms iizerinde olusturulan e-ankette, Tablo 2.1°de
dagilimlar gosterilen toplam 75 soru ve 6lgek maddesi bulunmaktadir. Akilli telefon, tablet
ya da bilgisayar tizerinden doldurulmasina imkan verilen e-anketin, ortalama cevaplama
sliresi sekiz dakika olarak hesaplanmistir. Olusturulan e-anket, 6nce akademisyenler ile bir
oOn teste tabi tutularak katilimcilarin her bir soru ve cevap i¢in ifadeleri anlamalar1 konusunda
degerlendirmeleri istenmistir. Katilimcilardan alinan geri doniisler, pazarlama alaninda ve
Tirk Dili alaninda uzmanlarla ayr1 ayri degerlendirilerek yeniden gozden gecirilmis ve

anketin son hali olusturulmustur.

Tablo 2.1. Ankette kullanilan sorularin ve élgeklere ait maddelerin sayisal dagilim

Anket Boliimii Kaynak Calisma Madde Sayisi

Demografik sorular Parasuraman vd. (2005) 6
E-aligveris gecmisi Parasuraman vd. (2005) 13
E-hizmet kalitesi 6l¢egi Parasuraman vd. (2005) 22
E-hizmet telafi kalitesi 6lgegi Parasuraman vd. (2005) 11
E-hizmet telafi kalitesi 6l¢ceginden bagimsiz maddeler - 5
E-tatmin 6l¢eklerinden olusan soru bataryasi Kim vd. (2009); Ding vd. (2011) 7
E-giiven 6lcegi Kim vd. (2009) 3
E-sadakat 6l¢eklerinden olusan soru bataryasi Kim vd. (2009); Ding vd. (2011) 8

TOPLAM 75

Katilimecilardan, anketin son bolumiinde bulunan e-hizmet Kkalitesi, e-hizmet telafi
kalitesi, e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat ile ilgili maddelere, “1: Kesinlikle Katilmiyorum,
2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle

Katiliyorum” seklindeki besli Likert dlgekle cevap verilmesi istenmistir.

Aragtirma igerigi ve veri toplamak i¢in kullanilacak nihai anket formu, Aydin Adnan
Menderes Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulu 27.10.2021 tarih
ve 16 sayili kararinda gortsiilerek oy birligi ile kabul edilmis ve 27.10.2021 tarih ve
31906847/050.04.04-08.236 sayil1 yazisiyla teblig edilmistir.

2.5. Veri Toplama Araclan

Arastirmada kullanilan e-anketin birinci bdliimiinde, yas, cinsiyet, egitim durumu,
medeni hal, ¢calisma durumu ve aylik gelir olmak {izere toplam alt1 soruda, katilimcilarin

demografik bilgileri toplanmistir.
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Zaman igerisinde e-hizmet kalitesini agiklamaya ve Olgmeye yonelik gelistirilen

Olceklerin odaklandiklar1 konularda, ilk baslarda hizmet sunan web sitesi ile sinirli bir

anlayisin hakim oldugu, daha sonra web sitesinin kullanim kolayligi, giivenligi, kullanighilig

disinda aligveris Oncesi ve sonrasi sunulan hizmetleri de i¢ine alacak sekilde genis bir alana

yayildig1 goriilmektedir. E-hizmet kalitesinin 6l¢iimlenmesi hakkinda literatiirdeki gelistirilen

Ol¢eklerin sayica fazla olmasina ragmen, Parasuraman vd. (2005) tarafindan gelistirilen 6l¢ek

olan e-hizmet kalitesi (E-S-QUAL) simdiye kadar ortaya konmus en tutarli ve diger

Olceklerden farkli olarak tiiketicilerin tiim aligveris deneyimlerine odaklanmaktadir (Akiskali

ve Kitapci, 2021). Benzer sekilde Boshoff (2007), E-S-QUAL o6lgegi i¢in uyguladigi

psikometrik degerlendirme sonucu 6l¢egin gegerli ve giivenilir oldugunu raporlamaktadir.

Bu bilgiler 1s1ginda katilimcilarin, e-hizmet kalitesi algisinin 6lgme araci olarak Tablo

2.2.”de gosterilen e-hizmet Kkalitesi (E-S-QUAL) 6lcegi segilmistir.

Tablo 2.2. E-hizmet Kkalitesi dl¢egine ait maddeler

B’S}'/L ¢ Olcek Maddeleri
ehkl. Busite, ihtiyacim olani bulmami kolaylastirir.
ehk2.  Bu sitede gezinirken herhangi bir yerine ulasmak kolaydir.
o ehk3.  Busite, bir islemi ¢ok hizli tamamlamami saglar.
= ehk4.  Busitede yer alan bilgiler iyi diizenlenmistir.
% ehk5.  Bu sitenin sayfalart hizli bir sekilde yiiklenir.
ehk6.  Bu sitenin kullanimi basittir.
ehk7.  Busite, igeriklere hizh bir sekilde ulasmami saglar.
ehk8.  Busite, iyi organize edilmistir.
2 ehk9.  Bu site, alim satim i¢in her zaman hazirdir.
E) % ehk10. Bu site, hemen yiiklenir ve ¢alisir.
% OSQ ehkll. Bu site, ¢6kmez.
- ehk12. Bu sitedeki sayfalar, siparis bilgilerimi girdikten sonra donmaz.
o ehk13. Bu site, soz verilen zamanda siparisleri teslim eder.
g ehk14. Bu site, uygun siirede teslimat igin tiriinii hazir bulundurur.
g ehk15. Bu site, siparis ettigim tiriinleri hizli bir gekilde teslim eder.
§ ehk16. Bu site, siparis edilen trtinleri gonderir.
© ehk17. Busite, satisa sundugu tiriinlerin stokta oldugunu denetler ve sevkiyata hazir bulundurur.
E) ehk18. Bu site, vaat ettikleri hakkinda diristtiir.
= ehk19. Bu site, tirlinlerin teslimi hakkinda dogru/isabetli vaatlerde bulunur.
~ ehk20. Bu site, e-aligveris davraniglarim hakkindaki bilgileri korunur.
E ehk21. Busite, kigisel bilgilerimi diger sitelerle paylagmaz.
© ehk22. Bu site, kredi kartim hakkindaki bilgileri korur.

Kaynak: Parasuraman vd. (2005)
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E-hizmet kalitesi (E-S-QUAL) olcegi, Tablo 2.2°de gosterildigi ilizere toplam 22
maddeden olusmakta ve ehk1-8 olarak numaralandirilan sekiz madde etkinlik alt boyutunu,
ehk9-12 olarak numaralandirilan dort madde sistem uygunlugu alt boyutunu, ehk13-19 olarak
numaralandirilan yedi madde islem gerceklestirme alt boyutunu, ehk20-22 olarak adlandirilan

iic madde ise gizlilik alt boyutunu temsil etmektedir.

Arastirmada e-hizmet hatasi yasayan ve yasamayan miisterilerin, e-hizmet kalitesi,
e-hizmet telafi kalitesi, e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat algilarindaki farkliliklarini incelenmesi
amaclanmaktadir. Bu amagla Parasuraman vd. (2005) tarafindan gelistirilen, li¢ faktorlii ve
11 maddeli e-hizmet telafi kalitesi (e-RecS-QUAL) &lgegi secilmistir. Olgek ehtk1-5 olarak
numaralandirilan bes madde duyarlilik alt boyutunu, ehtk6-8 olarak numaralandirilan g
madde telafi alt boyutunu, ehtk11-13 olarak numaralandirilan {i¢ madde iletisim alt boyutunu

temsil etmektedir. Tablo 2.3’te e-hizmet telafi kalitesi 6lgeginin maddeleri yer almaktadir.

Tablo 2.3. E-hizmet telafi kalitesi 6lgegine ait maddeler

Bﬁ)l/tjt Olcek Maddeleri
ehtkl. Bu site, bana iiriinleri iade etmek i¢in pratik/kolay segenekler sunar.
ﬁf ehtk2.  Bussite, iiriin iade siirecini iyi yonetir.
c:{ ehtka3. Bu site, makul bir garanti sunar.
5 ehtk4. Bu site, islemlerim gerceklestirilmediginde ne yapmam gerektigini bildirir.
ehtk5.  Bussite, sorunlarla aninda ilgilenir.
= ehtk6. Bu site, neden oldugu sorunlarimi telafi eder.
§ ehtk?7. Bu site, siparisim zamaninda iletilmezse bunu telafi eder.
ehtk8. Bu site, iade etmek istedigim iiriinleri evimden ya da igyerimden alir.
= ehtk9. Bu site, sirkete ulasabilmek igin bir telefon numarasi saglar.
:g ehtk10. Bu site, online (¢evrimigi) miisteri hizmetleri temsilcilerine sahiptir.
= ehtk1l. Bu site, bir sorun varsa canli olarak bir kisiyle konusma olanagi sunar.

Kaynak: Parasuraman vd. (2005)

Kim vd. (2009) calismasinda tiiketicilerin e-tatmin alg1 diizeyini 6l¢mede kullanilmak
tizere, Fornell vd. (1996) calismasindan alinarak e-perakendecilere gore uyarlanan toplam
dort madde bulunmaktadir. Bu maddelere dair genel bir degerlendirme yapilacak olursa
maddeler katilimcilarin  birer misteri olarak satin alma siirecine katilmasi {iizerine
kurgulanmakta, degerlendirilen e-perakendecilerin kendisinden veya baska saticilardan
tedarik ederek satigin1 gergeklestirdigi tirtinleri degerlendirmektedir. Bu agidan, e-perakende
olarak e-hizmet veren isletmelere ait miisterilerin, e-tatmin alg1 diizeylerini 6l¢gme amaciyla

arastirmada kullanilmasi tercih edilmistir. Kim vd. (2009) tarafindan e-tatmin i¢in kullanilan
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maddeler daha ¢ok kisinin satin alma siirecine iliskin tatmini tizerine kuruluyken, Ding vd.
(2011) galismasindaki e-tatmini 6lgmeye yonelik maddeleri daha ¢ok satin alma siireci sonrasi
hissedilenler tizerine kurulmustur. Kisinin satin alim yaptig1 web sitesi tercihinde kendini ikna
edisi ile ilgili dogru bir karar verdigi, akillica bir se¢im yapmasi ya da eglenmesi iizerine

kurulu oldugu goriilmektedir.

E-tatmin, e-giiven ve e-sadakat ait maddeler; ii¢ degiskenin bir arada incelendigi Kim
vd. (2009) c¢alismasindan alinan ii¢ maddeye; e-tatmin ve e-sadakat degiskenlerini inceleyen
Ding vd. (2011) ¢alismasindan alinan dort madde alinarak, e-tatmin ve e-sadakat i¢in soru
bataryalar1 olusturulmustur. Boylece diger degisken olan e-hizmet kalitesi ile daha dnce
calisilmis dogrudan baglantili maddeler kullanilmasi ve aradaki iliskinin daha verimli
Olglimlenmesi amaglanmaktadir. Kullanilan 6lgek maddelerinin, veri toplama siireci
sonrasinda gerceklestirilecek 6n analiz sonuglarina gore bir arada soru bataryasi olarak ya da
tek ¢alismadaki 6lgegin kullanilmasi karari verilecektir. E-tatmin ile ilgili maddeler ve kaynak

calisma, Tablo 2.4’te gosterilmektedir.

Tablo 2.4. E-tatmini 6l¢meye yonelik soru bataryasi

Maddeler Kaynak
etml. Bu siteden satin almak dogru bir seydi.
etm2. Bu siteden satin aldigim i¢in ger¢ekten keyif aldim. Ding vd.
etm3. Busiteden satin alma tercihim akillica bir se¢imdi. (2011)

etm4. Bu siteden yaptigim satin alimlardan memnunum.

etm5. Bu sitenin Uriinleri beni tatmin eder.
etm6. Genel olarak bu siteden tatmin olurum.

Kim vd.
(2009)

etm7. Bu siteden gerceklestirdigim satin alma deneyimleri beni tatmin eder.

Kim vd. (2009) calismasinda, Garbarino ve Johnson (1999) calismasindan alinip
e-perakendecilere gore uyarlanarak kullanilan toplam ti¢ madde, katilimcilarin birer miisteri
olarak iiriin yerine siteye olan giiveni tizerine kurgulanmaktadir. Katilimcilarin, e-giiven algi

diizeylerini 6lgmek i¢in se¢ilen maddeler Tablo 2.5teki gibidir:

Tablo 2.5. E-giiveni 6l¢meye yonelik maddeler

Maddeler Kaynak
egvl. Bu sitenin iiriinleri hakkinda sdylediklerine gliveniyorum. )
egv2. Bussite giivenilirdir. ?ngo\g;

egv3. Bu sitenin bir iirlinle ilgili iddialarina ve verdigi sézlere giiveniyorum.
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Srinivasan vd. (2002) calismasindan alinarak, Kim vd. (2009) tarafindan e-ticarette
miisteri sadakati {izerine kurguladiklari, revize edilen tek boyutlu ve dort maddeli e-sadakat
Olgegini arastirmalarinda kullandiklar1 gériilmektedir. Bu 6l¢egin, e-sadakatin hem tutumsal
hem de davranigsal taraflarini 6lgmeye yonelik olmasindan dolayi se¢ildigi vurgulanmaktadir.
Katilimcilarin daha ¢ok kendi fikirleri ve gelecekteki niyetleri tizerine kurgulanmaktadir. Kim
vd. (2009) calismasinda e-sadakat igin kullanilan maddelerin daha ¢ok kisinin kendi
diisiincelerine ve gelecekteki niyetleri lizerine kurulu oldugu, Ding vd. (2011) ¢alismasindaki
e-sadakat maddelerinin ise daha ¢ok kisinin web sitesini baskalarina tavsiye etmesi yani
agizdan agiza pazarlama niyetleri iizerine kurulu oldugu goriilmektedir. Bu nedenle
e-sadakatin ol¢iilmesinde Ding vd. (2011) ¢alismasindan alinan mevcut dért maddeye, Kim
vd. (2009) ¢alismasindaki dort madde eklenerek soru bataryasi olusturulmustur. E-tatmin soru
bataryasinda oldugu gibi bu maddelerin, veri toplama siireci sonrasinda gergeklestirilecek 6n
analizlere gore kullanim sekline karar verilecektir. E-sadakat ile ilgili sekiz madde, once
Tiirkgeye gevrilmis, alaninda uzmanlar tarafindan incelenmis, anlam bozukluguna neden olan

kisimlar diizenlenerek tekrar gbzden gegirilerek Tablo 2.6°daki gibi son halini almstir.

Tablo 2.6. E-sadakati 6lcmeye yonelik soru bataryasi

Maddeler Kaynak
esdl. Bu site hakkinda bagkalarina olumlu seyler soylityorum.
esd2. Oniimiizdeki birkag y1l igerisinde bu siteden alisveris yapacagim. Ding vd.
esd3. Bu siteyi bagkalarina tavsiye ederim. (2011)

esd4. Bir sey satin almam gerektiginde bu site ilk tercihimdir.

esd5. Bir sey satin almam gerektiginde bu site ilk tercihimdir.

esd6. Birbirine benzeyen lirlinii satin almak i¢in bu sitenin en uygunu olduguna inanirim.

esd7. Bana gore bu site aligveris yapmak i¢in en iyi sitedir. lergo\g;

esd8. Bu sitenin sundugu hizmetlerin mevcut kalitesi devam ettigi siirece, bagka bir siteden
aligveris yapmayi tercih etmem.
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3. BOLUM

3. ARASTIRMA BULGULARI

Bu boliimde, arastirma 6rneklemini olusturan katilimcinin yanitlar1 degerlendirilerek,
arastirma kapsaminda verilerin 6n analizi, tanimlayici istatistikler, giivenirlik analizleri,

faktor analizleri ve degiskenler arasi iligkilerden olusan veri analizleri verilmektedir.

Demografik sorular, e-alisveris gegmisine dair sorular, iki 6l¢ek ve soru bataryalarindan
olusan e-anket formu ile 1.050 katilimcidan elde edilen verilerin analizine ge¢ilmeden once,
veri setinin analize uygun hale getirilmesi i¢in 6n analiz ger¢eklestirilmistir. Veri analizleri,

AMOS (v21) eklentili IBM SPSS (v21) istatistik yazilim1 araciligiyla gergeklestirilmistir.

3.1. Verilerin On Analizi

Bu kisimda, e-anket iizerinden arastirmaya dahil olan tiim katilimcilarin yanitlarinin,
parametrik analizlere uygun hale getirilmesi i¢in veri dogrulama, u¢ deger ve normal dagilim

ozellikleri ile yapilan iglemler verilmektedir.

3.1.1. Verilerin U¢ Degerlerden Arindirilmasi

Anket verilerinin analizi i¢in hazirlanmasi siirecinde, verilerin dogrulugunun ve
istatistiksel olarak analize hazir halde getirilmesi amaglanmaktadir. Ilk adim olarak, fiziksel
ortamda toplanan verilerin bilgisayar ortamina aktarilmasi sirasinda hatali ya da yanlis
kodlama nedeniyle yanitlarda belirlenmis araliklarin disinda ug¢ degerlerin kontrolii, kayip
veri inceleme islemleri gerceklestirilmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2014: 261). Anket
verilerini olusturan 6l¢ek maddelerine Likert tipi yanitlar verilmesinden ve tiim sorulara
yanitlarin elektronik ortamda toplanan e-anket uygulanmasi sonucu elle girilen bir veri

olmamasindan dolay1, yanlis girilen ya da kayip veri bulunmamaktadir.

Tabachnick vd. (2018: 64) ve Field (2018: 339) tarafindan belirtildigi gibi, biiyiik
ornekleme sahip verilerde standart Z degeri +3,29 lizerinde (p<0,001, iki-kuyruklu test) olan
asirt degerler veri analizi disinda birakilarak normal dagilim saglanmaktadir. Calismadaki
Olgek maddeleri ve soru bataryalarin ortalamasi alinarak, e-hizmet kalitesi, e-hizmet telafi
kalitesi, e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat igin, her bir katilimcinin &lgek ortalamalari

hesaplanmistir. Buradaki temel amag, ¢alismada kullanilan toplam 51 6lgek maddesinin
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tamamina, ayni besli Likert tipi yanit1 veren katilimcilarin tespit edilerek ¢ikarilmasidir.
Olgek ortalamalarindan, 31 katilimcinin bu ézellige uydugu tespit edilerek veri setinden
cikarilmis ve kalan 1.013 katilimer verisi degerlendirilmeye almmistir. Olgek ortalamalari
iizerinden, her bir katilime1 i¢in hesaplanan standart Z degeri, +3,29 iizerinde olan 88 katilimci1
verisi, asir1 u¢ deger olarak veri analizi disinda birakilarak normal dagilim saglanmistir. 925

katilimci verisi ile parametrik analiz testlerinin 6n kosulu olan normallik testlerine gegilmistir.

3.1.2. Verilerin Normallik Testi

Istatistiksel olarak verilerin normal dagilim gdsterdigini tespit etmek icin Kolmogorav-
Smirnov (K-S) ve Shapiro-Wilk (S-W) testleri ile ¢arpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis)
testleri gerceklestirilmektedir. Ancak K-S testi biiyiikk ornekleme ve S-W testi kiigiik
ornekleme sahip veriler i¢in uygulansa da sosyal bilimlerde, Likert tipi dl¢eklerle toplanan
ozellikle biiyiik 6rnekleme sahip verilerin analizinde, bu testler saglikli sonug vermemektedir
(Durmus vd., 2013: 65; Islamoglu ve Almagik, 2014: 269; Siiriicii vd., 2021: 13). Literatiirde
verilerin normal dagilimini tespit etmek icin, c¢arpiklik ve basiklik hakkinda yapilan
caligmalar, ¢arpiklik ve basiklik degerleri hakkinda farkli yorumlar oldugu goriilmektedir.
Carpiklik ve basiklik degerleri i¢in kabul goren genel goriisler (Siiriicii vd., 2021 :15):

e =£1,5 araliginda ise verilerin normal dagildigs,
e =£1,0 araliginda ise verilerin orta derecede egik dagildigi,

e 10,5 araliginda ise verilerin yaklasik simetrik dagildig: kabul edilmektedir.

On analiz sonrasi ug degerlerden arindirtlan 925 katilimeiya ait veri kullanilarak, her
bir 6l¢ek ve soru bataryasinin ortalamasi iizerinden gergeklestirilen carpiklik (Skewness) ve

basiklik (Kutosis) analizlerine ait sonuglar Tablo 3.1’de gosterilmektedir.

Tablo 3.1. Arastirma degiskenlerinin ¢arpiklik, basiklik ve standart sapma degerleri

EHK EHTK ETM EGV ESD
N 925 925 925 925 925
Ortalama 3,96 3,75 4,07 3,94 3,83
Standart Sapma (Ss) ,445 ,537 ,495 ,559 ,585
Carpiklik (Skewness) ,337 ,008 ,254 ,099 ,066
Carpiklik (Skewness) Standart Sapma ,080 ,080 ,080 ,080 ,080
Basiklik (Kurtosis) ,139 ,296 ,240 ,099 ,014
Basiklik (Kurtosis) Standart Sapma 161 161 161 161 ,161

EHK: E-hizmet kalitesi, EHTK: E-hizmet telafi kalitesi, ETM: E-tatmin, EGV: E-giiven, ESD: E-sadakat
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Tablo 3.1’de veriler, e-hizmet kalitesi, e-hizmet telafi kalitesi, e-tatmin, e-giiven ve
e-sadakat dlgek ortalamalarinin, ¢arpiklik (Skewness) ve basiklik (Kutosis) degerlerinin 0,5
araliginda normal dagildigin1 gostermektedir. Arastirmanin amaci ve hipotezleri, e-hizmet
kalitesi ve e-hizmet telafi kalitesi 6lgeklerinin alt boyutlarini incelemeyi gerektirmedigi igin,
normallik testlerinde sadece dlgek ve soru bataryalarmin ortalamasi alinmistir. Parametrik
analiz testlerinin 6n kosulu olan normallik testini saglayan 925 katilimci verisi, ¢alismanin

veri setini olusturmaktadir.

3.2. Tanmlayic Istatistikler

Bu kisimda, katilimcilara ait demografik ve e-aligveris ge¢mislerine yonelik, bilgi
almak i¢in olusturulan sorulara verilen yanitlar, tanimlayici istatistiklerin anlasilir olmasi
amaciyla gruplandirilarak raporlanmaktadir. Bdylece Orneklemin ozellikleri ortaya

konularak, ana kiitleyi ne sekilde temsil ettigi hakkinda bilgi edinilmesi miimkiin olmaktadir.

3.2.1. Demografik Ozellikler

Arasgtirmaya katilanlarin demografik bilgiler kisimdaki sorulara verdikleri yanitlara

gore, katilimcilarin sosyo-ekonomik durumlarina dair dagilimlar Tablo 3.2’de gosterilmistir.

Tablo 3.2. Katihmcilarin demografik ozellikleri

Degiskenin Ad1 Degiskenin Alt Diizeyleri Frekans  Yiizde (%)
18-24 273 29,51

25-29 235 25,41

Yas Araligi 30-34 148 16,00
35-39 138 14,92

40 yas ve lizeri 131 14,16

Cinsiyeti Kadin 711 76,86
Erkek 214 23,14

Lise ve Oncesi 109 11,80

Egitim Seviyesi On Lisans 300 32,40
Lisans 357 38,60

Lisansiisti 159 17,20

. Bekar 497 53,70
Medeni Durumu Evii 128 46 30
Caligma Durumu Calisan 543 58,70
Calismayan 382 41,30

. 5.000 ve alt1 528 57,10

Ayl Gelir (TL) 5.000 iizeri 397 42,90
TOPLAM 925 100,00
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Tablo 3.2°de verilen katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait bilgilere bakildiginda,

925 katilimcidan olusan arastirma érnekleminin:

e Yas araliklarina gore, %29,51°lik kismin1 olusturan 273 katilimc1 18-24, %25,41°1ik
kismin1 olusturan 235 katilimci 25-29, %16’ ik kismini olusturan 148 katilimc1 30-34,
%14,92’1ik kismini olusturan 138 katilimc1 35-39 ve %14,16’lik kismin1 olusturan
131 katilimc1 40 yas ve iizeri yas araligini,

e Cinsiyete gore, %76,86’lik kismini olusturan 711 katilimer kadinlar ve %23,14’1liik
kismini olusturan 214 katilimer erkekleri temsil etmekte,

e Egitim seviyesine gore, %11,8’lik kismint olusturan 109 katilimci lise ve Oncesi,
32,4’lik kismini olusturan 300 katilimci 6n lisans, %38,6’lik kismini olusturan 357
katilimei lisans ve %17,19’luk kismint olusturan 159 katilimer lisansiistii mezunlari
temsil etmektedir.

e Medeni duruma gore, %53,73’liikk kismini olusturan 497 katilimci bekarlar1 ve
%46,27’1lik kismin olusturan 428 katilimci evlileri temsil etmekte,

e (Calisma durumuna gore, %58,7’lik kismini olusturan 543 katilimci galisanlart ve
%41,3’liik kismini olusturan 382 katilimci ¢alismayanlar: temsil etmekte,

o Aylik gelirlerine gore, %57,08°lik kismini olusturan 528 katilime1 5.000 TL ve altinda
geliri olanlar1 ve %42,92°lik kismini olusturan 397 katilimc1 5.000 TL tizer geliri

olanlar1 temsil etmektedir.

Demografik yapi igerisinde aylik gelir araliklar1 1.000 TL olarak belirlenmis, ancak
gruplandirilirken aragtirmanin yapildigi yilin aylik net asgari iicretine yakin simir dikkate

alinarak 5.000 TL alt1 ve iizeri seklinde iki gruba ayrilmistir.

3.2.2. Satin Alma Gecmisine Dair Ozellikler

Arastirmaya katilanlarin e-aligveris gecmisi kisimdaki sorulara verdikleri yanitlara

gore, katilimcilarin e-aligveris deneyimlerine dair dagilimlar Tablo 3.3’te gosterilmistir.
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Tablo 3.3. Katihmcilarin e-ahsveris deneyimlerine dair bilgiler

Degiskenin Adi Degiskenin Alt Diizeyleri Frekans Yiizde (%)
Covid-19 pandemisi dncesi Yapiyor (Evet) 807 87,24
e-aligveris yapma durumu Yapmiyor (Hayir) 118 12,76
3 aydan kisa siiredir 37 4,00
Ne zamandir e-aligverig yapildigi 3 -5 aydir 20 2,16
6 - 11 aydir 41 4,43
12 ay ve daha fazla 827 89,41
Son 1 yilda en fazla siparis verilen _trendyol.com 589 63,68
e-aligveris sitesi Digerleri* 336 36,32
E-alisveris i¢in en ¢ok tercih Mobil aplikasyon (10S/Android) 797 86,16
edilen arag/kanal Web sitesi 128 13,84
) ) ) Kesinlikle Katilmiyorum 36 3,89
Et')‘j‘lhﬁVI‘?fklﬁ yapilan Slteﬁ a“d Katilmiyorum 125 13,51
mo I aplikasyonunun teletonda Ne Katilmiyorum Ne Katiliyorum 109 11,78
yiiklii olmasi, bu siteyi daha ¢ok
tercih edilmesine neden olur, ~ _Katiliyorum 411 44,43
Kesinlikle Katiltyorum 244 26,38
3 aydan kisa 35 3,78
3 aydan fazla 6 aydan kisa 42 4,54
En gok c-ali§uBhis yapill 6 aydan fazla 12 aydan kisa 54 5,84
(degerlendirilen) siteden 12 aydan fazla 18 aydan kisa 66 7,14
e-aligveris yapma siiresi 18 aydan fazla 22 aydan kisa 88 951
(Mart 2020 Covid-19 salginindan bu yana) '
22 ay ve daha fazla
(Mart 2020 Covid-19 salginindan 6nce) 640 69,19
Hig ziyaret etmedim 14 1,51
En cok e-al ) o 51 1-2 defa ziyaret ettim 62 6,70
n gok e-alisverly yaptlan siteye =375 ec) ziyaret ettim 105 11,35
son 3 aydaki ziyaret sayisi - -
5-10 defa ziyaret ettim 142 15,35
10 defadan fazla ziyaret ettim 602 65,08
Ayda bir defa 142 15,35
En cok enal ) o si Haftada bir defa 134 14,49
n gok e-alisverls yapiian siteYe "y fa da birkag defa 365 39,46
ziyaret siklig1 ——
Her giin bir defa 131 14,16
Her giin birka¢ defa 153 16,54
En ¢ok e-aligveris yapilan siteye _Azalis olmustur 20 2,16
ziyaret sayisinda Covid-19 Degisiklik olmamistir 341 36,86
nedeniyle Artig olmustur 564 60,97
Hig aligveris yapmadim 51 5,51
En ¢ok e-aligveris yapilan siteden _1-2 defa aligverig yaptim 238 25,73
son 3 ay icerisinde yapilan 3-4 defa aligveris yaptim 229 24,76
e-aligveris sayisi 5-10 defa aligveris yaptim 230 24,86
10 defadan fazla aligveris yaptim 177 19,14
En ¢ok e-aligveris yapilan siteden _Azalig olmustur 28 3,03
e-aligveris sayisinda Covid-19 Degisiklik olmamigtir 374 40,43
nedeniyle Artig olmustur 523 56,54
E-alisveris sitesi e-hizmetinde Sorun yasandi (Evet) 404 43,68
sorun yasama durumu Sorun yagsanmadi (Hayir) 521 56,32
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Tablo 3.3. Katihmcilarin e-ahsveris deneyimlerine dair bilgiler (devam)

Degiskenin Adi Degiskenin Alt Diizeyleri Frekans Yiizde (%)

Bu sitenin hatas1 olmasa da Kesinlikle Katilmiyorum I 08

ticiincii taraflarin (kargo sirketi, Katilmiyorum 55 59

banka, servis vb.) neden oldugu  Ne Katilmiyorum Ne Katiliyorum 289 31,2

sorunlarimla ilgili ¢6ziim Katiliyorum 454 49,1

liretmeye calisir. Kesinlikle Katiliyorum 120 13,0

Kesinlikle Katilmiyorum 8 0,9

) }?,u sﬂitenin hatas1 olmasa} da . Katilmiyorum 71 7,7

et taraﬂ arm (kargo $11’ke}1, Ne Katilmiyorum Ne Katiliyorum 348 37,6
banka, servis vb.) neden oldugu

sorunlarimu telafi eder. Katiliyorum 390 42,2

Kesinlikle Katiliyorum 108 11,7

Kesinlikle Katilmiyorum 40 4,3

Bu site, telefonla miisteri Katilmiyorum 145 15,7

hizmetlerine ulagamazsam Ne Katilmiyorum Ne Katiliyorum 376 40,6

sonrasinda geri doniis yapar. Katiliyorum 280 30,3

Kesinlikle Katiliyorum 84 9,1

Kesinlikle Katilmiyorum 13 1,4

Bu site, sosyal medya hesaplarma _Katilmiyorum 56 6,1

yazdigim sorun/yardim Ne Katilmiyorum Ne Katiliyorum 344 37,2

taleplerime cevap verir. Katiliyorum 411 44,4

Kesinlikle Katiliyorum 101 10,9

Kesinlikle Katilmiyorum 5 0,5

Bu site, e-posta ile sorunlarimi Katilmiyorum 43 4,6

veya yardim taleplerimi iletmemi  Ne Katilmiyorum Ne Katiliyorum 289 31,2

saglar. Katiliyorum 477 51,6

Kesinlikle Katiliyorum 111 12,0

TOPLAM 925 100,00

* En fazla tercih edilen e-aligveris siteleri siralamasinda trendyol.com sitesinden sonra gelen ve katilimcilarin
%38,32’lik kismimi temsil eden 77 katilimcinin en sik siparis verdigi hepsiburada.com sitesi, tek yonlii
varyans analizi sonucu iki siteye ait degisken alg1 diizeyleri arasinda anlamli farklilik olmadigi i¢in digerleri
grubunun igerisine dahil edilmistir.

Tablo 3.3’te katilmcilarin e-aligveris deneyimlerine ait verdikleri bilgilere gore

arastirma ornekleminin:

e Covid-19 pandemisi Oncesi e-alisveris yapma durumuna gore, %87,24’lik kismini
olusturan 807 katilimci, Covid-19 pandemisi oncesinde de e-aligveris yapanlari;
%12,76’lik  kismin1 olusturan 118 katilimci, Covid-19 pandemisi sonrasinda
e-alisveris yapanlari temsil etmekte,

e Ne zamandir e-aligveris yapildigina gore, %4’liik kismini olusturan 37 katilimci, 3
aydan kisa; %2,16’lik kismint olusturan 20 katilimei, 3-5 ay; %4,43’lik kismini
olusturan 41 katilimci, 6-11 ay; %89,41°1lik kismini olusturan 827 katilime1, 12 ay ve

daha uzun siiredir e-aligveris yapanlar: temsil etmekte,
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Son bir yilda en fazla siparis verilen e-aligveris sitesine gore, %63,68’lik kismini
olusturan 589 katilimci, en fazla trendyol.com sitesinden; %36,32’lik kismini
olusturan 336 katilimci, en fazla trendyol.com disindaki diger sitelerden e-aligveris
yapanlari temsil etmekte,

E-aligveris icin en ¢ok tercih edilen arag/kanala gore, %86,16’lik kismini olusturan
797 katilimci, e-aligveris i¢in daha ¢ok mobil aplikasyonu; %13,84’liikk kismini
olusturan 128 katilimci, e-aligveris i¢in daha ¢ok web sitesini tercih edenleri temsil
etmekte,

“E-aligveris yapilan siteye ait mobil aplikasyonunun telefonda yiiklii olmasi, bu siteyi
daha ¢ok tercih edilmesine neden olur.” yargisina, %3,89’1uk kismini olusturan 36
katilimci, kesinlikle katilmiyorum; %13,51°lik kismini olusturan 125 katilimei,
katilmiyorum; %11,78’lik kismini olusturan 109 katilime1, ne katilmiyor ne
katiliyorum; %44,43’liik kismini olusturan 411 katilimei, Katiliyorum; %26,38’lik
kismini olusturan 244 katilimei, kesinlikle katiliyorum yanitini verenleri temsil
etmekte,

En c¢ok e-aligveris yapilan (degerlendirilen) siteden e-aligsveris yapma siiresine gore,
%3,78’1lik kismin1 olusturan 35 katilimei, 3 aydan kisa; %4,54’liik kismini olusturan
42 katilimci, 3 aydan fazla 6 aydan kisa; %5,84 liikk kismini olusturan 54 katilimei, 6
aydan fazla 12 aydan kisa; %7,14’liik kismin1 olusturan 66 katilimci, 12 aydan fazla
18 aydan kisa; %9,51°lik kismin1 olusturan 66 katilimci, 18 aydan fazla 22 aydan kisa
(yani Mart 2020 Covid-19 salginindan bu yana); %69,19’luk kismini olusturan 640
katilimei, 22 ay ve daha fazla (yani mart 2020 Covid-19 salgimindan 6nce) siiredir
e-aligveris yapanlar temsil etmekte,

En ¢ok e-aligveris yapilan siteye son ii¢ aydaki ziyaret sayisina gore, %1,51'lik kismin1
olusturan 14 katilimci, hi¢ ziyaret etmeyenleri; %6,7'lik kismini olusturan 62
katilimci, 1-2 defa ziyaret edenleri; %11,35'lik kismini olusturan 105 katilimet, 3-4
defa ziyaret edenleri; %15,35'lik kismin1 olusturan 142 katilimci, 5-10 defa ziyaret
edenleri; %65,08'lik kismini olusturan 602 katilimci, 10 defadan fazla ziyaret edenleri
temsil etmekte,

En cok e-aligveris yapilan siteye ziyaret sikligina gore, %15,35'lik kismin1 olusturan
142 katilime1, ayda bir defa; %14,49'luk kismini olusturan 134 katilime1, haftada bir
defa; %39,46'lik kismini olusturan 365 katilimci, haftada birka¢ defa; %14,16'lik
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kismini olusturan 131 katilimei, her giin bir defa; %16,54'lik kismin1 olusturan 153
katilimci, her giin birkag defa ziyaret edenleri temsil etmekte,

En ¢ok e-aligveris yapilan siteye ziyaret sayisinda Covid-19 nedeniyle, %2,16'hk
kismini olusturan 20 katilimei, azalis oldugunu; %36,86'lik kismini olusturan 341
katilimci, degisiklik olmadigini; %60,97'lik kismmi olusturan 564 katilimci, artis
oldugunu ifade edenleri temsil etmekte,

En ¢ok e-aligveris yapilan siteden son ii¢ ay icerisinde yapilan e-aligveris sayisina
gore, %5,51'lik kismint olusturan 51 katilimei, hi¢ e-aligveris yapmayanlari,
%25,73'lik kismini olusturan 238 katilimci, 1-2 defa; %24,76'lik kismini olusturan
229 katilimcei, 3-4 defa; %24,86'lhik kismimi olusturan 230 katilimci, 5-10 defa;
%19,14'lik kismint olusturan 177 katilimci, 10 defadan fazla e-aligveris yapanlari
temsil etmekte,

En ¢ok e-aligveris yapilan siteden e-aligveris sayisinda Covid-19 nedeniyle, %3,03'liik
kismini olusturan 28 katilimci, azalis oldugunu; %40,43'lik kismini olusturan 374
katilimci, degisiklik olmadigini; %56,54'lik kismini olusturan 523 katilimci, artis
oldugunu ifade edenleri temsil etmekte,

En fazla e-aligveris yapilan sitenin e-hizmetinde sorun yasama durumuna gore,
%¢43,68’lik kismini olusturan 404 katilimc1 sorun yasayanlari ve %56,32’lik kismini
olusturan 521 katilimc1 sorun yasamayanlari temsil etmekte,

"Bu sitenin hatas1 olmasa da ii¢lincii taraflarin (kargo sirketi, banka, servis vb.) neden
oldugu sorunlarimla ilgili ¢oziim tiretmeye calisir." yargisina, %0,8'lik kismini
olusturan 7 katilimci, kesinlikle katilmiyorum; %5,9'luk kismini olusturan 55
katilimci, Katilmiyorum; %31,2'lik kismini olusturan 289 katilimci, ne Katilmiyorum
ne Katiliyorum; %49,1'lik kismini olusturan 454 katilimci, Katiliyorum; %13'lik
kismini olusturan 120 katilimei, kesinlikle katiliyorum yanitini verenleri temsil
etmekte,

"Bu sitenin hatas1 olmasa da ii¢ilincii taraflarin (kargo sirketi, banka, servis vb.) neden
oldugu sorunlarimi telafi eder." yargisina, %0,9'luk kismini olusturan 8 katilimci,
kesinlikle katilmiyorum; %?7,7'lik kisminm1 olusturan 71 katilimci, katilmiyorum;
%37,6'l1k kismin1 olusturan 348 katilimci, ne katilmiyorum ne katiliyorum; %42,2'lik
kismint olusturan 390 katilimei, katiliyorum; %11,7'lik kismini olusturan 108

katilimci, kesinlikle katiliyorum yanitini verenleri temsil etmekte,
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e "Bu site, telefonla miisteri hizmetlerine ulasamazsam sonrasinda geri doniis yapar."
yargisina, %4,3'liik kismin1 olusturan 40 katilimei, kesinlikle katilmiyorum; %15,7'lik
kismint olusturan 145 katilimeci, katilmiyorum; %40,6'ik kismini olusturan 376
katilimc1, ne katilmryorum ne katiliyorum; %30,3'liikk kismini olusturan 280 katilimet,
katiliyorum; %9,1'lik kismini olusturan 84 katilimci, kesinlikle katiliyorum yanitini
verenleri temsil etmekte,

e "Bu site, sosyal medya hesaplarina yazdigim sorun/yardim taleplerime cevap verir."
yargisina, %1,4'lik kismin1 olusturan 13 katilimei, kesinlikle katilmiyorum; %6,1'lik
kismint olusturan 56 katilimci, katilmiyorum; %37,2'lik kismini olusturan 344
katilimci, ne katilmiyorum ne katiliyorum; %44,4'liikk kismini olusturan 411 katilimet,
katiliyorum; %10,9'luk kismini olusturan 101 katilimci, kesinlikle katiliyorum
yanitini verenleri temsil etmekte,

e "Bu site, e-posta ile sorunlarimi veya yardim taleplerimi iletmemi saglar." yargisina,
%0,5'lik kismint olusturan 5 katilimei, kesinlikle katilmiyorum; %4,6'lik kismini
olusturan 43 katilimei, katilmiyorum; %31,2'lik kismini olusturan 289 katilimei, ne
katilmiyorum ne katiliyorum; %51,6'lik kismini olusturan 477 katilimet, katiliyorum,;
%12'lik kismint olugturan 111 katilimei, kesinlikle katiliyorum yanitini verenleri

temsil etmektedir.

3.3. Giivenirlik Analizleri

Katilimeilara sorulan sorularin i¢ tutarlilik ve degiskeni agiklamadaki yeterlilikleri,
Cronbach Alfa katsayisinin degeri bire yaklastikca yiiksek, sifira yaklastik¢a diisiik olarak
ifade edilmekte ve su sekilde yorumlanmaktadir (Islamoglu ve Almacik, 2014: 283):

e 0<a<0,40 ise olcek giivenilir degil,
e 0,40 <a<0,60 ise dlcek giivenilirligi disiik,
e 0,60 <0a<0,80ise dlgek giivenilirligi kabul edilebilir seviyede,

e 0,80 <a<1 ise dlgek yiiksek giivenilirlige sahiptir.

Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin ve soru bataryalarinin, faktor analizleri

oncesi Cronbach Alfa giivenirlik analiz sonuglar1 Tablo 3.4’te goriilmektedir.
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Tablo 3.4. Olgeklerin ve soru bataryalarimin faktér analizi 6ncesi giivenirlik diizeyleri

Olgek veya Soru Bataryast Madde Cronbach Alfa  Giivenirlik

Sayisi Katsayisi Diizeyi

E-Hizmet Kalitesi Olgegi (E-S-QUAL) 22 ,936 Yiiksek
E-Hizmet Telafi Kalitesi Olcegi (e-RecS-QUAL) 11 ,865 Yiiksek
Soru Bataryasi (Kim vd., 2009; Ding vd., 2011) 7 ,944 Yiiksek

E-Tatmin Ding vd. (2011) Olgegi 4 ,913 Yiiksek
Kim vd. (2009) Olgegi 3 ,923 Yiiksek

E-Giliven 3 ,866 Yiksek
Soru Bataryas: (Kim vd., 2009; Ding vd., 2011) 7 ,944 Yiiksek

E-Sadakat Ding vd. (2011) Olgegi 4 ,913 Yiiksek
Kim vd. (2009) Olgegi 3 ,923 Yiiksek

Tablo 3.4’te her bir 6l¢egin veya birlestirilmis Olgeklerden olusturulan soru
bataryalarinin, maddeleri arasinda yapilan iliski analizlerinin sonucu gosterilmektedir.
Maddelerin, ilgili degiskeni agiklama ve degisken i¢i maddelerin birbirleriyle tutarliliklarr;
e-hizmet kalitesi, e-hizmet telafi kalitesi, e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat madde ortalamalari

icin (0>0,80) yiiksek giivenirlik seviyesindedir.

Faktor analizlerine gegmeden Once, faktdr analizlerinin 6n kosulu olarak maddeler
arasinda korelasyon oldugunu anlamak i¢in Bartlett kiiresellik testinin (p<0,05) anlamli
¢ikmasi ve orneklem biiyiikliigliniin yeterliligini anlamak i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degerinin 0,5 tizerinde olmasi gerekmektedir (Durmus vd., 2013: 80; Siiriicii vd., 2021: 35).
Heniiz faktor analizi gergeklestirilmemis Ol¢ekler ve soru bataryalari i¢in gerceklestirilen

KMO ve Bartlett kiiresellik testlerinin sonuglar1 Tablo 3.5’te sunulmustur.

Tablo 3.5. Olgeklerle soru bataryalarimn KMO ve Bartlett Kiiresellik testi sonuclar

Olgek veya Soru Bataryasi KMO X2 df ;rli‘:lli(ztior:.e
E-Hizmet Kalitesi (E-S-QUAL) ,944 13.136,128 231 Uygun
E-Hizmet Telafi Kalitesi (E-RecS-QUAL) ,879 4.826,408 55 Uygun

. (S}gll’rlil?/ztarzyggg Ding vd., 2011) ,922 5.908,381 21 Uygun
E-Tatmin - “hy; o vd. (2011) Oleegi 848 2,592,660 6 Uygun
Kim vd. (2009) Olgegi 754 2.152,148 3 Uygun

E-Giiven 125 1.373,190 3 Uygun
(S}gll’rlil?/ztarzyggg Ding vd., 2011) 886 4.190,155 28 Uygun

E-Sadakat "o d (2011) Olgegi 800 2,127,895 6 Uygun
Kim vd. (2009) Olgegi 793 1.493,716 6 Uygun

* KMO>0,5 ve Bartlett kiiresellik testi (p<0,05) anlaml1.
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KMO degerleri ve Bartlett kiiresellik testi sonuglari, Tablo 3.5te goriilen tiim 6l¢ek
ve soru bataryalarinin, faktor analiz uygulamasi i¢in saglamasi gereken 6n kosulu tasidiklar
gorilmektedir. Ayni testler, faktor analizleri sonrasinda uyum iyiligi degeri sartlarini saglayan

Olceklerin ve soru bataryalariin yeni halleri i¢in tekrar gergeklestirilip raporlanmistir.

3.4. Faktor Analizleri

Bu kisimda, dlgeklerin her biri i¢in uygulanan dogrulayici faktor analizi, 6l¢eklerin

aragtirma orneklemine uygunlugu ve her bir 6l¢egin degisken yapist agiklanacaktir.

Olgeklerin her ne kadar gelistirildikleri calismalarda gecerliligi ve giivenirligi test
edilmis olsa da Olceklerin kullanilacak oldugu arastirmanin 6rneklemine uygunlugunun
belirlenmesi gerekmektedir (Giirbiiz, 2021: 21). Sosyal bilimler alaninda yapisal esitlik
modellemesi (YEM) ile yiiriitiilen ¢aligsmalarda, faktor analizleri igin Kesfedici Faktor Analizi
(KFA) ve Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) en sik kullanilan teknik olarak goriilmektedir.
KFA, aragtirmacinin degisken sayis1 ve yapist ile ilgili bilgi sahibi olmak amaciyla yiiriittiigi
faktor analizi tiriidiir (Siriicii vd., 2021: 33). DFA ise gozlenen ile ortilk degiskenler
arasindaki iligkileri test etmek amaciyla olusturulmus modelleri test etmek i¢in kullanilmakta
ve bu amagla dlgegin veya 6lgme modelinin kuramsal yapiya uygunlugu, toplanan verilerle
dogrulanmaktadir (Giirbiiz, 2021: 23).

Uygunluk istatistikleri olarak hesaplanan uyum iyiligi degerleri, aragtirma kapsaminda
tasarlanan model ile gercek arasindaki uyusmayi ya da uygunlugunu test etmekte yani
modelin yapisal gecerliligini ortaya koymaktadir. Literatiirde bu amag¢ dogrultusunda
kullanim1 Onerilen ¢ok sayida uyum iyiligi degeri bulunmasinin yaninda, her birinin
birbirinden iistiin ve zayif yam1 da bulunmaktadir. Uyum 1yiligi degerlerinden bazilari
orneklem biiyiikliigiine, bazilar serbestlik derecesine, bazilart modelin karmasik ya da basit
yapisina kars1 duyarlilik gostermektedir. Bu nedenle, modelin yapisal gegerliliginin ortaya
konmasi i¢in, tek bir uygunluk istatistigi degerine atifta bulunarak yorum yapmak yanlis
degerlendirmeye neden olmaktadir. Bu hatanin 6niine geg¢ilebilmesi i¢in aragtirma kapsamina
uygun birden c¢ok uyum iyiligi degerinin belirlenerek degerlendirilmesi gerekmektedir.
Uygunluk istatistikleri, modelin 6rneklemden elde edilen veri ile uygunlugunu kontrol eden
mutlak (absolute) ile referans bir model ile kiyaslama yaparak tim degiskenler arasindaki
iliskileri kontrol eden asamal1 (incremental) veya karsilagtirmali (comperative) uyum iyiligi

degerleri olarak iki temel sinifta ele alinmaktadir (Yashoglu, 2017).
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YEM uygulamalarinda gergeklestirilen analizlerin ve test edilen model uyumlulugunun
belirlenebilmesi i¢in, raporlanacak uyum iyiligi degerleri orneklemin biiyiikliigline gore
degismektedir. Kline (2016: 269), YEM ¢alismalar1 i¢in X?/df (ki kare/serbestlik derecesi), X?
ait p degeri, yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA), karsilastirmali uyum indeks
(CF1) ve standardize ortalama hatalarin karekokii (SRMR) indekslerinin; Jackson vd. (2009),
en az X?/df, p degeri, RMSEA, SRMR ve karsilastirmali indekslerden en az bir tanesinin
raporlanmasini yeterli gérmektedir. Hangi uyum 1iyiligi degerlerinin daha dogru bilgi
verdigine dair arastirmalar stiregelmekte ve tartisilmaktadir. Monte Carlo ¢alismalari ile diger
giincel ¢aligmalar, en c¢ok olabilirlik (Maximum Likelihood - ML) ve genellemeli en kiigiik
kareler (Generalized Least Squares - GLS) yontemleri ile yiiriitilen YEM arastirmalarinda,

n>250 6rneklem igin raporlanacak uyum iyiligi degerlerinden (Girbiiz, 2021: 40):

e Ki-kare (X?) ve buna ait p degerinin,

o X%/df degerinin (X?/df<3 ise iyi uyum, 3<X?/df <5 kabul edilebilir uyum),

e CFI degerinin, (CFI>,95 ise iyi uyum, CFI>,90 ise kabul edilebilir uyum),

e SRMR degerinin (SRMR<,05 ise iyi uyum, SRMR<0,08 ise kabul edilebilir uyum),
e RMSEA degerinin (RMSEA<,05 ise iyi uyum, RMSEA<,08 ise kabul edilebilir

uyum) raporlanmasi onerilmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda arastirmada, DFA uyum iyiligi degeri olarak X? ve buna ait p
degeri, X?/df degeri, CFI, RMSEA ve SRMR degerleri, bu degerlerin kabul edilebilir uyum
iyiligi sartin1 saglama durumlari, DFA sonrasi madde ¢ikarimi veya modifikasyonlar

(diizeltmeler) raporlanmaktadir.

3.4.1. E-Hizmet Kalitesi Olgegi Dogrulayic1 Faktor Analizi

E-hizmet kalitesi 6l¢eginin, ikinci diizey ¢ok faktorlii modelle gergeklestirilen DFA
sonucu, faktor yiikii (standardize regresyon agirligi) ,5 altinda kalan ehk11 (,475) maddesi
cikarilarak tekrarlanmistir. Sonrasinda uyum iyiligi degerleri i¢in dort diizeltme
gerceklestirilmistir. Ikinci diizey cok faktérlii modelle DFA sonucunda, e-hizmet Kalitesi

Olgegine ait elde edilen veriler Tablo 3.6°da gosterilmektedir.
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Tablo 3.6. E-hizmet Kkalitesi 6l¢eginin ikinci diizey cok faktorlii DFA sonuglari

Faktor Yiikleri*
F1 F2 F3 F4
ehkl. Bu site, ihtiyacim olani bulmami kolaylastirir. ,593
ehk?2. Bu sitede gezinirken herhangi bir yerine ulasmak kolaydir. 712
ehk3. Bu site, bir islemi ¢ok hizli tamamlamami saglar. 157
ehk4. Bu sitede yer alan bilgiler iyi diizenlenmistir. ,650
ehk5. Bu sitenin sayfalar1 hizli bir sekilde yiiklenir. ,816
ehko6. Bu sitenin kullanimi basittir. , 798
ehk7. Bu site, siteye hizl bir sekilde ulasmami saglar. ,869
ehk8. Bu site, iyi organize edilmistir. ,791

Faktor Maddeleri

ehk9. Bu site, alim satim i¢in her zaman hazirdir. , 790
ehk10. Bu site, hemen yiiklenir ve ¢aligir. ,876
ehk12. Bu sitedeki sayfalar, siparis bilgilerimi girdikten sonra donmaz. ,620

ehk13. Bu site, s6z verilen zamanda siparisleri teslim eder. , 740

ehk14. Bu site, uygun siirede teslimat i¢in {iriinii hazir bulundurur. ,783
ehkl15. Bu site, siparis ettigim iiriinleri hizl bir sekilde teslim eder. ,786
ehk16. Bu site, siparis edilen iirtinleri gonderir. ,723

ehk17. Bu site, satisa sundugu iiriinlerin stokta oldugunu denetler ve
sevkiyata hazir bulundurur.

ehk18. Bu site, vaat ettikleri hakkinda diirtisttir. ,708

ehk19. Bu site, tirlinlerin teslimi hakkinda dogru/isabetli vaatlerde bulunur. , 759
ehk20. Bu site, e-aligveris davramislarim hakkindaki bilgileri korur. ,828
ehk21. Bu site, kisisel bilgilerimi diger sitelerle paylasmaz. ,887
ehk22. Bu site, kredi kartim hakkindaki bilgileri korur. 779
Faktorlere Ait Standardize Edilmis Regresyon Agirliklari 942 983 707 415
AVE 567 592 562 ,693
CR 912 810 ,900 ,871

147

Faktor birlesim gegerliligi sartlarinin tiimiinii saglama durumu
(AVE>,5 ve CR>,7 ve AVE>CR)

Faktorler; F1: Etkinlik, F2: Sistem Uygunlugu, F3: Islem Gerceklestirme, F4: Gizlilik
X?=910,274; p=,000; X?/df=4,974; CF1=,942; SRMR=,0679; RMSEA=,066

KMO =,944 (>,50); Bartlett Kiiresellik Testi Sonucu X?(210) = 12.722,024 ve p=0,000 (p<0,01)
21 maddeli 6lgegin Cronbach Alfa katsayis1 = ,936 (Yiiksek giivenirlik diizeyinde)

Evet Evet Evet Evet

* p<0,001 anlamlilik diizeyinde, maddelerin standardize regresyon agirlig1

Tablo 3.6’da e-hizmet kalitesi 6lgeginin ikinci diizey ¢ok faktorlii yapist uyum iyiligi
degerleri X?/df=4,97 (X?/df<5); p=0,000 (p<0,001); CFI=,942 (CFI>90); SRMR=,0679
(SRMR<,08); RMSEA=,066 (RMSEA<,08); kabul edilebilir diizeydedir. KMO degeri ,94 ile
orneklem biiyiikliigiiniin yeterlidir, Bartlett kiiresellik testi sonucu X?(231) = 13.136,12 ve
p=0,00 (p<0,01) anlamli, maddeler arasi korelasyon bulunmaktadir. Bu bilgilere gore
e-hizmet kalitesi 6l¢egi, ikinci diizey ¢ok faktorlii kuramsal yapisit dogrulanmis ve diizeltilmis

haliyle analizde kullanilmaya uygun bulunmustur.
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3.4.2. E-Hizmet Telafi Kalitesi Olcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Ug boyut altinda toplanan 11 madde ile olusturulmus e-hizmet telafi kalitesi dlgegine,
gerceklestirilen ikinci diizey ¢ok faktorlii modelle DFA ile faktor yiikii ,5 altinda kalan; dnce
ehtk8 (,440), sonrasinda ehtk9 (,448) maddeleri ¢ikarilmistir. Maddelerin silinmesinden sonra
telafi (F2) ve duyarlhilik (F3) faktorleri altinda iki madde kalmistir. Kline (2015: 201) DFA
standardi olarak, tek faktorlii yapilarda en az iig; iki ve fazla faktorli yapilarda, her faktorde
en az iki madde bulunmasini, modelin tanimlanmasi i¢in yeterli gérmektedir. Uyum iyiligi

degerleri iyilestirmesi i¢in yapilan iki diizeltme sonras1 DFA sonuglar1 Tablo 3.7 dedir.

Tablo 3.7. E-hizmet telafi kalitesi 6l¢eginin ikinci diizey ¢ok faktorlii DFA sonuclar:

. . Faktor Yiikleri*

Faktor Maddeleri = > =)
ehtkl. Bu site, bana {irlinleri iade etmek icin pratik/kolay secenekler sunar. ,705
ehtk2. Bu site, iiriin iade siirecini iyi yonetir. , 104
ehtk3. Bu site, makul bir garanti sunar. ,769
ehtk4. Bu site, islemlerim gerceklestirilmediginde ne yapmam gerektigini bildirir.  ,824
chtk5. Bu site, sorunlarla aninda ilgilenir. , 790
ehtk6. Bu site, neden oldugu sorunlarimi telafi eder. ,839
ehtk7. Bu site, siparisim zamaninda iletilmezse bunu telafi eder. ,657
ehtk10. Bu site, online (¢evrimigi) miisteri hizmetleri temsilcilerine sahiptir. ,819
ehtk11. Bu site, bir sorun varsa canli olarak bir kisiyle konugma olanagi sunar. 744

Faktorlere Ait Standardize Edilmis Regresyon Agirliklart  ,981 ,898 607
AVE /577 /568 612
CR 872 721 ,759

Faktor birlesim gegerliligi sartlarinin tiimiinii saglama durumu

(AVE>5 ve CR>,7 ve AVE>CR) Evet  Evet Evet

Faktorler; F1: Duyarhilik, F2: Telafi, F3: Iletisim

X?=100,637; p=,000; X?/df=4,193; CF1=,982; SRMR=,0263; RMSEA=,059

KMO = ,876 (>,50); Bartlett Kiiresellik Testi Sonucu X?(36) = 4.352,645 ve p=0,000 (p<0,01)
9 maddeli 6l¢egin Cronbach Alfa katsayisi = ,881 (Yiiksek giivenirlik diizeyinde)

* p<0,001 anlamlilik diizeyinde, maddelerin standardize regresyon agirligi

E-hizmet telafi kalitesi 6l¢egine uygulanan ikinci diizey ¢ok faktorlii DFA sonuglarinin
Tablo 3.7°de gosterdigi iizere, dlgegin ikinci diizey cok faktorlii yapist X2/df=4,19 (X%/df<5);
p=0,000 (p<0,001); CFI=982 (CFI>90); SRMR=,0263 (SRMR<,08); RMSEA=,059
(RMSEA<,08) uyum iyiligi degerlerine sahiptir. Uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir ¢ikan
e-hizmet kalitesi 6lcegi, ikinci diizey ¢ok faktorlii yapisi ile kuramsal yapisi dogrulanmistir.
KMO degeri ,88 ve Bartlett kiiresellik testi sonucu X?(36) = 4.352,65 ve p=0,00 (p<0,01)
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ciktigr i¢in hem 6rneklem biiytikligii yeterli hem de anlamlidir. Maddeler arasi korelasyon

sart1 saglanan Olcek, analizlerde diizeltilmis haliyle kullanilabilecektir.

3.4.3. E-Tatmin Ol¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Iki ayr1 ¢alismada (Kim vd., 2009; Ding vd., 2011), e-tatmin alg1 diizeyini 6l¢mek
amaciyla kullanilmis maddelerin bir araya getirilmesi ile olusturulan yedi maddelik e-tatmin
soru bataryasina uygulanan tek faktorlii DFA uygulanmistir. Faktor yiiki 0,5 altinda kalan bir
madde olmamasina ragmen Uyum iyiligi degerleri i¢in dort diizeltme gerceklestirilmesi
gerekmektedir. Bu nedenle soru bataryasini olusturan 6lgeklerin her birine DFA uygulanarak,
en yiiksek uyum iyiligi degeri olan 6lgegin kullanilmasina karar verilmistir. Tek faktorli

modelle uygulanan DFA sonuglari, Tablo 3.8’de ayr1 ayri raporlanmaktadir.

Tablo 3.8. E-tatmin soru bataryasi ve ol¢eklerinin tek faktorlii DFA sonuglar:

Faktor Yiikleri*

Maddeler T1 T T3
etm1. Bu siteden satin almak dogru bir seydi. ,700 ,803
etm2. Bu siteden satin aldigim igin gergekten keyif aldim. ,7191 ,897
etm3. Bu siteden satin alma tercihim akillica bir se¢imdi. ,802 ,889
etm4. Bu siteden yapti§im satin alimlardan memnunum. ,888 ,821
etm5. Bu sitenin trtinleri beni tatmin eder. ,877 ,856
etm6. Genel olarak bu siteden tatmin olurum. ,858 ,920
etm?7. Bu siteden gergeklestirdigim satin alma deneyimleri beni tatmin eder. ,869 ,916

T1: Ding vd. (2011) ile Kim vd. (2009) ¢aligmasindan alman yedi maddeli soru bataryasi.
X?=47,618; p=,000; X?/df=4,762; CF1=,994; SRMR=,0150; RMSEA=,064
KMO = ,922 (>,50); Bartlett Kiiresellik Testi Sonucu X?(21) = 5.908,381 ve p=0,000 (p<0,01)

T2: Ding vd. (2011) dort maddeli e-tatmin 6lgegi.

X?=8,852; p=,000; X?/df=4,426; CFI=,997; SRMR=,0083; RMSEA=,061

KMO = ,848 (>,50); Bartlett Kiiresellik Testi Sonucu X?(6) = 2.592,660 ve p=0,000 (p<0,01)
4 maddeli 6l¢egin Cronbach Alfa katsayis1 =,913 (Yiiksek giivenirlik diizeyinde)

T3: Kim vd. (2009) ii¢ maddeli e-tatmin 6lgegi.

X?=3,774; p=,000; X?/df=3,774; CF1=,999; SRMR=,0048; RMSEA=,055

KMO =,754 (>,50); Bartlett Kiiresellik Testi Sonucu X?(3) = 2.152,148 ve p=0,000 (p<0,01)
3 maddeli 6l¢egin Cronbach Alfa katsayisi =,923 (Yiiksek giivenirlik diizeyinde)

* p<0,001 anlamlilik diizeyinde, maddelerin standardize regresyon agirligi.

Tablo 3.8°de gosterilen, e-tatmin algi diizeyini 6lgmek i¢in olusturulmus; yedi maddeli
soru bataryasi (T1), dort maddeli Ding vd. (2011) calismasina ait e-tatmin 6l¢egi (T2) ve {i¢
maddeli Kim vd. (2009) calismasina ait e-tatmin Olge8i (T3) icin gerceklestirilen DFA
sonuclarina gore, dort ve li¢ sorulu e-tatmin Olgeklerinde herhangi diizeltme islemi

gerceklestirilmeden uyum iyiligi degerlerine ulagsmislardir. En yiiksek uyum iyiligi degerine
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sahip ti¢ maddelik e-tatmin o6lgceginin (T3) tek faktorlii yapisinin uyum iyiligi degerleri,
X?/df=3,77 (X?/df<5); p=0,000 (p<0,001); CFI=,999 (CFI>90); SRMR=,0048 (SRMR<,08);
RMSEA=,055 (RMSEA<,08) ile kabul edilen degerlere ulasildigini ve kuramsal yapinin
dogrulandig1 goriilmektedir. Ayrica KMO degeri ,94 ile 6rneklem biyiikliigiiniin yeterli,
Bartlett kiiresellik testi sonucu X%(231) = 13.136,12 ve p=0,00 (p<0,01) olarak anlamli yani
maddeler arasi1 korelasyon oldugu bulunan Kim vd. (2009) e-tatmin 6lgeginin (T2), arastirma

modeline dahil edilmesi uygun bulunmustur.

3.4.4. E-Giiven Olcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Kim vd. (2011) g¢alismasinda e-giiven algisinin belirlenmesi i¢in kullanilan ti¢ maddeli
e-giiven oOlcegine tek faktdrli DFA degerlerine bakildiginda, faktor yiikii (standardize
regresyon agirligil) 0,5 altinda kalan herhangi bir madde olmadigi ve bir modifikasyona
ihtiyag duyulmadigi gortilmistiir. Tek faktorlii modelle uygulanan DFA sonucunda, e-giiven

olgegi verileri Tablo 3.9’da raporlanmaktadir.

Tablo 3.9. E-giiven ol¢eginin tek faktorlii DFA sonuglari

Maddeler Faktor Yiikleri
egvl. Bu sitenin iirinleri hakkinda sdylediklerine giiveniyorum. ,870
egv2. Bu site giivenilirdir. , 750
egv3. Bu sitenin bir driinle ilgili iddialarina ve verdigi s6zlere giiveniyorum. ,862

X?=3,601; p=,000; X?/df=3,601; CFI=,998; SRMR=,0074; RMSEA=,053
KMO =,725 (>,50); Bartlett Kiiresellik Testi Sonucu X?(3) = 1.373,190 ve p=0,000 (p<0,01)

* p<0,001 anlamlilik diizeyinde, maddelerin standardize regresyon agirligi

Toplam ti¢ maddeden olusan tek faktorlii e-gliven dlgegi igin gergeklestirilen Tablo
3.9’daki DFA sonuglari, X?/df=3,60 (X?/df<5); p=0,000 (p<0,001); CFI=,998 (CFI>0,90);
SRMR=,0074 (SRMR<0,08); RMSEA=,053 (RMSEA<0,08) uyum iyiligi degerlerin, 6l¢egin
kabul edilen degerlere ulastig1 anlamina gelmektedir. Bu nedenle e-giiven 6l¢egi bu haliyle

kuramsal yapida dogrulanmistir.

3.4.5. E-Sadakat Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi

E-sadakatin Olgililmesi i¢in, Ding vd. (2011) ¢alismasindaki dort madde ile Kim vd.
(2009) galismasindaki dort madde eklenerek olusturulan soru bataryasi ve 6l¢eklerin her biri

icin ayr1 ayr1 tek faktorlii DFA uygulanmistir. Sekiz maddelik soru bataryasinin tek faktorlii
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DFA sonucu, faktor yiikii ,5 altinda kalan herhangi bir madde olmadig1 goriilmiistiir. Ancak
uyum iyiligi degerleri i¢in yapilan ilk diizeltme sonrasi faktor yiikii ,5 altina diisen egv8 (,481)
maddesi ¢ikarilarak 6l¢ek tekrar analize tabi tutulmustur. Madde ¢ikarimindan sonra iki defa
daha diizeltme yapilan modelin uyum iyiligi degerlerinin, saglikli analiz yapmaya izin
veremeyecek durumda olmasindan dolay1 e-tatmin soru bataryasinda yapildig: gibi, dlgekler
ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. E-sadakat soru bataryasi ve bataryay1 olusturan 6lgeklerin, tek

faktorlii modelle DFA verileri Tablo 3.10°da goriilmektedir.

Tablo 3.10. E-sadakat soru bataryasi ve dl¢eklerinin tek faktorlii DFA sonuglari

Faktor Yiikleri*
Maddeler ST S2  S3
esdl. Bu siteden aligveris yapmalar1 i¢in arkadaslarimi tegvik ediyorum. ,700 ,827
esd2. Bu site hakkinda bagkalaria olumlu seyler soyliiyorum. , 791 910
esd3. Oniimiizdeki birkac yil igerisinde bu siteden alisveris yapacagim. ,802 574
esd4. Bu siteyi bagkalarina tavsiye ederim. ,888 ,845
esd5. Bir sey satin almam gerektiginde bu site ilk tercihimdir. 877 129
esd6. Birbirine benzeyen iiriinii satin almak i¢in bu sitenin en uygunu olduguna inanirim.  ,858 7153
esd7. Bana gore bu site aligveris yapmak i¢in en iyi sitedir. ,869 ,897
esd8. Bu sitenin sundugu hizmetlerin mevcut kalitesi devam ettigi siirece, baska bir 623

siteden aligveris yapmay1 tercih etmem.

Modifikasyon sayis1 3 1 0

S1: Ding vd. (2011) ile Kim vd. (2009) ¢alismasindan alinan sekiz maddeli soru bataryasi.
X?=144,463; p=,000; X?/df=13,133; CFl=,965; SRMR=,0443; RMSEA=,115

KMO = ,886 (>,50); Bartlett Kiiresellik Testi Sonucu X?(28) = 4.190,155 ve p=0,000 (p<0,01)
7 maddeli 6lgegin Cronbach Alfa katsayis1 = ,890 (Yiiksek giivenirlik diizeyinde)

S2: Ding vd. (2011) dort maddeli e-tatmin dlgegi.

X?=2,143; p=,000; X?/df=2,143; CFI=,999; SRMR=,0059; RMSEA=,035

KMO =,800 (>,50); Bartlett Kiiresellik Testi Sonucu X?(6) = 2.127,895 ve p=0,000 (p<0,01)
4 maddeli 6l¢egin Cronbach Alfa katsayis1 =,913 (Yiiksek giivenirlik diizeyinde)

S3: Kim vd. (2009) dort maddeli e-tatmin 6lgegi.

X?=2,485; p=,000; X?/df=1,243; CFI=1,000; SRMR=,0082; RMSEA=,016

KMO =,793 (>,50); Bartlett Kiiresellik Testi Sonucu X?(6) = 1.493,716 ve p=0,000 (p<0,01)
4 maddeli 6l¢egin Cronbach Alfa katsayis1 = ,923 (Yiiksek giivenirlik diizeyinde)

* p<0,001 anlamlilik diizeyinde, maddelerin standardize regresyon agirligi

Tablo 3.10°da gosterilen, e-sadakat algi diizeyini 6lgmek amaciyla olusturulmus
olgeklere yapilan DFA sonucu, dort maddeli Ding vd. (2011) ¢alismasina ait e-sadakat dlgegi
(S2) bir diizeltmeyle; dort maddeli Kim vd. (2009) calismasina ait e-sadakat olgegi (S3)
diizeltme yapilmadan kabul edilebilir uyum iyiligi degerlerine ulasilmigtir. Kim vd. (2009)
e-sadakat Slceginin tek faktorlii yapisina ait uyum iyiligi degerlerinin, X?/df=1,243 (X?/df<5);
p=0,000 (p<0,001); CFI=1,000 (CFI>90); SRMR=,0082 (SRMR<,08); RMSEA=,016
(RMSEAK,08) olarak kabul edilen degerlere sahip oldugu ve kuramsal yapinin dogrulandigi
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goriilmektedir. Ayrica KMO degeri ,79 ile 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli, Bartlett kiiresellik
testi sonucu X%(6) = 1.493,716 ve p=0,00 (p<0,01) olarak anlamli yani maddeler arasi
korelasyonun oldugu bulunmustur. Modelde e-sadakat algi diizeyini 6lgmek igin dért maddeli

Kim vd. (2009) calismasina ait e-sadakat 6lgegi (S3) olmasina karar verilmistir.

3.5. Degiskenlere Iliskin Algi Diizeyleri ve Iliskileri

Bu kisimda, olgeklerin DFA sonrasi yapilari kullanilarak, arastirma kapsaminda
incelenen bagimli ve bagimsiz degiskenlerin algi diizeyleri, katilimcilarin demografik
ozelliklerini ile e-aligveris ge¢mislerini belirlemeye yonelik sorulara verdikleri yanitlara gore
bulunduklar1 gruplar arasindaki anlamli farkliliklar, bagimsiz degiskenler arasi korelasyon
testi, dogrusal regresyon analizi ve yapisal esitlik modellemesi analizinin sonuglari

raporlanmustir.

3.5.1. Degiskenlere Tliskin Alg1 Diizeyleri

Katilimcilarin aragtirma kapsaminda incelenen degiskenlere iliskin algi diizeyleri ve

siralamasina ait betimsel istatistikler Tablo 3.11’de verilmistir.

Tablo 3.11. Katihmcilarin degiskenlere iliskin alg: diizeyleri ve siralamasi

Siralama Degiskenler X Ss N
1 E-tatmin 4,075 ,528 925
2 E-hizmet Kkalitesi 3,991 441 925
3 E-giiven 3,941 ,559 925
4 E-sadakat 3,859 ,547 925
5 E-hizmet telafi kalitesi 3,738 ,671 925

Tablo 3.11°de ortalamalar1 gosterilen tiim degiskenler gorece yiiksek algiya sahip
olmakla birlikte, degiskenlerin ortalama degerlerine gore siralandiginda; katilimcilarin en
yiiksek e-tatmin algisina (X=4,08), sonra sirasiyla e-hizmet kalitesi algisina (X=3,99),
e-giiven algisma (X=3,94), e-sadakat algisina (X=3,86) ve son olarak da e-hizmet telafi

kalitesi algisia (X=3,74) sahip oldugu anlasilmstir.
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3.5.2. Degiskenler Aras1 Bagimsiz T-Testi Analizleri

Istatistiksel analizlerde parametrik testler, iki farkli grubun eszamanli gerceklestirilen
ya da ayn1 grubun farkli zamanlarda gergeklestirilen dlglimler arasinda anlamli farklilik olup
olmadiginin test edilmesi igin kullanilmaktadir. Incelenen bagimli degiskenlerin, birbirinden
bagimsiz iki farkli grup ortalamalari arasinda var olan anlamli farkliligin belirlenmesinde,

bagimsiz iki drneklemin t-testi kullanilmaktadir (Islamoglu ve Almagik, 2014: 295).

Bagimsiz  gruplarin, bagimli degisken ortalamalart arasindaki farkliligin
belirlenmesinde uygulanan t-testinin istatistigi, gruplar arasi varyansin esitlik durumuna gore
farklilik gostermektedir. Bu nedenle grup varyanslarinin esitligi, homojenlik testi olarak
bilinen Levene testi ile belirlenmektedir. Varyanslarin esit olma ya da olmama durumuna gére

t istatistigi degerleri farklilik gostermektedir (Durmus vd., 2013: 118).

Levene homojenlik testi sonug degeri Sig.>0,05 ise, iki grubun varyanslari esit kabul
edilmekte ve gruplar aras1 anlamli farkliligin belirlenmesi i¢in SPSS bagimsiz t-testi sonug
ciktisinda yer alan ikinci satirdaki (equal variances assumed) test degerleri; aksi halde
Sig.<0,05 ise grup varyanslarmin esit olmadigr kabul edilmekte ve ikinci satirdaki test
degerleri yorumlanmaktadir. Bagimsiz t-testi degerlerinin yorumlanmasinda gruplar arasi
anlamli farklilig1 tespit etmek igin anlamlilik degeri (Sig. 2-tailed) p<0,05 ise anlamli farklilik
bulundugu, p>0,05 ise anlamli farklilik bulunmadig1 yoniinde yorumlanmaktadir (Cevahir,
2020: 37).

Calismanin 6rneklemini olusturan katilimcilarin, demografik 6zellikleri ile e-alisveris
deneyimleri hakkindaki sorulara verilen yanitlarin, iki taneyle smnirli olmasi nedeniyle bu
degiskenlerin analizi i¢in bagimsiz t-testi uygulanmistir. Katilimcilarin temsil ettigi gruplara
gore degiskenlere ait alg1 diizeyleri, bagimsiz t-testi sonucuna iliskin gruplar arasi istatistiksel

anlamli farkliliklar Tablo 3.12°de gosterilmistir.

79



Tablo 3.12. Katilimei gruplar algi diizeylerinin bagimsiz t-testi

Algi

Grup Diizeyi Alt Gruplar N X Ss Sig. t df p
I — L
BT Fadm e gggi 8222 214% 857 923 392
PR — = T
EGV Iéflf;‘; ;ii jgg 8::2? ABT* 2458 923 014**
ESD Ié:‘lf;‘; ;ii 2;21 8:283 379% 2399 923 017**
EHK E\i:‘iar jg; jgi; gjgg 133*  -1,800 923 072
§ EHTK E\iriar jg; gggg gzggj 123%  -1137 923 256
g ETM E\%ar jg; jﬁgg 8:222 282%  -1722 923 085
g EGV Eﬁ:‘i’” jg; gggi 8223 001 2,040 920 ,042*
ESD E\e/:‘iar jg; gzgg gjggi 825% 1247 923 213
T — . S
5
§ EHTK g:ﬁiilllayan ggg 2:222 gzgéé /118~ 602923 547
T —— i
DT — "
T e
v ML
T L " A
B === =y
D e e i e w w
I e B e
§§ EHK IE%Z“ Zzé g:ggé §:§?§ 021 32091 170 001**
gg EHTK I;aw ;ég jggi ggég 830% 3,682 923 ,000**
%% ETM H‘f;tlr 118 3972 oazg 004 2479 163 014
2% EGV E;:;r fcl); 233? 8:22; 732* 3441 923 ,001**
> <
S¢  Esp IE{‘;‘:H - 2;23 8222 038 2,105 167 ,037**
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Tablo 3.12. Katilimei gruplar algi diizeylerinin bagimsiz t-testi (devam)

Grup D?i;gelyi Alt Gruplar N X Ss Sig. t df p
ig EHK t];eiggzzr"icom 222 j:gfg 8j3§§ 153*  -1016 923 310
%% ETM Diger)Ier.i 336 4003 053 4 o781 923,435
=l
I = = ey
R === ey
B e
DE EMK e D eoa ose S 2881 93 ol
(lv o n
: %o ETM yvzg';‘t‘gg“'ama Ig; g:ggg 8:2% 982* 2772 923 006
I e =
ESD  ensien - ios 3 oens 47T 2765 823 oo
o B EHK IE{‘SH ;‘2‘1‘ jg% 8:3% 312 6436 923 ,000%*
§§ EHTK E;:;tlr ;‘2‘1‘ g:g;g 8:222 001 2271 791 ,023**
éiﬁ ETM IEI\:;[H %gz E:Z% §:§z§ 008 5311 859 ,000%*
3 2 vet , ,
;52 EGV e S21 403 053 003 5904 830 000%
2% Esp IE{‘:;tH ;‘2‘1‘ ggi; gggg 931* 3881 923 ,000%*

EHK: E-hizmet kalitesi, EHTK: E-hizmet telafi kalitesi, ETM: E-tatmin, EGV: E-giiven, ESD: E-sadakat,
X: Ortalama, Ss: Standart sapma (Std. deviation), Sig.: Levene homojenlik testi sonucu, p: Anlamhlik diizeyi

* Levene homojenlik testi Sig.>0,05 diizeyinde popiilasyon varyanslar1 esittir.
** p<0,05 anlamlilik diizeyinde farklilik vardir.

Orneklemi olusturan katilimcilarin, Tablo 3.12°de demografik dzellikleri ile e-aligveris
deneyimlerini temsil eden gruplar arasinda uygulanan bagimsiz t-testi sonuglarina gore,
p<0,05 anlamlilik diizeyinde farklili1 olan degiskenler ile gruplarin bulundugu satirlar gri
renkle boyanarak isaretlenmistir. Anlamli bulunan (p<0,05) farkliliklarin bagimsiz t-testine
dair t degeri, serbestlik derecesi, Levene homojenlik testi sonucu (Sig.) ve gruplarin ortalama
degerleri ile standart sapmalar1 verilerek farkliliklar agiklanmistir. Katilimcilarin demografik

ozellikleri ve e-alisveris deneyimlerinden:
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Cinsiyete gore, e-giiven [tg23=-2,458; Sig.>0,05] ve e-sadakat [tee23)=2,399;
Sig.>0,05] alg:1 diizeylerinde anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Buna gére e-giiven
algisinda  erkeklerin  ortalamas1  (X=4,02+0,56), kadinlarin  ortalamasindan
(X=3,92+0,56); e-sadakat algisinda kadimlarin ortalamas1 (X=3,77+0,66), erkeklerin
ortalamasindan (X=3,64+0,69) yiiksektir.

Medeni durumuna gore, sadece e-giiven [tw20=-2,040; Sig.<0,05] alg1 diizeylerinde
anlamli farkliliklar tespit edilmis ve evli olanlarin ortalamasi (X=3,98+0,53), bekar
olanlarin ortalamasindan (X=3,91+0,58) yiiksektir.

Covid-19 pandemisinden once de e-aligveris yapma durumlarina gore, e-hizmet
kalitesi [t170)=3,291; Sig.<0,05], e-hizmet telafi kalitesi [t@23=3,682; Sig.>0,05],
e-tatmin [tue3)=2,479; Sig.<0,05], e-giiven [to23=3,441; Sig.>0,05] ve e-sadakat
[tae7)=2,105; Sig.<0,05] alg1 diizeylerinde anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
Katilimcilardan Covid-19 pandemisinden once de e-aligveris yapanlarin tim
degiskenlerdeki ortalamalar: (e-hizmet kalitesi X=4,01+0,45; e-hizmet telafi kalitesi
X=3,89+0,55; e-tatmin  X=4,09+0,53; e-giiven X=3,97+0,57; e-sadakat
X=3,75+0,68), Covid-19 pandemisi sonrasinda e-aligveris yapmaya baslayanlarm
ortalamalarindan  (e-hizmet kalitesi X=3,88+0,38; e-hizmet telafi kalitesi
X=3,69+0,52; e-tatmin X=3,97+0,48; e-giiven X=3,78+0,47; e-sadakat X=3,63+0,59)
yuksek tespit edilmistir.

Son bir yilda en sik e-aligveris yaptiklar1 e-aligveris sitesine gore, sadece e-giiven
[t@22=-3,370; Sig.>0,05] alg1 diizeylerinde anlamli farkliliklar tespit edilmis ve
trendyol.com adresi disindaki sitelerden e-aligveris yapmis olanlarin ortalamasi
(X=4,02+0,56), trendyol.com adresinden e-alisveris yapmis olanlarin ortalamasindan
(X=3,9+0,55) yiiksektir.

E-aligverislerini yaptiklar1 ortam tercihine gore, e-hizmet Kkalitesi [to23=3,049;
Sig.>0,05], e-hizmet telafi kalitesi [t@23)=2,581; Sig.>0,05], e-tatmin [tw23)=2,772;
Sig.>0,05] ve e-sadakat [t23)=2,765; Sig.>0,05] alg1 diizeylerinde anlamli farkliliklar
tespit edilmistir. Ortam tercihi mobil uygulama olan katilimcilarin degiskenlerdeki
ortalamalar1 (e-hizmet kalitesi X=4,01+0,44; e-hizmet telafi kalitesi X=3,88+0,55;
e-tatmin X=4,1+0,52; e-sadakat X=3,76+0,67), web sitesini tercih edenlerin
ortalamalarindan  (e-hizmet kalitesi X=3,88+0,42; e-hizmet telafi kalitesi
X=3,74+0,55; e-tatmin X=3,96+0,57; e-sadakat X=3,59+0,68) yiiksek tespit

edilmistir.
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e Daha Onceki e-aligveris deneyimlerinde e-hizmet hatasi yagama durumlaria gore,
e-hizmet Kalitesi [to23=-6,436; Sig.>0,05], e-hizmet telafi kalitesi [tzo1)=-2,271;
Sig.<0,05], e-tatmin [tgs9)= -5,311; Sig.<0,05], e-giiven [t(g39)=-5,904; Sig.<0,05] ve
e-sadakat [tg23=-3,881; Sig.>0,05] algi diizeylerinde anlamli farkliliklar tespit
edilmistir. Katilimcilardan daha onceki e-alisverislerinde bir sorunla karsilasmamis
yani e-hizmet hatasi deneyimi yasamamis olanlarin tiim degiskenlerdeki ortalamalari
(e-hizmet Kalitesi X=4,07+0,42; e-hizmet telafi kalitesi X=3,9+0,51; e-tatmin
X=4,16+0,52; e-giiven X=4,04+0,53; e-sadakat X=3,81+0,67), pandemi sorun
yasayarak e-hizmet hatasi1 deneyimi yasayanlarin ortalamalarindan (e-hizmet kalitesi
X=3,89+045,; e-hizmet telafi kalitesi X=3,81+0,59; e-tatmin X=3,97+0,53; e-giiven
X=3,82+0,57; e-sadakat X=3,64+0,67) yiiksek tespit edilmistir.

3.5.3. Degiskenler Aras1 Tek Yonlii Varyans Analizleri

Bagimsiz iki 6rneklem grubu arasinda, en az bir bagimli degiskende bulunan anlaml
farkin testi i¢in t-testi kullanilmaktadir. Ancak grup sayisinin ikiden fazla olmasi durumunda,
ikiserli kombinasyonlarin t-testi ile karsilastirilmasi, test sayisinin artigina neden oldugu gibi
Tip | hata yapma (Anlamli iliski yoklugu hipotezinin hatali olarak reddedilerek anlamli
iliskinin kabul edilmesi) ihtimalini de birlikte getirmektedir. Bu ihtimalin ortadan kaldirilmasi
amaciyla ikiden fazla grubun ortalamasi arasinda, anlamli farklilik varliginin test edilmesi
icin varyans analizleri kullanilmaktadir (Islamoglu ve Almagik, 2014: 309). Karsilastirilacak
bagimsiz grup sayisiin ikiden fazla olmasi ve bagimli degiskenlerin esit aralikli 6lgek
diizeyinde oOl¢iilmesi durumunda, grup ortalamalar1 arasindaki anlamli farklilik olup
olmadiginin test edilmesi i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilmaktadir. Varyans
analizinde, bagimsiz t-testinde de oldugu gibi oncelikle grup varyanslarinin esitligi test
edilmektedir (Durmus vd., 2013: 124). Varyanslarin esitlik testi sonucu, bagimli
degiskenlerin ortalamalari arasindaki anlaml farklilik olmas1 ve her grupta en az 10 katilimci
olmast durumunda, uygulanacak post-hoc testlerinden hangisi ile yorum yapilmasi
gerektigine karar vermek icin gerekmektedir. Karsilastirilacak gruplarin  &rneklem
sayilarindan etkilenmeyen giivenilir post-hoc testlerinden, varyanslarin esit olmasi halinde
Hochberg’s GT2, varyanslarin esit olmamasi halinde Games-Howell yaygin olarak
kullanilmaktadir. Literatiirde varyanslarin esit olmasi halinde yaygin olarak kullanilan LSD
post-hoc testi, gruplar arasi farklilik tespit edilmesi konusunda liberal bir test olmakla birlikte

(6zellikle iigten fazla grubun karsilastirilmasinda), evrende gruplar arasinda anlamli farklilik
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olmamasina ragmen analiz sonucunda anlaml farkliligin oldugu y6niinde yorumlama, yani

Tip | hata yapma ihtimali yiiksek oldugundan dolay1 6nerilmemektedir (Cevahir, 2020: 57).

Katilimcilarin -~ demografik  6zellikleri  ile  e-alisveris  deneyimlerine  gére
smiflandirildiklari ikiden fazla kategori oldugundan, bu degiskenlere ANOV A uygulanmustir.
Katilimer gruplarmin degisken algi diizeylerine uygulanan ANOVA sonucu, p<0,05
anlamlilik diizeyinde farklilik olmasi ve varyans esitligi durumuna goére uygulanan post-hoc
testleri sonucu gruplar arasinda farklilik olan degiskenler griye boyanmis; en yiiksek ortalama
degerine sahip grup kalin yazi ile isaretlenmis; farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugu
raporlanmistir. Raporlamada ANOVA sonucu elde edilen, gruplarin 6rneklem sayilari, algi
diizeyi ortalamalari, standart sapmalari, grup varyanslarinin esitlik durumu (Sig.), F degeri,
serbestlik dereceleri (df1:df2), p degeri ve anlamli farklilik (p<0,05) olmasi durumunda
uygulanan post-hoc testi ile arasinda farkliliklar olan gruplar raporlanmistir. Arastirmada
kullanilan degisken algi diizeylerinin, katilimcilarin demografik ve e-aligveris deneyimlerine

gore anlamli farkliliklarina iliskin ANOVA sonuglar1 Tablo 3.13’te gosterilmistir.

Tablo 3.13. Katilmei gruplari alg1 diizeylerinin ANOVA sonuglari

Algi S . dfl
Grup Diizgeyi Alt Gruplar N X Ss Sig. F 42 posEhoc
A.18-24 273 3,953 0,449
B. 25-29 235 3,975 0,469 4
EHK C. 30-34 148 4,036 0,422 ,436* 1,263 920 ,238
D. 35-39 138 4,017 0,406
E. 40 yas ve iizeri 131 4,024 0,430
A.18-24 273 3,834 0,541
B. 25-29 235 3,883 0,549 4
EHTK C. 30-34 148 3,837 0,557 ,947* ,386 920 ,819
D. 35-39 138 3,875 0,546
E. 40 yas ve lizeri 131 3,878 0,549
5 A. 18-24 273 4,035 0,561
T:S B. 25-29 235 4,095 0,523 4
< ETM C.30-34 148 4,079 0,498 ,952* , 7162 920 ,550
§ D. 35-39 138 4,123 0,495
E. 40 yas ve lizeri 131 4,069 0,532
A.18-24 273 3,895 0,582
B. 25-29 235 3,906 0,572 4
EGV C.30-34 148 3,926 0,545 ,026 2,337 920 ,054
D. 35-39 138 4,022 0,511
E. 40 yas ve lizeri 131 4,033 0,537
A.18-24 273 3,721 0,651
B. 25-29 235 3,768 0,719 4
ESD C.30-34 148 3,711 0,668 ,430* ,239 920 ,917
D. 35-39 138 3,752 0,630
E. 40 yas ve lzeri 131 3,733 0,676

84



Tablo 3.13. Katilimei gruplar algi diizeylerinin ANOVA sonuclari (devam)

Algi 5 . dfl p
Grup Diizeyi Alt Gruplar N X Ss Sig. F df2  post-hoc
A. Lise ve Oncesi 109 4,014 0,449
B. On Lisans 300 3,987 0,445 3
EHK - ,453* ,154 ,927
C. Lisans 357 3,994 0,448 921
D. Lisansiisti 159 3,978 0,416
A. Lise ve Oncesi 109 3,896 0,574
B. On Lisans 300 3,835 0,545 3
EHTK - J79* ,769 511
C. Lisans 357 3,883 0,545 921
- D. Lisansiisti 159 3,827 0,536
§ A. Lise ve Oncesi 109 4,092 0,497
= B. On Lisans 300 4,072 0,563 3
A ETM - ,379* ,135 ,939
k= C. Lisans 357 4,065 0,532 921
5‘) D. Lisansiistii 159 4,092 0,471
A. Lise ve Oncesi 109 4,000 0,602
B. On Lisans 300 3,934 0,562 3
EGV - A24* ,561 ,641
C. Lisans 357 3,942 0,560 921
D. Lisansiisti 159 3,912 0,520
A. Lise ve Oncesi 109 3,759 0,647
. *k
B. On Lisans 300 3,799 0,652 3 049
ESD A ,627* 2,360 Hochberg
C. Lisans 357 3,733 0,678 921 B>D
D. Lisansiistii 159 3,616 0,696
A. 3 aydan kisa 37 3,892 0,587 036**
B. 3-5 ayd 20 3,857 0,324 -
EHK aydir 003 2,850 3 Games
C.6-11 aydir 41 3,855 0,333 921  Howell
D. 12 ay ve daha fazla 827 4,006 0,439 D>C
A. 3 aydan kisa 37 3,829 0,648
*kx
- B. 3-5 aydir 20 3,706 0,446 3 045
=y EHTK 273* 2,686 LSD
= C.6-11 aydir 41 3,656 0,476 921 D>C
§ D. 12 ay ve daha fazla 827 3,875 0,546
.g A. 3 aydan kisa 37 3,991 0,726 022%*
23 B. 3-5 ayd 20 4,033 0,239 -
z ETM aydir 001 3,231 3 Games
b C. 6-11 aydir 41 3,846 0,484 921 Howell
3 D. 12 ay ve daha fazla 827 4,092 0,522 b>C
g A. 3 aydan kisa 37 3,901 0,702
(2]
5 B. 3-5 aydir 20 3,850 0,439 3
Z EGV ,046 2,198 ,087
C.6-11 aydr 41 3740 0,474 921
D. 12 ay ve daha fazla 827 3,955 0,557
A. 3 aydan kisa 37 3,750 0,755
B. 3-5 aydir 20 3,625 0,319 3
ESD ,006 ,682 ,563
C.6-11 aydir 41 3,616 0,465 921
D. 12 ay ve daha fazla 827 3,746 0,682
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Tablo 3.13. Katilimei gruplar algi diizeylerinin ANOVA sonuclari (devam)

Algi 5 . dfl p
Grup Diizeyi Alt Gruplar N X Ss Sig. F df2  post-hoc
A. Kesinlikle Katilmiyorum 36 3,962 0,523 ,000**
g B. Katilmiyorum 125 3,856 0,406 Games-
8 C. Ne Katilmryorum 4 Howell
v/ EHK Y 109 3,929 0,490 ,000 28,420 E>A
S Ne Katiliyorum 920 E>B
%ﬁ D. Katiliyorum 411 3,908 0,348 E>C
= E. Kesinlikle Katihyorum 244 4233 0,474 E>D
5 A. Kesinlikle Katilmiyorum 36 3,775 0,731 000**
B B. Katilmiyorum 125 3,720 0,552 Games-
7 C. Ne Katilmryorum 4 Howell
g EHTK Ne Katilyorum 109 3,785 0,612 ,000 12,000 920 E>B
:g D. Katiliyorum 411 3,812 0,455 E>C
% E. Kesinlikle Katihyorum 244 4,056 0,576 E>D
_c'; 5 A. Kesinlikle Katilmiyorum 36 4,009 0,615 000%*
S 2 B. Katilmiyorum 125 3,997 0,533 Games-
o O
T3 C. Ne Katilmiyorum 4 Howell
§h = ETM Ne Katilyorum 109 4,043 0,563 ,000 14,138 920 E>B
§ é D. Katiliyorum 411 3,989 0,443 E>C
S8 E. Kesinlikle Katihyorum 244 4,286 0,571 E>D
é A. Kesinlikle Katilmiyorum 36 3,880 0,672
5 000%*
IS B. Katilmiyorum 125 3,824 0,548 '
s C. Ne Katilmiyorum 4 Games-
S EGV / 109 3,969 0,573 ,000 11,437 Howell
g Ne Katiliyorum 920 E>B
f D. Katilryorum 411 3,861 0,484 E>D
2 E. Kesinlikle Katihyorum 244 4,134 0,610
° A. Kesinlikle Katilmiyorum 36 3,667 0,837 000%**
:_‘é B. Katilmiyorum 125 3,524 0,708 Games-
9 C. Ne Katilmryorum 4 Howell
E) ESD Ne Katilyorum 109 3,663 0,647 ,001 17,126 920 E>B
8 D. Katiliyorum 411 3,659 0,596 E>C
E. Kesinlikle Katiliyorum 244 4,023 0,671 E>D
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Tablo 3.13. Katilimei gruplar algi diizeylerinin ANOV A sonuclar1 (devam)

Algi 5 . dfl p
Grup Diizeyi Alt Gruplar N X Ss Sig. F df2  post-hoc
A. 3 aydan kisa 35 3912 0,538
B. 3-5 aydir 42 3,924 0451
C. 6-11 aydir 54 3,860 0,362 ,007***
EHK D.12-17 aydir 66 3,879 0,440 9o1* 3218 5 LSD
E. 18-21 aydur B 3950 0401 R
(Covid-19 sonrast) ' '
F. 22 ay ve daha fazla
(Covid-19 6ncesi) 640 4027 0443
. A. 3 aydan kisa 35 3,752 0,641
§ B. 3-5 aydir 42 3,624 0,480
‘2 ,000%*
g C. 6-11 aydir 54 3,702 0,563 ! Hochberg
& EHTK D.12-17 aydir 66 3,680 0,578 413+ 6.910 F>B
; E. 18-21 aydir 88 3756 0520 ’ ’ 919 F>C
§ (Covid-19 sonras1) ' ' F>D
= F. 22 ay ve daha fazla
& (Covid-19 dncesi) o S 0%
3 A. 3 aydan kisa 35 3924 0,627
2 B. 3-5 aydir 42 4183 0527
/g\ C. 6-11 aydir 54 3,914 0,546 ,004>***
T ETM D.12-17 aydrr 66 3,939 0496 014 34gp °  Anlaml
= E. 18-21 aydr ’ ' 919  Farklihk
5 .
E’o (Covid-19 sonrasi) 88 4,038 0427 Yok
[}
s F. 22 ay ve dana fazla 640 4109 0,531
g (Covid-19 6ncesi)
g A. 3 aydan kisa 35 3,905 0,640
- B. 3-5 aydir 42 4,000 0,556
S C. 6-11 aydir 54 3,796 0,512 ,036%+*
TZ: Egv D.12-17 aydir 66 3,803 0,513 g3p* 2388 5 LSD
by E. 18-21 aydr 88 3,875 0521 | B E: g
S (Covid-19 sonras1) ’ '
5 F. 22 ay ve daha fazla
M
(Covid-19 6ncesi) 640 3,975 0,565
A. 3 aydan kisa 35 3,664 0,691
B. 3-5 aydir 42 3,655 0,707
C. 6-11 aydir 54 3,491 0,683 ,002**
EsD D.12-17 aydir 66 3527 0,751 (go* 3003 o  Hochberg
E. 1821 aydir 88 3719 0,533 R
(Covid-19 sonrast) ’ '
F. 22 ay ve daha fazla 640 3792 0667

(Covid-19 dncesi)
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Tablo 3.13. Katilimei gruplar algi diizeylerinin ANOVA sonuclari (devam)

Algi 5 . dfl p
Grup Diizeyi Alt Gruplar N X Ss Sig. F df2  post-hoc
A. Hig ziyaret etmedim 14 3,653 0,463 000>
Games-
B. 1-2 defa 62 3,776 0,410 . Howell
EHK C.3-4defa 105 3,922 0,375 ,000 10182 o,n E>A
D. 5-10 defa 142 3924 0,360 E Z 2
E. 10°dan fazla 602 4,049 0,459 E>D
7 A. Hig ziyaret etmedim 14 3,675 0,605
ES - ,000%*
z B. 1-2 defa 62 3,638 0,562 ,  Hochberg
5  EHTK C.3-4defa 105 3,744 0,561 ,636* 8109 o, E>B
B D. 5-10 defa 142 3758 0,539 E>C
< E>D
=1 E. 10°dan fazla 602 3,930 0,531
ri A. Hig ziyaret etmedim 14 3,690 0,800
g B. 1-2 def 62 3,903 0,571 000"
° ga < deld ' ' 4 Games-
§‘ ETM C.3-4 defa 105 3,968 0,503 ,000 6515 o, Howell
= D. 5-10 defa 142 4,038 0,480 E g g
g E. 10°dan fazla 602 4,130 0,521
-z A. Hig ziyaret etmedim 14 3,738 0,656
(0]
z B. 1-2 defa 62 3860 0514 0147
I EGV C.3-4defa 105 3844 0539 618 3150 4+ LSD
o : ! ’ : : 920 E>C
3. D. 5-10 defa 142 3,873 0,551 E>D
=]
o E. 10°dan fazla 602 3,987 0,562
A. Hig ziyaret etmedim 14 3,232 0,386
B. 1-2 defa 62 3,440 0,710 ,000**
4  Hochberg
- *
ESD C.3-4defa 105 3,652 0,654 ,078 8002 o000 Es A
D. 5-10 defa 142 3,664 0,601 E>B
E. 10°dan fazla 602 3,812 0,675
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Tablo 3.13. Katilimei gruplar algi diizeylerinin ANOVA sonuclari (devam)

Algi 5 . dfl p
Grup Diizeyi Alt Gruplar N X Ss Sig. F df2  post-hoc
A. Ayda bir def 142 3,828 0,365 ,000*
. Ayda bir defa : , Games-
. Howell
. Haftada bir defa 134 3,961 0,423 A<B
4 A<C
EHK . Haftada birkag defa 365 4,008 0,451 ,000 10,563 920 A<D
A<E
D. Her giin bir defa 131 3,968 0,396 E>A
E>B
.. E>C
. Her giin birkag defa 153 4,149 0481
E>D
; ,000**
A. Ayda bir defa 142 3,656 0,547
Hochberg
B. Haftada bir defa 134 3,795 0,591 A<C
4 A<D
. EHTK C. Haftada birkag defa 365 3,859 0,530 ,110* 12,724 A<E
8D 920 EsA
= D. Her giin bir defa 131 3,878 0,451 E>B
3 . E>C
% E. Her giin birkac defa 153 4,089 0,539 E>D
N
L A. Ayda bir defa 142 3857 0,526 000"
2 Games-
g B. Haftada bir defa 134 4,055 0,536 Howell
k= A<B
g C. Haftada birka¢ defa 365 4,116 0,500 4 A<C
-~ ETM ¢ ' ’ ,007 11,119
2 920 A<D
% D. Her giin bir defa 131 4,028 0,503 A<E
2 E>A
;’ . Her giin birkag defa 153 4,240 0,540 E>B
S E>D
3 A. Ayda bir defa 142 3,800 0,542 ,000**
Hochberg
B. Haftada bir defa 134 3,883 0,577 A<B
. 4 A<E
*
EGV C. Haftada birka¢ defa 365 3,976 0,541 119 8,682 920 EsA
D. Her giin bir defa 131 3,837 0,519 E>B
E>C
E. Her giin birkac¢ defa 153 4,129 0,580 E>D
; ,000%**
A. Ayda bir defa 142 3,445 0,678
Hochberg
B. Haftada bir defa 134 3,644 0,695 A<C
A<D
Esp C. Haftada birkag defa 365 3,771 0,632 107+ 14,028 9‘210 A<E
D. Her giin bir defa 131 3,756 0,593 E>A
E>B
.. E>C
. Her giin birka¢ defa 153 3,995 0,689 E>D
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Tablo 3.13. Katilimei gruplar algi diizeylerinin ANOVA sonuclari (devam)

Grup D?i;ilyi Alt Gruplar N X Ss Sig. F gg postp-hoc
o A. Azalis olmustur 20 3,762 0,412

;‘é EHK B. Degisiklik olmamistir 341 4,001 0,460 ,287* 2,798 952 ,061
3 C. Artis olmustur 564 3,994 0,429

'c'é A. Azalig olmustur 20 3,700 0,494

éu EHTK B. Degisiklik olmamigtir 341 3,890 0,549 ,920* 1,521 952 ,219
D C. Artis olmustur 564 3,847 0,547

'% ;; A. Azalis olmustur 20 3,800 0,704 ,005****
g% ETM B. Degisiklik olmamigtir 341 4,132 0,556 ,000 5,344 952 gﬁiﬁrﬂ;
g < C. Artig olmustur 564 4,051 0,498 Yok
:& A. Azalis olmustur 20 3,850 0,616 y

'g EGV B. Degisiklik olmamistir 341 3,981 0,604 ,023 1,549 922 ,213
_f C. Artis olmustur 564 3,920 0,527

i A. Azalis olmustur 20 3,550 0,652

L;:)' ESD B. Degisiklik olmamistir 341 3,760 0,691 ,327* 1,008 932 ,365

C. Artis olmustur 564 3,730 0,659

5 A. Azalis olmustur 28 3,840 0,419

é EHK B. Degisiklik olmamigtir 374 4,002 0,457 ,262* 1,751 932 174
—cé C. Artis olmustur 523 3,992 0,430

% A. Azalis olmustur 28 3,774 0,449

_% EHTK  B. Degisiklik olmamistir 374 3,874 0,581 ,204* ,508 932 ,602
Z C. Artis olmustur 523 3,853 0,526

T2 A. Azalis olmustur 28 3929 0,675

f;j % ETM B. Degisiklik olmamistir ~ 374 4,118 0,547 ,002 2,768 932 ,063
; o C. Artis olmustur 523 4,053 0,503

T% A. Azalig olmustur 28 3,893 0,545

% EGV  B. Degisiklik olmamistir 374 3,968 0,600 ,061* 757 932 ,469
Q C. Artis olmustur 523 3,925 0,528

E A. Azalis olmustur 28 3,688 0,644

—:4:)« ESD  B. Degisiklik olmamistir 374 3,765 0,685 ,677* ,546 932 ,579
H C. Artis olmustur 523 3,721 0,663
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Tablo 3.13. Katilimei gruplar algi diizeylerinin ANOVA sonuclari (devam)

Algi 5 . dfl p
Grup Diizeyi Alt Gruplar N X Ss Sig. F df2  post-hoc
A. Hig aligveris yapmadim 51 3,752 0,378 ,000**
Games-
B. 1-2 defa 238 3,914 0,427 Howell
4 A<C
EHK C. 3-4 defa 229 3,992 0,402 ,003 9,819 A<D
920
A<E
_ D. 5-10 defa 230 4,030 0,427 B<D
2 E>A
i E. 10 defadan fazla 177 4,114 0,499 E>B
% A. Hig aligveris yapmadim 51 3,543 0,610 ,000**
= Games-
° B. 1-2 defa 238 3,805 0,555 Howell
= 4 A<B
& EHTK C. 3-4 defa 229 3,842 0,467 ,038 7,752 A<C
> 920
O A<D
E D. 5-10 defa 230 3,912 0,520 A<E
2 E>A
8 E. 10 defadan fazla 177 3,978 0,603 E>B
>
:: A. Hig aligveris yapmadim 51 3,784 0,642 ,000**
a Games-
2 B. 1-2 defa 238 4,046 0,533 Howell
=
3 ) 4 A<D
% ETM C. 3-4 defa 229 4,052 0,489 ,008 6,649 920 A<E
= D. 5-10 defa 230 4,103 0,519 E>A
= E>B
g E. 10 defadan fazla 177 4,192 0,511 E>C
)
'g A. Hi¢ aligveris yapmadim 51 3,758 0,550 ,000**
7 B. 1-2 defa 238 3,874 0,569 4 Hochberg
G EGV C.3-4 defa 229 3,885 0,535 ,250* 6,969 920 E>A
L; D. 5-10 defa 230 3,984 0,547 E>B
> E. 10 defadan fazla 177 4,102 0,557 E>C
- A. Hig aligveris yapmadim 51 3,436 0,610 ,000%*
Hochberg
B. 1-2 defa 238 3,594 0,693 A<C
ESD C. 3-4defa 229 3,739 0,620 ,257* 8,985 4 A<D
i ’ ’ ’ : 920 A<E
D. 5-10 defa 230 3,872 0,637 B<D
E>A
E. 10 defadan fazla 177 3,842 0,704 E>B

EHK: E-hizmet kalitesi, EHTK: E-hizmet telafi kalitesi, ETM:

E-tatmin, EGV: E-giliven, ESD: E-sadakat,

X: Ortalama, Ss: Standart sapma (Std. deviation), Sig.: Levene homojenlik testi sonucu, p: Anlamlilik diizeyi,
post-hoc: Levene homojenlik testi sonucuna goére uygulanan post-hoc testi

* Levene homojenlik testi p>0,05 diizeyinde popiilasyon varyanslari esittir.

** p<0,05 anlamlilik diizeyinde farklilik vardir.

*** pn<0,05 anlamlilik diizeyinde farklilik vardir. Ancak esit varyanslar i¢in uygulanan LSD post-hoc testi
disindaki testlerde (Tukey ve Scheffe dahil) gruplar arasi farklilik tespit edilememistir. Hochberg’s GT2
post-hoc test sonuglar1 digindaki testlere ait sonuclar raporlanmamustir.

**** p<0,05 anlamlilik diizeyinde farklilik vardir. Ancak esit olmayan varyanslarda uygulanan Games-
Howell disindaki post-hoc testlerinde de (Tamhane, Dunnett T3 ve Dunnett C) gruplar arasi farklihik
tespit edilememistir.
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Tablo 3.13’te 6rneklemi olusturan katilimcilarin, demografik 6zellikleri ile e-aligveris

deneyimlerinden:

Egitim durumuna gore, e-sadakat [F:021=2,36; Sig.>0,05; hochberg gt2] algi
diizeyinde gruplar arasinda anlamli farklilik (p<0,05) oldugu ve farkliligin, 6n lisans
mezunlarinin (X=3,8+0,65) alg1 diizeyinin, lisansiistii mezunlarinin (X=3,62+0,7) alg
diizeyinden biiyiik olmasi sonucu ortaya ¢iktig1 tespit edilmistir.

Ne zamandir e-aligveris yaptigina gore, e-hizmet kalitesi [F:921)=2,859; Sig.<0,05;
games-howell] ve e-tatmin [F@921)=3,231; Sig.<0,05; games-howell] alg1
diizeylerinde gruplar arasinda anlamli farklilik (p<0,05) oldugu,

o E-hizmet kalitesi algi diizeyindeki farkliligin, 12 ay ve daha uzun siiredir
e-aligveris yapanlarm (X=4,01+0,44) alg1 diizeyinin, 6 aydan fazla 12 aydan
kisa siiredir e-aligveris yapanlarin (X=3,86+0,33) alg1 diizeyinden biiyiik
olmasi sonucu,

o E-tatmin alg1 diizeyindeki farkliligin, 12 ay ve daha uzun siiredir e-aligveris
yapanlarm (X=4,09+0,52) alg1 diizeyinin, 6 aydan fazla 12 aydan kisa siiredir
e-aligveris yapanlarin (X=3,85+0,48) alg1 diizeyinden biiyiik olmas1 sonucu
ortaya ¢iktig1 tespit edilmistir.

“Degerlendirilen siteye ait mobil aplikasyonunun, telefonda yiiklii olmasi, bu siteyi
daha ¢ok tercih etmeme neden olur.” maddesine verilen yanitlara gore, e-hizmet
kalitesi [F4:920=28,42; Sig.<0,05; games-howell], e-hizmet telafi kalitesi [F(:920=12;
Sig.<0,05; games-howell], e-tatmin [F@:9200=14,138; Sig.<0,05; games-howell],
e-giiven [F(s:920=11,437; Sig.<0,05; games-howell] ve e-sadakat [Fa:920=17,126;
Sig.<0,05; games-howell] alg:1 diizeylerinde gruplar arasi anlamli farklilik (p<0,05)
oldugu,

o E-hizmet Kkalitesi algi diizeyindeki farkliligin, kesinlikle katilanlarin
(X=4,23+£0,47) alg1 diizeyinin, kesinlikle katilmayanlarm (X=3,96+0,52),
katilmayanlarin (X=3,86+0,41) ne katilmayan ne katilanlarin (X=3,93+0,49)
ve katilanlarin (X=3,91+0,35) alg1 diizeylerinden biiyiik olmasi sonucu,

o E-hizmet telafi kalitesi algi diizeyindeki farkliligin, kesinlikle katilanlarin
(X=4,06+0,58) alg1 diizeyinin, katilmayanlarin (X=3,72+0,55), ne katilmayan
ne katilanlarm (X=3,79+0,61) ve katilanlarm (X=3,81+0,46) alg

diizeylerinden biiyiik olmasi sonucu,
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o E-tatmin alg:1 diizeyindeki farklilhgin, kesinlikle katilanlarin (X=4,29+0,57)
alg1 diizeyinin, katilmayanlarin (X=4+0,53), ne katilmayan ne katilanlarin
(X=4,04+0,56) ve katilanlarin (X=3,99+0,44) alg1 diizeylerinden biiyiik
olmas1 sonucu,

o E-giiven alg1 diizeyindeki farkliligin, kesinlikle katilanlarin (X=4,13+0,61)
alg1 diizeyinin, katilmayanlarin (X=3,82+0,55) ve katilanlarm (X=3,86+0,48)
alg1 diizeylerinden biiyiik olmas1 sonucu,

o E-sadakat alg: diizeyindeki farkliligin, kesinlikle katilanlarin (X=4,02+0,67)
alg1 diizeyinin, katilmayanlar (X=3,52+0,71), ne katilmayan ne katilanlarin
(X=3,66+0,65) ve katilanlarin (X=3,66+0,6) alg1 diizeylerinden biiyiik olmasi
sonucu ortaya ¢iktig1 tespit edilmistir.

En c¢ok e-aligveris yapilan (degerlendirilen) siteden e-aligveris yapma siiresine gore,
e-hizmet telafi kalitesi [F(s:019=6,91; Sig.>0,05; hochberg gt2] ve e-sadakat
[F5:919=3,903; Sig.>0,05; hochberg gt2] alg: diizeylerinde gruplar arasinda anlamli
farklilik (p<0,05) oldugu,

o E-hizmet telafi kalitesi algi diizeyindeki farkliligin, 22 ay ve daha fazla siiredir
e-aligveris yapanlarin (X=3,93+0,53) alg1 diizeyinin, 3-5 aydir e-aligveris
yapanlarin (X=3,62+0,48), 6-11 aydir e-aligveris yapanlarm (X=3,7+0,56) ve
12-17 aydir e-alisveris yapanlarin (X=3,68+0,58) alg1 diizeylerinden biiyiik
olmas1 sonucu,

o E-sadakat algi diizeylerindeki farkliligin, 22 ay ve daha fazla e-aligveris
yapanlarin (X=3,79+0,67) alg1 diizeyinin, 6-11 aydir e-alisveris yapanlarin
(X=3,49+0,68) ve 12-17 aydir e-aligveris yapanlarm (X=3,53+0,75) alg1
diizeylerinden biiyiik olmasi sonucu ortaya ¢iktigi tespit edilmistir.

En c¢ok e-aligveris yapilan (degerlendirilen) siteye son 3 aydaki ziyaret sayisina gore,
e-hizmet kalitesi [F:920=10,182; Sig.<0,05; games-howell], e-hizmet telafi kalitesi
[F4:920=8,109; Sig.>0,05; hochberg gt2], e-tatmin [F(:920=6,515; Sig.<0,05;
games-howell] ve e-sadakat [F(:920=8,002; Sig.>0,05; hochberg gt2] algi
diizeylerinde gruplar arasinda anlamli farklilik (p<0,05) oldugu.

o E-hizmet kalitesi alg1 diizeyindeki farkliligin, 10°dan fazla ziyaret edenlerin
(X=4,05+0,46) alg1 diizeyinin, hi¢ ziyaret etmeyenlerin (X=3,65+0,46), 1-2
defa ziyaret edenlerin (X=3,78+0,41), 3-4 defa ziyaret edenlerin
(X=3,92+0,38) ve 5-10 defa ziyaret edenlerin (X=3,92+0,36) alg

diizeylerinden biiyiik olmasi1 sonucu,
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o E-hizmet telafi kalitesin algi diizeyindeki farkliligin, 10’dan fazla ziyaret

edenlerin  (X=3,93+0,53) alg1 diizeyinin, 1-2 defa ziyaret edenlerin
(X=3,64+0,56), 3-4 defa ziyaret edenlerin (X=3,74+0,56) ve 5-10 defa ziyaret
edenlerin (X=3,76+0,54) alg1 diizeylerinden biiyiik olmas1 sonucu,

E-tatmin algt diizeyinde farkliligin, 10’dan fazla ziyaret edenlerin
(X=4,13£0,52) alg1 diizeyinin, 1-2 defa ziyaret edenlerin (X=3,9+0,57) ve 3-4
defa ziyaret edenlerin (X=3,97+0,5) alg1 diizeylerinden biiyiik olmasi sonucu,
E-sadakat algi diizeyinde farkliligin, 10’dan fazla =ziyaret edenlerin
(X=3,81+0,68) alg1 diizeyinin, hig ziyaret etmeyenlerin (X=3,23+0,39) ve 1-2
defa ziyaret edenlerin (X=3,44+0,71) alg1 diizeylerinden biiyiik olmas: sonucu

ortaya ¢ikti81 tespit edilmistir.

En ¢ok e-aligveris yapilan (degerlendirilen) siteye ziyaret sikligina gore, e-hizmet

kalitesi

[F4:920=10,563; Sig.<0,05; games-howell], e-hizmet telafi Kkalitesi

[F4:920=12,724; Sig.>0,05; hochberg gt2], e-tatmin [F(:920=11,119; Sig.<0,05;
games-howell], e-giiven [F4:020=8,682; Sig.>0,05; hochberg gt2] ve e-sadakat
[F(4:920)=14,028; Sig.>0,05; hochberg gt2] algi diizeylerinde gruplar arasinda
anlaml farklilik (p<0,05) oldugu,
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o E-hizmet kalitesin alg1 diizeyinde farkliligin, ayda bir defa ziyaret edenlerin

(X=3,83+£0,37) alg1 diizeyinin, haftada bir defa ziyaret edenlerin
(X=3,96+0,42), haftada birka¢ defa ziyaret edenlerin (X=4,01+0,45), her giin
bir defa ziyaret edenlerin (X=3,97+0,4) ve her giin birka¢ defa ziyaret
edenlerin (X=4,15+0,48) alg1 diizeylerinden kiigiik; her giin birkag defa ziyaret
edenlerin (X=4,15+0,48) alg1 diizeyinin, ayda bir defa ziyaret edenlerin
(X=3,83+0,37), haftada bir defa ziyaret edenlerin (X=3,96+0,42), haftada
birka¢ defa ziyaret edenlerin (X=4,01+0,45) ve her giin bir defa ziyaret
edenlerin (X=3,97+0,4) alg: diizeylerinden biiyiik olmas1 sonucu,

E-hizmet telafi Kkalitesi algi diizeyinde farkliligin, ayda bir defa ziyaret
edenlerin (X=3,66+0,55) alg1 diizeyinin, haftada birka¢ defa ziyaret edenlerin
(X=3,86+0,53), her giin bir defa ziyaret edenlerin (X=3,88+0,45) ve her giin
birkag defa ziyaret edenlerin (X=4,09+0,54) alg1 diizeylerinden kiiciik; her giin
birka¢ defa ziyaret edenlerin (X=4,09+0,54) alg1 diizeyinin, ayda bir defa
ziyaret edenlerin (X=3,66+0,55), haftada bir defa ziyaret edenlerin
(X=3,8+0,59), haftada birkag defa ziyaret edenlerin (X=3,86+0,53) ve her giin



bir defa ziyaret edenlerin (X=3,88+0,45) alg1 diizeylerinden biiyiik olmasi
sonucu,

E-tatmin alg1 diizeyinde farkliligin, ayda bir defa ziyaret edenlerin
(X=3,86+0,53) alg1 diizeyinin, haftada bir defa ziyaret edenlerin
(X=4,06+0,54), haftada birka¢ defa ziyaret edenlerin (X=4,12+0,5), her giin
bir defa ziyaret edenlerin (X=4,03+0,5) ve her giin birkag defa ziyaret
edenlerin (X=4,24+0,54) alg1 diizeylerinden kiigiik; her giin birka¢ defa ziyaret
edenlerin (X=4,24+0,54) alg1 diizeyinin, ayda bir defa ziyaret edenlerin
(X=3,86+0,53), haftada bir defa ziyaret edenlerin (X=4,06+0,54) ve her giin
bir defa ziyaret edenlerin (X=4,03+0,5) alg1 diizeylerinden biiyiikk olmasi
sonucu,

E-gliven alg1 diizeyinde farklihigin, ayda bir defa ziyaret edenlerin
(X=3,8+0,54) alg1 diizeyinin, haftada bir defa ziyaret edenlerin (X=3,88+0,58)
ve her giin birkac defa ziyaret edenlerin (X=4,13+0,58) alg1 diizeylerinden
kiiciik; her giin birka¢ defa ziyaret edenlerin (X=4,13+0,58) alg1 diizeylerinin,
ayda bir defa ziyaret edenlerin (X=3,8+0,54), haftada bir defa ziyaret edenlerin
(X=3,88+0,58), haftada birka¢ defa ziyaret edenlerin (X=3,98+0,54) ve her
giin bir defa ziyaret edenlerin (X=3,84+0,52) alg1 diizeylerinden biiyiik olmasi
sonucu,

E-sadakat algi diizeyinde farklihgm, ayda bir defa ziyaret edenlerin
(X=3,45+0,68) alg1 diizeyinin, haftada birka¢ defa =ziyaret edenlerin
(X=3,77£0,63), her giin bir defa ziyaret edenlerin (X=3,76+0,59) ve her giin
birkag defa ziyaret edenlerin (X=4+0,69) alg1 diizeylerinden kiigiik; her giin
birkag defa ziyaret edenlerin (X=4+0,69) alg1 diizeyinin, ayda bir defa ziyaret
edenlerin (X=3,45+0,68), haftada bir defa ziyaret edenlerin (X=3,64+0,7),
haftada birkag defa ziyaret edenlerin (X=3,77+0,63) ve her giin bir defa ziyaret
edenlerin (X=3,76+0,59) alg1 diizeylerinden biiyiikk olmasi sonucu ortaya

ciktig1 tespit edilmistir.

En cok e-aligveris yapilan (degerlendirilen) siteye son 3 ayda yapilan e-aligveris
sayisina gore, e-hizmet kalitesi [F:920=9,819; Sig.<0,05; games-howell], e-hizmet
telafi kalitesi [F:920=7,752; Sig.<0,05; games-howell], e-tatmin [F4:920=6,649;
Sig.<0,05; games-howell], e-giiven [F4:920=6,969; Sig.>0,05; hochberg gt2] ve
e-sadakat [F:020=8,985; Sig.>0,05; hochberg gt2] alg1 diizeylerinde gruplar arasinda
anlamli farklilik (p<0,05) oldugu,
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E-hizmet kalitesi algi diizeyinde farkliligin hi¢ e-aligveris yapmayanlarin
(X=3,75+0,38) alg1 diizeyinin, 3-4 defa e-alisveris yapanlarin (X=3,99+0,4),
5-10 defa e-aligveris yapanlarin (X=4,03+0,43) ve 10 defadan fazla e-alisveris
yapanlarmn (X=4,11+0,5) alg1 diizeylerinden kiiciik; 1-2 defa e-aligveris
yapanlarin (X=3,91+0,43) alg1 diizeyinin, 5-10 defa e-aligveris yapanlarin
(X=4,03+£0,43) alg1 diizeylerinden kiigiik; 10 defadan fazla e-aligveris
yapanlarin  (X=4,11£0,5) alg1 diizeyinin, hi¢ e-aligveris yapmayanlarin
(X=3,75+0,38) ve 1-2 defa e-aligveris yapanlarm (X=3,91+0,43) algi
diizeylerinden biiyiik olmas1 sonucu,

E-hizmet telafi kalitesi algi diizeyinde farkliligin, hi¢c e-aligveris
yapmayanlarin (X=3,54+0,61) alg1 diizeyinin, 1-2 defa e-aligveris yapanlarin
(X=3,81%0,56),

3-4 defa e-alisveris yapanlarin (X=3,84+0,47), 5-10 defa e-aligveris yapanlarin
(X=3,91+0,52) ve 10 defadan fazla e-aligveris yapanlarin (X=3,98+0,6) alg1
diizeylerinden kiiciik; 10 defadan fazla e-aligveris yapanlarin (X=3,98+0,6)
alg1 diizeyinin, hi¢ e-aligveris yapmayanlarm (X=3,54+0,61) ve 1-2 defa
e-alisveris yapanlarin (X=3,81+0,56) alg1 diizeylerinden biiyiik olmas1 sonucu,
E-tatmin alg1 diizeyinde farkliigin, hi¢ e-aligveris yapmayanlarin
(X=3,78+0,64) alg1 diizeyinin, 5-10 defa e-aligveris yapanlarin (X=4,1+0,52)
ve 10 defadan fazla e-aligveris yapanlarin (X=4,19+0,51) alg:1 diizeylerinden
kiiciik; 5-10 defa e-aligveris yapanlarin (X=4,1+0,52) alg1 diizeyinin, hig
e-aligveris yapmayanlarin (X=3,78+0,64), 1-2 defa e-aligveris yapanlarn
(X=4,05+£0,53) ve 3-4 defa e-aligveris yapanlarin (X=4,05+0,49) alg
diizeylerinden biiyiik olmas1 sonucu,

E-gliven alg1 diizeyinde farkliligin, 10 defadan fazla e-aligveris yapanlarin
(X=4,1£0,56) alg1 diizeyinin, hi¢ e-alisveris yapmayanlarm (X=3,76+0,55),
1-2 defa e-aligveris yapanlarin (X=3,87+0,57) ve 3-4 defa e-alisveris
yapanlarm (X=3,89+0,54) alg1 diizeylerinden biiyiik olmas sonucu,
E-sadakat algi diizeyinde farkliligin, hi¢ e-aligveris yapmayanlarin
(X=3,44+0,61) alg: diizeyinin, 3-4 defa e-alisveris yapanlarin (X=3,74+0,62),
5-10 defa e-ahgveris yapanlarin (X=3,87+0,64) ve 10 defadan fazla e-aligveris
yapanlarin (X=3,84+0,7) alg1 diizeylerinden kiigiik; 1-2 defa e-alisveris
yapanlarin (X=3,59+0,69) alg1 diizeyinin, 5-10 defa e-aligveris yapanlarin
(X=3,87+0,64) alg1 diizeyinden kiiciik; 10 defadan fazla e-aligveris yapanlarin



(X=3,84+0,7) alg1 diizeyinin, hig e-aligveris yapmayanlarin (X=3,44+0,61) ve
1-2 defa e-aligveris yapanlarin (X=3,59+0,69) alg:1 diizeylerinden biiyiik

olmas1 sonucu ortaya ciktig1 tespit edilmistir.

3.5.4. Degiskenler Aras Iliskilerin Korelasyon Testi

Biiytikoztiirk (2016), degiskenler arasi korelasyon katsayisinin 0-0,25 arasinda olmasi
halinde ¢ok zayif diizeyde pozitif yonli iliski; 0,26-0,49 arasinda olmasi halinde zayif
diizeyde pozitif yonlii iliski; 0,5-0,69 arasinda olmasi halinde orta diizeyde pozitif yonlii iligki;

0,7-0,89 arasinda olmas1 halinde yiiksek diizeyde pozitif yonlii iliski; 0,9-1 arasinda olmasi

halinde ¢ok ytiiksek diizeyde pozitif yonlii iliski oldugunu ifade etmektedir.

Arastirma kapsaminda ele alinan degiskenler arasindaki iliskiler, istatistiksel olarak

Pearson momentler ¢arpimi korelasyon katsayist hesaplanarak incelenmis ve Tablo 3.14’teki

gibi oldugu bulunmustur.

Tablo 3.14. Degiskenler arasindaki korelasyon testi sonuclar:

Degiskenler EHK EHTK ETM EGV ESD
EHK 1
0,641*
EHTK Pozitif Yonli 1
Orta Diizey
0,700* 0,537*
ETM Pozitif Yonli Pozitif Yonli 1
Yiiksek Diizey Orta Diizey
0,738* 0,580* 0,715*
EGV Pozitif Yonli Pozitif Yonli Pozitif Yonli 1
Yiiksek Diizey Orta Diizey Yiiksek Diizey
0,610* 0,519* 0,570* 0,582*
ESD Pozitif Yonli Pozitif Yonli Pozitif Yonli Pozitif Yonli 1
Orta Diizey Orta Diizey Orta Diizey Orta Diizey

EHK: E-hizmet kalitesi, EHTK: E-hizmet telafi kalitesi, ETM: E-tatmin, EGV: E-giiven, ESD: E-sadakat,

* Korelasyon (r) degeri, p<0,001 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3.14’te verilen degiskenlerin algi diizeyleri arasi korelasyon iliskileri ve

katsayilar1 incelendiginde:
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e E-hizmet kalitesi algisinin, e-tatmin algis1 (r=0,700; p<0,001) ve e-giiven algisi
(r=0,738; p<0,001) ile pozitif yonlii yiiksek; e-hizmet telafi kalitesi algisinin (r=0,641;
p<0,001) ve e-sadakat algis1 (r=0,610; p<0,001) ile pozitif yonlii orta,

o E-hizmet telafi kalitesi algisinin, e-tatmin algis1 (r=0,537; p<0,001), e-giiven algis1
(r=0,580; p<0,001) ve e-sadakat algis1 (r=0,519; p<0,001) ile pozitif yonde orta,

e E-tatmin algisinin, e-giiven algis1 (r=0,715; p<0,001) ile pozitif yonde yiiksek;
e-sadakat algis1 (r=0,570; p<0,001) ile pozitif yonde orta diizeyde anlamli iligkilerinin

oldugu bulunmustur.

Pearson korelasyon testi sonuglarina gore degiskenler arasi karsilikli iliskilerinin
anlamli ¢ikmasi, degiskenler arasindaki iliskinin matematiksel olarak agiklanmasini ve
bagimsiz degiskendeki degisime gore, bagimli degiskenin alacagi degerleri tahmin edebilmek

icin uygulanacak, dogrusal regresyon analizlerinin 6n kosulunu sagladig: tespit edilmistir.

3.5.5. Degiskenler Aras1 Dogrusal Regresyon Analizleri

Dogrusal regresyon modeli, Pearson korelasyon testinde oldugu gibi, degiskenler
arasindaki 1iligkilerin dogrusal olup olmadigini, bagimsiz (yordayici) degiskenin veya
degiskenlerin bagimli (yordanan) degiskenleri ne yonde ve ne kadar etkilendigini tahmin
etmek icin kullanilan gii¢lii bir ara¢ olarak, sosyal bilimler alaninda veri analizi i¢in yaygin
olarak kullanilmaktadir. Dogrusal regresyon analizinde bagimli degiskene etki eden bir
bagimsiz degisen olmasi halinde basit dogrusal regresyon analizi; birden ¢ok bagimsiz
degisken olmasi halinde ¢oklu dogrusal regresyon analizi uygulanmaktadir (Cevahir,

2020:125).

Calisma amaci kapsaminda iligkileri incelenen e-hizmet kalitesi, e-hizmet telafi kalitesi,
e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat algilarinin birbirlerini yordayip yordamadigini belirlemek
amaciyla basit ve coklu dogrusal regresyon analizleri gerceklestirilmistir. Dogrusal regresyon
analizleri sonucunda iligki bulunmasi halinde, yapisal esitlik modellemesine gecilerek model

analizinin ger¢eklesmesi ve hipotezlerin degerlendirilmesi amaglanmaktadir.

3.5.5.1. E-hizmet kalitesinin e-tatmini yordamasi

E-hizmet kalitesi algi diizeyinin, e-tatmin algi diizeyini yordayip yordamadigini

belirlemek i¢in yapilan basit regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.15’te verilmistir.
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Tablo 3.15. E-hizmet kalitesi algisimin, e-tatmin algisim yordamasina iliskin basit regresyon
analizi sonuclarn

Standart

Degiskenler B Hata (B) B t Sig.
Sabit 0,736 0,113 5,521 0,000
E-hizmet Kkalitesi 0,837 0,028 0,700 29,754 0,000*

R=0,700; R?=0,490; F (1.023 = 885,319; p=0,000**
E-Tatmin Alg1 Diizeyi = 0,736 + (0,837 X E-Hizmet Kalitesi Alg1 Diizeyi)

B: Sabit katsay1; p: Standardize edilmis beta katsayisi; t: Regresyon katsayilarinin dnemlilik testi degeri;
Sig.:  Regresyon katsayilarnin  Onemlilik  testi p degeri; F: Modelin test degeri;
R: Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki korelasyon katsayisi; R%: Korelasyon katsayismin karesi

* Regresyon katsayilarinin 6nemlilik testi (p<0,05) anlamlidir.
** Regresyon modeli p<0,001 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3.15’te e-hizmet kalitesi algi diizeyinin, e-tatmin algi diizeyinin anlamli bir
yordayici degiskeni (agiklayicisi) oldugu (R=0,700; R2=0,490: F(1;923)=885,319; p<0,001) ve
e-tatmin alg1 diizeyine iliskin degisimin (varyansin) %49 unun, e-hizmet kalitesi alg1 diizeyi
ile aciklanabildigi goriilmektedir. Analiz sonuglari incelendiginde, e-hizmet Kkalitesi
algisindaki bir birimlik artigin, e-tatmin algis1 tizerinde 0,837 birim artisa neden oldugu

goriilmektedir.

3.5.5.2. E-hizmet kalitesinin e-giiveni yordamasi

E-hizmet kalitesi algi diizeyinin, e-gliven algi diizeyini yordayip yordamadigini

belirlemek i¢in yapilan basit regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.16’da verilmistir.

Tablo 3.16. E-hizmet kalitesi algisinin, e-giiven algisin1 yordamasina iliskin basit regresyon
analizi sonuclari

Standart

Degiskenler B Hata (B) p t Sig.
Sabit 0,212 0,113 1,876 0,061
E-hizmet kalitesi 0,934 0,028 0,738 33,203 0,000*

R=0,738; R?=0,544; F (1.023) = 1.102,452; p=0,000**
E-Giiven Alg1 Diizeyi = 0,212 + (0,934 x E-Hizmet Kalitesi Alg1 Diizeyi)

B: Sabit katsay1; p: Standardize edilmis beta katsayisi; t: Regresyon katsayilarinin dnemlilik testi degeri;
Sig.:  Regresyon katsayilarin  6nemlilik testi p degeri; F: Modelin test degeri;
R: Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki korelasyon katsayisi; R?: Korelasyon katsayisinin karesi

* Regresyon katsayilariin 6nemlilik testi (p<0,05) anlamlidur.
** Regresyon modeli p<0,001 diizeyinde anlamlidur.
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Tablo 3.16’da e-hizmet kalitesi algi diizeyinin, e-giiven algi diizeyinin anlamli bir
yordayict degiskeni (agiklayicisi) oldugu (R=0,738; R?=0,544: F(1:923=1.102,452; p<0,001)
ve e-gliven algt diizeyine iliskin degisimin (varyansin) %54’iiniin, e-hizmet kalitesi algi
diizeyi ile agiklanabildigi gériilmektedir. Analiz sonuglari incelendiginde, e-hizmet kalitesi
algisindaki bir birimlik artisin, e-giiven algisi lizerinde 0,934 birimlik artis meydana

getirmektedir.

3.5.5.3. E-hizmet kalitesinin e-sadakati algisim1 yordamasi

E-hizmet Kkalitesi algi diizeyinin, e-sadakat algi diizeyini yordayip yordamadigini

belirlemek i¢in yapilan basit regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.17°de verilmistir.

Tablo 3.17. E-hizmet Kalitesi algisimin, e-sadakat algisim yordamasina iliskin basit regresyon
analizi sonuclari

Standart

Degiskenler Hata (B) p t Sig.
Sabit 0,038 0,159 ,238 0,812
E-hizmet Kkalitesi 0,927 0,040 0,610 23,377 0,000*

R=0,610; R?=0,372; F (1.923) = 546,482; p=0,000**
E-Sadakat Alg1 Diizeyi = 0,212 + (0,934 x E-Hizmet Kalitesi Algi Diizeyi)

B: Sabit katsayi; B: Standardize edilmis beta katsayist; t: Regresyon katsayilarinin dnemlilik testi degeri;
Sig.:  Regresyon katsayilarmin  6nemlilik testi p degeri; F: Modelin test degeri;
R: Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki korelasyon katsayisi; R%: Korelasyon katsayismin karesi

* Regresyon katsayilariin énemlilik testi (p<<0,05) anlamlidir.
** Regresyon modeli p<0,001 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3.17°de e-hizmet kalitesi alg1 diizeyinin, e-sadakat algi diizeyinin anlamli bir
yordayici degiskeni (agiklayicisi) oldugu (R=0,610; R?=0,372; F(1,023)=546,482; p<0,001) ve
e-sadakat alg1 diizeyine iligkin degisimin (varyansin) %37°sinin, e-hizmet kalitesi alg1 diizeyi
ile aciklanabildigi goriilmektedir. Analiz sonuglari incelendiginde, e-hizmet Kkalitesi
algisindaki bir birimlik artisin, e-sadakat algisi iizerinde 0,927 birim artmasina neden

olmaktadir.

3.5.5.4. E-hizmet telafi kalitesinin e-tatmini yordamasi

E-hizmet telafi kalitesi alg1 diizeyinin, e-tatmin algi diizeyini yordayip yordamadigin

belirlemek i¢in yapilan basit regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.18’de verilmistir.
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Tablo 3.18. E-hizmet telafi Kkalitesi algisimin, e-tatmin algisimm yordamasina iliskin basit
regresyon analizi sonuglari

Standart

Degiskenler B Hata (B) B t Sig.
Sabit 2,075 0,104 19,865 0,000
E-hizmet telafi kalitesi 0,518 0,027 0,537 19,341 0,000*

R=0,537; R?=0,288; F (1.023) = 374,056; p=0,000**
E-Tatmin Alg1 Diizeyi = 2,075 + (0,518 x E-Hizmet Telafi Kalitesi Algi Diizeyi)

B: Sabit katsay1; p: Standardize edilmis beta katsayisi; t: Regresyon katsayilarinin dnemlilik testi degeri;
Sig.:  Regresyon katsayilarnin  Onemlilik  testi p degeri; F: Modelin test degeri;
R: Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki korelasyon katsayisi; R%: Korelasyon katsayismin karesi

* Regresyon katsayilarinin 6nemlilik testi (p<<0,05) anlamlidir.
** Regresyon modeli p<0,001 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3.18°de e-hizmet telafi kalitesi alg1 diizeyinin, e-tatmin alg1 diizeyinin anlamli bir
yordayici degiskeni (agiklayicisi) oldugu (R=0,537; R?=0,288; F(1,923)=374,056; p<0,001) ve
e-tatmin algi diizeyine iliskin degisimin (varyansin) %29 unun, e-hizmet telafi kalitesi alg1
diizeyi ile agiklanabildigi goriilmektedir. Analiz sonuglari incelendiginde, e-hizmet telafi

kalitesi algisindaki bir birimlik artis, e-tatmin algisini 0,518 birim arttirmaktadir.

3.5.5.5. E-hizmet telafi kalitesinin e-giiveni yordamasi

E-hizmet telafi kalitesi alg1 diizeyinin, e-giiven alg1 diizeyini yordayip yordamadigini

belirlemek i¢in yapilan basit regresyon analizi sonuglart Tablo 3.19°da verilmistir.

Tablo 3.19. E-hizmet telafi kalitesi algisinin, e-giiven algisin1 yordamasina iligkin basit regresyon
analizi sonuclari

<. Standart .
Degiskenler B Hata (B) B t Sig.
Sabit 1,652 0,107 15,462 0,000
E-hizmet telafi kalitesi 0,593 0,027 0,580 21,648 0,000*

R=0,580; R?=0,337; F (1.923) = 468,649; p=0,000**
E-Giiven Algi Diizeyi = 1,652 + (0,593 x E-Hizmet Telafi Kalitesi Alg1 Diizeyi)

B: Sabit katsay1; p: Standardize edilmis beta katsayisi; t: Regresyon katsayilarinin 6nemlilik testi degeri;
Sig.:  Regresyon katsayilarmin  Onemlilik testi p degeri; F: Modelin test degeri;
R: Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki korelasyon katsayisi; R%: Korelasyon katsayisinin karesi

* Regresyon katsayilariin 6nemlilik testi (p<0,05) anlamlidur.
** Regresyon modeli p<0,001 diizeyinde anlamlidur.
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Tablo 3.19’da e-hizmet kalitesi algi diizeyinin, e-giiven algi diizeyinin anlamli bir
yordayici degiskeni (agiklayicist) oldugu (R=0,580; R?=0,337; F(1:023=468,649; p<0,001) ve
e-giiven algi diizeyine iliskin degisimin (varyansin) %34 {iniin, e-hizmet telafi kalitesi alg1
diizeyi ile agiklanabildigi goriilmektedir. Analiz sonuglarina gore, e-hizmet telafi kalitesi

algisindaki bir birimlik artis, e-gliven algisinda 0,593 birimlik artis meydana getirmektedir.

3.5.5.6. E-hizmet telafi kalitesinin e-sadakati yordamasi

E-hizmet telafi kalitesi alg1 diizeyinin, e-sadakat algi diizeyini yordayip yordamadigin

belirlemek i¢in yapilan basit regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.20°de verilmistir.

Tablo 3.20. E-hizmet telafi kalitesi algisinin, e-sadakat algisim yordamasina iliskin basit
regresyon analizi sonuclari

Standart

Degiskenler B Hata (B) p t Sig.
Sabit 1,282 0,135 9,523 0,000
E-hizmet telafi kalitesi 0,636 0,035 0,519 18,428 0,000*

R=0,519; R?=0,269; F (1,923 = 339,579; p=0,000**
E-Sadakat Algi Diizeyi = 1,282 + (0,636 x E-Hizmet Telafi Kalitesi Algi Diizeyi)

B: Sabit katsayi; B: Standardize edilmis beta katsayisi; t: Regresyon katsayilarinin dnemlilik testi degeri;
Sig.:  Regresyon katsayilarmin  O6nemlilik testi p degeri; F: Modelin test degeri;
R: Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki korelasyon katsayisi; R%: Korelasyon katsayisimin karesi

* Regresyon katsayilarinin 6nemlilik testi (p<0,05) anlamlidir.
** Regresyon modeli p<0,001 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3.20°de e-hizmet telafi kalitesi alg1 diizeyinin, e-sadakat alg1 diizeyinin anlaml
bir yordayic1 degiskeni (agiklayicist) oldugu (R=0,519; R?=0,269; F(1.023=339,579; p<0,001)
ve e-sadakat alg1 diizeyine iliskin degisimin (varyansin) %27’sinin, e-hizmet telafi kalitesi
alg1 diizeyi ile agiklanabildigi goriilmektedir. Analiz sonuglarina gore, e-hizmet telafi kalitesi

algisindaki bir birimlik artis, e-sadakat algisi iizerinde 0,927 birim artisa neden olmaktadir.

3.5.5.7. E-giivenin e-tatmini yordamasi

E-giiven algi1 diizeyinin, e-tatmin alg: diizeyini yordayip yordamadigini belirlemek i¢in

yapilan basit regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.21’de verilmistir.
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Tablo 3.21. E-giiven algisinin, e-tatmin algisim1 yordamasina iliskin basit regresyon analizi
sonuclari

Standart

Degiskenler B Hata (B) B t Sig.
Sabit 1,413 0,086 16,354 0,000
E-giliven 0,675 0,022 0,715 31,106 0,000*

R=0,715; R?=0,512; F (1.023) = 967,560; p=0,000**
E-Tatmin Alg1 Diizeyi = 1,413 + (0,675 x E-Giiven Algi Diizeyi)

B: Sabit katsay1; p: Standardize edilmis beta katsayisi; t: Regresyon katsayilarinin dnemlilik testi degeri;
Sig.:  Regresyon katsayilarnin  Onemlilik  testi p degeri; F: Modelin test degeri;
R: Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki korelasyon katsayisi; R%: Korelasyon katsayismin karesi

* Regresyon katsayilarinin 6nemlilik testi (p<0,05) anlamlidir.
** Regresyon modeli p<0,001 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3.21°de e-giiven algi diizeyinin, e-tatmin algi diizeyinin anlamli bir yordayici
degiskeni (ag¢iklayicisi) oldugu (R=0,715; R2=0,512: F(1;923=967,560; p<0,001) ve e-tatmin
alg1 diizeyine iliskin degisimin (varyansin) %51’inin, e-giiven algi diizeyi ile agiklanabildigi
tespit edilmistir. Analiz sonuglarina gore, e-giiven algisindaki her bir birimlik artis, e-tatmin

algis1 tizerinde 0,675 birimlik artisa neden olmaktadir.

3.5.5.8. E-giivenin e-sadakati yordamasi

E-giiven alg1 diizeyinin, e-sadakat alg1 diizeyini yordayip yordamadigini belirlemek i¢in

yapilan basit regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.22°de verilmistir.

Tablo 3.22. E-giiven algisimin, e-sadakat algisim yordamasina iliskin basit regresyon analizi
sonuclari

<. Standart .
Degiskenler B Hata (B) B t Sig.
Sabit 0,986 0,128 7,706 0,000
E-giliven 0,698 0,032 0,582 21,730 0,000*

R=0,582; R?=0,338; F (1.923) = 472,191; p=0,000**
E-Sadakat Alg1 Diizeyi = 0,986 + (0,698 x E-Giiven Algi Diizeyi)

B: Sabit katsay1; p: Standardize edilmis beta katsayisi; t: Regresyon katsayilarinin 6nemlilik testi degeri;
Sig.:  Regresyon katsayilarmin  Onemlilik testi p degeri; F: Modelin test degeri;
R: Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki korelasyon katsayisi; R?: Korelasyon katsayisiin karesi

* Regresyon katsayilariin 6nemlilik testi (p<0,05) anlamlidur.
** Regresyon modeli p<0,001 diizeyinde anlamlidur.
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Tablo 3.22°de e-giiven alg1 diizeyinin, e-sadakat algi diizeyinin anlamli bir yordayici
degiskeni (agiklayicist) oldugu (R=0,582; R?=0,338; F1:023=472,191; p<0,001) ve e-sadakat
alg1 diizeyine iliskin degisimin (varyansin) %34 iiniin, e-giiven alg1 diizeyi ile aciklanabildigi
tespit edilmistir. Analiz sonuglarina gére, e-giiven algisindaki her bir birimlik artis, e-sadakat

algisina 0,698 birimlik artig saglamaktadir.

3.5.5.9. E-tatminin e-sadakati yordamasi

E-tatmin alg1 diizeyinin, e-sadakat algi diizeyini yordayip yordamadigini belirlemek

icin yapilan basit regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.23’te verilmistir.

Tablo 3.23. E-tatmin algisinin, e-sadakat algisim1 yordamasina iliskin basit regresyon analizi
sonuclari

Standart

Degiskenler B Hata (B) p t Sig.
Sabit 0,785 0,141 5,553 0,000
E-tatmin 0,725 0,034 0,570 21,075 0,000*

R=0,570; R2=0,325; F (1.923) = 444,166; p=0,000**
E-Sadakat Algi Diizeyi = 0,785 + (0,725 x E-Tatmin Algi Diizeyi)

B: Sabit katsayi; B: Standardize edilmis beta katsayisi; t: Regresyon katsayilarinin dnemlilik testi degeri;
Sig.:  Regresyon katsayilarmin  O6nemlilik testi p degeri; F: Modelin test degeri;
R: Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki korelasyon katsayisi; R%: Korelasyon katsayisimin karesi

* Regresyon katsayilarinin 6nemlilik testi (p<0,05) anlamlidir.
** Regresyon modeli p<0,001 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3.23’te e-tatmin alg: diizeyinin, e-sadakat algi diizeyinin anlamli bir yordayici
degiskeni (agiklayicist) oldugu (R=0,570; R?=0,325; F(1:023=444,166; p<0,001) ve e-sadakat
algi diizeyine iliskin degisimin (varyansin) %33’iiniin, e-tatmin alg1 diizeyi ile agiklanabildigi
tespit edilmistir. Analiz sonuglarina gore, e-tatmin algisinda bir birimlik artis oldugunda,

e-sadakat algisinda 0,725 birimlik artis gerceklesmektedir.

3.5.5.10. E-hizmet kalitesi ve e-hizmet telafi kalitesinin e-tatmini yordamasi

Katilimcilarin, e-hizmet Kkalitesi ve e-hizmet telafi kalitesi alg1 diizeylerinin, e-tatmin
algt diizeyini yordayip yordamadigini belirlemek igin yapilan g¢oklu regresyon analizi

sonuclar1 Tablo 3.24’te verilmistir.
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Tablo 3.24. E-hizmet kalitesi ve e-hizmet telafi kalitesinin, e-tatmini yordamasina iliskin ¢oklu
regresyon analizi sonuglari

Degiskenler*** B SHt:pad?é)t B t Sig. ikilir Kismir
Sabit 0,636 0,113 5,613 0,000 - -
E-hizmet kalitesi 0,721 0,036 0,603 19,948 0,000* 0,549 0,463
E-hizmet telafi kalitesi 0,145 0,029 0,150 4,976 0,000* 0,162 0,116

R=0,709; R?=0,503; F (2.022) = 466,432; p=0,000**

E-Tatmin Alg1 Diizeyi = 0,636 + (0,721 x E-Hizmet Kalitesi Alg1 Diizeyi) + (0,145 x E-Hizmet Telafi
Kalitesi Alg1 Diizeyi)

B: Sabit katsay1; p: Standardize edilmis beta katsayisi; t: Regresyon katsayilarinin 6nemlilik testi degeri;
Sig.:  Regresyon katsayilarmin  Onemlilik testi p degeri; F: Modelin test degeri;
R: Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki korelasyon katsayisi; R?: Korelasyon katsayismin karesi

* Regresyon katsayilariin 6nemlilik testi (p<0,05) anlamlidir.
** Regresyon modeli p<0,001 diizeyinde anlamlidir.
*** Bagimsiz degiskenlere ait tolerans degerleri>0,2 ve VIF degerleri <10 sartin1 saglamaktadir.

Tablo 3.24’te e-tatmin algi diizeyinin yordayici degiskenleri olan, e-hizmet kalitesi ve
e-hizmet telafi kalitesi algi diizeyleri ile iliskisi incelendiginde; e-hizmet kalitesi algi diizeyi
ile (r=0,603; p<0,05), [diger yordayict degiskenlerin etkisi kontrol edildiginde (r=0,116;
p<0,05)] ve e-hizmet telafi kalitesi alg1 diizeyi ile (r=0,150; p<0,05), [diger yordayic1
degiskenlerin etkisi kontrol edildiginde (r=0,463; p<0,05)] korelasyonlarinin oldugu

goriilmektedir.

E-hizmet Kalitesi ve e-hizmet telafi kalitesi alg1 diizeyleri degiskenlerinin dogrusal
kombinasyonunun, e-tatmin algi diizeyini anlamli etkiledigi bulunmustur [R=0,709;
R?=0,503; F(2-022)=466,432; p<0,001]. Regresyon analizlerinin anlamlarmna iliskin t-testi
sonuglart incelendiginde, e-tatmin algi diizeyinin degisiminde, e-hizmet kalitesi ve e-hizmet
telafi kalitesi alg1 diizeylerinin anlamli etkisinin oldugu anlasilmistir. E-tatmin algi diizeyinin
yordayici degiskeni olan e-hizmet kalitesi ve e-hizmet telafi kalitesi alg1 diizeyleri birlikte,
e-tatmin alg1 diizeyindeki degisimin %50'sini agiklamaktadir. Analiz sonuglar
incelendiginde, e-hizmet kalitesi alg1 diizeyindeki bir birimlik artigin e-tatmin algi diizeyi
tizerinde 0,721 birim artisa; e-hizmet telafi kalitesi algi diizeyindeki bir birimlik artigin

e-tatmin algi diizeyi tizerinde 0,145 birim artisa neden oldugu goriilmektedir.
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3.5.5.11. E-hizmet kalitesi ve e-hizmet telafi kalitesinin e-giiveni yordamasi

Katilimcilarin, e-hizmet kalitesi ve e-hizmet telafi kalitesi alg1 diizeylerinin, e-giiven
alg1 diizeyini yordayip yordamadigini belirlemek icin yapilan c¢oklu regresyon analizi
sonuclar1 Tablo 3.25’te verilmistir.

Tablo 3.25. E-hizmet kalitesi ve e-hizmet telafi kalitesinin, e-giiveni yordamasina iliskin coklu
regresyon analizi sonuclar:

Degiskenler*** B SHtZ:ad?S B t Sig. ikilir Kismir
Sabit 0,083 0,112 , 738 0,461 - -
E-hizmet Kkalitesi 0,786 0,036 0,621 21,917 0,000* 0,585 0,477
E-hizmet telafi kalitesi 0,187 0,029 0,183 6,444 0,000* 0,208 0,140

R=0,751; R?=0,564; F (2.922) = 596,195; p=0,000**

E-Giiven Algi Diizeyi = 0,083 + (0,786 x E-Hizmet Kalitesi Alg1 Diizeyi) + (0,187 x E-Hizmet Telafi
Kalitesi Algi Diizeyi)

B: Sabit katsayi; B: Standardize edilmis beta katsayisi; t: Regresyon katsayilarinin dnemlilik testi degeri;
Sig.:  Regresyon katsayilarmin  6nemlilik testi p degeri; F: Modelin test degeri;
R: Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki korelasyon katsayisi; R%: Korelasyon katsayismin karesi

* Regresyon katsayilariin 6nemlilik testi (p<0,05) anlamlidir.
** Regresyon modeli p<0,001 diizeyinde anlamlidir.
*** Bagimsiz degiskenlere ait tolerans degerleri>0,2 ve VIF degerleri <10 sartin1 saglamaktadir.

Tablo 3.25’te e-giiven algi diizeyinin yordayict degiskenleri olan, e-hizmet kalitesi ve
e-hizmet telafi kalitesi alg1 diizeyleri ile iliskisi incelendiginde; e-hizmet kalitesi algi diizeyi
ile (r=0,621; p<0,05), [diger yordayict degiskenlerin etkisi kontrol edildiginde (r=0,140;
p<0,05)] ve e-hizmet telafi kalitesi algi diizeyi ile (r=0,183; p<0,05), [diger yordayici
degiskenlerin etkisi kontrol edildiginde (r=0,477; p<0,05)] korelasyonlarmin oldugu

gorilmektedir.

E-hizmet kalitesi ve e-hizmet telafi kalitesi algi diizeyleri degiskenlerinin dogrusal
kombinasyonunun, e-giiven algi diizeyini anlamli etkiledigi bulunmustur [R=0,751;
R?=0,564; F(2-922)=596,195; p<0,001]. Regresyon analizlerinin anlamlarma iliskin t-testi
sonuglari incelendiginde, e-giliven alg1 diizeyinin degisiminde, e-hizmet kalitesi ve e-hizmet
telafi kalitesi alg1 diizeylerinin anlamli etkisinin oldugu anlasilmistir. E-giiven algi diizeyinin
yordayict degiskeni olan e-hizmet Kkalitesi ve e-hizmet telafi kalitesi algi diizeyleri birlikte,
e-giiven alg1 diizeyindeki degisimin %56'sin1  agiklamaktadir. Analiz  sonuglari

incelendiginde, e-hizmet kalitesi alg1 diizeyindeki bir birimlik artisin e-giiven alg1 diizeyi
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tizerinde 0,786 birim artisa; e-hizmet telafi kalitesi algi diizeyindeki bir birimlik artigin

e-gliven alg1 diizeyi lizerinde 0,187 birim artisa neden oldugu goriilmektedir.

3.5.5.12. E-hizmet kalitesi ve e-hizmet telafi kalitesinin, e-sadakati yordamasi

Katilimecilarin, e-hizmet Kalitesi ve e-hizmet telafi kalitesi alg1 diizeylerinin, e-sadakat
alg1 diizeyini yordayip yordamadigini belirlemek i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizi
sonuglar1 Tablo 3.26°da verilmistir.

Tablo 3.26. E-hizmet kalitesi ve e-hizmet telafi kalitesinin, e-sadakati yordamasina iliskin ¢oklu
regresyon analizi sonuclar:

Standart

Degiskenler*** B Hata (B) i} t Sig. ikilir Kismir
Sabit -0,146 0,158 -,923 0,356 - -
E-hizmet kalitesi 0,716 0,051 0,471 14,166 0,000* 0,423 0,361
E-hizmet telafi kalitesi 0,266 0,041 0,217 6,527 0,000* 0,210 0,167

R=0,632; R?=0,400; F (2.022 = 306,858; p=0,000**

E-Sadakat Algi Diizeyi = - 0,146 + (0,716 x E-Hizmet Kalitesi Algi1 Diizeyi) + (0,266 x E-Hizmet Telafi
Kalitesi Alg1 Diizeyi)

B: Sabit katsay1; p: Standardize edilmis beta katsayisi; t: Regresyon katsayilarinin dnemlilik testi degeri;
Sig.:  Regresyon katsayilarinin = onemlilik testi p degeri; F: Modelin test degeri;
R: Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki korelasyon katsayisi; R?: Korelasyon katsayisinin karesi

* Regresyon katsayilarinin 6nemlilik testi (p<0,05) anlamlidir.
** Regresyon modeli p<0,001 diizeyinde anlamlidir.
*** Bagimsiz degigkenlere ait tolerans degerleri>0,2 ve VIF degerleri <10 sartin1 saglamaktadir.

Tablo 3.26°da e-sadakat alg1 diizeyinin yordayici degiskenleri olan, e-hizmet kalitesi ve
e-hizmet telafi kalitesi algi diizeyleri ile iligkisi incelendiginde; e-hizmet kalitesi algi diizeyi
ile (r=0,471; p<0,05), [diger yordayici degiskenlerin etkisi kontrol edildiginde (r=0,167;
p<0,05)] ve e-hizmet telafi kalitesi alg1 diizeyi ile (r=0,217; p<0,05), [diger yordayic1
degiskenlerin etkisi kontrol edildiginde (r=0,361; p<0,05)] korelasyonlarinin oldugu

goriilmektedir.

E-hizmet kalitesi ve e-hizmet telafi kalitesi algi diizeyleri degiskenlerinin dogrusal
kombinasyonunun, e-sadakat algi diizeyini anlamli etkiledigi bulunmustur [R=0,632;
R2=0,400; F(2-922)=306,585; p<0,001]. Regresyon analizlerinin anlamlarma iliskin t-testi
sonuglari incelendiginde, e-sadakat alg diizeyinin degisiminde, e-hizmet kalitesi ve e-hizmet
telafi kalitesi algi diizeylerinin anlamli etkisinin oldugu anlasilmistir. E-sadakat algi

diizeyinin yordayici degiskeni olan e-hizmet kalitesi ve e-hizmet telafi kalitesi alg1 diizeyleri
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birlikte, e-sadakat algi diizeyindeki degisimin %4011 agiklamaktadir. Analiz sonuglari
incelendiginde, e-hizmet kalitesi alg1 diizeyindeki bir birimlik artisin e-sadakat alg1 diizeyi
tizerinde 0,716 birim artisa; e-hizmet telafi kalitesi alg1 diizeyindeki bir birimlik artisin

e-sadakat alg1 diizeyi iizerinde 0,266 birim artisa neden oldugu goriilmektedir.

3.5.5.13. E-tatmin ve e-giivenin, e-sadakati yordamasi

Katilimcilarin, e-tatmin ve e-giiven alg1 diizeylerinin, e-sadakat algi diizeyini yordayip
yordamadigini belirlemek igin yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglart Tablo 3.27°de
verilmistir.

Tablo 3.27. E-tatmin ve e-giivenin, e-sadakati yordamasina iliskin coklu regresyon analizi
sonuclari

Standart

Degiskenler*** B Hata (B) i t Sig. ikilir Kismir
Sabit 0,420 0,140 2,999 0,003 - -
E-tatmin 0,400 0,047 0,315 8,536 0,000+ 0,271 0,220
E-giiven 0,428 0,044 0,356 9,657 0,000+ 0,303 0,249

R=0,622; R2=0,387; F (2:922) = 290,907; p=0,000**
E-Sadakat Algi Diizeyi = 0,42 + (0,4 x E-Tatmin Alg1 Diizeyi) + (0,428 x E-Giiven Alg: Diizeyi)

B: Sabit katsay1; B: Standardize edilmis beta katsayisi; t: Regresyon katsayilarinin 6nemlilik testi degert;
Sig.:  Regresyon katsayilarinin  6nemlilik testi p degeri; F: Modelin test degeri;
R: Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki korelasyon katsayisi; R%: Korelasyon katsayismin karesi

* Regresyon katsayilarinin 6nemlilik testi (p<0,05) anlamlidir.
** Regresyon modeli p<0,001 diizeyinde anlamlidir.
*** Bagimsiz degiskenlere ait tolerans degerleri>0,2 ve VIF degerleri <10 sartin1 saglamaktadir.

Tablo 3.27°de e-sadakat algi diizeyinin yordayicit degiskenleri olan, e-tatmin ve
e-giiven algi diizeyleri ile iligkisi incelendiginde; e-tatmin algi diizeyi ile (r=0,315; p<0,05),
[diger yordayic1 degiskenlerin etkisi kontrol edildiginde (r=0,249; p<0,05)] ve e-giiven alg1
diizeyi ile (r=0,356; p<0,05), [diger yordayic1 degiskenlerin etkisi kontrol edildiginde (r=0,22;

p<0,05)] korelasyonlarinin oldugu goriilmektedir.

E-tatmin ve e-giiven alg1 diizeyleri degiskenlerinin dogrusal kombinasyonunun,
e-sadakat algi diizeyini anlamli etkiledigi bulunmustur [R=0,622; R?=0,387;
F(2-922)=290,907; p<0,001]. Regresyon analizlerinin anlamlarina iliskin t-testi sonuglari
incelendiginde, e-sadakat alg1 diizeyinin degisiminde, e-tatmin ve e-giiven alg1 diizeylerinin

anlaml etkisinin oldugu anlasilmistir. E-sadakat alg1 diizeyinin yordayici degiskeni olan e-
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tatmin ve e-giiven alg1 diizeyleri birlikte, e-sadakat algi diizeyindeki degisimin %39'unu
aciklamaktadir. Analiz sonuglari incelendiginde, e-tatmin algi diizeyindeki bir birimlik artisin
e-sadakat alg1 diizeyi tizerinde 0,4 birim artisa; e-giiven alg1 diizeyindeki bir birimlik artisin

e-sadakat algi diizeyi iizerinde 0,428 birim artisa neden oldugu goriilmektedir.

3.6. Arastirma Modelinin Testi

Bu kisma kadar, c¢alismanin amacini olusturan hipotezleri 6lgmede kullanilacak
araglarin, giivenirligi ve 6rneklemdeki katilimcilarla uyumu sunulmustur. Bu kisimda yapisal
model, olgeklerin DFA sonuglarinda elde edilen madde ile modifikasyonlarin eklenmesi
sonucu olusturulacak, modelin uyum iyiligi degerlerine yer verilecektir. Sonrasinda modelde
yer alan gozlenen ve ortiik degiskenlerle yol analizi gerceklestirilecek, degiskenler arasi
iliskiler belirlenerek hipotezler test edilecektir.

3.6.1. Model Uyum lyiligi Degerleri

Arastirmanin amaci1 kapsaminda degiskenler arasindaki iligkiler istatistiksel olarak
incelenmis ve model uyum iyiligi degerleri, X?=2.413,307; X?/df=3,37 (X?/df<5); p=0,000
(p<0,001); CFI=,93 (CFI>,90); SRMR=,0659 (SRMR<,08); RMSEA=,051 (RMSEA<,08)
olarak bulunmustur. Modele ait elde edilen uyum iyiligi indeksleri, 6lgiim modelinin

dogrulandigina ve hipotezlerin test edilebilecegine isaret etmektedir.

3.6.2. Yol Analizi

Yol analizinde, kavramsal ve kuramsal cergevede olusturulan hipotezlere uygun
sekilde, e-hizmet kalitesi ve e-hizmet telafi kalitesi ortiik; e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat igsel

degiskenler olarak tanimlanmistir. Kurulan modelin yol diyagrami Sekil 3.1’de gdsterilmistir.
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3.6.3. Yapisal Esitlik Modellemesinin Analiz Sonuclar: ve Hipotezlerin Sitnanmasi

Olgme modelinin dogrulanmasi sonrasi, ortiik degiskenli yapisal model ile hipotezler
simnanmistir. Stnamalar 6ncelikle dogrudan etkinin ortaya konmasi, sonrasinda dolayli (aract)
etkinin ortaya konmasi ile ger¢ceklesmektedir.

3.6.3.1. Degiskenler arasi dogrudan etkilerin analizi

Olgme ve yapisal model hakkinda elde edilen, degiskenler aras1 dogrudan etki sonuglari

Tablo 3.28’de gosterilmistir.

Tablo 3.28. Yapisal esitlik modeli analizine iliskin parametre tahmin degerleri

Hipotez ve Yapisal iliski Bo 131 R? SH KO p

Hi: ETM € EHK 455 ;310 ,066 6,908  ,000*
Hy: ETM € EHTK ,003 ,003 674 ,040 065 948

Hs: ETM € EGV 518 567 ,041 12,644  ,000*
Hs: EGV € EHK 770 /480 Ei ,078 9,877  ,000*
Hs: EGV € EHTK ,380 ,348 ’ ,049 7,686  ,000*
He: ESD € EHK 397 244 ,087 4560  ,000*
H7: ESD € EHTK 171 154 ,052 3,297  ,000*
Hg: ESD € ETM ,166 150 546 ,060 2,749  ,006*
Ho: ESD € EGV 289 285 ,062 4,637  ,000*

EHK: E-hizmet kalitesi, EHTK: E-hizmet telafi kalitesi, ETM: E-tatmin, EGV: E-giiven, ESD: E-sadakat,
SH: Standart hata (Standard error), KO: Kritik oran (Critical ratio),
Bo: Standardize olmayan etki, B1: Standardize etki, R?: Bagimli degiskenin agiklanma orani

EHK ile EHTK aras1 korelasyon katsayist: ,688
X2[717, N:925]=2.413,307; X?/df=3,37; p=,000; CFl=,93; SRMR=,0659; RMSEA=,051

*p < 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3.28°de verilen 6lgme ve yapisal modele iligkin analizin, standardize regresyon
katsayilar1 (B1) ve p<0,05 diizeyinde anlamlilik degerleri sonuglarina gore: e-hizmet kalitesi
algisiin, e-tatmin algis1 lizerindeki etkisi (B1=,31); e-giiven algisinin, e-tatmin algisi
tizerindeki etkisi (B1=,57); e-hizmet kalitesi algisinin, e-giiven algisi {izerindeki etkisi
(B1=,48); e-hizmet telafi kalitesi algisinin, e-giliven algisi tizerindeki etkisi (f1=,35); e-hizmet
kalitesi algisinin, e-sadakat algisi tizerindeki etkisi (B1=,24); e-hizmet telafi kalitesi algisinin,
e-sadakat algist lizerindeki etkisi (f1=,15); e-tatmin algisinin, e-sadakat algisi lizerindeki
etkisi (P1=,15); e-giiven algisinin, e-sadakat algisi tizerindeki etkisi (B1=,29: p<0,001

diizeyinde) anlaml1 bulunmustur. Buna karsin e-hizmet telafi kalitesi algisinin, e-tatmin algis1
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tizerindeki etkisinin (B1=,01: p=,95) anlamli olmadig1 tespit edilmistir. Bu bilgiler 1g1ginda

aragtirma kapsaminda 6l¢iilmesi amaglanan hipotezlerden:

Hai: E-hizmet Kkalitesi, e-tatmini olumlu yonde etkiler; hipotezi kabul edilmistir.

Hz: E-hizmet telafi kalitesi, e-tatmini olumlu yonde etkiler; hipotezi reddedilmistir.
Hs: E-giiven, e-tatmini olumlu 6nde etkiler; hipotezi kabul edilmistir.

Ha: E-hizmet Kkalitesi, e-giiveni olumlu yonde etkiler; hipotezi kabul edilmistir.

Hs: E-hizmet telafi kalitesi, e-giliveni olumlu yonde etkiler; hipotezi kabul edilmistir.
He: E-hizmet Kalitesi, e-sadakati olumlu yonde etkiler; hipotezi kabul edilmistir.

H7: E-hizmet telafi kalitesi, e-sadakati olumlu yonde etkiler; hipotezi kabul edilmistir.
Hs: E-tatmin, e-sadakati olumlu yonde etkiler; hipotezi kabul edilmistir.

Ho: E-giiven, e-sadakati olumlu yonde etkiler; hipotezi kabul edilmistir.

3.6.3.2. Degiskenler arasi dolayh (araci) etkilere ait verileri

Araci degisken degerlendirmelerinde Sekil 3.2°de gosterildigi gibi, basit (dogrudan)
etki modeli ve aract (dolayl) etki modeli olarak iki ayr1 degerlendirmenin yapilmasi

gerekmektedir (Collier, 2020: 171).

C
X Y

Basit (Dogrudan) Etki

Araci1 (Dolayl) Etki

Kaynak: Collier (2020: 171)

Sekil 3.2. Basit (dogrudan) ve araci (dolayh) etki tiirleri
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X bagimsiz degisken, M bagimli ve araci etkisi oldugu diistliniilen degisken, Y bagimli
ve aract etkiden etkilendigi diisiiniilen degisken olarak tanimlanmaktadir. Yapilan
sinamalarda, a ve b iliskileri anlamli, ¢' iliskisi anlamsiz bulunursa degiskenler arasinda tam
araci etki; a, b ve ¢' iliskileri anlamli bulunursa kismi araci etki oldugu ifade edilmektedir.

Dolayl etkinin degeri a ve b degerlerinin ¢arpimui ile elde edilmektedir (Giirbiiz, 2021: 111).

Tablo 3.28’deki verilere gore, e-hizmet telafi kalitesi ve e-tatmin degiskenleri
arasindaki dogrudan etkisi (a yolu) anlamsiz (p<0,05 diizeyinde) tespit edilmistir. Dolayisi ile
araci etkinin degerlendirilmesi i¢in gerekli 6n sarti tasimadigindan dolay1 e-hizmet telafi
kalitesi algisinin, e-sadakat algisini e-tatmin aracilik roliiyle etkilemesi miimkiin
olmamaktadir. Bu nedenle Hi, hipotezi reddedilmistir. Ayni tabloda e-hizmet kalitesi ve
e-hizmet telafi kalitesi ile e-sadakat arasinda anlamli bir etki bulundugu goriilmektedir.

Dolayist ile hipotezlerde test edilecek aracilik etkisinin, kismi aracilik olacag bilinmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda oncelikle e-hizmet kalitesi ve e-hizmet telafi Kkalitesi
degiskenlerinin, e-sadakat olusturmada e-tatmin ve e-giiven degiskenlerinin aracilik etkisi

i¢in yapilan sonuglar1 Tablo 3.29°da gosterilmektedir.

Tablo 3.29. Degiskenler arasi dolayh (araci) etki analizi sonuclar:

Dogrudan Dolayh En En

Hipotez ve Yapisal iligki Etki Etki Diisiik  Yiiksek p Sonug
Hio: ESD € ETM € EHK 244 ,076 ,009 ,160 ,025*  Aracilik Var
Hi: ESD € EGV < EHK ' ,222 ,107 ,418 ,000*  Aracilik Var
Hi2: ESD € ETM € EHTK 154 ,000 -,015 ,019 ,879  Aracilik Yok
His: ESD € EGV € EHTK ’ ,110 ,046 ,206 ,000*  Aracilik Var

EHK: E-hizmet kalitesi, EHTK: E-hizmet telafi kalitesi, ETM: E-tatmin, EGV: E-giiven, ESD: E-sadakat
X2[717, N:925]=2.413,307; X2/df=3,37; p=,000; CFI=,93; SRMR=,0659; RMSEA=,051
* [ki kuyruklu dolayli etki p < 0,05 diizeyinde anlamlidir. Bootstrap érnegi = 5.000 tekrarlidir.

Tablo 3.29°da gorildiigii tizere p<0,05 anlamlilik diizeyinde; e-hizmet kalitesi algisinin,
e-sadakat algis1 olusturmada e-tatmin algisinin aracilik rolityle etkisi (B:1=,08); e-hizmet
kalitesi algisinin, e-sadakat algisi olusturmada e-giiven algisinin aracilik roliiyle etkisi
(B1=,22); e-hizmet telafi kalitesi algisinin, e-sadakat olusturmada e-giivenin aracilik roliiyle

etkisi (B1=,11) anlamli ¢ikmustir.

Bu bilgiler kapsaminda, arastirmada oOl¢iilmesi amaglanan aracilik ile ilgili

hipotezlerden:
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Hio: E-hizmet kalitesi algisi, e-sadakat algisini e-tatmin algisinin aracilik roliiyle etkiler;

hipotezi kabul edilmistir.

Hii: E-hizmet kalitesi algisi, e-sadakat algisini e-giiven algisinin aracilik roliiyle etkiler;

hipotezi kabul edilmistir.

Haz2: E-hizmet telafi kalitesi algisi, e-sadakat algisini e-tatmin algisinin aracilik rolityle etkiler;

hipotezi reddedilmistir.

His: E-hizmet telafi kalitesi algis1, e-sadakat algisini e-giiven algisinin aracilik roliiyle etkiler;

hipotezi kabul edilmistir.

Bundan sonraki boliimde, aragtirmanin amaci dogrultusunda degiskenler arasindaki
dogrudan ve dolayl (araci) etkilerin sinama sonuglari ile 6rnekleme ait agiklayici istatistikler
g6z oOnlinde bulundurularak, literatiirdeki benzer calismalarin sonuglart karsilastirilmistir.
Ayrica analiz sonuglart ile literatiirde yer verilen bilgiler kullanilarak elde edilen ¢ikarimlara

yer verilmistir.
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4. TARTISMA VE SONUC

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de kendi iirettigi ya da tedarik ettigi {iriinlerin satigini
yapan e-aligveris sitelerinden, baska tedarikg¢ilerin de iirlinlerini miisterilerle bulusturan
e-pazaryerlerine dogru bir gegis yasanmaktadir. Ancak sirket dis1 tedarik¢ilerin yetersizligi
nedeniyle isletmeler, e-hizmet sunma siirecindeki kontrolii tamamen elinde tutamamakta,
yasanabilecek olumsuzluklar sonucu e-pazaryeri miisterilerinin e-hizmet kalitesi, e-hizmet
telafi kalitesi, e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat algilarinda olumsuz etkilenmeleri risk agiga
¢tkmaktadir. Is hacmini biiyiitmek isterken, miisteri e-sadakatinin kaybedilmesi riskini alan

isletmeler, bu ¢alismanin baslatilmasinda etkilidir.

Kaynak calismalar ve Tirkge literatiir dikkate alinarak Ol¢cek maddelerinden
olusturulan anket formuyla gerceklestirilen on degerlendirmede, katilimcilarin e-hizmet
kalitesi ve e-hizmet telafi kalitesi Ol¢eklerinde birbirine yakin anlamlarda ve giinlimiiz
teknolojisine gore genel anlamda ¢oziilmiis sorunlara odaklanan maddeler oldugu ifade
edilmistir. Bu bilgiler kapsaminda maddeleri olusturan ciimleler tekrar gézden gegirilerek
kullanilmigtir. Ancak o6zellikle e-hizmet kalitesi Olgeginin kullanim kolayligi, sistem
uygunlugu ve iletisim boyutlar1 altinda bulunan 6l¢ek maddelerinde, dlgeklerin gelistirildigi
caligmalarin donemleri dikkate alindiginda, giiniimiiz teknoloji altyapisi dikkate alinarak

Olceklerde iyilestirme yapilmast 6nerilmektedir.

Parasuraman vd. (2005) nin gelistirdikleri e-hizmet kalitesi (E-S-QUAL) ile e-hizmet
telafi kalitesi (e-RecS-QUAL) o6lgekleri, gergeklestirilen dogrulayict faktor analizi sonucu
elde edilen yapilariyla, arastirma orneklemi icin gegerli ve giivenilir oldugu sonucuna
ulagmis, uyum iyiligi degerleri kaynak ¢aligmadakilerde benzerlik gostermistir. Parasuraman
vd. (2005) arastirmalarinin kisitlarinda ifade ettigi iizere, e-hizmet sorunu yasayan
katilimcilarin sayisinin sorun yasamayan katilimcilarin sayisina kiyasla az olmasi nedeniyle
e-hizmet telafi kalitesi (e-RecS-QUAL) dlgeginin gecerlilik ve psikometrik ozelliklerini
degerlendiremedigini belirtmektedir. Tez ¢alismasinin 6rneklemini olusturan katilimcilardan
sorun yasayan ve sorun yasamayanlarin sayilari, birbirlerine yakin oranlarda dagilmaktadir.
Bu anlamda Tiirkge literatiire sorun yasayan kadar sorun yasamayan sayica yeterli
katilimcinin bulundugu ve saglikli analiz yapmaya imkan veren bir caligma olarak katki
yapmaktadir. Kullanilan 6lgeklerin ve modelin giivenilir ve gegerli yapilarinin, literatiire bu
konuda yapisal esitlik modellemesi ile arastirma yapmak isteyen arastirmacilar i¢cin énemli

katki sunmasi beklenmektedir.
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Arastirmada e-aligveris sitelerinden e-aligveris yapan miisterilerin, e-tatmin ve
e-sadakat algi diizeylerini 6l¢iilmesi i¢in kullanilan soru bataryalari igerisinde, Kim vd.
(2009)’nin e-perakendecilik uygulamalarina yonelik uyarlanarak gelistirilen 6lgegin uyum
iyiligi degerleri, ornekleme daha uygun bulunmustur. Miisterilerin e-tatmin, e-giiven ve
e-sadakat alg1 diizeylerinin dlgiilmesi igin kullanilan 6lgeklerin giivenirlik analizleri, Kim vd.
(2009)’nin ¢aligmalarindaki giivenirlik diizeyleri ile karsilastirildiginda e-tatmin ve e-giiven
giivenirlik benzer, e-sadakat 6l¢eginde ise daha yiiksek ¢ikmustir. Sonucun, literatiirde bundan
sonra yapilacak olan e-aligveris sitesine yonelik e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat algi
diizeylerini belirlemeye yonelik caligmalarda, Olgek tercihi konusunda 1s1ik tutacagi

distiniilmektedir.

E-hizmet kalitesi algisinin, e-tatmin ve e-giiven algilarina anlamli etkisi bulunmustur.
Rita vd. (2019) calismalarindaki gibi, e-hizmet Kkalitesi algisinin e-tatmin algisi ve
e-giiven algisina ¢ok yakin etkileri oldugunu ortaya koymaktadir. Bunun birlikte arastirmada
elde edilen sonuglara gore e-hizmet kalitesi algisinin e-giiven algisi ile olan iliskisinde etki
diizeyi daha yiiksek bulunmustur. Kipman (2013) aragtirmasinin 6n testinde e-tatmin algisi
ile e-hizmet kalitesi algis1 arasindaki etki, e-tatmin Gl¢eginin gerekli giivenirlik diizeyini
saglamamasindan dolay1 analiz edilememistir. Arastirmada, Kipman (2013)’dan farkl olarak
e-hizmet kalitesinin, e-tatmin alg1 diizeyine etkisi degerlendirilmistir. Literatiirde e-hizmet
kalitesi algisinin, e-tatmin algisina anlamli etkisi oldugunu bulan bir¢ok ¢aligmayla (Cristobal
vd., 2007; Kim, 2010; Diiger ve Kahraman, 2017; Sevim, 2018; Lopes vd., 2019; Uysal, 2022)

benzer sonug elde edilmistir.

E-gliven algisinin e-tatmin algisina etkisi, Kassim ve Abdullah (2008), Kim vd.
(2009), Kim ve Kim (2010) caligmalarinda oldugu gibi anlamli bulunmustur. E-hizmet
kalitesi algisinin, e-tatmin algisina etki diizeyi bakimindan, e-giiven algisindan daha az
dogrudan etkisi bulunmaktadir. Ancak e-giliven algisini olusturmada en yiiksek dogrudan
etkiye sahip degisken e-hizmet kalitesi algisidir. Yasin vd. (2017) calismalarinda bulduklari
araci rol dikkate alinirsa, bundan sonraki ¢aligmalarda, e-hizmet kalitesi algisinin e-tatmin
algisina etkisinde, e-giiven algisinin araci ve diizenleyici etkisi incelenerek degiskenler arasi

iligkinin arastirilmasi onerilmektedir.

Arastirmada e-hizmet telafi kalitesi algisi1 ile e-tatmin algisi arasinda Coiller ve
Bienstock (2006) ve Cataltepe (2019) ¢alismalarinda bulunan anlaml iligki olmasina ragmen,

yapisal esitlik modellemesi sonucunda aralarinda anlamli bir etki tespit edilememistir. Bunun
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disinda, e-hizmet telafi kalitesi algisinin, e-sadakat algisina anlamli etkisi bulunmustur.
Tiirkge literatiirde e-hizmet telafi kalitesi algis1 ile e-sadakat algilar1 arasindaki etkiyi
inceleyen ¢alismalar1 (AKinci vd., 2010, Kipman, 2013; Durmus vd., 2013; Cetinsoz, 2015)

desteklemektedir.

Calisma kapsaminda tespit edilen, e-hizmet kalitesinin e-sadakat algi diizeyine
anlamli etkisi, Smeijn vd. (2005), Kim ve Kim (2010), Butt ve Aftab (2013), Diiger ve
Kahraman (2017) gibi literatiirdeki ¢alismalarin sonuglarini desteklemektedir. Ancak
e-hizmet telafi kalitesinin, e-tatmin algisina anlamli etkisi tespit edilemediginden dolayz,

e-sadakati olusturmada e-tatminin araci roliiyle etkisi bulunamamstir.

E-hizmet kalitesi algisinin, e-sadakat algisina dogrudan etkisi disinda, e-tatmin ve
e-giiven algilarinin aract rolii ile de etkisi anlamli bulunmustur. Kaya vd. (2019)’nin
calismalarinda bulunan, e-hizmet kalitesi algisinin, e-sadakat algisi olusturmada e-tatmin
algisinin kismi aracilik rolii, ¢alismamizin sonucu ile desteklenmektedir. E-tatmin algisinin,
e-sadakat algisina anlamli etkisi bulunmustur. Bu etkiyi destekleyen Kim ve Kim (2010),
Sevim (2018) ve Kaya vd. (2019) gibi bir¢cok ¢alisma bulunmaktadir. E-sadakat diizeyine
anlamli ve en yliksek etkiye sahip degisken e-giliven algisinin degiskenler arasinda en baskin
degisken oldugu bulunmustur. Bu sonug, sirketler agisindan e-giiven algisinin ilk
olusturulmas1 gereken en 6nemli degisken oldugunu gostermektedir. Ayrica literatiirde
e-sadakat alg1 diizeyine, e-giiven algisina kiyasla, e-tatmin algisinin daha fazla etki yaptigini
ifade eden (Safa ve Ismail, 2013; Taskin vd., 2016; Sevim, 2018; Vijay vd., 2019)

calismalarinin aksini desteklemektedir.

E-perakende sitesinin kontrolii disindaki paydaslarin (3. taraf tedarik¢ilerin) oyuna
dahil olmasiyla e-perakendeciler i¢in, e-hizmet kalitesin siirdiiriilebilirligi ve yliksek
tutulmas1 zorlagmaktadir. Arastirmada en c¢ok aligveris yapilan e-aligveris sitelerini
degerlendiren katilimcilara, bundan sonraki arastirmalarda e-perakendeci olarak hizmet sunan
sitelere yonelik degiskenlerin algi diizeylerini belirlerken uygulanan olgeklerin; dogrudan
tedarikle satis1 yapilan e-hizmet siireclerini; diger tedarikgiler aracilifiyla satisi yapilan
e-hizmet siireclerini ayr1 ayr1 degerlendirilmesi seklinde uygulanmasi onerilmektedir. Bu
sekilde bir ayrimin yapilmasi; e-hizmet kalitesi, e-hizmet telafi kalitesi, e-tatmin, e-giiven ve
e-sadakat algi diizeylerine dayali e-perakendecinin kendi performansi ve tedarikgilerine

dayal1 performansini belirlemeye imkan sunarak literatiire katki yapacag diisiiniilmektedir.
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Arastirma ornekleminin temsil ettii demografik yapidaki dagilimlar incelendiginde,
yas ortalamalar ilizerinden gen¢ ve orta yasin, cinsiyet acisindan ¢ogunlukla kadinlarin,
egitim diizeyi lise sonrasi olan yiiksekdgretim mezunlarinin sayica digerlerinden fazla oldugu
goriilmektedir. Orneklemde Covid-19 pandemisi éncesinde de hem e-alisveris yapanlar hem
de degerlendirdigi e-aligveris sitesini kullanan katilimcilarin fazla olmasi, kapanma 6ncesi ve
sonrasi e-aligveris sitelerine yonelik e-hizmetin kalitesi ve e-hizmet telafi kalitesinin ayrimini
yapabilecek durumda olmalariyla dikkat c¢ekmektedir. Katilimcilarin en fazla siparis
verdikleri e-aligveris sitesinin trendyol.com olmasi, arastirma sonuglarinin yorumlanmasinda
hangi e-aligveris sitesinin daha yogun bir etki olusturdugu konusunda bilgi vermektedir.
Tiiketici tercihlerine etkisini belirlemeye yonelik sorularda, Covid-19 pandemisinin, en g¢ok
siparig verilen e-aligveris sitesine ziyaretleri ve siparis miktarlarini arttirdigi yoniinde bilgi
verildigi goriilmektedir. Bu anlamda e-hizmet kalitesi, e-hizmet telafi kalitesi, e-tatmin,
e-giiven ve e-sadakat algi diizeylerinin, artan ziyaret ve e-aligveris taleplerine sahip
katilimcilar tarafindan belirlenmesi, ¢alismanin bulgularint 6nemli hale getirmektedir. Bu
bilgiler 151¢1nda analiz sonuglarinda elde edilen degisken diizeylerinin, 6rneklemi olusturan
katilimcilarin demografik yapisi ve e-aligveris deneyimleri diisiiniilerek yorumlanmasi,

isletmelerin hedef kitlelerine yonelik stratejilerini belirlemede katki saglayabilecektir.

Gergeklestirilen bagimsiz t-testi sonuclarinda katilimcilarin, e-aligveris yapmaya
baslama zamani ve e-aligveris sitelerini degiskenler kapsaminda degerlendirirken, Covid-19
pandemisinin getirdigi olumsuzluklarin farkinda olmay1 saglayacak tecriibeye sahip olma
konusunu aydinlatmayi amaglayan “Covid-19 pandemisi Oncesi e-aligveris yapma” ile
e-hizmet hatasi ile karsilagsma ve magduriyet karsisinda e-hizmet telafi beklentisi iginde olma
konusunu belirlemeye yonelik olusturulan “Daha 6nce e-aligveris ile ilgili sorun yasama”
durumlarina gore, tiim degiskenlerde anlamli farklilik olusturdugu goriilmektedir. Dolayisiyla
katilimcilarin e-aligveris deneyimlerini ele alan bu iki konunun hem isletmelerin e-hizmet
kalitesi ve e-hizmet telafi kalitesi hedeflerini belirlemesinde, stratejilerin olusturulmasinda,
sunulan e-hizmetlerin farklilastirilmasinda dikkate alinmas1 hem de bundan sonraki bilimsel
caligmalarda daha detayli olarak ele alinmasini saglayacak sorularla ele alinmasi

Onerilmektedir.

Miisterilerin e-sadakati konusunda yapilacak yatirimlarin, yeni miisteriler yerine
mevcut mevcut miisterilere yonelik olmasi gerektigi literatiirde sik sik ifade edilmektedir.

Ancak mevcut miisteriler arasindaki siniflandirma ve Oncelikleri konusunda detayli
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aragtirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Arastirmanin Orneklemini olusturan katilimcilara,
e-hizmet sunan e-aligveris sitelerinin, e-hizmet kalitesi, e-hizmet telafi kalitesi, e-tatmin ve
e-giiven algi diizeylerini arttirarak e-sadakat alg1 diizeyi artmis sadik miisteriler elde etmesi
bakimindan, mevcut miisterileri arasinda onceligi Covid-19 pandemisi 6ncesinde e-aligveris
yapmaya baslamig miisterilere vermesi durumunda, bu miisterilerde bagliligin daha diisiik bir

maliyetle saglanabilecegi goriilmektedir.

E-hizmet telafi kalitesini 6lgmeye yonelik maddelerin gliniimiiz sartlarina gore gézden
gecirilerek, 6lgek disinda betimsel olarak degerlendirilmek amaciyla olusturulan yargilara
katilimcilarin verdigi yanitlart incelendiginde, e-aligveris sitelerinin miisteri tatminsizligine
yol agmamak adina ¢6zlim liretme ve telafi etme anlaminda, miisterilerde belirli bir seviyede
alg1 olusturdugu diistiniilebilir. E-aligveris sitelerinin miisterileri ile iletisim kurma, duyarlilik
ve telafi etme amaclarina yonelik bir kararsizlik egilimi oldugu gériilmektedir. Bu bilgiler
is18inda e-hizmet telafi kalitesini arttirmaya yonelik isletme stratejilerinin, kararsiz olan
miisterilerde e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat algi diizeylerini arttirarak miisteri bagliligi
saglamas1 beklenmektedir. Dolayisiyla e-hizmet sunan isletmelerin, e-hizmet telafi
stratejilerini mevcut kararsiz miisterileri kazanma {lizerine kurgulamas1 hem zaman ve maliyet
acisindan daha fazla fayda saglayacagi hem de miisteri yasam boyu degerini arttiracagi

diistiniilmektedir.

Miisterileri  olduklari, e-aligveris sitelerinin misteri hizmetlerine telefonla
ulasamadiginda, sonrasinda geri aranacagi konusunda katilimcilarin biiyiik bir kisminin
cekimser kaldig1 goriilmektedir. Benzer sekilde sosyal medya veya e-posta gibi aracglarla
ilettigi sorunlarina ya da yardim taleplerine geri doniis olacagi konusunda olumlu bakanlar
sayica yliksektir. Ancak katilimcilar arasinda ¢cekimser olanlarin sayisi da dikkat ¢cekmektedir.
E-hizmet telafi kalitesi konusunda, e-alisveris sitelerinin iletisim seg¢enekleri ve bunlar1 etkin

kullanmalar1 6nemlidir.

Cok fazla sayida degiskenle karmasik bir olguyu incelemek icin genel bir cergeve
kullanan diger tiim ampirik aragtirmalarda oldugu gibi, bu ¢alismanin da ¢esitli sinirliliklar
bulunmaktadir. Katilimeilarin biiytik bir kisminin en sik trendyol.com sitesinden e-aligveris
yaptigini ifade etmesi, sonuglar1 karsilastirmak adina farkli bir e-aligveris sitesinin 6n plana
ctkmamasi arastirmanin sinirhiliklarindandir. Orneklemdeki katilimeilar her ne kadar farkli
yerlerden aligveris yapiyor olsa da en fazla siparis verdigi trendyol.com e-aligveris sitesinin

miisteri profilini yansittig1 diisiiniilmektedir. Ileride yiiriitiilecek ¢alismalarda, iki ve daha
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fazla e-aligveris sitesi miisteri profillerinin karsilagtirilmasi hem literatiire hem de e-aligveris
sitelerinin, e-hizmet kalitesi ve e-hizmet kalitesi ile e-tatmini, e-giiveni ve e-sadakati
arttirilmis miisteri yaratma stratejilerine onemli katki saglayabilecegi ongdriilmektedir.
Bundan sonraki arastirmalarda, arastirma Orneklemini olusturan katilimcilarin, en ¢ok
e-aligveris yapmayi tercih ettikleri iiriin gruplarina gore siniflandirilmasi, miisterilerin iiriin
gruplarina gore e-hizmet Kkalitesi, e-hizmet telafi kalitesi, e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat

diizeylerini belirlemede literatiire Gnemli bir katki saglayacaktir.

Arastirmada katilimcilarin e-alisveris sitelerine yonelik e-hizmet kalitesi, e-hizmet
telafi kalitesi, e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat algi diizeyleri arastirmanin amaci kapsaminda
incelenmistir. Ayrica demografik 6zellikleri ve e-aligveris deneyimlerine gore farkliliklarin
incelenmistir. Ancak Katilimcilarin e-hizmet satin almada harcama aligkanliklari, gegmiste
deneyimledigi e-hizmet hatas1 ve e-hizmet telafi senaryolari, e-hizmet ve e-hizmet telafisi igin
algilanan deger, e-hizmet i¢in gelirinden ayrilan pay, e-hizmete 6demeye razi gelinin {icrete
gore misterinin gbze aldigi risk seviyesi gibi bir¢ok e-aligveris tecriibesi ve tercihini
belirlemeye yonelik sorularin olmayisi ve bu sorulara gore degiskenlerdeki algi diizeyleri
arasindaki farklihigin ortaya konulamayisi, arastirmanin baska bir smirliligidir. Bundan
sonraki ¢aligmalarin e-aligveris deneyimleri ve tercih ettikleri e-aligveris sitesi ile ilgili
sorulara; e-aligveris sitesinden bugiine kadar gergeklestirilmis en biiylk siparis tutari, aylik
ya da yillik sepet ortalamasi, site tercihinde fiyat hassasiyeti mi oldugu yoksa e-aligveris
sitesinin e-hizmet kalitesi, e-hizmet telafi kalitesi, e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat algi
diizeylerinin yiiksek oldugundan dolay1, piyasanin iizerinde bir {icret 6demeye razi olundugu,
siparislerde satin alinan ortalama {iriin miktar1 gibi daha detayli sorularin yer almasinin, bu

siurliligi kismen ortadan kaldirabilecegi diigiiniilmektedir.

Telafi paradoksuna gore, arastirmada kullanilan e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat gibi
degiskenlerin alg1 diizeylerinde, e-hizmet hatas ile kargilagsmis (sorun yasamis) ve e-hizmet
hatas1 telafi edilmis katilimcilarin algi diizeylerinin, e-hizmet hatasi ile karsilasmamis
bireylerin alg1 diizeylerine gore daha yiiksek olmasi beklenmektedir. Ancak arastirma
orneklemini olusturan katilimeilarda, telafi paradoksunun tersi bir durum ortaya ¢ikmakla
beraber bunun gerekgesinin, karsilasilan e-hizmet sorunlarinin ¢oziime ulagtirllmamis yani
telafi edilmemis oldugu diistiniilmektedir. Arastirmada belirtilen sikayetvar.com sitesinin,
trendyol.com i¢in sundugu veriler ile aragtirma bulgularindaki e-hizmet telafi kalitesi algi

diizeyi de bu varsayimi destekler niteliktedir.
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Katilimcilarin  e-hizmet telafi Kkalitesi algi diizeyleri, 6lgek maddelerine gore
belirlenmistir. Ancak katilimcilarin karsilastiklart e-hizmet hatasina, e-hizmet telafisi icin
isletme ici ve dis1 (e-sikayet siteleri ve sosyal medya) ortamlarda nasil ¢6ziim aradiklarina
dair sorular bulunmamaktadir. Bu agidan e-hizmet hatasi ile karsilagsmis katilimcilarin, ¢6zim
yollarinin tamamina bagvuran ya da hataya kars1 ¢oziim aramayan misteri profilleri olup
olmadig1 bilinmemektedir. Bu nedenle katilimcilarin e-hizmet telafi kalitesine yonelik algi
diizeylerini olusturan tecriibelere gore analiz edilememesi arastirmanin baska bir sinirliligidir.
Bundan sonraki ¢alismalarda, miisterilerin e-hizmet hatalarina kars1 aradiklari isletme ici ve
dis1 ¢oziim yollart ile yasadiklart sorunlarin tiiriine dair detayli sorularin yoneltilmesi,

e-hizmet telafi kalitesi alg1 diizeyinin kaynaginin anlagilmasina yardimci olacaktir.

Sosyal medya ve ¢evrimigi sikayet ortamlarinin giin gectikce tiiketicilerin karsilastigi
e-hizmet hatalarin1 duyurmak ve bunlara ¢6ziim aramak i¢in daha aktif kullanilmasi, bu
ortamlarda olumlu ya da olumsuz agizdan agiza pazarlamanin ¢ok daha yogun sekilde
goriilmesi, isletmeleri tiiketici sikayetlerini dikkate alma ve ¢ozme konusunda zorlamaktadir.
Cevrimigi hizmet sunan birgok isletme, e-hizmet telafi kalitesini arttirmak igin uygulamasi
gereken stratejileri kendi web siteleri iizerinden miisterilerine sunmaktadir. Ancak
miisterilerin e-hizmet sunan isletmenin web sitesi disinda, sosyal medya ya da g¢evrimigi
sikayet siteleri gibi ortamlarda da ¢oziim ariyor olmasi, e-hizmet telafi kalitesi algilarini
belirleyecek faaliyetlerin bu ortamlarda da var oldugunu géstermektedir. Bu nedenle e-hizmet
telafi kalitesi degerlendirilen e-hizmet sunucusu isletmenin, sosyal medya ya da ¢evrimigi
sikayet sitelerindeki e-hizmet telafi kalitesini de 6lgmeye yonelik maddelerin eklenerek,

e-hizmet telafi kalitesi 6l¢eklerinin gelistirilmesi 6nerilmektedir.

Orneklemi olusturan katilimeilarin, biiyiik ¢ogunlugunun 6ncelikli olarak mobil
aplikasyonlari tercih etmesi, arastirmada incelenen e-hizmet kalitesi baglaminda yorumlanan
alg1 diizeylerinin degerlendirilmesi i¢in bir sinirhlik olusturmaktadir. Her ne kadar
katilimcilar e-anket ile web sitesi lizerinden yaptiklar1 e-aligverislerin sonucunda, arastirma
degiskenlerini belirlemeye yonelik 6lgek maddelerini yanitlamis olsalar da mobil hizmet
kalitesi ile ilgili bir caligmaya daha uygun olabilecekleri diisiiniilmektedir. Bu nedenle bundan
sonraki c¢alismalarda orneklemi olusturacak katilimcilarin se¢imi konusunda, c¢alisma
kapsaminda uygulanan anketlere yanit gonderen katilimcilarin, e-aligveris icin tercih ettikleri
ya da daha sik kullandiklar1 ortamlara gore tasnif edilmesi Onerilmektedir. Ayni1 zamanda

literatiirde e-hizmet kalitesi ve mobil hizmet (m-hizmet) kalitesi olarak gelistirilen 6lgeklerin

121



ve ylritilen caligmalarin, bundan sonraki donemlerde m-hizmet kalitesi alanina dogru
kayacag1 yoniinde fikir vermektedir. Benzer sekilde e-hizmet sunan isletmelerin de mobil
aplikasyon gelistirme ya da mevcut mobil aplikasyonlarinin m-hizmet kalitesini iyilestirmesi
yoniinde stratejilere agirlik vermesi 6nerilmektedir. Ayrica literatiirdeki mobil hizmet kalitesi
(m-hizmet kalitesi) ile ilgili 6lgekleri degerlendiren Shankar ve Datta (2019: 328), mevcut
Olgeklerde e-hizmet kalitesinin alt boyutlarmin ¢ogu bulunmaktayken e-hizmet telafi
kalitesinin sadece duyarlilik alt boyutunun bulundugu, ayrica bir m-hizmet telafi kalitesi
Olgeginin olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle, m-hizmet telafi kalitesini 6lgmeyi amaglayan
ayrica bir Olgek gelistirilmesi veya mevcut m-hizmet kalitesi 6lg¢eklerinin alt boyutlarinda,
m-hizmet telafi kalitesini 6l¢gmeye yonelik bir boyutun yer almasina ydnelik ¢aligmalari,

literatiir agisinda onemli kilmaktadir.

Teknolojinin gelisimi ve yayginlasmasi her ne kadar daha fazla internet kullanan ve
potansiyel e-alisveris miisterisi yaratiyor olsa da ayni zamanda e-alisveris sitelerini gerek
ulusal gerek uluslararasi boyutlarda daha yogun bir rekabet ortamina ¢gekmektedir. E-hizmet
kalitesi algisinin, e-giiven ve e-sadakat algi diizeylerine sagladig katki, sadik miisteriler
yaratmanin en onemli kuralinin, e-hizmet kalitesini arttirarak e-giiven saglamak oldugunu
tekrar gostermistir. Arastirmanin 6rneklemini olusturan katilimcilarla 6lgiimlenen e-tatmin,
e-giiven ve e-sadakat alg1 diizeylerinde de goriildiigii lizere, sikayetvar.com gibi ¢evrimigi
sikayet sitelerinde yayinlanan istatistikler, trendyol.com sitesinin e-hizmet kalitesi ve
e-hizmet telafi kalitesinin genel bir ¢ercevesini sunmaktadir. Sirket i¢i ya da dis1 bagimsiz
denetgilerin gerceklestirdigi denetimler gibi, sosyal medya ve c¢evrimigi sikayet sitelerinin,
e-alisveris siteleri hakkindaki e-hizmet ve e-hizmet telafisine yonelik performans raporlari,
bagimsiz birer denet¢i raporu olarak degerlendirilmelidir. Bu performans raporlarim
olusturan miisterilerin bu bilgiyi, sadece isletmenin kendini degerlendirmesi i¢in paylasmayip
ayni zamanda agizdan agiza iletisim yoluyla magduriyetlerini dile getirerek isletmenin
mevcut ve potansiyel miisterilerini olumlu ya da olumsuz yonde etkiledigi diisiiniiliirse ¢cok

daha ciddiye alinmasi gerektigi anlagilmaktadir.

E-hizmet sunan isletmelerin e-pazarlama ve e-miisteri iligkileri yonetimi stratejilerini
bu gergeve lizerine kurgulamalari, e-hizmet kalitesi hakkinda ¢ok daha secici ve hassas olan
miisterilerine yonelik; e-hizmet Kkalitesi, e-hizmet telafi kalitesi, e-tatmin, e-giiven ve
e-sadakat algilarmmi ylikseltecek faaliyetleri titizlikle planlamasi gerekmektedir. Ayrica

mevcut miisterilere odaklanan stratejilerinde, Covid19 pandemisi oncesinde de e-aligveris
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yapan ve e-hizmet hatasi deneyimlememis miisterilerine yonelik baglilik yatirimlarinin daha
diisitk maliyetle daha yiiksek katki saglayacagi sonucu dikkate alinmalidir. Gilinlimiizde
miisterilerin; siirekli ¢evrimigi oldugu, yasantisinin 6nemli bir kismin1 sosyal medyada ve
cevrimi¢i ortamlarda ge¢irdigi, e-aligveris oncesi ve sonrasi hakkinda bilgi topladiklari,
e-aligveris gerceklestirdikleri, deneyimledikleri e-hizmet sorularini paylastiklart ya da ¢6ziim
aradiklar1 ¢evrimigi veya sosyal medya ortamlarinin, isletmeler tarafindan e-hizmet kalitesi
ve e-hizmet telafi kalitesini yiikseltecek sekilde etkin kullanilmasi gerekmektedir. E-hizmet
sunan isletmelerin, internet sitelerinde sunduklar1 e-hizmet kalitesi ve e-hizmet telafi
kalitesinin arttirilmasi disinda, ayrica mobil uygulama gelistirmesi veya gelistirilmigse
iyilestirilmesi yoluyla mobil hizmet kalitesinin arttirarak, yasam boyu degeri yiiksek sadik

miisteri yaratma amacindaki stratejilerini glincellemeleri gerektigi anlasilmaktadir.

Sonug olarak, yasam boyu degeri yiiksek, sadik miisteri yaratmak i¢in Ozellikle
e-aligveris siteleri basta olmak {izere e-hizmet sunan igletmelerin: yeni miisteriler elde etmek
yerine mevcut misterilere yatirim yapmay1 tercih eden e-hizmet isletmelerinin, mevcut
miisteriler icerisinde en diisiik maliyetle en yiiksek miisteri bagliligii elde etmek i¢in
yatirnmlarini, kendilerinden uzun siiredir e-aligveris yapanlardan yeni baslayanlara ve
e-hizmet hatasi1 deneyimlememis olanlardan deneyimlemis olanlara dogru dnceliklendirmesi;
e-hizmet hatas1 yasayanlarin, e-hizmet sunan isletmenin veya {i¢ilincii taraflarin neden oldugu
magduriyeti giderme konusunda elinden geleni yapacagma inanan kesimin oranca biiylik
olmasindan dolayr iyi niyetini miisterilerine gosterecek c¢oziimlere agirlik vererek
e-giivenlerini tekrar kazanmasi; cevrimigi sikayet siteleri ile sosyal medya ortamlarindan elde
edilen verileri, diger yontemlerle elde edilenlere gore oncelikli degerlendirerek stratejilerini
olusturmasi; internet sitelerinde sunduklar1 e-hizmet kalitesi ve e-hizmet telafi kalitesinin
arttirtlmast diginda, ayrica mobil uygulama gelistirilmesi ve mobil hizmet kalitesinin

arttirilmasi Onerilmektedir.
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A. DEMOGRAFIK BIiLGILER

[ ]17 yasvealti [_] 18-20 []21-24 [ ]25-28

al.Yas Araliginiz: []29-32 [ ]133-36 [ ]37-40 [ ]41-44
- - - yas ve Uzeri

[ ]45-48 [ ]49-52 [ ]53-55 []56 tzeri
a2. Cinsiyetiniz: [ ] Kadin [ ] Erkek
a3. Egitim Durumunuz: [ ] okur-Yazar [_]ilkokul [] ortaokul [ ] Lise

(Mezun): [] On Lisans [] Lisans [] Yiksek Lisans [ ] Doktora

a4. Medeni Durumunuz: | [_] Evli [ ] Bekar

[ ]EvHanimi  [] Ogrenci (] Emekli
a5. Calisma Durumunuz: | [_] Calismayan (is Ariyor) [] calismayan (is Aramiyor)

L] DIEBET (cevreveeeereeeeeeeeeeseee e s seeceeeeeese s ees s e sescenenees e )

[ ]1.000vealti [ ]1.001-2.000 [ ]2.001-3.000 [ ]3.001-4.000
a6. Aylik Geliriniz (TL): [ ]4.001-5.000 [ ]5.001-6.000 [ ]6.001-7.000 [ _]7.001-8.000

[ ]8.001-9.000 [ ]9.001-10.000 [_] 10.000 izeri

E-aligveris Nedir?

Tuketicinin internet araciligiyla web sitesi, mobil uygulamasi (aplikasyonu) veya sosyal medya
hesabi (izerinden, ihtiya¢ duydugu veya talep ettigi trinlerin gdérinim, 6zellik, fiyat, 6deme imkanlari,
diger musterilerin yorumlari ve memnuniyet oranlari vb. detaylarini incelenmesi sonucu satin almasina
e-alisveris denmektedir.

E-alisveris sitesinin fiziksel bir magazasi olsa dahi, e-alisveris yapmis olmak icin alisverisin
internetten yapilmis olmasi gerekmektedir. Yani internet sitesinde incelediginiz Griinin sonrasinda fiziksel
bir magazadan veya telefonla siparis edilerek alinmasi, e-alisveris kapsaminda degerlendirilmez.

Lutfen bu bilgiler 1siginda asagidaki sorulara yanit veriniz.

d1.Daha once hig e-alisveris yaptiniz mi?

[ ] Evet [ ] Hayir (Cevabiniz “Hayir” ise anketi sonlandiriniz.)

B. E-ALISVERIS GECMISi

d2. Mart 2020’deki Covid-19 pandemisinden 6nce de e-alisveris yapiyor muydunuz?

[ ] Evet [ ] Hayir

d3. Ne zamandir e-alisveris yapmaktasiniz?

[ ]3aydan kisa siredir. [ ]3-5aydir. [_]6-11aydir. [_] 12 ay ve fazla siiredir.
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d4.

|:| al0l.com.tr
[] trendyol.com
|:| migros.com.tr
[ ]ikea.com.tr

[] gittigidiyor.com

[ ] ciceksepeti.com

Son 1 yilda yaptiginiz e-alisverisleri diisindiginizde, en sik (Siparis tutarini 6nemsemeden verilen
siparis miktarini disindiigiiniizde) e-alisveris yaptiginiz siteyi isaretleyiniz.
Cevaplar alfabetik siraya gére siralanmistir. Sayet alisveris ge¢cmisinize uygun site cevaplar arasinda

yoksa diger segeneginde yazarak belirtiniz.
[ ] dr.com.tr

[ ] amazon.com.tr

[ ] vatanbilgisayar.com
[ ] morhipo.com

[ ] joker.com.tr

|:| gratis.com

[ 0= )

[ ] hepsiburada.com
|:| e-bebek.com

[ ] boyner.com

] watsons.com.tr
|:| nll.com

[ ] kitapyurdu.com

[ ] mediamarkt.com.tr
[] idefix.com

|:| getir.com

[] carrefoursa.com/tr
[ ] yemeksepeti.com

[ ] teknosa.com

Bu noktadan sonraki tim sorulari ve ifadelerde, bir dnceki soruda vermis oldugunuz yanittaki e-alisveris
sitesi "Bu Site" seklinde anilacaktir.
Lutfen "Bu sitede" gergeklestirmis oldugunuz islemleri dikkate alarak sorulara cevap veriniz.

d5. Busiteden alisverisi, hangi mecrada yapmayi daha ¢ok tercih ediyorsunuz?

[] Mobil Uygulamasi (I0S veya Android)

[ ] www. uzantili Web sitesi Gizerinden

d6. Bu sitenin mobil aplikasyonunun telefonumda yikli olmasi bu siteyi daha ¢ok tercih etmeme neden

olur.
[] Kesinlikle Katilmiyorum
] Katilmiyorum
|:| Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
(] Katiliyorum
|:| Kesinlikle Katiliyorum

d7.

Bu siteden ne zamandir alisveris yapmaktasiniz?
|:| 3 aydan kisa stiredir.
|:| 3 aydan fazla 6 aydan kisa siredir.
|:| 6 aydan fazla 12 aydan kisa stiredir.
[_] 12 aydan fazla 18 aydan kisa stiredir.
[] 18 ay ve daha fazla siiredir.

ds.

Bu siteyi son 3 ay icerisinde kag defa ziyaret ettiniz?
[ ] Hig ziyaret etmedim.
|:| 1-2 defa ziyaret ettim.
|:| 3-4 defa ziyaret ettim.
|:| 5-10 defa ziyaret ettim.
[ ] 10 defadan fazla ziyaret ettim.
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d9. Busiteyi ne siklikla ziyaret edersiniz?
[] Ayda bir
[] Haftada bir
[ ] Haftada birkag defa
[ ] Her giin bir defa
[ ] Her giin birkag defa

d10. Bu siteye gergeklestirdigim ziyaret sayisinda:
[] Covid-19 pandemisi nedeniyle artis olmustur.
[] Covid-19 pandemisi nedeniyle herhangi degisiklik olmamistir.

[] Covid-19 pandemisi nedeniyle azalma olmustur.

d11. Bu siteden son 3 ay icerisinde kag defa alisveris yaptiniz?
[] Hig alisveris yapmadim.
|:| 1-2 defa aligveris yaptim.
[] 3-4 defa alisveris yaptim.
[ ] 5-10 defa alisveris yaptim.
[] 10 defadan fazla alisveris yaptim.

d12. Bu siteden gergeklestirdigim e-alisverislerimdeki siparis sayisinda:
|:| Covid-19 pandemisi nedeniyle artis olmustur.
|:| Covid-19 pandemisi nedeniyle herhangi degisiklik olmamustir.

[] covid-19 pandemisi nedeniyle azalma olmustur.
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D. E-HiZMET KALITESI, E-TATMIN, E-GUVEN VE E-SADAKAT

En cok alisveris yaptiginiz siteyi diisiinerek cevap veriniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

ehkl. Bu site, ihtiyacim olani bulmami kolaylastirir.

Katiliyorum

ehk2. Bu sitede gezinirken herhangi bir yerine ulasmak kolaydir.

ehk3. Bu site, bir islemi ¢ok hizli tamamlamami saglar.

ehk4. Bu sitede yer alan bilgiler iyi diizenlenmistir.

ehk5. Bu sitenin sayfalari hizl bir sekilde yiiklenir.

ehk6. Bu sitenin kullanimi basittir.

ehk?7. Bu site, igeriklere hizl bir sekilde ulasmami saglar.

ehk8. Bu site, iyi organize edilmistir.

ehk9. Bu site, alim satim igin her zaman hazirdir.

ehk10.Bu site, hemen yuklenir ve galisir.

ehk11.Bu site, cokmez.

ehk12.Bu sitedeki sayfalar, siparis bilgilerimi girdikten sonra donmaz.

ehk13.Bu site, s6z verilen zamanda siparisleri teslim eder.

ehk14.Bu site, uygun siirede teslimat icin Grind hazir bulundurur.

ehk15.Bu site, siparis ettigim Grlnleri hizli bir sekilde teslim eder.

ehk16.Bu site, siparis edilen trinleri gonderir.

ehk17.Bu site, satisa sundugu urtnlerin stokta oldugunu denetler ve
sevkiyata hazir bulundurur.

ehk18.Bu site, vaat ettikleri hakkinda dirdsttdr.

ehk19.Bu site, Urinlerin teslimi hakkinda dogru/isabetli vaatlerde
bulunur.

ehk?20.Bu site, e-aligveris davraniglarim hakkindaki bilgileri korunur.

ehk21.Bu site, kisisel bilgilerimi diger sitelerle paylasmaz.

ehk22.Bu site, kredi kartim hakkindaki bilgileri korur.

etml. Bu siteden satin almak dogru bir seydi.

etm2. Bu siteden satin aldigim igin gercekten keyif aldim.

etm3. Bu siteden satin alma tercihim akillica bir segimdi.

etm4. Bu siteden yaptigim satin alimlardan memnunum.

etm5. Bu sitenin Grinleri beni tatmin eder.

etm6. Genel olarak bu siteden tatmin olurum.

etm7. Bu siteden gerceklestirdigim satin alma deneyimleri beni tatmin
eder.

egvl. Busitenin lrlnleri hakkinda soylediklerine gliveniyorum.

egv2. Busite glvenilirdir.

egv3. Bu sitenin bir drlinle ilgili iddialarina ve verdigi sozlere
glveniyorum.

esdl. Bu site hakkinda baskalarina olumlu seyler séyliyorum.

esd2. Oniimizdeki birkag yil igerisinde bu siteden alisveris yapacagim.

esd3. Bu siteyi baskalarina tavsiye ederim.

esd4. Bir sey satin almam gerektiginde bu site ilk tercihimdir.

esd5. Bir sey satin almam gerektiginde bu site ilk tercihimdir.

esd6. Birbirine benzeyen Urlin{ satin almak igin bu sitenin en uygunu
olduguna inanirim.

esd7. Bana gore bu site alisveris yapmak icin en iyi sitedir.

esd8. Bu sitenin sundugu hizmetlerin mevcut kalitesi devam ettigi

slirece, baska bir siteden alisveris yapmayi tercih etmem.
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d13. Bu siteden bugiine kadar gergeklestirdiginiz islemlerde herhangi
bir sorun yasadiniz veya siteyle ilgili yardima ihtiya¢ duydunuz
mu?

|:| Evet

|:| Hayir

E. E-HIiZMET TELAFI KALITESI

Bu bolumdeki sorulari en ¢ok aliveris yaptiginiz e-alisveris sitesiyle ilgili
yasamis  oldugunuz sorunu/sorunlari  veya ihtiyag duydugunuzu
yardimi/yardimlari distuinerek cevaplandiriniz.

Sayet bugline dek sorun yagamamis ya da yardima ihtiya¢ duymamigsaniz,

sitesinden beklentilerinizi disinerek cevaplandiriniz.

bdyle bir durumun yasanmasi halinde en ¢ok aliveris yaptiginiz e-alisverig|*

Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle

Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

ehtkl. Bu site, bana Urlnleri iade etmek icin pratik/kolay secenekler
sunar.

Kesinlikle

Katiliyorum

ehtk2. Bu site, lrin iade sirecini iyi yonetir.

ehtk3. Bu site, makul bir garanti sunar.

ehtk4. Bu site, islemlerim gergeklestiriimediginde ne yapmam gerektigini
bildirir.

ehtk5. Bu site, sorunlarla aninda ilgilenir.

ehtk6. Bu site, neden oldugu sorunlarimi telafi eder.

ehtk7. Busite, siparisim zamaninda iletiimezse bunu telafi eder.

ehtk8. Bu site, iade etmek istedigim Urlnleri evimden ya da isyerimden
alir.

ehtk9. Bu site, sirkete ulasabilmek icin bir telefon numarasi saglar.

ehtk10. Bu site, online (¢evrimici) misteri hizmetleri temsilcilerine sahiptir.

ehtk11. Bu site, bir sorun varsa canli olarak bir kisiyle konusma olanagi
sunar.

ehtk12. Bu site, kendi hatasi olmasa da tiglincii taraflarin (kargo sirketi,
banka, servis vb.) neden oldugu sorunlarimla ilgili ¢6ziim liretmeye
caligir.

ehtk13. Bu site, kendi hatasi olmasa da iiciincii taraflarin (kargo sirketi,
banka, servis vb.) neden oldugu sorunlarimu telafi eder.

ehtk14. Bussite, telefonla miisteri hizmetlerine ulasamazsam sonrasinda geri
doniis yapar.

ehtkl5. Bu site, sosyal medya hesaplarma yazdigim sorun/yardim
taleplerime cevap verir.

ehtk16. Bu site, e-posta ile sorunlarimi veya yardim taleplerimi iletmemi

saglar.

Ankete katildiginiz icin tesekkiir ederiz.
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