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Tiiketicilerin geleneksel aligveris siireglerine kiyasla elektronik ortamda farkli aligveris
davranislar sergiledigini literatiirde birgok ¢alismada ifade edilen bir goriistiir. Bu baglamda,
pazarlama disiplininin merkezinde yer alan bir kavram olarak memnuniyet algisinin, tiiketici

davranislariin degisim gosterdigi elektronik ortamda arastirilmasi biiylik 6nem arz etmektedir.

Bu calismada pazarlama yazininda yer alan memnuniyet ve e-memnuniyete iliskin mevcut
modeller incelendikten sonra, e-memnuniyet (elektronik memnuniyet) kavraminin
aciklanmasinda biligim sistemleri disiplininden de yararlanarak e-perakendecilik sektdrii i¢in
genisletilmis bir e-memnuniyet modeli onerilerek, s6z konusu modelin gegerliligi test edilmeye
calisilmistir. Arastirma baglaminda 6nerilen modelin test edilmesi amaciyla olusturulmus olan
anket online olarak online aligveris yapmis olan tiiketiciler lizerinde uygulanmistir. Toplam 795
analize uygun anket geri doniisii olmustur. Elde edilen veriler iizerinde tanimlayict istatistik
analizleri, agiklayici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi ile giivenirlilik ve yap

gecerlilik yoniinden sinanmakta ve yapisal esitlik modeli ile test edilmektedir.

Aragtirma bulgular1 verilerin 6nerilen modeli desteklemekte oldugunu ortaya koymaktadir.
Bulgular 1s18inda, elektronik ortamda miisteri memnuniyetinin belirleyicileri olarak ortaya
¢ikan 10 faktoriin (rahatlik ve zaman tasarrufu, tirlin ¢esitliligi ve bilgi zenginligi, promosyon
etkinlikleri, triin yorumlama, miisteri iligskileri ve teslimatin yerine getirilmesi, giiven,
algilanan risk, gorsel unsurlar, e-islem etkinligi ve eglence) ili¢ ana boyut altinda (web sayfasi
etkinligi, algilanan fayda ve giivenlik algis1) Ozetlenebilecegini ortaya koymaktadir. Bu ii¢
boyuttan web sayfasi etkinligi ile glivenlik algisinin goérece olarak daha yiiksek belirleyicilige
sahip oldugu gbzlenmistir. Yine bulgular e-sadakatin en 6nemli belirleyicisinin e-memnuniyet

oldugunu ortaya koymaktadir.
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GIRIS
Giliniimiizde elektronik perakendecilik, ABD’de 2009 yili verilerine gore 157 milyar
dolar islem hacmine ulasan, Avrupa pazarinda ise 2010 yilinda 157 Milyar Euro’luk
islem hacmine sahip olacagi dngoriilen dev bir sektor haline gelmistir (Bizreport, 2009,
Jupiter Research, 2005). Bu rakam, teknolojik altyapinin gelismesi ve 6zellikle sahip
oldugu geng niifus dikkate alindiginda, Tiirkiye’de de ciddi bir asama kaydetmektedir.
2008 yili verileri dikkate almmarak ISMMMO'(2009) tarafindan gerceklestirilen
arastirmada, Tirkiye’de faaliyet gosteren sanal isyeri sayisinin 7000-7500 civarinda
oldugu ve sanal ortamdaki islem hacminin ise 9 Milyar TL’yi asan bir seviyede

goriildiigi ifade edilmektedir.

S6z konusu internet iizerinden aligveris oldugunda, miisterinin geleneksel aligveris
stirecinde karsilagtigi olgular yerini biiylik oranda teknoloji temelli etkilesime
birakmaktadir. Arastirmalar, gorece yeni bir kavram olarak sanal magaza, web sayfasi
tasarimi, kullanim kolayligi, finansal giivenlik, diger tiiketicilerle etkilesim, giiven,
rahatlik, misteri iliskileri, istege gore uyarlanmis arabirim gibi farkli birgok degiskenin
kilit Oneme sahip miisteri memnuniyeti {izerinde anlamli etkilerinin oldugunu
gostermektedir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Chang ve Chen, 2008; Szymanski ve
Hise, 2000).

Sektorlere ve hatta sektordeki farkli tiiketici gruplarina gore farkli memnuniyet
modellerinin gelistirilmesinin zaruret oldugu rekabete dayali giiniimiiz pazarlarinda
(Giese ve Cote, 2002), internet iizerinden aligveriste miisteri memnuniyeti ayrintili
olarak degerlendirilerek farkli memnuniyet modellerinin gelistirilmesinin 6nemi daha

net olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Memnuniyet (satisfaction), etimologlarca latince satis (yeterli,kafi) ve facere
(bagsarmak-saglamak) koklerinden tiiretilmis bir kelime olarak tanimlanmaktadir. Bu
cercevede, iriin ya da hizmet memnuniyeti temel anlamda, yeterliligin arandig
noktanin saglanmasi olarak ifade edilmektedir (Oliver,1997). Literatiir bulgulari,

memnun bir miisterinin tekrar satin aldigini, sirket hakkinda etrafindakilere olumlu
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goriis bildirdigini, rakip markalara daha az dikkat ettigini ve ayn1 marka catis1 altindaki

farkli tirtinlere de ilgi duydugunu gostermektedir (Kotler 1991:18)

Memnuniyet kavramimin onemine, oOzellikle 1970 ve 1985°li yillarda pazarlama
literatiiriinde satis ve pazarlama yaklasimi olarak isimlendirilen tarihi siirecte farkina
varilmaktadir. Bu siirecte gergeklestirilen birgok ¢alismada farkli memnuniyet teorileri
ifade edilmis ve tartisilmistir. Memnuniyet kavraminin artan bu Onemi, literatlirde
tiretim ve {riin yaklasimi olarak adlandirilan siirecin unutulmaz sozi, “siyvah olmak
kaydiyla istediginiz arabayt segebilirsiniz” altinda yatan felsefenin yikildigini ve artan
rekabetin, pazarlama anlayisini miisterinin merkezde yer aldig1 bir yapiya dogru hareket

etmesini tetikledigini gostermektedir (Altunisik vd., 2006).

Tiketicilerin geleneksel aligveris siirecinde karsilastigi kavramlarin yerini teknoloji
temelli etkilesime biraktig1 internet lizerinden aligverigin ilk donemleri de, gosterdigi
gelisim dikkate alindifinda {irtin ve firetim yaklasimi siirecine benzer bir yap1
sergilemektedir. Gergeklestirilen bir¢ok akademik ¢alismada, internet iizerinden satisin
sadece iirlin resimleri ve agiklamalariin web sayfasinda yayinlanmasi olmadigin1 ve
yeni kavramlarin miisterilerin memnuniyet ya da memnuniyetsizlik kararlarim
vermesinde Onemli bir belirleyici oldugunu gostermektedir (Wolfinbarger ve Gilly,

2003; Chang ve Chen, 2008; Szymanski ve Hise, 2000).

Rekabetin artmasiyla, e-perakendecilik sektoriinde memnuniyet kavramiin artan
Oonemi, global ol¢ekte diisiindiiglimiizde, amazon.com ya da ebay.com gibi sadece
miisterilerine en iyi hizmeti sunan ve pazarlama anlayis1 felsefesini Oziimsenmis

sirketlerin ayakta kalabilecegi bir ortam olusturmaktadir (Evanschitzky vd., 2004).
Arastirmanin Amaci

Giliniimiizde, sektorlere ve hatta sektordeki farkli tliketici gruplarima gore farkli
memnuniyet modellerinin gelistirilmesi bir zaruret haline gelmistir (Giese ve Cote,
2002). Geleneksel aliveris siirecinden farkli bir yapida gerceklestigi akademik
caligmalarla ortaya koyulan elektronik perakendecilik, bu agidan degerlendirilemesi

gereken yeni bir sektor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.



Bu baglamda, akademik anlamda ilk olarak Szymanski ve Hise (2000) tarafindan ortaya
koyulan e-memnuniyet kavrami, yeni bir kavram olarak bu aragtirmanin temelini
olusturmaktadir. Arastirma ¢ergevesinde, literatiirde onemi net bir bi¢cimde ortaya
koyulan e-memnuniyet (elektronik memnuniyet) kavraminin Onciillerinin belirlenmesi
ve kavramsal ¢ergevede ortaya koyulan faktor ve boyutlarin e-memnuniyet ve e-sadakat

(elektronik sadakat) {izerinde etkilerinin arastirilmasi amaglanmaktadir.
Arastirmanm Onemi

Bu ¢aligmanin, kavramsal, metodolojik ve uygulama olmak {izere literatiire ii¢ yonden

katk1 saglayacagi beklenmektedir.
Literatiire saglanacak kavramsal katkiy1 li¢ kisimda 6zetlemek miimkiindiir.

Birincisi, ayrintili literatiir taramasi sonucunda, e-memnuniyet kavraminin sadece iiriin
ve hizmet pazarlamasi baglaminda degerlendirilmesinin eksik bir yaklasim olacagi
diisiiniilmektedir. Bu baglamda, bilisim sistemleri perspektifinden de yararlanarak,
disiplinler aras1 bir g¢er¢evede e-memnuniyet olgusunu agiklamakta daha yararl bir
yaklagim olacaktir. Bu c¢aligmada, bilisim sistemlerinden yararlanilarak Onerilen

kavramsal modelin literatiire 6nemli bir katki yapacag diisiiniilmektedir.

Ikincisi, geleneksel anlamda memnuniyet kavramimin, sadece rasyonel bir yap1 olmadig
ve duygusal boyutlar1 da igcerdigi birgok akademik ¢alismada dile getirilmektedir. Bu
cercevede calismada, elektronik memnuniyet kavrami iizerinde etkili olabilecek
potansiyel duygusal bilesenlere kavramsal modelde yer verilmekte ve etkileri
aragtirtlmaktadir. Bu yOniiyle arastirma bulgularinin literatiire katki saglayacagi

beklenmektedir.

Uciinciisii, bircok calismada memnuniyet kavraminin en 6nemli ¢iktis1 olarak gosterilen
sadakat kavrami, bu calismada e-memnuniyet kavraminin bir sonucu olarak arastirma
modelinde yer almaktadir. Bu baglamda, elde edilecek bulgularin literatiire kavramsal

acidan katki yapmasi beklenmektedir.

Arastirmanin metodolojik agidan katkisinin analizlerde uygulanan yontemler oldugu
diistiniilmektedir. Literatlir bulgular1 ve pilot calisma sonuglarindan yararlanilarak

kavramsal cercevede olusturulan arastirma modeli, kesfedici ve dogrulayici faktor



analizleri ile yap1 gegerliligi ve giivenirliligi bakimindan sinanmaktadir. Gelistirilen
nihai 6l¢lim modeli ise yapisal esitlik modeli teknigi uygulanarak degerlendirilmektedir.
Bu baglamda, uluslararas1 pazarlama literatiiriinde yaygin bir bigimde uygulanan fakat
iilkemizde gergeklestirilen arastirmalarda yeterli uygulamaya rastlamadigimiz bu

yontemin uygulamalara metodolojik acidan katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Arastirmanin  uygulama kapsamindaki katkisinin ise iki ydnden oldugu
diistiniilmektedir. Birincisi, arastirma bulgularinin miisteri memnuniyeti ve sadakatinin
saglanmasi1 konusunda sektorde faaliyette bulunan isletme yoneticilerine yonelik faydali
bilgiler sunacagi umulmaktadir. Ikincisi, e-memnuniyet kavrammin islendigi
caligmalarin {ilkemize oranla uluslararasi literatiirde daha cok sayida gerceklestigi
goriilmektedir. Uygulama agisindan bu aragtirmanin Tiirkiye’de direkt ya da dolayh
olarak e-memnuniyet kavramiyla ilgili gerceklestirilmesi diisiiniilen akademik

caligmalar i¢in yonlendirici olacagi diisiiniilmektedir.
Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, pozitivist bir metodoloji uygulanmig ve veri toplama araci olarak
elektronik anket uygulamasindan yararlanilmistir. Arastirma uygulamasi, elektronik

perakendecilik sektdrii dikkate alinarak gergeklestirilmistir.

Kavramsal modelin olusturulmasinda, ayrintili literatiir taramas1 ve acik ug¢lu sorulardan
olusan pilot uygulama bulgularindan yararlanilmistir. Ag¢iklayict ve dogrulayict faktor
analizleri ile her bir faktdriin ve boyutun yap1 gecerliligi ve gilivenilirligi test edilmistir.
Nihai 6l¢iim modelinden yararlanilarak kavramsal model kapsaminda ifade edilen 7

hipotez yapisal esitlik modeli ¢ercevesinde test edilmistir.

Bu caligmada, arastirma evreni internet iizerinden aligveris yapan tiiketiciler olarak
belirlenmistir. Evrenin tamamina ulasma zorlugu, zaman ve maliyet kisitlar1 goz oniinde
bulunduruldugunda, smirli bir rneklem ile ¢alisiimas: kaginilmaz olmustur. Internet
tizerinden aligveris yapan miisterilerin 6rnekleme g¢ergevesi bulunmadigindan dolayi,
caligmada olasiliga dayali olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
yontemi uygulanmistir. Bu baglamda, evrenin tamamina ulasilamadigindan dolay1

sonuglarin genellenmesi miimkiin degildir.



Arastirma modeli, kavramsal ¢ercevede toplam 70 Likert ifade icermekte oldugundan,
literatiirde tavsiye edildigi bicimde 6rneklem biiytikliigiiniin minimum 700 olmasi sart1
aranmaktadir. Bu baglamda, elektronik ortamda gerceklestirilen ve analiz dahilinde

kullanilan anket sayis1 bu aragtirmada 795 adettir.
Tezin I¢erigi

Bu tez calismasi li¢ kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda, ayrintili literatiir taramast
ikinci kisimda kavramsal model ve metodoloji, tiglincii kisimda ise veri analizine yer

verilmektedir.

Arastirmanin birinci kismi ii¢ boliimden olusmaktadir. ilk béliimde e-ticaret ve e-
pazarlama kavrami, ikinci boliimde geleneksel memnuniyet kavrami literatiirii, ti¢iincii

kisimda ise e-memnuniyet kavramu literatiirii ele alinmaktadir.

Calismanin ikinci kismi bir boliimden olugmaktadir. Bu bdliimde, literatiir arastirmasi
ve pilot uygulama bulgular1 sonucu olusturulan kavramsal model ortaya konmakta ve

arastirma metodolojisi yer almaktadir.

Calismanin iiglincii kisminda ise veri analizleri boliimii yer almaktadir. Bu bdliimde,
tanimlayict istatistiksel sonuglara ve arastirma modelinin sinanmasina yonelik olarak

uygulanan ileri istatistiksel analizlere yer verilmektedir.



KISIM 1: TEORIK ARKAPLAN

Bu kisim, literatiir taramasin1 ve kavramsal modeldeki temel yapilarin agiklandigi ii¢

boliimden olusmaktadir.

Bolim 1’de, internet teknolojileriyle degisen pazar gevresi mikro ve makro diizeyde

belirtilmektedir.

Boliim 2°de, geleneksel arastirmalar dikkate alinarak memnuniyet ve sadakat kavramlari

incelenmektedir.

Bolim 3’de, arastirmanin temel konusunu teskil eden e-memnuniyet kavrami,

disiplinler aras1 bir ¢ergevede tartisilmaktadir.



BOLUM 1: DEGISEN PAZAR CEVRESI

1.1. Giris

Pazarlama yazininda, pazar kavrami, ¢esitli sekillerde tanimlanmaktadir. Genel anlamda
pazar kavrami, “alicilarla saticilarin serbest bir bicimde karsilastiklari, kar amach ya da
kar amagsiz her tiirlii mal ve hizmetin alict ve saticilar arasinda degistirildigi veya
degisim fiyatinin olustugu yer ya da kosullar dizisi” olarak tanimlanmaktadir. Bu
tanimda pazara iliskin bazi1 6zellikler sayilmaktadir. Bunlar arasinda “bulusma yeri”,
“degisim fiyatinin olustugu sartlar dizisi”, “ekonomik faaliyetlerin gergeklestigi sartlar

karmas1”, “degisim merkezi”, “kosullar dizisi”, vb. unsurlar sayilabilir (Altunisik vd.,

2006).

Pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in pazarlama yonetiminin
temel araglarindan biri (4P) pazarlama karmasindir. Pazar sartlarindaki degisim goz
onlinde bulunduruldugunda ise, bu yapinin giiniimiiz sartlarina adapte edilmesi
kacinilmaz hale gelmistir. Cigir acan yeni teknolojilerin toplumsal kabulii ve degisen
ekonomi, endiistri yapis1 ve tiiketici davranislar1 pazarlama yonetimi tarafindan iyi bir

sekilde gozlemlenmeli ve caga adaptasyon saglanmalidir.

1964 yilindan gilinlimiize degisen toplumsal yapt ve ekonomi dikkate alinarak
gergeklestirilen donemsel bazi ¢alismalar geleneksel pazarlama karmasina yeni P’ler
eklemis (6rnegin; Kotler,1986; Yudelson 1999), bazilar1 ise (6rnegin; Gronroos 1993)
geleneksel pazarlama karmasiin artik dmriiniin doldugu ifade ederek yeni karmalar

Onermistir.
1.2. Pazarlama Karmasinda Degisim

Pazarlama karmasi, Neil Borden tarafindan 1953 yilinda, James Culliton’un
“yoneticileri farkli maddelerle farkli icerikler olusturan kisiler” olarak tanimlamasindan
hareketle kavramsallastirilmistir (Waterschoot ve Bulte, 1992:84). Borden’in pazarlama
programi olusturma siirecinde gerekli bilesenler olarak ifade ettigi yap1 oniki maddeden
olusmaktadir (Rafiq ve Ahmed, 1995). Bu maddeler; iiriin planlama, fiyat,
markalandirma, dagitim kanali, kisisel satig, reklam, promosyon (satig gelistirme),

paketleme, sergileme, hizmet, fiziksel tasima, analiz ve incelemedir.



Daha sonra McCarthy pedagojik gerekcelerle oniki madde seklinde ifade edilen yapiy1
kisaltarak dorde indirme yoluna gitmistir ve yeni yapiyi, iirlin, fiyat, dagitim ve
tutundurma faaliyetleri olarak isimlendirilmistir (Rafiq ve Ahmed, 1995: 4).
Siiflandirmada tutundurma faaliyetleri ise reklam, kisisel satig, tanitim, satig

promosyonlar1 olarak dérde ayrilmaktadir (Waterschoot ve Bulte, 1992:84).

Ozellikle 1980 yilindan sonra pazarlama karmasi modeline bir takim elestireler
getirilmistir. Bazi caligmalarda pazarlama yOnetiminin ihtiyaglarin1 tam olarak
karsilamadig1 belirtilen 4P yapisina yeni P’ler eklenmesi gerektigini, baz1 ¢alismalarda
ise bu yaklagimin {retim yonlii oldugundan dolayr basarili olamayacagi ve yeni

yiizyilda miigterinin merkezde yer almasi gerektigini ifade etmistir (Goi, 2009).

Bu baglamda Gronroos, temelleri 55 yil once atilan pazarlama karmasi modelinin,
mikro iktisat ve ozellikle 1930’lu yillarda ¢ok sayida firmanin birbiri yerine ikame
edilebilen firiinlerinden olusan tekelci rekabet piyasasi teorisinin (monopolcu rekabet)
etkisiyle olusturuldugunu belirtmektedir. Kiiresellesme, pazar ekonomileri, miisteri
iliskileri ve miisteri sadakatinin anlasilan 6nemiyle geleneksel pazarlama karmasinin
konumunu kaybettigini ifade eden Gronroos, 4P’nin miisteri temelli degil iiretim temelli
bir yaklasim oldugu ve yeni pazarlama anlayisinin ise paydaslarla uzun dénemli bir

iligki gelistirmek oldugunu belirtmektedir (Gronroos, 1993).

Pazarlama biliminin alt disiplinleri olarak sayilan, tiiketicilere yonelik pazarlama,
iliskisel pazarlama, hizmet pazarlamasi, perakende pazarlamasi, endiistriyel ve
elektronik pazarlama alanlarinda yapilan c¢alismalarda da McCarthy’nin pazarlama
karmasi siniflamasina elestiriler gelmektedir. Smiflandirmanin, yeni ekonomiyle
gecerliligini kaybettigini, yeniden tanimlanmasi gerekliligi ya da eksikliklerinin oldugu,
Ozellikle 1980°’li yillardan sonra yapilan c¢alismalarda ortaya konmaktadir

(Constantinides, 2006; Goi, 2009:3).
1.3. Internet ve Pazarlama Karmasi

Drucker (1999), bilgi devrimi olarak nitelendirdigi toplumsal degisim siireci i¢inde
elektronik ticareti, buhar giiciiyle calisan makinelerin ve devaminda tren yollarinin 18.
ve 19. ylizyillarda sanayi devrimini baslatmasi ve dogurdugu sonuglara benzetmektedir.

Elektronik ticaretin yeni bir devriminin baslamasina sebep oldugunu ve bu devrimin



ekonomiyi, endiistri yapisini, toplumu, tiiketici davraniglarini ve siyaseti hizli ve

derinlemesine degistirecegini ifade etmektedir.

Drucker (1999)’un ifade ettigi bu degisim sliphesiz her toplumda farkli seviyelerde
hayat bulacaktir. Internet, toplumsal degisimde &zellikle etkin rol oynayan telefon,
radyo, televizyon gibi iletisim araglarindan farkli olarak degerlendirilmesi gereken ve
hepsini aym1 anda olabilme &zelligine sahip yeni bir teknolojidir. Ozellikle
sekillendirilebilen bir hamur biciminde diisiiniilmesi gereken internetin toplumsal
degisime etkisi, toplumun interneti hangi bicimde kullanildiiyla yakindan ilgilidir

(DiMaggio vd., 2001).

Degisim merkezli bir acgidan incelendiginde, Constantinides (2002), McCarthy’nin
pazarlama karmasi bilesenlerinin sanal pazarlar i¢in yetersiz olacagini ifade etmektedir.
Onerilen yeni pazarlama karmasi modeli, stratejik, eylemsel, oérgiitsel ve teknik
faktorleri igeren ve Ingilizce 4S olarak ifade edilen, kapsam (scope), web sayfasi (site),
sinerji (synergy) ve sistem (system) bilesenlerinden olusmaktadir. Constantinides, bu

bilesenleri su sekilde agiklamaktadir;

Kapsam (stratejik): Isletme stratejilerinin belirlendigi asamadir. Pazar potansiyelin
Olciimii, mevcut rakiplerin, miisterilerin ve ziyaretgilerin tanimlanmasi ve analizi bu
asamada gerceklestirilmektedir. Yeni teknolojilere adaptasyonda isletmenin istekliligini
etkileyen, yikict ya da yapici roldeki kaynaklar, siirecler ve degerler de bu asamada
belirlenen  degiskenlerdir. Isletmelerin amaglarina  gdre internet {izerinden
gerceklestirecekleri uygulamalar ise, bilgi amacli, egitim amacgli, hizmet amagli,
tutundurma ¢abast (reklam, iliski gelistirme) amachi ve aligveris amacl olarak

Onerilmektedir.

Web Sitesi (Eylemsel): Miisteri deneyimini etkileyen 6nemli bir bilesen olarak web
sitesi, isletme-miisteri arasindaki arayiiz olarak tanimlanmaktadir. Iletisim, etkilesim ve
aligveris silireci olarak bu asamada, tasarim, atmosfer, estetik unsurlar, basitlik,
fonksiyonellik, hiz, igerik, etkilesim ve kisisellestirilebilme gibi 6zelliklere dikkat

cekilerek amaglanan hedefler su sekilde siralanmaktadir;
Elektronik ortamda faaliyet gosteren isletmenin,

i.  Uriin ve hizmet tanitimi



ii. Fiziksel ortamla paralel olarak sanal ortamda marka ve imaj c¢aligmalari,
tutundurma faaliyetleri

iii. Miisterilere ve paydaslara (stakeholders) sirket hakkinda bilgi saglanmasi

iv. Miisteri sadakati artiran hizmet ya da danisma masasi (helpdesk) uygulamalari

v. Odeme islemlerini kolaylastiric1 uygulamalar

Sinerji (fiziksel siireclerle biitiinlesme) : Ug yap1 olarak degerlendirilen bu asamada

amag sanal ve fiziksel yapiy biitiinlestirmektir. Onerilen {i¢ asama;

i. On Ofis: Genellikle web site olarak diisiiniilen 6n ofis, Onerilen modelde
geleneksel iletisim ve dagitim stratejilerinin sanal faaliyetlerle birlestirilmesi
olarak tanimlanmaktadir.

ii. Arka Ofis: Siparis siireci (teslimat ve iade siiregleri), aracilar ve tedarikgilerle
iletisim ya da miisteri hizmetleri gibi liretim yonlii kavramlarin sanal ortamlarla
entegrasyonun saglanmasidir.

iii. Uciincii Kisiler: Bu asama, isletmenin makro cevrede disinda diger sanal
organizasyonlarla gerceklestirdigi isbirligidir. Amag, sanal ortamda geleneksel
tutundurma cabalarin1 destekleyerek rekabet iistiinliigii saglamaktir. Ugiincii

kisiler, arama motorlari, sanal rehberler, sanal reklamlar olarak ifade edilmektedir.

Sistem (teknik faktorler) : Web sitesi yonetimi, bakimi, verilen hizmetler, igerik
yonetimi, glivenlik, alim-satim islemleri, verimlilik analizi gibi sistemle ilgili teknik

faktorleri iceren bilesendir.

Constantinides (2002), geleneksel pazarlama yonetiminin omurgasi olarak nitelendirdigi
McCarthy’nin pazarlama karmasimin sanal ortamda da uygulanabilecegini fakat iki
noktanin bu yapiy1 zayiflattigin ifade etmektedir. ki, geleneksel pazarlama karmasinin
internette satin alma deneyiminde etkili bir faktér oldugu fakat kritik bir 6neme sahip
olmadigidir. Geleneksel pazarlama karmasi, sanal ortamda miisteri satin alma karar
siirecinde oldukc¢a smirli etkiye sahiptir ve sadece mevcut bilesenlerle kullanilmasi

onemli bir zayifliktir.

Constantinides’in ifade ettigi ikinci zayiflik ise, pazarlama yonetiminin sanal ortamda
sadece geleneksel pazarlama karmasi bilesenlerini dikkate aldiginda, hizli degisen sanal
pazarlara uyum saglamak ve isletmenin hayatta kalmasi i¢in gerekli dinamik stratejileri

olusturamayacagidir. Onerilen yeni modelde, pazarlama karmasi bilesenleri ve internet
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teknolojileri dikkate alinarak tanimlanan yeni bilesenler, strateji olusturma siirecide

dahil edilerek bir potada eritilmekte ve 4S olarak ifade edilmektedir.

Meier ve Stormer (2009) ise Onerilen yeni pazarlama karmast modelleriyle
pazarlamadaki bu degisimi Neil Borden’dan gilinlimiize genellestirmeden

bireysellestirmeye dogru bir yonelim olarak ifade etmektedir (Sekil 1.1).

Sekil 1.1. Kitlesellestirmeden Kitlesel Bireysellestirmeye Pazarlamadaki Degisim

Kitlesellestirme

A
Farklilagmamusg
Farklilagtirilmis
Pazarlama e-Pazarlama

Nis

Pazarlama

Bireysel Miisterilere
Pazarlama

Kitlesel Bireysellestirilmis

Pazarlama

1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000 g
Bireysellestirme

Kaynak: Meier ve Stormer (2009:70)

Kitlesel bireysellestirilmis pazarlamada, bilgi, iletisim ve internet teknolojileri, kitlesel

iretimin istege gore diizenlenmesine diisiik maliyetlerle olanak saglamaktadir.

Bu uygulamaya verilebilecek en giizel 06rnek http://store.nike.com adresinden
gergeklestirilen bireysel uyarlama ve satis islemidir. Miisteri, bu adreste ayakkabi ya da
kiyafeti arzuladig1 bi¢imde olusturarak siparis verebilmektedir. Sekil 1.2°de goriilen
stireclerde, miisteri farklt modellerde bireysellestirme olanagi olan firiinleri tercih
ederek, arzuladigi renk kombinasyonu ve iriin {izerine yazilmasii istedigi metni
olusturabilmektedir. Nihai iirlinii {i¢ boyutlu olarak gorebilen miisteri, istedigi

Ozelliklerdeki iirliniin liretimi i¢in talepte bulunabilmektedir. Miisteri iiretim talebini



ilettikten sonra iiriiniin her asamasini detayli olarak internet {izerinden takip

edebilmektedir.

Sekil 1.2. Kitlesel Bireysellestirme — Nike Ornegi

Meier ve Stormer (2009), tarafindan kitlesel bireysellestirme olarak ifade edilen
glinimiiz  pazarlama yaklasimi, elektronik pazarlama (e-pazarlama) olarak
tanimlanmaktadir. Bu baglamda elektronik ortamda, televizyon, CDROM ve internet
olmak iizere iic temel perakendecilik faaliyetini kapsayan e-pazarlama kavrami (e-
marketing), calismada internet ortam1 dikkate alinarak “internette pazarlama” kapsami

altinda aciklanacaktir (Eroglu vd., 2001:178).
1.4. internette Pazarlamanin Tanim

Internette pazarlama kavrami cesitli arastirmacilarca farkli sekillerde tanimlanmaktadar.
Ormegin, Kotler ve Keller (2006), internette pazarlamayi, isletmelerin tiiketicilere
kurduklari iletigsimi, {iriinleriyle ilgili bilgi paylasimini, tutundurma ve satis faaliyetlerini
internet lizerinden gerceklestirmeleri olarak tanimlanmaktadir. Kir¢ova (2008) ise
internette pazarlamayi su sekilde tanimlamaktadir;

“pazarlama faaliyetlerinin elektronik ortam iizerinde ve ag araglar
yardimuyla yiiriitiilmesi seklinde ifade edilebilir. (Kirgova, 2008:24).
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Kirgova (2008)’e gore, internette pazarlamanin geleneksel pazarlamayi iki yonden

etkileyebilecektir. Bu etkiler su sekilde agiklanmaktadir.

“internet tizerinden pazarlama, geleneksel pazarlamay: temelde iki alanda
etkilemektedir. ~ Ilki;  internette  pazarlama  geleneksel — pazarlama
faaliyetlerinin etkinligini arttirir. Ikincisi; internette pazarlama teknolojisi
bir¢ok pazarlama stratejisini temelde degistirir. Bu degisimler cogu zaman
daha fazla miisteri degeri yaratan aym zamanda da sirket karliligini
arttiran yeni iy modellerini yaratabilirler” (Kircova, 2008:24)

Chaffey vd. (2006) ise, taniminda internette pazarlamay1 tanimlama, dnceden sezme ve

memnuniyet olmak {izere ii¢ kategoride agiklamaktadir. Bu kategoriler sirasiyla su

sekilde aciklanmaktadir;

* Tammlama: internet teknolojileriyle miisterilerin ihtiyag ve isteklerinin
belirlenmesidir.

* Onceden Sezme: Internet, miisterilerin bilgiye ulasabilecegi ve satin alma
isleminin gerceklestirebildigi yeni bir kanaldir ve bu talep elektronik pazarlamaya
0zgii anahtar 6zelliktir.

* Memnuniyet: Internette pazarlamada basarinin ana belirleyici elektronik kanalda
miisteri memnuniyetini saglamaktir. Bagarilmasi gereken bu hedef;

e Web sitesinin kullanim kolay midir ?
e Performans yeterli seviyede midir ?
e Miisteri hizmetlerinde standart uygulamalar nelerdir ?

e Fiziksel iiriinlerin dagitimli nasil gergeklesmektedir ?
sorularinin incelenmesini gerektigini ifade etmektedir.

Meier ve Stormer (2009) ise elektronik iletisim aglar1 ve interneti kullanan yeni
pazarlama anlayisinin  altt  belirleyici  6zelliginin  oldugunu belirtmektedir. e-

pazarlamada;

i. Miisteri sadece elde etmek istedigi bilginin derinligi ya da ¢esitliligini degil resim,
ses, video ya da metin olarak ¢oklu ortam araglarindan bilgi kazanim sirasini da
belirlemektedir.

ii. Bilgiyi elde etmek ya da satin alma islemini baglatmak miisteri inisiyatifindedir.
iii. Miisteri deger zincirinde iiretime katilan bir ortak konumundadir.

iv. Kitlesel iletisimin yerini bireysel (bire bir) iletisim kanallar1 almaktadir.
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v. Cografi konum, zaman dilimi, dil gibi bilesenler ¢ok daha diisiik bir 6neme
sahiptir.

vi. Dagitim kanallar1 yeni pazarlama yaklasimiyla degisime ugramaktadir.
1.5. Pazar Cevresinde Degisim

Stratejik yOnetim alaninda Michael Porter ve pazarlama disiplininde Philip Kotler,
isletmelerde daha uygun kurumsal ve pazarlama stratejilerinin belirlenmesi igin isletme
cevresinin mikro ve makro diizeyde incelenmesi gerektigini ifade etmektedir (Chaffey
vd., 2006: 43-44-97). Bu baglamda, internet teknolojilerinin getirdigi yenilikler ve
degisen makro pazar gevresi, internet teknolojileri ve degisen toplumsal yapi, internet
teknolojileri kullaniminda sinirlar ve etik problemler, internetin ekonomik, demografik
ve yasal etkileri basliklar1 atinda, mikro pazar ¢evresi ise, isletme yapisindaki
degisiklikler, internetin sekillendirdigi yeni deger zinciri, tedarikgiler, rakipler ve
aracilardaki degisimler, degisen iletisim kanallari, degisen tiiketici (davraniglari),
tiiketici satin alma karar siirecindeki degisim ve magaza atmosferi bashiklar atinda

tartisilmaktadir.

1.5.1. internet ile Degisen Makro Pazar Cevresi

Bu calismada, internet ile degisen makro pazar ¢evresi internet teknolojileri ve degisen
toplumsal yapi, internet teknolojileri kullaniminda sinirlar ve etik problemler, internetin

ekonomik, demografik ve yasal etkileri basliklar1 atinda tartisilmaktadir.
1.5.1.1. internet Teknolojileri ve Degisen Toplumsal Yapi

Giliniimiizde e-posta, chat odalari, anlik iletiler (msn), elektronik aligveris, internet
topluluklari, sosyal aglar (facebook) sanayilesmis cogu iilke insani i¢in yasamin

gercekleri haline gelmis ve siber uzayda elektronik topluluk (Kirgova, 2008: 22) olarak

adlandirilan yeni bir kullanici kitlesi olusmustur. Anthony Giddens, hi¢ gormedigimiz
ya da karsilasmadigimiz kisilerle iletisime gectigimiz ve toplumsal etkilesimin
yasandig1 siber uzayi, sosyolojik olarak iyimser ve kotiimser olarak algilayan

yaklasimlar oldugu ifade etmektedir (Giddens, 2008:192).

Gergek etkilesimin sadece zihnin bir iirlinii degil, beden hareketini, ses ve mimikleri de
kapsayan bir kavram oldugu ifade eden kotiimser yaklasim, siber uzayda sahte kimlikler

arkasma gizlenen bireylerin belirlenmesinin zor oldugunu ifade etmektedir. Siber
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uzayda gergeklesen etkilesimin gergek yasamin birer kopyasi oldugu ve yaniltmalara
neden olacagini diisiinen kotiimser yaklagim, siber uzayda gilivenin saglanamayacagini
ve riskli oldugunu ifade etmektedir. Ayrica seckin sinifin iletisim kanallarini
sOmiirmesi, politika ve tiretimi sekillendiren faktorleri kontrol etmesi ve yeni iletisim
kanallartyla birey {lizerinde denetimi arttirmasi suretiyle kiiltiirel bir hakimiyet
saglayacagi da marksist bir bakis agis1i  olarak  kdétiimser  yaklasimda

degerlendirilmektedir (DiMaggio vd., 2001).

Iyimser yaklasim ise internetin 6ziinde yiiz yiize ya da telefonla iletisimde olmayan baz
istiinliikler oldugunu ifade etmektedir (Giddens, 2008:192,193). Bu iistiinliikleri su
sekilde aciklanmaktadir;

“Ornegin insan sesi, duygunun ve anlamin inceliginin dile getirilmesi
bakimindan ¢ok iistiin olabilir, ancak ayni zamanda konusanin yasi,
toplumsal cinsiyet, etnik durumu ya da toplumsal konumu hakkinda konusan
icin zararl olabilecek bi¢imde kullanmilabilecek olan bilgiyi karsiya iletir.
Elektronik iletisimin, biitiin bu tamimlayici isaretleri gizledigi ve dikkatin
kesinlikle iletinin icerigine yoneltilmesini sagladigina dikkat ¢ekilmektedir.

Bu, kadinlar ya da diistinceleri baska ortamlarda kimi zaman kiigiimsenen,

oteki geleneksel olarak dezavantajli gruplardan gelenler icin biiyiik bir
tistiinliik olabilir.” (Giddens, 2008:193).

Bu baglamda iyimser yaklasim, siber uzaylar1 bireyleri 6zgiirlestiren, gili¢lendiren ve
toplumsal etkilesimi arttiran bir mecra olarak ifade etmektedir (Giddens, 2008:

193,195).

Internet teknolojilerin toplum {izerinde etkisini tiiketim ve tiiketici davranislari
acisindan degerlendiren Venkatesh (1998), alici ve satici arasinda degis tokus
prensibine dayanan temel pazarlama sisteminin televizyon ve internet teknolojilerinin
getirdigi yeniliklerle degistigini ifade etmektedir. Sosyal katilimi gili¢lendiren, zaman ve
yer kavraminmi yeniden sekillendiren onemli bir teknolojik yenilik olarak telefon,
tiikketicinin {irtin hakkinda bilgi arama siireci, satin alma ve satig sonrasi asamada
kullandig1 bir ara¢ olarak temel pazarlama sistemi dikkate alindiginda biiyiik bir etkiye

sebep olmamastir.

Toplum yapisin1 6nemli bir Olgiide degistirerek, sehir i¢i ve sehir dis1 yasami
bicimlendiren diger bir teknolojik yenilik ise otomobildir. Otomobilin telefon gibi temel
pazarlama sisteminde biiyiikk bir etkiye neden olmadigimi belirten Venkatesh,

televizyonun ise telefon ve otomobilden farkli olarak hem toplumsal diizeni hem de
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pazarlama sistemini kitlesel iletisim teknolojisi olma Ozelligiyle 6nemli Olgiide

degistirdigini ifade etmektedir. Kitlesel iletisim ve eglence araci olarak televizyon,
isitsel ve gorsel bir yapida giiclii bir mecra olarak basta haber ve eglence olmak {izere
reklam mesajlarinin  da tiiketimini degistirmistir. Ornegin Birlesik Devletler’de
televizyonun ortaya ¢ikmastyla radyo kullanimu, tiyatroya gitme sikligi, dergi ve roman

okuma oranlar1 6nemli 6l¢iide diigsmiistiir (DiMaggio vd., 2001).

Bu baglamda iletisimde yeni bir boyut olarak siber uzay ve bilisim teknolojileri, bilgiye
ulagsmadaki kolaylik, kitlesel bireysellestirme ve dinamik etkilesim olanaklariyla

toplumsal yapida ve pazarlama sisteminde 6nemli degisikliklere neden olmaktadir.

Gilinliik yasantimizin ¢ipli kahve makineleri, atm cihazlari, televizyon ve internet gibi
teknoloji araglariyla ayrilmaz bir biitiin oldugunu ifade eden Venkatesh, Sekil 1.3’de
giinliik yasantimizda bugiin (1998 yil1) ve gelecek i¢in yaygin hangi teknolojik araglari

kullanabilme alternatiflerimiz oldugunu ifade etmektedir.

16



Sekil 1.3. Giinliik Hayatta Kullanilabilecek Yaygin Teknolojik Alternatifler
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Kaynak: Venkatesh (1998)’den adapte edilmistir.

Pazarlama acisindan hangi tipte tiiketicilerin hangi durumlarda hangi teknolojileri
kullandiginin belirlenmesi ve bu teknolojilerin bir potada eritilerek tiimlesik olarak
kullanilmasiyla sektorde saglanan rekabet avantaji, cagimizda isletmelerin goézden

kacirmamalar1 gereken uygulamalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Internet teknolojilerinin toplumsal etkisine verilebilecek giincel bir 6rnek 2008 yilinda
yasanan Amerika Birlesik Devletleri bagkanlik se¢imleridir. 20 Ocak 2009’da baskanlik
gorevine baglayan Barack Hussein Obama, 6n se¢im ve secim ¢alismalarinda
olusturdugu web sayfasiyla az kisiden yliksek bagislar toplamak yerine cok kisiden
diisiik bagislar toplamis ve 3.5 milyon kisinin toplam 6.5 milyon bagis islemiyle, 500
milyon dolardan fazla bir miktarda bagis elde ederek alisilmamis bir strateji izlemistir

(Vargas, 2008). Facebook, Twitter ve Myspace gibi sosyal ag siteleriyle entegre bir
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portalda (my.barackobama.com) blog sistemiyle iiyelere kisisellestirebildikleri web
sayfalar1 sunulmusg ve YouTube sitesinde kurulan iletisim kanali, televizyona alternatif
olarak kullanilarak toplam 14.5 milyon saat izlenme orani ulagilmistir (Miller, 2008).
Secim boyunca gerceklestirilen ¢aligmalarda, myspace sayfasinda 1 milyonun iizerinde
kisiye ulasilmig, facebook sayfasinda 3,7 milyon taraftar toplanmis, se¢im
calismalarinda ise 13 milyon kisinin eposta adresine ulasilmistir (turk.internet.com,
2009). Teknoloji ve 6zellikle internet teknolojilerini etkin bir bi¢imde kullanarak ABD
baskani olan Barack Hussein Obama, diinyanin ilk “internet bagkani” olarak tarihe

gecmistir.

Kircova (2008), internet teknolojileri ve Ozellikle sanal aligverislerin toplumsal yapi
iizerindeki etkisini, giivenlik boyutunu ele alarak dikkat ¢ekmektedir. Ozellikle
bliyliksehir ve metropollerde goriilen terdr saldirilari, soygun ve benzeri gelismeler
tiiketicileri bireysellestirmis, ev ya da is yerlerinden gergeklestirilen ve kapiya teslim

sanal aligverisleri cazip hale getirmistir.
1.5.1.2. internet Teknolojileri Kullamiminda Simirlar ve Etik Problemler

Internet teknolojilerinin pazarlama ve dzellikle perakende alaninda sagladigi kolayliklar
bir takim sinirlar i¢inde degerlendirilmektedir. Ornegin (Grewal vd., 2004); zengin iiriin
kategorileri, iiriin ve fiyat bilgisine kolay erisim, yasattig1 farkli aligveris deneyimi,
rahatlik gibi faktorlerinin internet iizerinden pazarlamanin sagladigi 6nemli avantajlar
olarak degerlendirmektedir. Cogu {iriin kategorisi i¢in; test ve numune imkaninin
olmamasi, algilanan giiven eksikligi, yazilimlar hari¢ ¢ogu lriiniin elde edilmesi i¢in
gecen zaman ve nakliye {icretleri, iiriin ya da iicret iadesi zorluklari, miisteri hizmetleri
problemleri, ideal bir web sitesi i¢in gerekli yiiksek maliyet (yanlis olarak bilinen diisiik
maliyet), diisiik degistirme maliyetleri, tedarik siireglerindeki zayifliklar, yeni
teknolojiye adapte sorunlari, geleneksel aligveris deneyimini yasatmamasi gibi
faktorlerin ise internet tabanli perakende faaliyetlerini sinirlandiran 6zellikler oldugu

belirtilmektedir.

Kirgova (2008:65,68), miisteriler acgisindan internette pazarlamanin avantajlarini;
kontrol edilebilir satin alma siireci (giiciin saticidan tiiketiciye ge¢gmesi), kolaylik olarak
belirtmekte, internette pazarlamanin zayif yanlar1 ise dagitilan bilgi iizerinde denetim

eksikligi, bilginin yayilmasi ve ¢alinmasi iizerindeki denetim eksikligi, bilgiye ulagimda
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karsilasilan sorunlar (bilginin kataloglanmasi ve indekslenmesi sorunlari), elektronik
belgelerin akiskanligi (iceriklerin, referans belgelerinin yayindan kaldirilmasi), 6zel
hayata saldir1, katilimda gecikme (iyi bir is fikrinin uygulanmasinda gecikme), yanlis
teknoloji se¢imi (basit bir elektronik is modeli i¢in gereksiz ayrintilara yatirim, yanlis
ara¢ ya da yontem se¢imi), uygulamada isteksizlik (yeni ve risk tasiyan is firsatlarina
kars1 isteksiz davranma egilimi), israrcilikta eksiklik (baslangic asamasinda sabirsiz
davranan isletmelerin elektronik is uygulamalarindan vazgegme egilimleri) olarak ifade

etmektedir.

Internet araciligiyla ticaret ya da bireyler arasinda etkilesimle gergeklestirilen
uygulamalarinda, her kullanici i¢in tam anlamiyla giivenilir olarak algilandigini
soylemek olduk¢a zordur. Iflas olan e-ticaret isletmeleri, kredi kart1 bilgileri ¢alinan ya
da banka hesaplarma girilerek magdur edilen miisteriler ve giiven duygusuyla verilen
kisisel bilgileri ti¢iincii kisilere satisi, e-ticarette karsilasilan etik ve hukuksal sorunlar
olarak sektoriin gelismesine biiylik engel teskil etmektedir. Tiketicilerin egitimi ve
bilinglendirilmesi, sektére yonelik ifade edilen sorunlarin bir kismiin kisa vadede

¢Ozlime ulagmasi i¢in kullanilabilecek bir yontem olarak degerlendirilebilir.

Simdilik dokunma, hissetme ve koklama duyularindan mahrum olan siber uzay’in
fiziksel c¢evrede yasanan tiiketici deneyimini olusturmasinin miimkiin olmayacagi
goriisii hakimdir. Bu goriise alternatif olarak siber uzayin giiclii bilesenleri olan ses,
gorlintii ve siirekli gelisen 3D uygulamalariyla yasattigi deneyimin, 6nemli avantaj
olarak fiziksel c¢evrede yasanmasinin miimkiin olamayacagim1 ifade edebiliriz

(Venkatesh, 1998:671).
1.5.1.3. internetin Ekonomik, Demografik ve Yasal Etkileri

Internetin ekonomiye olumlu katkilarinin olacagini ifade eden gériis, bilgiye ulasma
maliyetinin diismesiyle diisiik gelirli bireylerin ticaret hayatinda daha etkin bir rol
alacagini, daha iyi is imkanlar1 i¢in rekabet edebilecegi ve internetin toplumsal yagamda
ekonomiye pozitif katkisinin olacagini ifade etmektedir. Bu argiimana karsit olarak
internetin diinya ekonomisini olumsuz yonde etkileyecegini ifade eden goriis ise sadece
yiiksek gelir grubundaki kisilerin internete kolay erisimleriyle ekstra faydalar elde
edecegini ve bu durumun biiyiik bir esitsizliSe neden olacagmi ifade etmektedir

(DiMaggio vd., 2001:310).
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Tiirkiye’yi dikkate aldigimizda, internetin ekonomiye olumlu bir katkisinin oldugunu
gérmekteyiz. Issizlik oranmin geng¢ niifusta yiizde 23,9’a ulastign Tiirkiye’de, hem
istthdam hem de 150 dolardan baslayan maliyetlerle girisim imkani saglayan sanal
piyasanin yaklasik 17 bin kisinin gecimini saglayan bir sektor haline geldigi ifade
edilmektedir (ISMMMO, 2009).

ISMMMO’nun gergeklestirdigi arastirmada 2008 yili verilerine gore sanal isletmelere
verilen POS cihazi sayisinin 17 bin 891, sanal ortamdaki islem hacminin ise 9 Milyar
TL’yi asan bir seviyede oldugu ifade edilmektedir. Internet ortaminda faaliyette bulunan
isletmelerin ylizde 85’inde farkli bankalara ait iki ya da ii¢ POS cihazi1 oldugu
diisiiniilerek yapilan hesaplamada ise Tirkiye’de faaliyet gdsteren sanal isyeri sayisinin
7000-7500 civarinda oldugu goriilmektedir. Bu saymin 2007 verilerine gore yaklagik
5000-5500 civarinda oldugu diisliniildiigiinde, arastirmada sanal magazalarin yillik
artisinda etkili olan kiiresel krizinin, fiziksel magazalarim1 kapayan ¢ogu girisimcinin
maliyetlerin diisiik oldugu sanal piyasalari tercih etmeleri ve bilgisayar kullanimiyla
birlikte internet erisiminin bireyler ve isletmelerde gosterdigi artis oldugu ifade

edilmektedir.

TUIK verilerine gore (Sekil 1.4), 2008 yili Nisan ayinda gerceklestirilen hane halki
bilisim teknolojileri kullanim arastirmasi sonuglarina gore hanelerin yiizde 24,5’inin

internet erisim imkanina sahip oldugu belirtilmektedir (TUIK, 2008).
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Sekil 1.4. internet Erisim Imkanlar

Temel gostergeler, 2007-2008

0
/o 12007 m2008

40.0 38.1

35.8

350 33.2
30.0
30.0
25.0+
20.0
15.0+
10.0+

5.0

0.0

internet erisimi olan hane orani 16-74 yas grubu bireylerde bilgisayar 16-74 yas grubu bireylerde Internet
kullanim orani kullanim orani

Kaynak: TUIK (2008)

Internet ve bilgisayar kullanimimin yas grubu, egitim ve is giicii durumuna gore
gosterdigi farkliliklar ise TUIK tarafindan 17-30 Nisan 2008 tarihinde yapilan arastirma
sonuglarinda goriilmektedir. Tablo 1.1°de goriildiigii lizere, yas gruplarinda 16-34 yas
arasi erkek niifusu bilgisayar ve internet kullaniminda en yiiksek orana sahiptir. Egitim
durumuna gore ise yiiksekokul, fakiilte ve daha iistii egitime sahip bireylerin internet ve

bilgisayar kullanimda daha yiiksek bir oranda oldugu goriilmektedir.
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Tablo 1.1. Tiirkiye’de Internet ve Bilgisayar Kullanim Oranlari

Yas gruplarina Gore Bilgisayar ve internet Kullanim Oranlari

Bilgisayar internet
Toplam Kadin Erkek Toplam Kadin Erkek
16 - 24 58,3 49,2 68,4 55,0 45,4 65,6
25-34 43,4 31,7 54,8 41,1 30,1 51,8
35-44 30,4 20,9 39,8 27,9 20,1 35,6
45 - 54 20,0 12,3 27,5 18,9 11,5 26,1
55 - 64 6,9 2,1 11,8 6,5 1,9 11,2
65 -74 1,6 0,7 2,6 1,4 0,7 2,2
Egitim Durumuna Gére Bilgisayar ve internet Kullanim Oranlari
Bilgisayar internet
Toplam Kadin Erkek Toplam Kadin Erkek
Bir okul bitirmedi 2,7 1,4 6,9 2,2 1,1 6,2
ilkokul 11,6 7,0 16,4 9,6 5,9 13,6
:';zgiret'mlort“k“' ve 44,2 39,0 48,0 40,8 35,9 44,3
Lise ve dengi 67,2 61,6 71,3 64,0 58,2 68,3
Yuksekokul, fakulte ve 87,9 86,9 88,5 87,2 86,2 87,9
daha usti
isgiicii Durumuna Gére Bilgisayar ve internet Kullanim Oranlari
Bilgisayar internet
Toplam Kadin Erkek Toplam Kadin Erkek
Ucretli ve maash 61,4 71,2 58,2 58,6 68,0 55,6
Yevmiyeli 16,0 12,3 16,9 13,1 10,5 13,7
isveren 70,0 59,0 71,5 66,3 48,8 68,6
Kendi hesabina 25,0 19,5 25,5 21,7 18,4 22,0
galigsan
Ucretsiz aile isgisi 13,7 6,9 30,1 12,3 5,8 28,0
Issiz 49,9 59,6 43,5 47,8 57,1 41,7

Kaynak: TUIK (2008)

Isgiici durumu agisindan bakildiginda,iicretli ve maashi calisanlarin yiizde 58,6
igsverenlerin ise ylizde 66,3 ile en yiiksek oranda internet kullanim oranina sahip gruplar

oldugu goriilmektedir.

TUIK tarafindan internetin kullanim amacinin arastirildig1 ¢alismada ise yiizde 76’lik

bir oranla gazete ya da dergi okumak ilk sirada yer almaktadir. internet kullanimin diger

amaclari ise tablo 1.2 gosterilmektedir.
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Tablo 1.2. Tiirkiye’de internet Kullanim Amaclar

Amaglar Yiizdelik Oran
Gazete ya da dergi okuma, haber indirme 76,0
E-posta gonderme / alma 74,0
Anlik ileti gonderme (Chat,Msn,Skype,baskalari ile gercek zamanli yazigsma) 69,7
Miizik indirme ya da dinleme (web radyo harig) 65,2
Internet iizerinden video goriismesi (webcam ile) 45,5
Saglikla ilgili bilgi arastirma 45,1
Mal ve hizmetler hakkinda bilgi bulma 43,9
Internet iizerinden web radyo dinleme ya da web televizyon izleme 31,9
Ogrenme amaciyla Internete basvurma 31,0
Okul,iiniversite,mesleki kurslar ile ilgili faaliyetler i¢in bilgi arama 25,5
Sohbet odalarina, haber gruplarina veya online tartisma forumlarina mesaj génderme 24,4
Internet ag1 lizerinden baskalari ile oyun oynama 24,1
Sinema filmi, kisa film veya video dosyasi indirme ya da film izleme (web TV haric) 23,7
Bilgisayar ve video oyunlar1 indirme, giincelleme 23,7
Seyahat ve konaklama ile ilgili hizmetlerin kullanimi 23,6
Internet iizerinden telefonla gdriisme 21,3
Yazilim indirme 17,6
Internet bankacilig 15,4
Is arama ya da is bagvurusu yapma 12,5
Kendi olusturdugunuz metin, goriintii, fotograf, video, miizik vb. icerikleri herhangi 12,1
bir web sitesine paylagmak iizere yiikleme 12,1
Noktadan noktaya (peer to peer) sinema filmi, kisa film veya video dosyas1 degisimi 8,3
yapma

Herhangi bir konuda online egitim alma (yabanci dil, bilgisayar vb.) 8,0
Weblog veya blog okuma 4,9
Podcast hizmetler kullanarak otomatik olarak ses ve goriintii dosyasi alma 4,7
Mal ve hizmet satis1 (6rn:miizayede ile satis gibi) 3,9
Kendi weblog veya blogunu olusturma ve muhafaza etme 3.9
Web sitelerindeki yeni igerikleri okumak amaciyla tarayici tabanli haber grubu 3,7
giincellemelerine erisme (6rn.RSS)

Diger bilgi arama ve online hizmetler 1,8

Kaynak: TUIK (2008)

Internetin getirdigi yeni mecra ve elektronik ticaret, hukuksal bir takim sorunlar1 da
beraberinde getirmektedir. Geleneksel ticareti diizenleyen hukuk kurallariyla
sekillenmesi miimkiin olmayan elektronik ticarette, hukuki olarak ortaya ¢ikabilecek ii¢
sorun oldugu ifade edilmektedir (Keskin, 2008:17). ilki, birbirini tanimayan ve yiiz
ylize goriisemeyen taraflarin giivenli bir ortamda goriiserek anlagmaya varmalarinin
saglanmasidir. Ikinci sorun, taraflarca gerceklestirilen sdzlesmenin igeriginin
bilindiginin ve degistirilmezliginin garanti edilecegi bir otoritenin olusturulmasidir.
Ugiincii sorun ise, taraflarin sézlesmeyi kabullerini taahhiit eden dijital imzalarinin

giivenligi ve inkar edilmezliginin saglanmasidir.
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Bu baglamda Tiirkiye’de 1998 yilinda atilan temellerle 2000 yilinda kurulan Elektronik

Ticaret Koordinasyon Kurulu;

* Hukuki yapiy1 olusturmak,

» Ulkemizde gerekli teknik ve idari alt yapmnin kurulmasini saglamak,

= Elektronik ticareti 6zendirecek dnlemleri almak

» Ulusal politika ve uygulamalarin, uluslararasi politikalar ve uygulamalarla

uyumunu saglamak

icin devletin uzun vadeli dort temel gorevin belirlemistir (Di1s Ticaret Miistesarligi,

2009).

Sonug¢ olarak ulusal ve uluslararasi diizeyde elektronik ticarette karsilasilan hukuki
sorunlar; alic1 ve satici arasinda algilanan giivensizlik, gizlilik ihlalleri ya da devletlerin
denetim eksikligi ve elektronik ticaretin gelismesinde yasal anlamda asilmasi gereken

engeller olarak ifade edilebilir.

1.5.2. Internet ile Degisen Mikro Pazar Cevresi

Bu c¢alisamada, internet teknolojilerinin getirdigi yenilikler ve degisen mikro pazar
cevresi, isletme yapisindaki degisiklikler, internetin sekillendirdigi yeni deger zinciri,
tedarikciler, rakipler ve aracilardaki degisimler, degisen iletisim kanallari, degisen
tikketici (davraniglar1), tiiketici satin alma karar siirecindeki degisim ve magaza

atmosferi bagliklar atinda tartisilmaktadir.
1.5.2.1. isletme Yapisindaki Degisiklikler (Elektronik Is — Elektronik Ticaret)

Teknoloji ve 6zellikle internet teknolojilerinin getirdigi yenilikler, isletme yapisinda
onemli degisikliklere neden olmaktadir. Bu degisim, yeni sisteme adaptasyonda farkli
yaklasimlar1 ve sistemleri beraberinde getirmektedir (Cagil ve Ergiin, 2008). Uretim
stirecine misterilerin de dahil olabildigi sistemler ya da tedarik¢i ve aracilarin
isletmeyle iletisimini kolaylastiran aglar, bilgi ¢aginda isletmelerin yararlanabildigi ve

e-1s ya da e-ticaret olarak isimlendirilen kavramlardir.

Isletmenin tercih ettigi yapiya gore e-ticaret (e-commerce) ve e-is (e-business) olarak
tanimlanan yeni igletme yapis1 yerli ve yabanci ¢aligmalarda ¢ogu zaman ayni anlamda

kullanilmaktadir fakat iki kavram kapsam olarak birbirinden farklidir.
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e-Is ; Uretim, arastirma, gelistirme, pazarlama, gelen ve giden lojistik faaliyetleri
kapsayan her tiirlii is akisinin elektronik ortamda yerine getirilmesini igermektedir
(Chaffey vd.,2006:11). e-Ticaret (e-commerce) ise e-is kavraminin alt kiimesi olarak

degerlendirilir ve su sekilde tanimlanmaktadir;

“Bilgisayar ve iletisim olanaklar: kullanilarak elektronik yoldan girisilen
tiim ticari ve hukuki islemler elektronik ticaret (e-ticaret) olarak kabul
edilmektedir. Elektronik ticaretin temeli de bu teknolojik olanaklarin etkin
ve verimli bir sekilde ticari amagla kullanimina dayanmaktadir.” (Chaffey

vd., 2006:11)
e-Is sekil 1.5.°de goriildiigii iizere, isletmenin tedarik siiresinden satis siirecine uzanan
tiim faaliyetlerini kapsamaktadir. e-Ticaret ise e-is kapsami altinda tedarik ya da satis
stirecindeki ticari islemlerdir. Sekil 1.5.’de goriilen satis tarafi; bir isletmenin iiriin ya
da hizmetlerinin miisterilerine satis islemlerini, tedarik tarafi ise isletmenin
tedarik¢ilerinden satin aldigi hammadde, yar1 mamul ya da mal tedarigini
kapsamaktadir. Sekil 1.5.°de goriilen kurumsal islemler ve gorev birimleri ise
aragtirma-gelistirme, Uretim, pazarlama ve gelen - giden lojistik faaliyetlerinden

olugmaktadir (Chaffey vd.,2006:11).

e-Is kavramiyla isletme, verimi, karlilig1 ve etkinligi arttirmak igin intranet (isletme ici
internet) agiyla kurum iginde bir yapilanmaya giderek departmanlarin ve calisanlarin
ihtiyaci olan bilgilere ulagsmasin1 ve aralarinda iletisim kurabilmelerini saglar. E-is
ayrica extranet (isletmeler arasi internet) ve internet agi yardimiyla tedarikgileri,

miisterileri ve ¢aliganlar arasinda da bir iletisim ag1 olusturmaktadir.

Tiketici ihtiyag ve beklentilerin daha iyi bir bigimde karsilanabilmesi icin isletme
fonksiyonlarinin yenilendigi, isletme departmanlarinin, ortaklarin, tedarikc¢ilerin ve
misterilerin de dahil olabildigi intranet ve extranet aglarla ortak bilgi akisindan
yararlanilabilen e-is kavrami, Kir¢cova (2008:9) tarafindan e-is modeli olarak
tanimlanmaktadir. e-Is modelini su sekilde ifade edilmektedir;
“e-is modeli bilgi teknolojileri ve bilginin kullaniimasyla ilgilidir. Bu
modelde bilgi hemen her isletme fonksiyonu i¢in onemli bir girdi unsuru
haline gelmektedir. Is modeline dahil olan birimler arasinda paylasilan

bilgi, sistemin siirekli diizeltilmesini ve sonunda optimum bir noktaya
ulagmasini saglamaktadr.” (Kirgova, 2008: 9)
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Sekil 1.5. e-Is ve e-Ticaret

e-ig

Y

-l
-

e-ticaretin e-ticaretin
tedarik tarafi satig tarafi

Intranet

internet ve internet ve
Extranet Extranet

Tedarikgiler Kurumsal islemler ve Migieriler
Géorev Birimleri
O Tedarikgilerin Tedarikgileri A Aracilar O Miisterilerin Miigterileri

Kaynak: Chaffey vd., 2006:12’den adapte edilmistir.

Chaffey vd., (2006), e-is uygulamasinin amaglarina gére dort farkli nedenden dolayi

tercih edilebilecegini ifade etmektedir. Bu nedenler;

e e-Ticaret: Alim ve satim islemlerinin internet {izerinden gerceklestirilmesinin
ana ama¢ oldugu durumlardir. Tirkiye’de hepsiburada.com, diinyada ise
amazon.com bu amagla kurulan isletmelerdir.

e Hizmet Temelli — iliski Gelistirme: Uriin satisinin gerceklesmedigi fakat satin
alma eyleminin tetiklenmesi icin bilgi saglama ya da miisteriyle iliski
gelistirmenin amaclanmasidir. Web sayfasi {izerinden detayli bilgilendirme ile
misterilere yonelik art1 bir deger unsuru olarakta ifade edilmektedir.

e Markalasmak: Uriin satisinin gerceklesmedigi, internet iizerinden yasatilan
deneyim ile markalasma siirecine katki saglanmanin amaglanmasidir. Ornegin
Lipton, liptonicetea.com.tr adresinde mevcut ve yeni ¢ikan bir {iriiniin
promosyon faaliyetlerini hediyeli yarigmalarla, reklam ve reklam miiziklerini

paylasarak farkli uygulamalarla gerceklestirmektedir.
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e Portal ya da Medya Siteleri: Farkli basliklar altinda bilgi ve haber saglama
amacidir. Web sitesinde yayinlanan reklamlar, komisyonlu satiglar ya da
kullanic1 bilgilerinin satist bu amagla faaliyette bulunan sitelerin gelir
kaynaklaridir. Tiirkiye’de mynet.com, diinyada ise yahoo.com bu amagla

kurulan ticari sitelerdir.

Bu baglamda e-is modelleri Ek-A’da ifade edildigi gibi amaclarina gore dokuz farkli

kategoride degerlendirilmektedir.

Tanimlanan e-is modellerini dikkate aldigimizda, isletmelerin faaliyetlerini tamamen
internet ortaminda yiiriitebilmekte ya da fiziksel ortamdaki faaliyetlerini internet
ortamina tagimak suretiyle (Clik&Mortar) hibrit bir yapida gerceklestirebilmektedir
(Kircova, 2008:28).

1.5.2.2. internetin Sekillendirdigi Yeni Deger Zinciri

Giliniimiiz modern pazarlama anlayisinin temeli tiiketiciye deger sunma teskil
etmektedir. Internet teknolojilerinin isletme yapisi, tedarikgciler ve aracilar iizerindeki
etkisini daha iyi anlamak igin siiregte olusan deger zincirini incelemek yararl olacaktir.
Deger zinciri, {irlin ya da hizmetin iiretimden nihai tiiketiciye teslimine kadar gecen
uygulamalar1 kapsamaktadir. Deger zinciri yapisi, bu aktiviteleri tanimlayarak
isletmenin yiiklenecegi maliyeti ve aliciya saglanacak degeri analiz ederek, isletmenin
stirdiiriilebilir rekabet iistiinliigiinii saglamada 6nemli bir gorev iistlenmektedir (Porter,

2001).

Literatiire Michael Porter tarafindan 1985 yilinda kazandirilan deger zinciri modeli

asagidaki unsurlardan olugsmaktadir (Porter, 1998:39,43).

= Isletme Altyapisi: Genel yonetim, planlama, finans, muhasebe, kalite yonetimi,
devletle ilgili iligkilerin yiiriitiilmesini kapsamaktadir.

» Insan Kaynaklar1 Yonetimi: Ise alma, gecici ise alma, ¢alisanlarm egitimi,
gelisimi ve 6deme islemlerini kapsamaktadir.

» Teknoloji Gelistirme: Uriin ve hizmetlerin gelistirilmesine yonelik arastirma ve
gelistirme faaliyetleri ya da isletme dahilinde siparis sistemindeki yenilikler veya
ofis otomasyonunu igerebilir. Teknoloji gelistirme, her endiistride onemli bir

rekabet avantajidir.
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» Tedarik: Hammadde, ara¢ gerecler, makine, laboratuar ve ofis donanimlari,
binalar1 iceren, firmanin satin aldig1 ve deger zincirinde kullanacagi ekipmanlardir.
Isletmenin genel maliyetleri iizerinde biiyiik etkiye sahip tedarik siireci, diisiik
maliyet ve kaliteli girdi saglanmasi i¢in iyilestirilmis satin alma uygulamalariyla
gelistirilmesi onerilmektedir.

= Gelen Lojistik: Ham maddeyi teslim alma ve depolama islemidir. Bu asamada
teslimatin kayit bilgilerinden yararlanilarak kullanimi ve dagitimina yonelik plan
yapilmaktadir. (ara¢ kullanimi ¢izelgesi, stok kontrol, tedarik¢iye iade islemleri
gibi)

= Operasyonlar: Girdi olarak temin edilen hammaddelerin nihai {iriin formuna
doniistiiriilmesidir. Imalat, paketleme, montaj, techizat bakimi, iiriin testleri bu
siirecte gerceklestirilen islemlerdir.

* Giden Lojistik: Depolama, siparis islemleri, dagitim araglarinin yonetimi, alicilara
dagitim gibi uygulamalar1 iceren ve nihai iirlinlin aliciyla bulugmasini saglayan
siireclerdir.

» Pazarlama ve Satis: Uriin satis1 i¢in gerekli satis ekibi, reklamlar, dagitim kanal
secimi, dagitim kanali iliskileri ve fiyatlandirma gibi pazarlama aktivitelerini igeren
stireclerdir.

= Satis Sonrasi Hizmet: Saglanan hizmetlerle iiriin degerinin arttirilmast ya da
devam etmesini saglayan islemlerdir. Kurulum, tamir, egitim, yedek parca destegi

bu siiregte yer alan iglemledir.

Porter, 2001 yilinda 6nerdigi ve Ek-B’de goriilen modelde, internet teknolojilerinin
basta maliyet ve kalite olmak {izere deger zinciri modeli {lizerinde etkisi oldugunu
belirtmekte, organizasyonun deger olusturan her departmani ve siirecinin internet

teknolojilerinin etkileriyle degisime ugradigini ifade etmektedir.
1.5.2.3. Tedarikciler, Rakipler ve Aracilardaki Degisimler

Internet teknolojilerinin getirdigi yenilikler, isletme yOnetimi tarafindan dogru bir
bicimde algilandiginda tedarik¢iler ve rakiplerin degerlendirilmesi ve ayirt edici
stratejilerin olusturulmasi i¢in 6nemli bir firsattir (Porter, 2001). Yeni ya da mevcut bir

sektoriin yapisal cazibesinin 5 rekabet giiciiyle belirlenebilecegini ifade eden Micheal
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Porter (Sekil 1.6), internet teknolojilerinin sektér yapisini degistirdigini ifade

etmektedir.

Sekil 1.6. Rekabet Giicleri

ikame Uriin ve
Hizmetlerin Tehdidi

Mewvcut Rakipler Arazinda
Rekabetin Yogunlugu

5

Giris Bariyerleri

Tedarikcilerin Pazarhk Giici Alicilarin Pazarhk Glcd

Kaynak: Porter (2001)’den adapte edilmistir.

Elektronik pazar alanlari, tedarik¢i ve alicilara genis secim olanagi sunmaktadir. Genis
secim olanagr ve alicilarin fiyat hassasiyeti tedarikcilerin pazarhk giiciinii
diisirmektedir. Alcilarin sanal pazarlara erisimde sahip olduklart esitlik (denklik) ise
standardize edilmis {iriinlerde farklilasma stratejisini zayiflatmaktadir. Internet
teknolojileriyle ve e-is modelleriyle hizli ve kolay bir bigimde tanitimi yapilabilen
ikame iiriin ve hizmetler biiyiik tehdittir. Uriin hayat dongiisii ve yeni iiriin gelistirmek
icin gegen hazirlhk zamani siiresi internet teknolojileriyle diismektedir. Giris
bariyerleri, internet teknolojileriyle, O6zellikle perakende ve hizmet sektorii igin
elektronik ortamda algalmustir. Isletmeye 6zel ve rakiplere gore fark olusturan internet
uygulamalarin1 korumak zorlasmakta ve taklidi geleneksel hizmetlere gore daha kolay
bir hal almaktadir. Internet, rakipler arasinda algilanan farklilik seviyesi diisiirmekte ve
rekabeti fiyat temelli bir hale getirmektedir. Global pazara gecisi kolaylastiran internet,
mevcut rakipler ve rekabetin yogunlugu arttirmaktadir. Sabit maliyetlere oranla
gorece olarak diisiik bir diizeyde olan degisken maliyetler, indirimli kampanyalar
yapilmas1 icin sirketler iizerinde baski olusturmaktadir. Porter, alicilarin pazarhk

giiciinii; kanal ve nihai tiiketicinin giicli olmak iizere ikiye ayirmaktadir. Bilgiye kolay
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erisebilen online alicinin (nihai tliketici) genis secim ve kolay degerlendirme
olanagindan dolayr pazarlik giicii ylikselmektedir. Fiyatlar ve degistirme maliyeti daha
bilgili miisterilerin ve seffafligin getirdigi baskidan dolay1 diismektedir. B2B
organizasyonlar i¢in elektronik ticari baglar, miisteri iliskilerini gelistirmekte ve

degistirme maliyetlerini2 arttirmaktadir (Chaffey vd., 2006; Porter, 2001).

Sekil 1.7. Degisen Dagitim Kanah

Uretici » Toptanci » Perakendeci »  Tiiketici
C T 1
1 1
. L. | L —p . . ..
Uretici Toptanci Perakendeci »  Tiiketici
el 1
" 1 1
Uretici |-=! | Toptanct Perakendeci Ly  Tiketici

Kaynak: Chaffey ve dig. (2006:54)

Uriiniin, {ireticiden nihai tiiketiciye ulasmasi i¢in yararlanilan dagitim kanallarinm giicii
de internet teknolojilerinin getirdigi yeniliklerle degisime ugramaktadir. Ozellikle
aracisiz ortam olusturma (disintermediation) yaklasimi, internette pazarlamada

maliyetlerin diismesinde 6nemli bir faktordiir.

Sekil 1.7°de goriildiigii gibi iiretici iirlinlerinin satisin1 daha az aracinin oldugu bir

ortamda ya da aracisiz bir ortamda gerceklestirebilmektedir (Chaffey vd., 2006:54).

Stiphesiz otomatik siparis sistemleri, satinalma robotlar1 ya da arama motorlar1 gibi
internet teknolojileriyle gelistirilen yeni aracilik mekanizmalar tiiketici davranislarini

onemli bir bi¢imde etkileyecektir (Kirgova, 2008:119)

% soft lock-in: elektronik ortamda tedarikgi ve miisteri arasinda kurulan elektronik bag degistime
maliyetini arttirir.
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1.5.2.4. Degisen Iletisim Kanallari

Bilgi c¢aginda, internet teknolojilerinin getirdigi en biiyiikk yenilik ise iletisim
alanindadir. Geleneksel pazarlama yontemlerinde miisterilerle kurulan statik iletisim
yerini dinamik bir siirece birakmaktadir. Ornegin dogal kanyak su iireticisi Fransiz
Evian sirketinin “gen¢ yasa” (live young) baglikli reklam filmi youtube.com’da3
televizyonlardan 6nce 1 Temmuz 2009 tarihinde yayinlanmaya baslanmis ve 11 giin
icersinde 4.5 milyon izleyiciye ulagmistir. Yeni iletisim araci olarak internette,
izleyiciler bu reklami sonuna kadar kendi iradeleriyle izlemekte, reklamla ilgili
yorumlar  yapabilmekte, montajlamis olduklar1 kendi reklam  videolarini

paylasabilmekte ve yapilan oylamalarla reklamlar1 degerlendirebilmektedir.

Hoffman ve Novak, internet teknolojileriyle gelisen ve gelenekselden farkli olarak
dinamik ve kisisellestirilebilir bir iletisim aracina doniisen yeni medyay1 (iletisim
araglarini) “hypermedia” olarak ifade etmektedir (Hoffman ve Novak, 1996; Hoffman
ve Novak, 1997).

Bir kisiden (firma) c¢ok kisiye (miisteriler) statik ve kisisel olmayan bir diizlemde
gergceklesen geleneksel iletisim siireci, bilgisayar ortamli “hypermedia’’da ¢ok kisiden
(firma — miisteri) ¢ok kisiye (firma — miisteri) resim, video, ses, metin Ogeleriyle
dinamik ve kisisel mesajlarin olusturulabildigi bir boyuta doniismektedir. Yeni medya
yazillm ve donanim destegiyle firma ve tiiketicilere, bireylerle ya da makinelerle
karsilikli etkilesim olanagi sunmaktadir. Tanimlanan geleneksel medya sekil 1.8°de,

yeni medya ise sekil 1.9’da goriilmektedir.

3 http://www.youtube.com/watch?v=XQcVIIWpwGs
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Sekil 1.8. Geleneksel Medya

@ —— Icerik —_— > Medya

i

Not: F = Firma; T = Tiiketici

Kaynak: Hoffman ve Novak (1996)

Sekil 1.9. Bilgisayar Destekli Hypermedia

® ®
| ®

Icerik

|

@ —— fcerik |[—» | Medya | €| Igerik | @

|

Icerik

O i
© ™

Not: F = Firma; T = Tiiketici

Kaynak: Hoffman ve Novak (1996)

32



1.5.2.5. Degisen Tiiketici (Davranislary)

Internet teknolojilerinin getirdigi yeniliklerle birlikte tiiketici davranislarmin daha iyi
anlasilmasi1 gerektigi gerceklestirilen bircok calismada ifade edilmektedir (Butler ve
Peppard, 1998; Rayport ve Sviokla, 1994; Rayport ve Sviokla, 1995; Constantinides
2004; Meier ve Stormer, 2009).

Ornegin, Meier ve Stormer (2009), online tiiketicileri davranislarma gore bes sinifta

degerlendirmektedir.
Bu siniflar;

» Online Surfer: Internet {izerinde bilissel bir davranistan ¢ok duygusal bir giidiiyle
web sayfalarinda amagsizca dolasan ve tekliflere sans eseri ulasan internet
kullanicisidir. Bu asamada online surferlarin dikkatini ¢cekmeye yonelik olarak web
sitesinin arama motorlarinda, ilgili portallarda ve bannerlarla farkli sitelerde
goriintiilenmesini saglamak 6nemli bir faaliyettir.

= Online Tiiketici: Isletme, amacina yonelik olarak ziyaretcilerle iliski kurar ve devam
ettirebilirse, online surfer, online tiiketiciye donlismektedir. Online tiiketici iletisime
gecen isletmenin adresini kisayollarina ekleyerek arzu ettigi zaman teklifleri
degerlendirir ve bilgilere ulagir. Online tiiketiciler i¢in bilginin nasil sunuldugu ve
iletisimin nasil kuruldugu da 6nemli faktorler haline gelmektedir.

* Online Prosumer: ingilizce producer ve consumer kelimelerinin birlesimiyle ifade
edilen prosumer, sadece standart lriinler elde etme niyetinde olmayan bireysel
isteklerine gore sekillendirilmis iiriin ve hizmetlerden de yararlanmak isteyen miisteri
tipidir. Bu ylizden prosumer normal bir miisteri degil, teklifler hakkinda goriislerini
belirten, diger miisterilerle deneyimini paylagsan ve deger zincirine katkida bulunan
kismi bir treticidir.

= Online Miisteri (Buyer): Miisterinin, onerilen hizmet ve fiyat teklifiyle ilgili daha
detayl bilgiye ihtiyact vardir. Oldukga hassas bir yap1 olan bu asamada teklif, siparis
ya da 6deme siirecinde algilanan zorluklar ve yanligliklar algilanan giivenlik algis1
hemen etkilemektedir. Isletme bu asamada prosumer’i buyer olarak degistirmekle
kalmamal1 ve miisteri memnun ederek sadik bir miisteri haline getirmelidir.

» Sadik Misteri (Key Online Customer): Belirli periyotlarla tekrar aligveris yapan

online miisterilerdir. Deneyimlerden dolay1 bu tarz miisterilerin satin alma kararlari
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daha hizlidir. Isletme bu tarz miisteriler igin cazibenin nasil siirdiiriilmesi gerektigini
g6z Oniinde bulundurmalidir. Uzun dénemli bir iligki i¢in ayricalikli teklifler ya da

kisiye Ozel iletisim faaliyetleri slirece deger katarak etkili uygulamalardir.

Sekil 1.10. Online Tiiketici Simiflar1 ve Performans Gostergeleri

Ziyaretci Sayisi Kigisel Katki ilave Satiglar
X1 X3 X5
Etkilesim Satiglar
x2 xa
i i . . Hedef Grup
- Online Online - Online Online -
Surfer *?* Taketici  [$™| Prosumer '?"h' Misteri o> SIzl
i : i ! | Mugteri
: [} : ! :
i ' i ! i
H i I 1 i
H [ | 1 |
Il [ 1 ! I
1l [} 1 ! I
i v i ¥ |
i Etkilegim Dizeyi i Satis Oranlar i
! X2/%1 ! X4 /%1 !
i i i
1 1 I
A 4 ) b4 ) ) )
Tarimlama Duzeyi iletigim Kabiliyeti Duzeyi Misteri Sadakati
X1/T X3/ x1 X5/ X1lveya x5/ x4

Kaynak: Meier ve Stormer (2009)

Sekil 1.10’da tanimlanan online tiiketici smiflar1 ve performans gostergeleri
goriilmektedir. Modelde belirli bir zamanda siteye gelen ziyaret¢i sayisinin hedeflenen
tiketici grubuna orani tammmlama diizeyi (degree of recognition) olarak ifade
edilmektedir. Ikinci gosterge online surferlarn online tiiketicilere doniistiiriilmesi icin
kullanilan cazip iletisim yonetimini i¢ermektedir. Etkilesim (X1) ayn1 zamanda online
tiiketicileri temsil etmektedir. Online tiiketici, 3 ya da daha fazla sayfay: ziyaret etmis
ya da 3 dakikadan daha ¢ok sayfada kalmis tiiketici olarak tanimlanmaktadir. Online
tiikketicilerin ziyaret¢i sayisina orani ise etkilesim diizeyi olarak (degree of interactivity)
tanimlanmaktadir. Kisisel katki saglayan miisterilerin sayisinin (X3) ziyaret¢i sayisina
(X1) orani ise online kullanicilarin aktif birer ortak yapilmasinin gostergesi olan
iletisim kabiliyet diizeyi (degree of dialog capability) dir. Diger bir performans
gostergesi olarak satiy orami (rate of sale), satin alan miisterilerin (X4) ziyaretci

sayisina (X1) oranidir. Modelde tekrar eden satiglarin (X5) ziyaret¢i sayist ya da
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satiglara orani ise miisteri sadakati (customer connection/customer loyalty) olarak

ifade edilmektedir.

Meier ve Stormer (2009), belirtilen performans gostergelerinin yardimiyla e-pazarlama
faaliyetlerinin optimize edilebilecegini, iletisim ve igerik yonetiminin degerlendirilerek

yeni ve daha etkin bir bicimde organize edilebilecegini ifade etmektedir.
1.5.2.6. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecindeki Degisim

Yeni iletisim alanin getirdigi farkliliklar ve internet teknolojileri, miisteri satin alma
karar siirecinde de degisikliklere neden olmaktadir. Giintimiizde isletmelerin dokunulan-
goriilen kaynaklarin fiziksel diinyast ve bilgiden olusan sanal diinya olmak {izere
rekabet etmesi gereken iki onemli cephesi oldugu ifade edilmektedir (Rayport ve

Sviokla, 1995).

Internetin perakende alaninda getirdigi yenilik ve farklilig1 Rayport ve Sviokla, fiziksel
“pazar alanlar1” (marketplace) ve “pazar uzaylar1” (marketspace) kavramlariyla
tanimlamaktadir. internet teknolojilerinin getirdigi yenilikler ve aliveris deneyiminin
yasandig1 farkli atmosfer, geleneksel satin alma siirecinde dikkate alinan tiiketici
davraniglar1 varsayimlarinin tekrar gozden gegirilmesi gerekliligini ortaya koymaktadir
(Ambaye, 2005). Uriin ve hizmetin 6zellikleri ya da iiriiniin fiziksel goriiniimii pazar
uzaylarinda bilgiye dayali bir duruma doniiserek, tiiketicinin fiziksel bir ¢evrede yiiz
yiize gergeklestirdigi aligveris deneyimi, yerini bilgisayar ekranlarina birakmaktadir
(Rayport ve Sviokla, 1994:142).

Pazar alanlariyla kiyaslandiginda pazar uzaylarim1 daha iyi anlamak i¢in ifade edilen
farkliliklar, sekil 1.9°da de goriildiigii gibi tiiketicinin problemi tanimlamasindan satin
alma sonras1 davranisa kadar uzanan her asamada ortaya c¢ikmaktadir. Sekil 1.9°da
internet teknolojileriyle pazar alan1 ve pazar uzayinin satin alma kararinin verilmesini
siirecinde her asamada farklilik gosterecegi, geleneksel pazarlama arastirmalarinda satin
alma kararinin verilme siirecini her boyutta anlatmay1 hedefleyen EKB (Engel, Kollat
ve Blackwell) modeli dikkate alinarak ifade edilmektedir. EKB, tiiketici karar verme
siirecini hafiza, bilgi isleme siireci ve satin alma karar1 sonuglariyla degerlendiren ve

genis bir alanda uygulanabilirligiyle sahip bir modeldir (Teo ve Yeong, 2003: 350,351).
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Sekil 1.11. Tiiketici Davranislar: ve Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici Konulan

ihtiyaci Farkina Varma

Problemi Tanimlama

Problemi Netlestirme

Bilgi Kaynaklar

Bilgiye Erigim

Bilginin Glivenilirligi

Bilginin Kapsamu

Bilgi Guvenilirligi

Deneme ve Numune

Pazarlik Siireci

Aligveris islemleri Stireci

Satin Alma sonrasi Destek

Miisteri Hizmetleri Destegi

Pazar Alani
Konular

e Tiiketici Tanimlama
* Problemi Tanimlama

® Arama llgisinin Uyariimasi

® Arama Yapan Tiketiciyi
Cezbetmek
¢ Bilgi Saglamak

* Satin Alma Kararini
Etkilemek

e Uriin Testi i¢in Firsat
Saglamak

* Marka Tercihi Gelistirmek

® Satin Alma Siireci
Yonetimi

® Tedarik Yonetimi

® HizmetSaglanmas

* Problemin Cézlimii

* Miisteri iliskileri Yonetimi

Problemin
Tammlanmasi

2

Bilgi
Arama

g

Alternatiflerin

Degerlendirilmesi

2

Satin Alma

2

Satin Alma sonrasi
Davraniglar

Kaynak: Butler ve Peppard (1998)’dan adapte edilmistir.

Pazar Uzayi

Konulari

® Misteriyi daha iyi tamimak icin
veritabanlar
e ihtiyac ve isteklerin Tahmin Edilmesi

* Problemlere Tepki

® Pazar Alanlaninda Reklam
® Diger Sitelerden Baglantilar
® Bilginin Kalitesi

® “itme" Teknolojisi

® Sanal Topluluklar ve Kullanici
Gruplan

® Simiilasyon ve Test Firsatlan

® Siparig Verme ve Teslimat Kolaylig

e Odeme ve Giivenlik Kogullari

¢ Online Destek
* Sanal Topluluklarla, Miisterilerle ve
Kullanici Gruplanyla iletisim

Tiiketici satin alma karar siirecinde problemin tanimlanmasi, acikmak ya da susamak

gibi dahili bir uyaricidan ya da televizyon reklamlari ve referans grubunun
gergeklestirdigi bir aligveris gibi harici bir kaynaktan ortaya c¢iktig ifade edilmektedir
(Kotler ve Keller, 2006: 191). Ornegin Maslow’un ihtiyaglar1 hiyerarsisi (Sekil 1.10) bu
asamay1 temsil eden bir teoridir (Kolesar ve Galbraith, 2000). Problemin tanimlanmasi
asamasinda, internet teknolojileriyle isletmeden — isletmeye (B2B) faaliyetlerde
gerceklesen stok seviyesinin diistiigii anda tekrar siparis uygulamasi, veritabani
yazilimlarinin giicli ile isletmeden — tiiketiciye (B2C) faaliyetlerde de uygulanarak,
problemin tanimlanmasi siirecinde problem daha erken tespit edebilmektedir (Butler ve
Peppard, 1998). Miisterin iirlin ve hizmet yeniliklerinde haber edilmesi karar verme
siirecinin karmasikligini diigiirerek miisteri acisindan daha yonetilebilir ve etkin bir
durum almaktadir. Internet iizerinden gergeklestirilen alisveris uygulamalari,
miisterilerin satin alma ge¢misi, demografik bilgileri ve satin alma davraniglarinin

bilinmesinden dolayi, problemi tahmin etme ya da ihtiyaci tetikleme giiciine sahiptir

(Butler ve Peppard, 1998).
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Sekil 1.12. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Ust Seviye ihtiyag:lal;k
Kendini Kamitlama: Kendini Gerceklestirme
Kendine Sayg1: Saygi Duyulma, Un

Ait Olmak: Arkadaslik, Ask, Kabul Gérme

Giivenlik: Zararli Verebilecek Durumlardan Kaginma, Riski

. v Fizyolojik: Yemek, Su, Cinsellik
Alt Seviye Ihtiyaclar

Kaynak: Kolesar ve Galbraith (2000)

Bilgi arama, problemin tanimlanmasindan sonra karar verme siirecinde gerceklesen
ikinci safhadir. Firmalarin bilgi yonetimi faaliyeti bu asamada biliyilk 6nem arz
etmektedir. Geleneksel siiregte bu asama tiiketicinin birkag magazay1 ziyareti, telefon
yoluyla edinilen bilgi, katalog taramasi ya da reklamlardan yararlanma seklinde
gerceklesebilmektedir (Otto ve Chung, 2000). internet uygulamalar1 bu asamada “itme
teknolojisiyle” hedef aliciya istenen bilgiyi gondermektedir (Butler ve Peppard, 1998).
Miisterilerin veritabaninda bulunan arama faaliyetleri, satin alma ge¢misi ve satin alma
davranisi ¢oziimlenerek olusturulan bilgiler ya da miisterinin sectigi belirli konu
basliklarinda rutin olarak gonderilmesini istedigi bilgiler bu asamada yararlanilan
kaynaklardir (Butler ve Peppard, 1998). ilgi arama asamasi veritaban1 uygulamalar1 ve
arama teknolojileriyle daha odaklanilmig olarak ve anlasilir bir bi¢imde
gerceklesmektedir (Otto ve Chung, 2000:188; Butler ve Peppard, 1998). Bilgiyi elde
etmenin maliyetsiz bir kazanim olmasi1 ise pazar uzayinda asir1 yiikleme (overload)
problemini beraberinde getirmektedir. Bilgi paketinin en iyi sekilde hazirlanmasi ve

sunumu ise onemli bir rekabet avantaji saglamaktadir (Butler ve Peppard, 1998).

Alternatiflerin degerlendirilmesi, tiiketicilerin elde ettigi bilgileri degerlendirme ve satin

alma davranisini sekillendirdigi asamadir. Geleneksel aligveriste kiyaslama kaynaklari
olarak kullanilan deneyimler ya da referans gruplari internet teknolojileriyle daha da
zengin bir duruma gelmistir. Bilgiye erisimdeki kolaylik, yapay zeka yazilimlariyla
gergeklestirilebilecek kiyaslama faaliyeti ve sanal topluluklar olarak yeni referans
gruplari, bu asamada internet teknolojilerinin getirdigi yenilikler i¢inde sayilabilir
(Butler ve Peppard, 1998). Miisteri, internet teknolojileriyle iiriinii 6zelliklerine, fiyatina

ya da garanti kosullarina gore siralayarak, kiyaslama yapabilmektedir (Butler ve
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Peppard, 1998; Otto ve Chung, 2000:189). Tiirkiye’de de kullanimi gittikce artan,
tiiketicinin aradig: iiriinii alternatifleriyle birlikte 6zelliklerine, fiyatina ya da satiginin
yapildig1 magazaya gore kapsamli bir bicimde siralayan akakce.com ya da nekadar.com
gibi web sitesi uygulamalari, tiiketici ihtiyaglarina uygun bilgiyi en hizli ve kolay

bicimde sunarak detayli bir degerlendirmeye olanak saglamaktadir.

Satin alma karan, tiliketicinin alternatifleri degerlendirmesinden sonra satin alma

islemini hangi magazadan ve nasil gerceklestirecegidir (Butler ve Peppard, 1998).
Aligveris sadece rasyonel bir eylem degil kendini 6diillendirme, sosyallesme, pazarlik,
heyecan ve eglence gibi duygusal giidiileri de igeren bir kavramdir (Butler ve Peppard,
1998; Kima vd., 2007). Internet iizerinden alisverislerde de duygusal bilesenlerin
katkis1 goz ardi edilemeden, rekabet avantaji olarak internet sayfalarinin daha heyecan
verici ve dikkat ¢ekici olmasi, rakiplere gore miisterilere daha olumlu bir aligveris
deneyiminin yasatilmasi basarilmasi gereken onemli hedeflerdir (Butler ve Peppard,
1998; Szymanski ve Hise, 2000; Wolfinbarger ve Gilly, 2003). internet {izerinden satin
alma karar asamasinda siparisin verilmesi, 6deme islemleri ve teslimat dikkat edilmesi
gereken onemli siireclerdir (Butler ve Peppard, 1998). Giivenlik, algilanan risk (Kim vd,
2008) ve anlasilirligin (Butler ve Peppard, 1998) ise bu siireclerde iyi ydnetilmesi
gerekmektedir.

Satin alma sonrasi davranis, iki farkli pazarda misteri iligkileri yonetimi dikkate

alindiginda “high-tech” ve “high-touch” olarak ifade edilmektedir (Butler ve Peppard,
1998). Pazar alanlarinda alic1 ve satici arasinda gergeklesen yliz ylize miisteri iliskileri
yapilanmasi, pazar uzaylarinda farklilasarak bilginin gilicliyle miisteri istek ve
ihtiyaglarinin tahmin edilmesi, iletisim teknolojileri ve kisisellestirilmis arayiiz
uygulamalariyla uzun dénemli bir iliskinin gelistirilmesini saglamaktadir. Internet
teknolojileriyle elde edilen miisteri bilgilerin analiziyle etkili bir iliski saglanmasi

onemli bir avantajdir (Otto ve Chung, 2000).
1.5.2.7. Magaza Atmosferi

Vrechopoulos ve Siomkos (2002), sanal magazalara sadece kataloglardan (iriin
resimlerinin yerlestirilmesinin yeterli olmadigini, tiiketicilerin sanal ya da geleneksel
magazalar1 ihtiyaglar1 olduklart iiriinleri satin almanin yaninda sosyal ve eglence

ihtiyaclari1 da karsilamak icin ziyaret ettiklerini ifade etmektedir. Eroglu vd.,
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(2001:177) ise geleneksel aligveriste tiiketiciyi psikolojik ve davranmigsal ydnden
etkileyen fiziksel ¢evrenin, sanal ortamda ki atmosferik 6zelliklerle niyet, memnuniyet,
tekrar satin alma davranisi, satin alma miktari, zaman ge¢irme istegi gibi Ogeleri
etkileyecegini belirtmektedir. Bu baglamda sanal magazada tiiketicilere memnun edici

bir aligveris deneyimi yasatmak 6nemli bir rekabet avantaji olarak ifade edilebilir.

Tiiketicilerin algisini ve aligveris davranislarini etkileyen, dikkat ¢ekici geleneksel bir
magaza atmosferi/cevresi li¢ ana faktdrden olusmaktadir (Vrechopoulos ve Siomkos,

2002:2).
Bu faktorler;

e Magaza Imaj1 (Harici ve Dahili Etki)
o Atmosferik Bilesenler (Goriiniis, Ses, Koku, Temas, Tat)

e Magaza Tiyatrali
olarak ifade edilmektedir. Bu faktorler sirasiyla su sekilde aciklanmaktadir.

Magaza imaji, tiiketici algis1 sekillendiren magaza diizenlemeleri, iirlin sergileme
teknikleri, vitrin, isaretler gibi harici etkiler ve magazanin tiiketicinin zihninde
olusturdugu konumudur (Vrechopoulos ve Siomkos, 2002:2). Magaza o6zellikleriyle
sekillenen imaj, miisteri davraniglari iizerinde etkisi olan 6nemli bir degiskendir (Erdem

vd., 1999).

Magaza atmosferi ya da atmosferik uyaricilar, alg1 ve duygular lizerinde etkili ve satin
alma davranisim sekillendiren 6gelerdir. Ornegin, 1siklandirma, miizik, renk secimi gibi
etkenler magaza atmosferini olusturan ve magazanin tiiketici zihninde ayirt edici

Ozellikleri olarak sekillendirdigi bazi1 degiskenlerdir.

Magaza tiyatrali ise aligveris deneyimini zenginlestiren, aligverisin sadece rasyonel bir

satin alma isleminden ziyade eglence ya da 6zel bir olay olarak kavramsallastirilmasini

saglayan etkilerdir.

Vrechopoulos ve Siomkos (2002), geleneksel aligveriste tiiketici satin alma davranisi
tizerinde etkili olan atmosferik bilesenlerin sanal bir magazada olusan karsiliklarini

Tablo 1.3.de goriildiigi sekilde ifade etmektedir.
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Tablo 1.3. Geleneksel ve Sanal Magaza Atmosferi Bilesenleri

Atmosferik
Mekan (site)

Renk

Parlaklik

Boyut

Sekil

Ses
Miizik

Ritim - Siddet
Temas
Tat
Tiyatral Etki (Hedonik Tiiketim)
Isaretler
Magaza Diizenlemeleri
Izgara (Grid) Sistemi
Parkur Tarz1
Serbest Form
Uriin Sergileme Teknikleri
Uriin Tiirlerinin Sunumu
Boliimiin Baglangi¢ ve Sonunun
Belirlenmesi
Ozel Kampanya Alanlar1
Free Stands
Yiiksek Talep Géren Uriinlerin
Magaza Girisinde Sergilenmesi
Yiiksek Talep Goren ve “igtepkisel”
Uriinlerin Karisik Olarak

Sergilenmesi

[ —

[ —

Kaynak : Vrechopoulos ve Siomkos, (2002)

Sanal Atmosferik

Goriintiileme

Renk

Parlaklik

Resimlerin Boyutu

Resimlerin Sekli

Ses

Fon Miizigi

Ritim - Siddet

Uygulanamaz

Uygulanamaz

Animasyon

Isaretler

Sanal Magaza Diizenlemeleri
Uriinleri Tiirlerine Gore Listeme
Zorunlu {leri-Geri Gezinim (link yok)
Alternatif Uriinlere Erisim (¢oklu link)
Uriin Sergileme Teknikleri

Uriin Tiirlerinin Web Sayfasinda Sunumu
Web Sayfasinin Baglangi¢ ve Sonunun
Belirlenmesi

Ozel Kampanya Sayfalari

Kayan Bannerlar

Yiiksek Talep Géren Uriinlerin Sanal
Magazanin ilk Sayfasinda Sergilenmesi
Ayni Sayfada Yiiksek Talep Goren ve
“i¢tepkisel” Uriinlerin Karisik Olarak

Sergilenmesi

Vrechopoulos ve Siomkos (2002), renk, parlaklik, boyut, sekil ve ses 0Ogelerinden

olusan sanal magaza atmosferik bilesenlerinin, ihtiyag duyulan bilgilerle

kisisellestirilebilecegini ve geleneksel magazaya gore sanal magaza miisterilerinin daha
cok alternatifi olacagini belirtmektedir. Geleneksel magazada ki tiyatral etki, sanal

magazada yerini heyecan ya da neseli bir ruh hali gibi duygulara hitap eden
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animasyonlara ve videolara birakmaktadir. Isaretler, sanal magazada 6zellikle indirimli
satiglara dikkat ¢cekmede kullanilan bir faktordiir. Ayrica 6zel kodlarla olusturulan
linkler farkli web sayfalarindan tiklanarak hedef sanal magaza gecisi saglamakta ve

gelen ziyaretciye 0zel indirim imkanlar1 sunmaktadir. Magaza diizenlemesinin aligveris

davraniglarina ve memnuniyete etkisi yapilan bir ¢ok ¢aligmada ifade edilen bir goriistiir
(Vrechopoulos vd., 2004; Simonson, 1999). Geleneksel magazalara yonelik 1zgara
(grid) sistemi, serbest form ve parkur tarzi olmak iizere {i¢ temel diizenleme yaklagimi
vardir (Vrechopoulos vd., 2004). Sekil 1.13°de goriilen ii¢ temel diizenleme yaklasimi

sirastyla su sekilde agiklanmaktadir.

Sekil 1.13. Magaza Diizenleme Yaklasimlari

Izgara (Grid) Sistemi Serbest Form Parkur Tarzi

Kaynak: Vrechopoulos vd. (2004)’den adapte edilmistir.

Izgara (grid) sistemi, iirlin tezgahlarinin paralel olarak yerlestirildigi, rutin ve planh

satin alma davranisini kolaylastirmak i¢in hiz ve esneklik saglayan bir magaza
diizenlemesidir. Genellikle market diizenlemelerinde tercih edilmektedir (Vrechopoulos
vd., 2004:14). Sanal magazalarda bu sistem deterjan ya da kisisel bakim {iriinleri gibi
farkl1 iriin kategorilerinin olusturulan katalog sistemleriyle gdriintiilenmesini
saglamakta ve miisterinin bir kategoriden digerine gecisine olanak tanimaktadir
(Vrechopoulos ve Siomkos, 2002). Serbest form, Ozellikle miisterilerin magazada
gecirecekleri zamani arttirmak ve basit yapisiyla aligverisi kolaylastirmak igin
kullanilan bir diizenleme ¢esididir. Miisteri magazada serbest bir bicimde, kendiliginden
akan (free-flowing) ve asimetrik bir yap1 i¢cinde aligverisini ger¢eklestirmektedir. Parkur
tarzi, miisterinin belirli bir yol {lizerinde olabildigince ¢ok departman ya da magaza

ziyaret edebilmesini saglayan, her birinin farkli atmosferik bilesenlere sahip oldugu
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Ozerk ya da yari-bolinmiis alanlardan olusan bir diizenlemedir (Vrechopoulos vd.,

2004:14).

Serbest form ve parkur tarzi diizenlemeler sanal magazalarda i¢ i¢e gegmis kavramlar
olarak tanimlanmaktadir (Vrechopoulos vd., 2004:21). Linklerin kisitlanmas1 ya da
alternatif tirlinlere erisimi saglayan ¢oklu linklerin gosterimiyle bu tarz diizenlemeler

saglanmaktadir (Vrechopoulos ve Siomkos, 2002; Vrechopoulos vd., 2004:17).

Uriin_sergileme teknikleri ise sanal magazalarda geleneksel yapiya goére ozellikle

arayiiziin kisisellestirilmesiyle daha c¢ok alternatifin bulundugu bir sisteme sahiptir. Tek
bir marka, iirlin kategorisi ya da belirtilen 6zelliklerde ki iiriinlerin gosterimi, 3 boyutlu
iirtin sunumlari, yazilim ve donamim alaninda ki yeniliklerle gilincellenerek farkli

alternatifler sunmaktadir (Vrechopoulos ve Siomkos, 2002).
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BOLUM 2: MUSTERI MEMNUNIYETI ve SADAKAT

2.1.Giris

Memnuniyet modern pazarlama diislincesinin merkezinde yer alan bir kavramdir (Yi,
1989; Churchill ve Surprenant, 1982; LaTour ve Peat, 1979). 1970’li yillarda
memnuniyet basligi altinda yapilan aragtirma sayist 500’{in lizerindeyken takip eden
yillarda bu alanda yapilan arastirmalar biiyiik hiz kazanarak 1992 yilina gelindiginde
15.000’in iizerine cikmustir (Parker ve Mathews, 2001). Ozellikle 1970 ve 1985
yillarinda yapilan aragtirmalarda farkli teorilerle birlikte farkli memnuniyet modelleri

ortaya konulmus ve tartisilmistir (Giese ve Cote, 2002; Yi, 1989).

Memnuniyet pazarlama uygulamasinin en 6nemli ¢iktisi olarak satin alma ve tiiketim ile
sonuglanan siireclerin, satin alim sonrasi olusan tutum degisimi, tekrar satin alma
egilimi ve marka bagimliligi kavramlariyla iliskilendirmesine yardimci olur (Churchill
ve Surprenant, 1982). Tiiketim sonrast memnuniyet ve memnuniyetsizlik taniminin
literatlirde genel olarak mutabik kalinmis basit tanim1 Tse ve Wilton (1988) tarafindan

su sekilde ifade edilmektedir;

“tiiketim sonras1 memnuniyet / memnuniyetsizlik, onceki beklentiler (veya
bazi diger performans normlari) ve tiiketim sonrasi mevcut algilanan tiriin
performanst arasindaki algilanan farkhiigin degerlendirmesine karsi
tiiketicinin bir tepkisi” (Tse ve Wilton, 1988:204).

Miisteri memnuniyeti kavraminin ele alindigi bu boliimde, geleneksel aligveris dikkate
almarak gercgeklestirilmis miisteri memnuniyeti calismalar1 1518inda, memnuniyet

tanimlarina, kavramsal aciklamalara ve yaklasimlara yer verilmektedir.

2.2. Miisteri Memnuniyeti

Pazarlam literatiirlinde, misteri memnuniyeti tanimina iliskin ¢esitli yaklagimlar
olmakla birlikte temel anlamda memnuniyetin bir sonug ya da bir siire¢ oldugu yoniinde
agirhik kazanmis iki gortis vardir. (Yi, 1989; Parker ve Mathews, 2001). Bazi
aragtirmalar memnuniyetin tiikketim deneyimi veya {iirlin kazanimi sonucu olusan bir
sonu¢ oldugu goriisiinii savunmaktadirlar. Ornegin; “Alicimin feda etmeye katlanmig
oldugu seye karsi yeterli veya yetersiz odiillendirilmesi bilissel durumu” (Howard ve
Sheth, 1969: 145 aktaran Giese ve Cote, 2002). Churchill ve Surprenant (1982:493) ise

memnuniyeti; “satin almanin bir sonucudur ve bireyin sonuglari éngormesiyle iliskili
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olarak satin almamin maliyetleri ve odiillerinin  karsilastirmasiyla sonuglanir.”
biciminde tanimlamaktadir. Benzer sekilde, Westbrook ve Reilly (1983) ise sonug yonlii
taniminda miisteri memnuniyetine duygusal bilesenleri de dahil ederek, satin alinmis bir
iiriin veya hizmet, perakende magazalar ve aymi zamanda tiim pazar alaniyla
iliskilendirdigi deneyim kavramima kars1 olusan duygusal bir tepki olarak ifade

etmektedir.

Ote yandan, literatiirde memnuniyetin sadece bir sonu¢ oldugu savina kars1 olarak bazi
aragtirmalar memnuniyetin iiriin kazanimi veya tiiketim deneyimini igeren bir
degerlendirme siireci oldugunu &ne siirmektedir. Ornegin; Oliver (1981:27),
memnuniyeti {irlin  kazanimi veya tiiketim deneyiminin dogasinda var olan
beklenilmeyenin degerlendirilmesi seklinde tanimlamaktadir. (Day 1984, aktaran Giese
ve Cote, 2002) ise memnuniyeti, “simdiki tiiketim durumuna degerlendirici bir tepki...
Tiiketicinin oOzel bir tiiketim deneyiminde onceki beklentileriyle (veya bazi diger
performans Oolgiileri)  gercek performanst arasinda algiladigr farkliigin kazanim
sonrast degerlendirme tepkisi” olarak tanimlamak yoluna gitmistir. Tse ve Wilton
(1988:204)’1n memnuniyet tanimi ise “tiiketicinin tiriinle ilgili onceki beklentileriyle
(veva bazi performans dlgiileri) gercek performanst arasinda algiladigr farklilig
degerlendirme tepkisidir.” seklinde tanimlanmaktadir. Oliver (1997)’nin memnuniyet
tanimi ise, “‘tiiketimle ilgili; memnun edici, memnun edici olmayan ya da ¢ok memnun
edici olan bir tatmin seviyesi saglanmis ya da saglaniyor olan iiriin veya hizmet
ozelliginin ya da tiriin veya hizmetin bizzat kendisinin degerlendirmesidir.” olarak

literatiirde yer almaktadir.

Stire¢ yonlii yaklasim sonug yonlii yaklagima kiyasla tiim tiiketim tecriibesi veya liriin
kazanimini igeren boliimlerden olustugu icin daha faydali bir yaklagim olarak
degerlendirilmektedir (Yi, 1989). Literatiirde en genis anlamda kabul goéren bu
yaklasim, dikkati memnuniyetten daha ¢ok memnuniyetin Onciillerine c¢ekerek basit
anlamda ne elde edildigini ve ne beklendigini degerlendiren bir siire¢ olarak ifade

edilmektedir (Parker ve Mathews, 2001).

2.3. Memnuniyetin Boyutlar

Memnuniyet kavramiin tek boyuttan mi olustugu yoksa ¢ok boyutlu bir kavram mi1

oldugu sorusu literatiirde, az sayida da olsa, incelenmis bir arastirma konusudur.
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Memnuniyet boyutlarinin ortaya konmasinin pazarlama pratigi agisindan Snemlidir.
Eger memnuniyet tek boyutlu bir kavram olarak kabul edilirse; ama¢ miisteriyi memnun
eden yonlerin tespit edilerek, en yiiksek seviyede memnuniyeti saglamaktir. Ancak
memnuniyet kavrami, memnuniyet ve memnuniyetsizlik olarak iki bagimsiz boyut
seklinde kabul edilirse, pazarlama pratiginde ama¢ memnun edici 6zelliklerin tespiti ve
en yiiksek dlizeyde memnuniyet saglamasi ve memnuniyetsizlife neden olan

Ozelliklerin tespiti ve buna neden olan 6zelliklerin asgarilestirilmesidir (Y1, 1989).

Miisteri memnuniyeti literatiiriinde gerceklestirilen ilk calismalarda, Cardozo (1965),
Olshavsky ve Miller (1972), Anderson (1973), Olson ve Dover (1976) memnuniyeti
sadece Uriin satin alimi veya kazanimi sonras1 “bilissel performans degerlendirme
kavramr” olarak beklentilerin onaylanmas1 ya da onaylanmamasiyla sonuglanan tek
boyutlu bir ¢ikt1 olarak ele almaktadir. Churchill ve Surprenant (1982) ve Swan ve
Trawick (1980) ise lriin performanst ve memnuniyet arasinda yiiksek bir iligkinin
oldugunu deneysel olarak ortaya koymaktadir. Memnuniyetin boyutlarinin tespitinde
cogunlukla onerilen Herzberg’in is tatmininde uyguladig cift faktor yaklagimidir (Y1,
1989). Bu yaklasima gére memnuniyet ve memnuniyetsizlik birey (tliketici) ve uyaran
(lirtin) arasinda etkilesimin farkli yonlerinden kaynaklanan yapilardir (Maddox, 1981).
Memnuniyet ve memnuniyetsizligin birbirinden bagimsiz oldugu bu yapida tiiketicinin
iriiniin  bir o6zelliginden memnuniyet diger oOzelliginden ise memnuniyetsizlik
hissedebilecegi varsayilir. Swan ve Combs (1976) ¢ift faktor teorisini destekleyen bir
caligmada triiniin (kiyafet) memnuniyet ve memnuniyetsizlige neden olan bilesenleri
arastirmigtir. Buna gore lriin fiziksel ve psikolojik boyuttan olusur ve tiiketiciyi
memnun eden sadece psikolojik boyuttur. Fiziksel boyut memnuniyet i¢in gereklidir

fakat tek basina memnuniyet icin yeterli degildir.

Memnuniyetin ¢ok boyutlu olarak Onerildigi onemli bir diger yaklasim ise Kano
modelidir. Kano, 1984 yilinda Sekil 2.1°de goriildiigii gibi memnuniyeti etkileyen ii¢
ihtiyacin birbirinden bagimsiz olarak degerlendirilmesi gerektigi ifade etmektedir

(Sauerwein vd.,1996).
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Sekil 2.1. Kano Modeli

Memnuniyet
&

Tek Boyutlu ihtivaclar
Rakiplerine gére performansi
yiksek ve dasik yakit
sarfiyatina sahip bir araba ya
da hizli, kolay ve giivenli bir

. bigimde gerceklestirilen online
Merak Uyandiran Ihtivaclar ahisveris densayimi

Satin alinan bir Orin ya da
hizmetle birlikte verilen

hedive’[i——//
ihtivaclar Yerine Ihtivaclar Yerine
4

.
Getirilmedi = Getirildi

Temel ihtivaclar

Motoru galisan bir araba ya da
alisveris isleminin online
gergeklesebildidi bir e-perakends
sitesi

k J
Memnuniyetsizlik

Kaynak: Sauerwein vd. (1996)’dan adapte edilmistir.

Kano modelinde ifade edilen ii¢ ihtiya¢ su sekilde tanimlanmaktadir:

Temel Thtiyaclar: Bu ihtiyaglar yerine getirilmemesi durumunda miisteri
memnuniyetsizligi  gerceklesecektir. Temel ihtiyaglarin  yerine  getirilmesinin
memnuniyeti arttirici bir katkisi yoktur ve basarilmasi gereken zorunlu bir bilesendir

(Sauerwein vd., 1996).

Tek Boyutlu Ihtiyaclar: Performans faktorii olarakta isimlendirilen bu ihtiyaglar,
ihtiyacin yerine getirilmesi ve memnuniyet ile dogru orantilidir. Yerine getirilen
ihtiyaclarda yiiksek oran daha yiiksek bir memnuniyet algisint gerceklestirmektedir
(Sauerwein vd., 1996; Fiiller ve Matzler, 2007).

Merak Uyandiran (ilgi Ceken) Ihtiyaclar: Yerine getirilmesi durumunda
memnuniyet iizerinde en yiiksek etkiye sahip ihtiyaglardir. Miisterilerin yerine
getirilmesini  bekledikleri bir konumda degildir. Merak uyandiran ihtiyaglarin

gerceklesmemesi memnuniyetsizlige neden olmaz (Sauerwein vd., 1996).
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Memnuniyet boyutlarinin  arastirilmasi, memnun edici etkilerin  arttirilarak
memnuniyetsizlie neden olan bilesenlerin ise azaltilmasinin pazarlama pratigi igin

Oonemi Ozelikle Kano modeli ile daha net bir bicimde ifade edilmektedir.

2.4. Miisteri Memnuniyet Yaklasimlari

Literatiirde bir ¢ikt1 ya da siirec olarak ifade edilen memnuniyet kavrami, ayni zamanda
sadece lirlin performansina odakli biligsel ya da duygulardan da etkilenen bir
degerlendirme olarak da tanimlanan bir olgudur. Literatlirde genis bir ¢evrede kabul
gormiis ve gerceklestirilen ¢alismalarda en yaygin olarak kullanilan yaklasim Richard

Oliver tarafindan ortaya koyulan beklentilerin onaylanmamasi kuramidir.

Memnuniyeti kavramini anlamak, Onciillerini ve sonuglarii tespit edebilmek igin
gelistirilen yaklagimlar biiylik oranda sosyal psikoloji teorilerinden yararlanarak
memnuniyeti tanimlamaya c¢alismaktadir. Ik ¢alismalarda memnuniyet, sadece iiriin
performansin1 beklentilerle kiyaslayan biligsel bir olgu olarak degerlendirilirken takip
eden yillarda duygusal bilesenlerin rolii de yapilan birgok ¢alismayla ortaya konularak

yeni yaklasimlarin gelismesine onciiliik etmistir.

Bu baglamda memnuniyet yaklagimlari bashiginda kronolojik siraya gore; iiriin
performansi yaklasim, beklentilerin onaylanmamasi yaklagimi, duygusal bilesenlerin
katkis1, denklik teorisi, karsilagtirma teorisi, ylikleme teorisi ve yeni bir yaklasim olan
TOZ modeli, memnuniyet olgusunun agiklanmasinda temel yaklasimlar olarak

incelenmistir.

2.4.1. Uriin Performans1 Yaklasimi

Tiketici beklentilerinin  {iriin memnuniyetine olan etkilerinin Ol¢lilmesi yerine
beklentilerin {iriin performansina ve kaliteye olan etkilerinin arastirildigi ¢alismalardir.
(LaTour ve Peat, 1979). Uriin performansi yaklasiminda temel olarak algilanan iiriin
performansina, beklenti ve onaylamama (disconfirmation) kavramlarinin etkisi
arastirtlmistir.  Memnuniyet c¢alismalarinin  temellerinin  atildigi bu yaklagimda
memnuniyet, sadece biligsel diizeyde algilanan iirlin performansiyla esdeger olarak
nitelendirilmistir ve memnuniyet kavrammin gelisiminde ¢ok Onemli Kkatkilar
saglamistir (Cardozo, 1965; Anderson, 1973; Olshavsky ve Miller, 1972; Olson ve
Dover, 1976).
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Pazarlama literatiiriinde tliketici memnuniyeti basit bir {irlin degerlendirmesinden ibaret
olmadigini ve satin alma siirecindeki tecriibelerinde tatmini sekillendirebilecegini ortaya
koyan ilk calisma 1965 yilinda Richard N. Cardozo tarafindan gergeklestirilmistir.
Cardozo memnuniyet kavramini farkli bir perspektiften inceleyerek bu alanda yeni
calismalarin 6niinli agmig ve memnuniyetin tekrar satin alimlara, {iriin yelpazesindeki
diger {irtlinlerin kabuliine ve agizdan agza pazarlamaya Onciiliik edecegini 1965 yilinda
belirtmistir. Cardozo, memnuniyet, beklenti ve caba arasindaki iliskiyi inceledigi

caligmasinda ortaya ¢ikan sonucu su sekilde 6zetlemektedir;

“Laboratuar deneylerinin sonucu gostermektedir ki miigteri memnuniyeti
harcanan ¢abadan ve iiriinle ilgili beklentilerden etkilenmektedir. Deney,
memnuniyetin belirli bir bicimde miisteri iiriinii elde etmek icin daha ¢ok
¢aba harcarsa, harcanan makul bir ¢abaya gére daha yiiksek olabilecegi
ortaya ¢tkarmistir. Bulgular alisilagelmis pazarlama verimliligi ve miisteri
rahatligit kavramlaryla celismektedir. Calisma aynmi zamanda ortaya
koymugstur ki miisteri memnuniyeti, tiriiniin beklentilerle ortiismediginde
beklentilerle ortiismesine gore daha diisiiktiir. ” (Cardozo, 1965:244)

Richard N. Cardozo yaptig1 ¢alismada, beklenti, memnuniyet ve satin alma siirecinde
harcanan ¢aba arasindaki iligkiyi incelemis ve satin alma sonrasi miisterinin verdigi

tepkiyi “zitlik” ve “biligsel uyumsuzluk” sosyal psikoloji teorileriyle agiklamistir.

Takip eden zamanda Rolph E. Anderson (1973) pazarlama literatiiriinde dikkate
alinmamis olan tiiketici memnuniyetsizligine neden olan kaynaklar nelerdir sorusuna
cevap aramistir. Beklentilerin gercek iiriin performans algisini sekillendirebilecegini
ifade eden caligmasinda, gercek iiriin performans: algisimi tutarlilik teorilerinden
yararlanarak agiklamistir. Bu teoriler arasinda, biligsel uyumsuzluk (asimilasyon) teorisi
(cognitive dissonance), zitlik teorisi (contrast), genellestirilmis negatif olma teorisi
(generalized negativity) ve asimilasyon — zitlik teorisi ( assimilation — contrast) yer

almaktadir. Bu teoriler sirastyla su sekilde agiklanmaktadir;

Bilissel uyumsuzluk; birbiriyle uyumsuz iki goriise sahip bireyin ortaya ¢ikan zihinsel

rahatsizlig1 bir ya da her iki goriisii de daha uyumlu bir bi¢imde degistirme girisiminde
bulunarak celiski durumundan uzaklasma egiliminde oldugunu ifade eden teoridir.
Anderson (1973), iirtin hakkindaki beklentiler ve {iriiniin gercek performansi olarak

tamimladig1 iki gOriis arasinda farkliligin olmasi durumunda tiiketicinin geliski

48



durumundan kurtulmak icin {riinle ilgili algisin1 beklentileriyle aym1 seviyeye ¢ekme

egiliminde oldugunu ifade etmektedir.

Zithk; bireyin beklentilerinin gercekle celisirse tutumlarini ve degerlendirmelerini
beklentilerinden uzaklastirma egiliminde oldugunu ifade eden bir teoridir. Beklentiler,
iirlin performansiyla uyusmadiginda zitlik teorisine gore beklenti ve {iriin performansi

arasindaki fark abartilmaktadir (Anderson, 1973).

Genellestirilmis negatif olma; teorisine gore bireyin herhangi bir beklentisinin

onaylanmamasi olumsuz bir duygusal durumla sonuglanacaktir. Birey ortaya c¢ikan
olumsuz bu durumu cevredeki nesnelere de genellestirilebilme egilimindedir. Bu
teoriye gore beklenti olusturmak i¢in promosyon mesaji gergek liriin performansiyla

tutarl1 bir sekilde verilmelidir (Anderson, 1973).

Asimilasyon — zitlik; teorisi ise bireyin algisinda kabul ve ret bolgelerinin oldugunu

ifade etmektedir (Sherif ve Hovland, 1961 aktaran Yi, 1989). Beklenti ve performans
arasindaki fark bireyin kabul bolgesine diisebilecek kadar kiiclikse birey iiriin
performansi degerlendirmesini kendi beklentileriyle dogru orantili olarak asimile etme

egilimindedir. dir (Anderson, 1973).
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Sekil 2.2. Tutarhhk Teorileri

Performans Yiksek Performans Yiiksek
Beklenti Disik Beklenti Yiiksek -~
pozitif onaylamama

’Elili;sel Uyumsuzluk

BeklentiSeviyesi
N
*  Bilissel Uyumsuzluk - Zithk

Performans Duslik Genellestirilmis Negatif

Beklenti ¥iksek . Olma
negatif onaylamama " zithk Teorisi

Performans

Kaynak: Anderson (1973)’den adapte edilmistir.

Teoriler, Sekil 2.2°de performans ve beklenti seviyesi eksenlerinde kapsadiklari
alanlarla birlikte goriilmektedir. Ifade edilen dort teori ayrintili olarak Ek-C’de

acgiklanmaktadir.

2.4.2. Beklentilerin Onaylanmamasi Paradigmasi

Memnuniyet arastirmalart devam eden yillarda {iriin performansi ve memnuniyet
iligkisini daha da ayrintili inceleyerek beklenti, beklentilerin onaylanmamasi ve
memnuniyet kavramlar lizerine yapilan c¢alismalarla hiz kazanmistir. Beklentilerinin
onaylanmamasi yaklasimi memnuniyet arastirmalar1 alaninda en yiiksek diizeyde kabul
goren ve Oliver (1980), Cadotte, Woodruff ve Jenkins (1987), Bearden ve Teel (1983),
Labarbera ve Mazursky (1983) gibi ¢alismalardaki aragtirma bulgulariyla desteklenen

onemli bir kuramdir.

Sekil 2.3’de Oliver’in 6nermis oldugu memnuniyet modeli beklenti, onaylamama ve
memnuniyet bilesenlerinin iligkileriyle goriilmektedir. Sekildeki (a) iliskisi beklenti ve

memnuniyet/memnuniyetsizlik arasindaki iligkiyi asimilasyon teorisi ile agilamaktadir.
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Asimilasyon teorisi, bireyin birbiriyle uyumsuz iki goriise sahip olmasi durumunda
ortaya ¢ikan zihinsel rahatsizli1 bir ya da her iki goriisii de daha uyumlu bir bi¢imde
degistirme girisiminde bulunarak ¢eliski durumu hafifletme egiliminde oldugunu ifade
eden bir tutarlik teorisidir. Sekildeki (b) iliskisi ise onaylamama kavramiyla
memnuniyet/memnuniyetsizlik arasindaki iligkiyi zitlik teorisi ile agiklamaktadir. Zitlik
teorisi bireylerin beklentilerinin gergekle c¢elismesi durumunda tutumlarimi ve
degerlendirmelerini  beklentilerinden uzaklastirma egiliminde oldugunu ifade
etmektedir. Memnuniyet caligmalarinda bu etki, beklentilerin {iriin performansiyla

uyusmadiginda beklenti ve iirlin performansi arasindaki fark abartildigi yoniindedir.

Sekil 2.3. Beklentilerin Onaylanmamasi1 Modeli (Basit)

. Asimilasyon
Beklenti \
Onaylamama (b)
(Disconfirmation) Kontrast

Kaynak: Oliver (1997)

Beklenti ve onaylamama arasindaki (¢) iliskisi ise bireyin beklenti ve referans aldig
standartlarin degerlendirmesidir. Pozitif, negatif ve sifir olarak {i¢ farkli seviyede
degerlendirilir. Negatif etki tavan/taban etkisi (ceiling - floor effect) olarak bilinen
seviyedir. Beklentilerin ¢ok yiiksek tutulmasi durumu (tavan) biiyiik olasilikla
memnuniyetsizlige, beklentilerin ¢ok diisiik tutulmasi durumu (taban) ise biiylik

olasilikla memnuniyeti beraberinde getirecektir. Iliskinin pozitif olma durumunda ise

yiiksek beklentinin memnuniyete, diisiik beklentinin ise memnuniyetsizlige neden
olmasidir. Oliver (1997) bu iligkiyi Hale etkisi (halo effect) ile agiklar. Hale etkisi
kisinin bir 6zelliginden yola ¢ikarak genel yargiya varma hatasidir. Iki degisken

arasindaki iligkinin sifir olmasi durumunda ise beklenti seviyesinin yiiksek ya da diistik

olmasiyla, olumsuz ya da olumlu onaylamama arasinda ¢ok diisiik bir etkilesim
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oldugundan s6z etmek miimkiindiir. Oliver, Sekil 2.3’deki modele performans

olgusunun ilavesiyle Sekil 2.4’de goriildiigli bicimde modeli gelistirmistir.

Sekil 2.4. Beklentilerin Onaylanmamasi Modeli (Genis)

Beklentiler

Hesaplanan

Onaylamama Oznel Onaylamama

Performans
Cikular

Kaynak: Oliver (1997)

Churchill ve Surprenant (1982) onaylamama paradigmasini ve yapiyl olusturan

bilesenleri performans bileseniyle su sekilde agiklamistir:

“Daha belirgin olarak, bir bireyin beklentileri :

(1) iiriin beklenildigi sekilde performans sergilerse onaylanir,
(2) iiriin beklenilenden daha yetersiz performans sergilerse olumsuz yonde

onaylanmaz,
(3) iiriin beklenilenden daha iyi bir performans sergilerse olumlu yonde

onaylanir.

Memnuniyetsizlik  bireyin beklentileri negatif yonde onaylandiginda
gergeklesir. Tiim onaylamama paradigmast 4 yapuy kapsar :  beklentiler,
performans, onaylamama ve memnuniyet.” (Churchill ve Surprenant,

1982:491)

Oliver (1980) calismasinda memnuniyetin baslangi¢ standartlarinin ve ilk referans
noktasindan hareketle algilanan farkliligin bir fonksiyonu oldugunu ifade etmis ve

beklentilerin karsilagtirmali bir yargilama i¢in bir ¢ergeve olusturdugunu gosteren bir
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bilissel tutarsizlik modeli 6nermistir. Memnuniyetin tutumlari ve satin alma egilimlerini

degistirebilecegi de bu ¢alismadaki bulgularla desteklenmektedir.

2.4.2.1 Uyum Diizeyi Kurami

Beklentilerin onaylanmamasi paradigmasinda ki teorik altyapi, Helson tarafindan 1964
yilinda ortaya koyulan uyum diizeyi kuramindan gelmektedir (Yi 1989:20). Uyum

diizeyi kurami;

“Bireyler farkli ortamlarda farkli uyaran diizeylerine uyum saglarlar.
Kurama gore bireyin uyum diizeyinden farklr bir uyaran diizeyi onun duygu
ve davraniglarini degistirir”

olarak tanimlanmaktadir (Karaday1, 2008).

Bu teori, uyum seviyesini olusturan eski bilislerin mevcut memnuniyetin tekrar satin
alma davranisini nasil etkiledigini ya da aracilik ettigini anlatmak i¢in olduk¢a uygun
gorilmektedir (Labarbera ve Mazursky, 1983). Uyum seviyesi, olustuktan sonra bireyin
daha sonraki degerlendirmelerine negatif ya da pozitif olarak baslangi¢ seviyesini

referans noktasi olarak degerlendirerek rehberlik etmektedir.

Oliver (1980), uyum seviyesi teorisini memnuniyet ¢calismasinda uygulayarak bu alanda
onemli bir adim atmistir. Oliver (1980) memnuniyetin baslangi¢ standardinin ve birinci
referans noktasindan algilanan farkliligin bir fonksiyonu oldugunu ifade etmistir. Bir
baska degisle; memnuniyet = f (beklentiler, onaylamama)’ dir. Onaylamama
paradigmas1 bireyin baslangic beklentileriyle ilgilidir ve memnuniyet ya da

memnuniyetsizlikle sonug¢lanir. Oliver (1981) onaylamamayi su sekilde agiklamaktadir;

“onaylamama, gercek dogal durum ile bu durumun ongériilen olasiliginin
zihinsel bir karsilastirmasidir” (Oliver, 1981).

Oliver (1980), federal grip asis1 programindaki arastirmasinda onaylamamanin
memnuniyet kavramiyla ilgili oldugunu deneysel olarak ortaya koymaktadir. Aragtirma
sonuglarina gore, bireyin pozitif onaylamamasi memnuniyeti arttirmakta, negatif

onaylamama ise memnuniyet algisini diisiirmektedir.

2.4.2.2 Modele Gelen Elestiriler

Modeli kullanan bircok c¢alisma beklenti, onaylamama ve memnuniyet arasindaki

iligkileri dogrulamaktadir. Literatiirde modele gelen elestiriler beklenti olusturulmasi
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asamasinda eksikliklerin oldugu yoniindedir. Ornegin; LaTour ve Peat (1979)
beklentilerin onaylanmamasi teorisinde bazi kavramsal hatalarinin varligindan soz
etmektedir. Ilk hata, yeni bir {iriiniin pazara sunulmasinda gerceklesir. Rakiplerine kars1
istiin 6zelliklerle sahip ve pazarin en iyisi olacak yeni bir iiriin, iiretici tarafindan ¢ok
yiiksek bir beklenti olusturuldugunda, tiiketicinin negatif yonde bir onaylanmamaya
sebep olacaktir. Negatif yonde bu etkiye ragmen tiikketici memnuniyet saglar ¢linkii satin
aldig1 iiriin pazarin en iyisidir, alternatifsizdir. Ikinci hata ise, tiiketicinin zayif bir
performans sergileyecegini bildigi bir iirlinli bazi durumlardan dolay1 (tiiketicinin
istedigi irlinlin olmamasi ya da istedigi iirliniin bulundugu magazanin uzaklig1 gibi)
satin almak zorunda kalmasidir. Teori beklentilerin negatif yonde onaylanmasi
durumunda memnuniyetsizliginin ortaya ¢ikacagin1i ve buna bagli olarak tutumun

ger¢eklesmeyecegini ifade etmesine ragmen tiiketici iiriinii satin almaktadir.

Cadotte vd., (1987)’in yaptiklar1 calisma, modeli destekler fakat modelin sadece odak
iriin temelli bir yaklagimla degerlendirilmesinin eksikligini vurgular. Beklentiyi
etkileyen, diger markalar, en iyi marka, diger tiiketiciler (referans grubu) gibi
faktorlerinde g6z oOniinde bulundurularak degerlendirilmesini  gerektigi ifade

etmektedirler.

Beklentilerin onaylanmamasi modeli, temel olarak beklentilerin standart oldugu bir
karsilastirmada, memnuniyeti beklenti ve onaylamama kavramlarinin bir fonksiyonu
olarak degerlendirilmektedir (Yi, 1989). Bu baglamada beklenti kavrami bu yaklagimda

cok dnemli bir konuma sahiptir.

2.4.2.3. Beklenti

Beklenti kelime anlami olarak Tiirk Dil Kurumu tarafindan su sekilde tanimlanir;

“1-) Gergeklesmesi beklenen sey.

2-) Bireyin belli sart ve durumlarin alacagi bigimler veya kendisinden beklenenler
konusundaki éngoriisii. 7 (TDK, 2009)

Beklenti, {iiriin degerlendirmesi i¢in referans noktast olusturdugundan dolay1
memnuniyet / memnuniyetsizligin gerceklesmesini saglayan esas bilesendir (Oliver,
1997). Memnuniyet arastirmalarinda beklenti kavrami incelenmis ve memnuniyetin

gergeklesebilmesi icin farkli beklenti seviyeleri tizerinde durulmustur.
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Beklentinin ne ydnde oldugu memnuniyetin gerceklesmesinde siiphesiz biiyiik bir
oneme sahiptir fakat bireylerin farkli kisilik o6zellikleri, tecriibeleri ya da uzmanlik
alanlan farkh {irtinlere gore farkli beklentiler i¢inde bulunmalarina neden olacagi i¢in
beklenti kavrami bu agsamada duygusal ve rasyonel etkilerle birlikte oldukca karmasik

bir yap1 gosterecektir.

Beklentilerin onaylanmamas1 kuramindaki beklenti kavrami, bazi memnuniyet
arastirmalarinda yeterli olarak goriilmemis ve farkli degiskenlerin memnuniyet
yargisina etkisi oldugu kavramsal ve uygulamali aragtirmalarla ortaya konmustur.
Literatiirde bu alanda yapilmis calismalar EK-D’de kiyaslama olgiileri baghigi altinda

incelenmistir.

2.4.3. Duygusal Bilesenlerin Katkisi

Pazarlama literatiiriinde tiiketici satin alma siireci iistii kapali olarak {irlinle ilgili
ozelliklerin  degerlendirildigi  biligsel bir siire¢ olarak kavramsallastirilmistir
(Westbrook, 1980). Bilissel ve sosyal psikoloji ¢alismalar1 géstermektedir ki, bireyin
giidiilenmesinde etkili olan bir kaynak olan duygusal bilesenler ayn1 zamanda bilgiyi

isleme ve segmede de biiyiik etkiye sahiptir (Westbrook, 1987).

Duygusal bilesenlerin memnuniyet ya da memnuniyetsizligin olusmasinda etkili bir
bilesen oldugunu ifade eden birgok ¢aligma yapilmustir. Ornegin; iiriin performansi
yaklagimina ve sadece biligsel 0Ogeleri icerdigi disiiniilen ilk beklentilerin
onaylanmasiyla ilgili caligmalara bir elestiri olarak LaTour ve Peat (1979) performans
Olctimii duygusal bilesenler icermeden, memnuniyet ya da memnuniyetsizligin
belirlemesinin miimkiin olmadigini ifade etmistir. Westbrook vd., (1978) ise yaptiklari
calismada tiiketicilerin bazi iiriin kategorilerinde gerceklesen satin alma tecriibelerinde
zorluk ve hosnutsuluktan daha ¢ok memnuniyet duyduklarini ve haz aldiklarini ifade
eder. Duygusal bilesenlerin etkisinin arastirildigi diger bir calismada Westbrook
(1987), iriin kullanim1 sonrasi olugsan duygusal tepkinin, {irlin memnuniyeti ya da
memnuniyetsizlik yargisina, sikayet davranisina ve agizdan agiza pazarlamaya etkisine

neden oldugunu belirtmektedir.

Westbrook, (1980) ‘e gore tiiketici memnun olmasi durumunda iyi bir his,

memnuniyetsizlikte ise kotii bir his duymaktadir. Bu sonu¢ memnuniyetin sadece
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biligsel bir kavram olamayacagina kars1 bir delildir. Cevap aranmasi gereken soru ise
duygularin memnuniyet ya da memnuniyetsizlik yargisindan dnce mi yoksa es zamanl
olarak m1 ortaya ¢iktigidir. Westbrook, (1980), eger memnuniyet duygusal bileseni de
igeren bir kavram olarak tanimlanirsa daha genel duygusal durumlarin yani iiriin ya da
hizmetle direkt ilgili olmayan mutlu bir ruh halinin, hissedilen memnuniyeti gérece
olarak daha da arttiracagini ifade etmektedir. Westbrook ve Oliver (1991) ise
tiikketicinin ruh halinden ayr1 olarak degerlendirilen ve iirliniin kullanimi ya da tiiketim
tecriibesi sirasinda ortaya c¢ikan duygusal tepkiyi tiiketim duygusu olarak

degerlendirmektedir.

Duygusal tepkiler seving, Ofke ya da korku gibi duygusal ifadeler olarak ya da
hosnutluk-iiziintii, sakinlik-heyecan gibi sekil 2.5’de goriilen temel duygusal
kategorilerde degerlendirilmektedir (Dokmen, 1986:308). Westbrook ve Oliver (1991)
yaptiklar1 ¢alismada memnuniyet ve duygular arasinda (1) diismanlik, (2) hos bir

stirpriz ve (3) merak olmak iizere lic duygusal boyut tespit etmislerdir.
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Sekil 2.5. Duygular

Uyanik
90"
Korku
Heyecan
Ofke
Sikint Mutlu
i (=]
sikintl 122 0 Sevingli
Uzdnti Hognut
Depresyon Sakin
Yorgunluk
270
Uykulu

Kaynak: Dokmen (1986:308)

Yapilan ¢aligmalar, tiiketicilerin bir iirlinii degerlendirme siirecinde, kisisel tecriibeleri
sonucu olusan genel tutumlar ya da duygusal bilesenlerden etkilenmeden olumlu ya da
olumsuz bir memnuniyet kararinda bulunduklari varsayiminin rasyonel bir yaklagim
olmadigmi gdstermektedir. Duygusal bilesenlerin  dahil edilmeden memnuniyet
kavramimin degerlendirilmesindeki sakincalar ve duygusal bilesenlerle genellestirilmis
tutumlarin memnuniyete etkisi yapilan bir¢ok arastirmada net olarak ortaya
konulmaktadir. (Westbrook , 1980; Westbrook vd., 1978; Westbrook ve Reilly, 1983;
Westbrook, 1987; Oliver, 1997).

2.4.4. Denklik (Equity) Modeli Yaklasim

Fisk ve Young (1985), Swan ve Oliver (1989), Oliver ve DeSarbo (1988), memnuniyet
ve denlik kavrami arasindaki iliskileri ortaya koyan onemli ¢alismalardandir. Denklik
teorisi koklerini Festinger’in biligsel uyumsuzluk teorisinden alan ve bireylerin sosyal
takasta bulunduklar1 diger bireylerle yapmis oldugu girdi-¢cikt1 kiyaslamasi olarak

tanimlanmaktadir. Denklik modeli yaklasimdan tiiketici, elde ettigi iiriin ya da hizmetin
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degerlendirilmesinde ve memnuniyet yargisinda diger tiiketicilerin elde ettiklerini
dikkate almaktadir. Teoriye gore birey sosyal takasin denk olmadigini algiladiginda bir
giidi gelistirme eyleminde bulunmaktadir (Huppertz vd., 1978). Denklik teorisini izahi
icin sosyal takas teorisine kisaca deginmek gerekirse, sosyal takas teorisi kisiler arasi
iligkilerin izahinda bir yaklasim olarak ortaya konulmustur ve en az iki kisinin
olusturdugu etkilesimde bireylerin karsilikli olarak nasil ddiillendirildiklerinin
sonucuyla ilgilendikleri goriisiinii onermektedir. Bireyler pragmatist bir yaklasimla
etkilesimde bulunduklar1 diger bireyden elde edecegi odiil i¢in nasil bir bedel
gerektigiyle ilgilenirler ve sosyal takas sonucu bedel oOdiillden fazlaysa bireyde
memnuniyetsizligin olustugu ifade edilir. Sosyal takas teorisi kavraminda karsilagtirma
diizeyi oOnemli bir kavramidir. Karsilastirma diizeyi bireylerin sosyal takasta
bulunacaklar1 diger bireylerle olan ge¢mis deneyimleri ve beklentilerini kapsayan
bireylerin genel goriisleridir. Bireyin karsilagtirma diizeyi kavramini kullanarak yapmis
oldugu degerlendirme sonucunda eger elde edilen o6dil karsilastirma diizeyinden
diisiikse memnuniyetsizlik yliksekse memnuniyetle sonuclanan bir sosyal takas

ger¢eklesmektedir (Hogg ve Vaughan, 2007:554).

Bu baglamda denklik teorisini iki birey arasindaki karsilastirma diizeyi kavramindan

hareketle su sekilde tanimlanmaktadir;

Bireyin ¢iktilar  Sosyal Takasta bulunulan bireyin ¢iktis:

Bireyin Girdi leri B Sosyal Takasta bulunulan bireyin girdisi

Birey sosyal takas icin Odenen bedel ile elde edilen 6diiliin oranimi1 diger bireyin
orantyla karsilastirmakta ve bir degerlendirme yapmaktadir. Denklik teorisinde dikkat
edilmesi gereken Onemli nokta denklik ve esitlik kavramlarinin ayni anlamda
degerlendirilmemesidir. Denklik kelimesinden anlasilan “hakkaniyet”, “adalet”
kavramidir. Ornegin denklik teorisine gore bir isyerinde ¢alisanlara ddenen iicret isin

zorluguna gore hakkaniyetli bir bigcimde dagitilmalidir (Hogg ve Vaughan, 2007:554).

2.4.5. Karsilastirma Diizeyi Yaklasimi ve Tutum

LaTour ve Peat (1979) karsilastirma diizeyi kavramiyla beklentilerin onaylanmamasi
kuramma Onemli bir belirginlik kazandirmistir. Bu yazarlar, beklentilerin

onaylanmamasi kuraminin memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi aciklamakta
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eksikliklerinin oldugunu ifade ederek, memnuniyetin belirleyicisi olan Ongoriilen
beklentilerin ireticiler ya da test raporu bilgileri tarafindan olusturuldugunun
varsayildigini belirtmektedir. Tiiketicinin {iriinle ilgili yasadigi onceki tecriibeler veya
diger tiiketicilerin tecriibeleri gibi degiskenlerin ve duygusal faktorlerin beklentilerin
onaylanmamasi kurammin i¢inde yok sayildigini ifade etmektedir. Ornegin; bir tiiketici
baz1 ozelliklerini olumlu bulmadigi bir markayr almak zorunda kalabilir (tiiketici
istedigi tiriinii almak i¢in baska magazaya gitmelidir veya iiretici tiiketicinin istedigi
Ozellikteki {irtiniin {iretimini durdurmus olabilir). Bu durumda tiiketici alternatif
tiriinlere yonelir ve satin alim islemi gerceklesir fakat tiiketici olumlu olmayan

degerlendirmeden dolay1 iiriinden satin aldig1 halde memnuniyetsizlik duyacaktir.

Ayrica LaTour ve Peat (1979) tiiketicinin bir iiriinden hissedilen memnuniyetinin bir
iiriine kars1 gosterilen tutum® ile aymi olabilecegini ifade etmektedir. Bu goriise gore,
memnuniyet arastirmalarinin, beklenilen 6zelliklerin (iiriin 6zelligiyle ilgili inanglarin)
onaylanma ya da onaylanmama davranist odakli yapildigini belirtilmektedir. Tutum
aragtirmalarinin ise 6zelliklerle ilgili beklentilerin, bu 6zelliklerin degerlendirilmesinin
ve tutum kararinda etkili olan bu 6zelliklerin tespiti ile ilgili calismalar1 gerceklestirdigi
ifade edilmektedir. LaTour ve Peat (1979)’e goére tutum, tiiketicinin verecegi karar
oncesi olusan bir kavram oldugu i¢in dogal olarak memnuniyet kavraminin onciili

olarak degerlendirilmektedir.

LaTour ve Peat (1979), ayrica ¢aligmasinda karsilastirma diizeyi yaklasimi temelli yeni
bir model diizenleyerek, tiiketicinin {irlinliin degerlendirilmesinde li¢ 6nemli belirleyici
faktorden bahsetmektedir. Bu faktorler; tliketicinin ayni iiriinle daha 6nceki tecriibesi,
olusturulan beklentiler (perakende magazalarin promosyonlari, satis elemanlar1 ya da
tiretici reklamlar1) ve diger tiiketicilerin tecriibeleridir. Literatiirde beklentilerin
onaylanmamasi yaklasimi izlenerek yapilan bir¢ok memnuniyet arastirmalarinda sadece

olusturulan beklentiler dikkate alinarak diger faktorler yok sayilmistir (Y1, 1989).

2.4.6. Yiikleme Yaklasim

Yiikleme yaklasimi tiiketicinin satin alma sonrasi davranisinin agiklanmasinda bilhassa

memnuniyetsizlik ve sikayet kavramlarinin izahinda olduk¢a kullanighh olan bir

# Kisinin nesne, kan1 ya da ortamlara y6nelik olumlu ya da olumsuz bir bigimde tepkide bulunma
egilimidir (Odabas1 ve Barig, 2003:157).
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degerlendirmedir (Erevelles vd.,2003). Yiikleme yaklasimi, yiikleme teorisinden
yararlanarak memnuniyet arastirmalarina 11k tutmaktadir. 1958 yilinda yiikleme
teorisini ortaya koyan ilk psikolog Fritz Heider ‘dir (Ciiceloglu, 2007 ). Fritz Heider;
“insanlarin  beseri davramislara iliskin nedensel kuramlar insa eden sezgisel
psikologlar” olduklarina inaniyordu (Hogg ve Vaughan, 2007:104). Fritz Heider

yiikleme teorisiyle ilgili fikirlerini 3 kural i¢inde olusturmustur. Bu kurallar;

“lI-  Davramslarimizin rastgele olmaktan c¢ok giidiilenmis oldugunu
diistindiigiimiiz i¢in, baskalarimin davranislarina bir sebep bulmaya ( onlart
giidiileyen seyleri kegfetmeye ) calisiriz.

2- Cevreyi kontrol ve tahmin edebilmek i¢in nedensel kuramlar insa
etmemiz, etrafimizdaki diinyamin istikrarli ve kalici ozelliklerini bulmaya
calismamizi da beraberinde getirir.

3- Davramislara nedenler yiiklerken kisisel faktorler (6rnegin kisilik,
vetenek) ile c¢evresel faktorleri (6rnegin durumlar, toplumsal baski)
birbirinden ayirt edebiliriz. Kisisel faktorler igsel yiikleme ya da kisisel
ozelliklere yiikleme, cevresel faktorler ise digsal yiikleme ya da durumsal
yiikleme ornekleridir. “ (Hogg ve Vaughan, 2007:105)

Fritz Heider’ in ortaya koydugu yiikleme teorisindeki en 6nemli iki yaklasim Harold H.
Kelly ve Bernard Weiner‘a aittir. Harold H. Kelly kovaryans modeliyle yilikleme
teorisine farkli bir agiklama getirmektedir. Kelly, bireylerin diger kisilerin davraniglarini
hangi faktorlerle birlikte degistigini belirleyerek bu faktére nedensel bir rol yiiklemeye
calistiklarim1 diisiinmektedir ve bu davranmisin tutarhilik, belirginlik ve benzerlik bilgisi

asamalarinda degerlendirildigini ifade etmektedir (Hogg ve Vaughan 2007).

Ornegin Ali’nin hoslandig1 bir komedyeni Ahmet’e énermesi eylemi sonucu Ahmet,
Ali’nin komedyene niye giildiiglinii yani giilme eyleminin Ali’nin kisisel 6zelliklerine
mi, durumsal faktorlere mi yoksa komedyenin basarisina mi1 bagli oldugunu modele

gore lic agsamada sekil 2.6’daki gibi agiklamaya ¢alismaktadir.
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Sekil 2.6. Kelly’in Kovaryans Modeli

Tutarlilik bilgisi : Yiiksek Tutarlfik: Ali bu komedyene her zaman mu giiliiyor
Ali bu komedyene her zaman glilmiyorsa | Disiik Tutarlilik: Ali bu komedyene ara sira mi giiliiyor
giilme  eyleminin nedeni komedyen
olmayabilir.
Belirginlik Bilgisi: Yiiksek Belirginlik: Ali sadece bu komedyene mi giliyor
Ali izledigi her komedyene giiliiyorsa gililme | Diisiik Befirginlik: Aliizledigi her komedyene mi giilliyor
eyleminin nedeni komedyen olmayabilir
Benzerlik Bilgisi: Yiiksek Benzerlik: Bu komedyene baska insanlarda giiliiyor mu?
Al ¢oBunlugun komedyene gililmemesine | Diisiik Benzerlik: Bu komedyene sadece Ali mi giliyor
ragmen ona gilliyorsa giilme eyleminin
nedeni farkl olabilir
Tutarhhk Belirginlik Soz Birligi Yiikleme
Aldirg Etmeme
| Diisiik ] > (Farkli bir sebep
| arama)
Digsal
| Yiiksek +Yliksek +Yiiksek H (Uyarana Yakleme)
| Yitksek +Diisiik +Diisiik ’—» - gsel
(Kigiye Ykleme)

Kaynak: Hogg ve Vaughan (2007:109)’dan adapte edilmistir.

Kelley su 6neride bulunmustur;

“ Bir kimsenin davramist olagan bir davranis degilse (baska bir deyisle
seyrekse), tutarliysa ve degisik durumlarda kendini gosteriyorsa, bu
davramsin temelinde kisiye ait bir ozelligin yattigina karar verilir. Diger
vandan davrams tutarsizsa ve duruma-ozgii bicimde ortaya ¢ikarsa,

davranisin  temelinde  durumsal
(Ciiceloglu, 2007:517).
Yiikleme teorisindeki Onemli

gelistirilmistir. Weiner, sebepleri boyutlarina gore smiflandirmaktadir. Bu boyutlar

strastyla sunlardir;

bir diger yaklasim Bernard Weiner tarafindan
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» Konum (Locus): Sebep tiiketiciden (i¢ neden) mi satictdan mi yoksa iireticiden
mi ( dis neden ) kaynaklanmiyor. Ornegin aldiginiz laptop kisa bir siire sonra

arizalandi, bu arizanin sebebi tiiketici kaynakli m1 yoksa iiretici kaynakli mi1 ?

= Kalicilik (Stability): i¢ ve dis neden gegici mi yoksa kalict m1? Ornegin arabanin
yetersiz tamiri ustanin bir seferlik 6zensiz tutumuna yiiklenebilir. Ozensizlik

devamliysa kalicilik s6z konusu olur.

= Kontrol Edilebilirlik: Sebep olustugunda ne derece kontrol altindadir sorusunun
cevabidir. Ornegin i¢ nedene bagl kontrol siirecinde zayiflattig: iddia edilen bir
gidanin tiiketicinin devamli kullanmamasi sonucu sonu¢ vermemesi ya da
tikketicinin bu gidaya alerjik reaksiyon gostermesi yani kontrol edilemez bir

sebepten dolay1 sonu¢ vermemesi gosterilebilir (Folkes, 1984).

Weiner’in sosyal psikoloji dalinda ortaya koydugu bu modeli Folkes (1984) pazarlama
alaninda tiiketici sikayetlerin degerlendirilmesinde yararlanmigtir. Folkes (1984)

Weiner’in modelinde ki {i¢ siireci su hipotezlerle ifade etmektedir.

= Kahcihk: Hata ile sonuglanan olgunun kalict olmasi durumunda tiiketici
gelecekte de bu hatanin olugmasini bekler ve para iadesi talebinde bulunur. Hata
gecici bir nedende otiirli ise tiiketici liriin degisimi ya da para iadesi talebinde

bulunur.

» Konum: Uriin hatasi firma kaynakliysa tiiketici para iadesinin ve &ziir
dilenmesinin gerekli oldugunu diisiintir. Tiketici kaynakli hatada ise firmanin

para iadesi ya da 6ziir dilemesine gereklilik olmadigin1 diisiintir.

= Kontrol edilebilirlik: Kontrol edilebilirlik ve konum tiiketicinin 6fkesini etkiler
ve tiiketici firma kaynakli hata sonucu firmanin ticaretini sekteye ugratma hakkini
kendinde goriir. Ozellikle firmanin olusan sonug iizerinde kontrol edebilitligi

yiiksek orandaysa tliketici 6fkesi ayn1 oranda yiiksektir.

Folkes (1984) yiikleme boyutlarinin beklenti (kalicilik), pazaryeri esitligi (konum) ve
ofke olarak (kontrol edilebilirlik) ii¢ farkli tiiketici reaksiyonunu etkileyecegini

ongormektedir. Folkes (1984), 6zellikle kalicilik ve konum boyutlarinin memnuniyetin
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en Onemli bileseni olan beklentinin sekillendirmesinden dolayr 6nemli derecede

etkiledigini ¢aligmasinda ortaya koymaktadir.

2.4.7. Miisteri Memnuniyetinde Yeni Bir Yaklasim TOZ> Modeli

Literatiirde miisteri memnuniyeti tanimindaki farkliliklardan dolay1 Giese ve Cote

(2002) memnuniyeti ii¢ boyutta degerlendirmistir. Bu boyutlar;
» Memnuniyet bir tepkidir (bilissel ya da duygusal),
= Tepkinin 6zel bir odak noktasi vardir (beklenti, iiriin, tiikketim tecriibesi, vs.)

» Tepki belirli bir zamanda olugmaktadir (tiiketimden sonra, se¢cimden sonra

deneyimlerin toplami, vs.).
olarak ifade edilmektedir.

Aragtirma, literatiirde farkli sekillerden tanimlanan memnuniyet olgusunu {i¢ kategoride
degerlendirerek ortak bir tanim getirme ¢abasindadir. TOZ modeli, farkli endiistrilerde
farkli memnuniyet dl¢eklerinin kullanilabilecegi veya bir endiistride miisteri tipine gore

farkli memnuniyet dl¢eklerinin kullanilacag: diistiniilerek dnerilmistir.

Memnuniyet kavraminin daha iyi anlasilmasi i¢in 6nerilen TOZ modelinde, firmalarin
tiiketim deneyiminin her boyutunu g6z oniine almaktan ziyade, kontrol edebilecekleri
boyutlarda “odak™ ve “zaman” bilesenlerini ihtiyaca gore diizenleyerek daha etkin bir

memnuniyet saglayabilecekleri ifade edilmektedir (Giese ve Cote, 2002:18).

2.5. Miisteri Sadakati

Yapilan ¢ogu arastirmada sadece “tekrar satin alma” olarak goriilen sadakat kavrama,
1970 yilindan sonra gerceklestirilen ¢alismalarda kapsamli bir davranigsal siire¢ olarak
degerlendirilmeye baslanmistir (Oliver, 1997:389). Bu boliimde miisteri sadakati, ilk
olarak 1978 yilinda Jacoby ve Chesnut (Oliver, 1997:391) tarafindan inang, tutum ve
niyet olarak ele alinan c¢aligmadan hareketle 1994 yilinda Dick ve Basu tarafindan

ortaya konulan daha kapsamli kavramsal model dikkate alinarak agiklanacaktir.

> Tepki, Odak ve Zaman kelimelerinin bas harflerinden olusmaktadir.
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2.5.1. Sadakat iliskisi Modeli

Miisteri sadakati, bireyin gorece tutumlar1 ve tekrar miisteri olma davranist arasindaki
iliskinin giicii olarak tanimlanmaktadir. Gérece tutum (relative attitude) ve tekrar satin
alma (repeat patronage) davranisi arasindaki iligski ise sosyal normlar ve durumsal
faktorlerden etkilenmektedir. Tutumu olusturan bilissel, duygusal ve gayret ifade eden
(conative) oOnciiller, miisteri sadakatini giidiisel, algisal ve davranigsal olarak

sonuglandirmaktadir (Dick ve Basu, 1994: 99).

Sekil 2.7. Sadakat iliskisi Modeli

Bilissel Onciiller

Erisim Kolaylgi

Giiven

Merkeziyet Sosyal Normlar

Netlik

Sonuglar

Duygusal Onciiller
*  Azalan Arama

D Dlrtisa
* ey . Tekrar i
¢ Ruh Hali Gorece Tutum p * lknayaKargl
) o — Satin Alma )
s Fizyolojik ik Direng
Etki *»  AfizdanAgza

e Memnuniyet iletigim

Sadakat | iliskisi

Niyet (Conative)

Onciilleri Durumsal Faktarler

& Degistirme
Maliyeti

e Batik Maliyet

¢ Beklenti

Kaynak: Dick ve Basu (1994)’den adapte edilmistir.

2.5.1.1. Gorece Tutum ve Tekrar Satin Alma

Tutumlar davranisin gergeklesmesiyle ilgili kavramlaridir. Birey bir markaya yonelik
olumlu bir tutuma sahip olabilir fakat diger markalara yonelik sahip oldugu tutumlarla
yapilan karsilagtirmalar ya da diger bir markaya yonelik sahip oldugu daha olumlu
tutumdan dolay1 olumlu tutum besledigi bir markay1 satin almayabilir. Gorece tutumlar,

tekrar satin alma davranisina diger markalardan izole edilerek olusturulmus tutumlara

64



gore daha yiiksek bir etkiye sahiptir. Birey gorece tutumlari kullanarak avantajh
durumlan karsilastirir ve gerceklestirecegi satin alma eylemini belirler. Gorece tutum
seviyesinin yiiksek ve diisiik olmasi 4 farkli sadakat seviyesi belirlemektedir (Dick ve

Basu 1994). Bu seviyeler Tablo 2.1°de goriilmektedir.

Tablo 2.1. Sadakat Seviyeleri

Tekrar Satin Alma

Yiiksek Diisiik
Yiiksek ) ]
Sadakat Gelismemis Sadakat
Gorece Tutum
Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Gorece tutum ve tekrar satin alma davranisinin diisiik oldugu diizey sadakatsizliktir.
Bireyin tecriibeleri sonucu sahip oldugu ve gelistirdigi tutumlar, markay: farkinda
olmadigindan dolay1 gelistirmedigi tutumlar ya da bazi pazarlar i¢in bireyin birgok rakip
markaya kars1 benzer tutum gelistirdigi durumlarda goriilebilir. Firmalarin diisiik gorece
tutumlar yiiksek diizeye getirmeleri olduk¢a zordur. Seviye, sosyal normlara ve
durumsal ihtiyaclara (exigency) yoOnelik manipiilasyonla sahte sadakat durumuna
getirilebilir. Bir magaza i¢in popiiler, elverigli bir konumun belirlenmesi, bir marka i¢in
saldirgan bir promosyon stratejisinin izlenmesi ve marketlerde raf alanlarinin
genisletilmesi “sahte sadakat” durumuna geg¢ilmesi icin izlenebilecek yontemlerdir
(Dick ve Basu, 1994:101). Sahte sadakat, davranis iizerinde gérece tutumlarin yerine
6znel normlar® ve durumsal faktérlerin etkin oldugu, eylemsizlik (inertia) kavramina
benzer bir durumdur. Birey kolayda {iriinler (low involvement) kategorisindeki markalar
arasinda ¢ok diisiik seviyede farkliliklar algilayarak yapacagi se¢imde aliskanlik ya da
promosyonlardan etkilenebilir. Sahte sadakat seviyesinden sadakat seviyesine gegmek

icin yapilmasi gereken firiiniin gelistirilmesi ya da mesajin degistirilmesi suretiyle

Oznel Norm: Bireyin 6nemli addettigi insanlarn, gerceklestirmeyi diisiindiigii davramisin yapilip
yapilmamasi yoniindeki goriisleriyle ilgili sahip oldugu beklentileridir (Davis vd.,1989). Onemsenen
diger bireyler, neyin yapilmasi gerektigi ya da uygun olacagi hakkinda yol gosterir (Hogg & Vaughan,
2007, s. 185)
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markanin diger markalardan algilanan farkliligini arttirilmasi olmalidir (Dick ve Basu,
1994:101). Gelismemis sadakat, Yiiksek gorece tutum ve diisik satin alma
davraniginin gerceklesmesidir. Pazar cevresinde 6znel norm ve durumsal faktorlerin
tutum kadar etkili oldugu durumlardir. Ornegin bir restoran igin yiiksek gorece tutuma
sahip bir birey, beraber zaman gec¢irmek i¢in tercih ettigi arkadaslarina gore restoran
seciminde farklilik sergileyecektir. Yiiksek bir maliyet ile saglanan yiiksek gorece tutum
ve ortaya ¢ikan gelismemis sadakat seviyesinden sadakat seviyesine gecis, 6znel norm
ve durumsal faktorlerin olusturdugu kisitlardan arindirilarak gerceklestirilebilir (Dick ve
Basu, 1994:102). Ulasilmast gereken hedef konumundaki sadakat ise gorece tutumun
ve tekrar satin alma davranisinin yiiksek diizeyde oldugu konumdur. Birey bu seviyede
sahte sadakatten farkli olarak sadik oldugu markanin rakip markalardan farkliligini

anlamli bir bigimde algilamaktadir (Dick ve Basu 1994:102).

Dick ve Basu (1994)’ iin sadakat iliskisi modelinde, sosyal psikoloji alaninda tutum
Ogelerini olusturan bilissel, duygusal ve gayret ifade eden (conative) ii¢ Oncil yer
almaktadir (Kagit¢cibasi 2008:113). Tanimlanan bu Onciiller, ifade edilen alt 6zelliklerle
birlikte sirasiyla su sekilde agiklanmaktadir.

2.5.1.2. Bilissel Onciiller

Biligsel oOnciiller sadakatin bilgi tabani olusturan kavram olarak ifade edilmektedir
(Kagitgibas1 2008:113). Dick ve Basu (1994) ise bireyin gelistirdigi tutumlarida dikkate
olarak erisim kolaylig1, giiven, merkeziyet ve netlik olmak tizere bilissel dnciillerin dort

0zelligi oldugunu ifade etmektedir. Bu 6zellikler sirasiyla su sekilde agiklanmaktadir.

Erisim kolayligi, hafizadan olusturulan tutumun kolay bir bicimde cagrilmasidir. lyi
Ogrenilmis tutumlara daha kolay bir erisim s6z konusudur ve tutum gelistirilmis
nesneyle karsilasildiginda otomatik olarak aktif duruma gelmektedir. Marka bilinirligi,

deneyim ve tekrarlanan reklamlar erisim kolayligin1 etkileyen 6nemli degiskenlerdir.

Giiven, olasilik olarak gelistirilmis tutumun kesinlik diizeyini agilayan bir kavramdir.
Elde edilen bilginin giivenilirligi bireyin yararlandig1 bilgi kaynaklaria goére farklilik
gosterebilir. Ornegin reklamlar daha diisiik, direkt deneyim ise daha yiiksek bir giiven

olusmasini saglayabilmektedir.
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Merkeziyet, bireyin merkezde yer alan giiglii tutum ya da tutumlaridir. Ornegin bireyin
dini goriisii merkezi bir tutumdur ve bireyin hayata bakisini ve deger yargilarim
belirlemektedir (Kula, 2006). Merkezi tutum bireyin gelistirecegi diger tutumlarda ve
davranista yliksek bir etkiye sahiptir.

Netlik, Bireyin olusturdugu bircok tutum igerisinde digerlerine gore daha 1iyi
tanimlanmis, net tutumlardir. Net bir tutumun davranis tizerindeki etkisi 1iyi
tanimlanmamig bir tutuma gore daha yiiksektir. Bireyin, rakip mallar grubundaki

secenekleri azaltmak i¢in bagvurdugu bir kavramdir.

2.5.1.3. Duygusal Onciiller

Bireyin tutum gelistirme asamasinda ana belirleyici olarak bilisleri, tamamlayic1 unsur
olarak ise duygusal bilesenleri kullanarak marka degerlendirme siirecinde bilissel ve
duygusal bilesenleri bir arada kullandigi ifade edilmektedir (Oliver1997:393).
(Kagitcibas1 2008:113). Dick ve Basu (1994), sadakat iliski modelinde duygu kavramini
duygular, ruh hali, fizyolojik ilk etki ve memnuniyet olmak {izere dort bilesen olarak

degerlendirmektedir. Bu bilesenler sirasiyla su sekilde agiklanmaktadir.

Duygularin davranig1 etkilemesi iki kosulda gerceklesebilmektedir (Dick ve Basu,
1994:104). 1lk kosul, gerceklestirilmis bir davranisin zorunlu olarak algilanmasi ve
durumsal faktorlere yiiklenmesi durumunda, biligsel bir degerlendirme engellenerek
duygularin davranigi belirledigi bir durumun ortaya c¢ikmasidir. Bu yaklagim,
memnuniyet kavraminin agiklandigi boliimde bahsedilen “bilissel uyumsuzluk”
teorisine bir alternatif olarak sunulan ve zorunlu davranigin bilisi degistirmesi yerine
duygulara yiiklendigi goriisiinii 6nermektedir (Allen vd., 1992:495). ikinci kosul ise,
tekrarlanan deneyimlerle aligkanlik haline gelen davranis, gorece olarak biligsel
degerlendirmeden bagimsiz olarak duygusal deneyimlerden etkilenmektedir. Ornegin
aligveriste tercih edilen bir magaza, caligsanlarla gelistirilen samimi iligskilerden dolayi
gelecek aligverislerde de tercih edilecek bir duruma gelebilmektedir. Davranis, alternatif
faydalarin degerlendirildigi biligsel siiregten bagimsiz olarak yogun bir bi¢imde

duygulardan etkilenmektedir (Allen vd., 1992:495).

67



Ruh Hali’nin (mood), duygulara gore kalicilik stiresi ve etkisi daha diisiiktiir. Bireyin
ruh halinin olumlu oldugu durumlarin, nétr oldugu durumlara gore davranis tizerinde
etkisi daha yiiksektir. Bireyler olumlu bir ruh haline sahip olduklarinda arzularini yerine
getirme istegi daha kuvvetli bir hal almaktadir (Dick ve Basu 1994:104). Ornegin
yoneticinin belirli giinlerde sahip olacagi ruh halinin bilinmesi, ¢alisanlarin talep
edecekleri istekler karsisinda gosterilecek reaksiyonla ilgili Ongdrii gelistirmesine
yardimci olabilir. Neseli (cheeriness) ve sakin (peacefulness) olmak olumlu bir ruh
haline, endiseli (anxiety) olmak, su¢luluk hissi ve depresyon ise olumsuz ruh haline
verilebilecek orneklerdir (Gardner 1985:282). Fast-food restoranlar i¢in reklamlarda
kullanilan giiliing ve keyifli unsurlar olumlu bir ruh halinin hatirlanmasi ve tekrar

ziyareti tetikleyebilmektedir (Dick ve Basu 1994:104).

Fizyolojik ilk Etki , Smith ve Swinyard (1983) direkt ve dolayli deneyimin tutum ve

davranig tutarliligina etkisini arastirdigi ¢alismada, bilgi kaynagi olarak iiriin testi ve
{iriin reklammin tutum olusturmada farklilik gosterdigi ifade etmektedir. Uriin testi sdz
konusu oldugunda satin alma davranisinin daha iyi derecede Ongoriilebildigi ve daha
etkili bir bilgi kaynagi oldugu tespit edilmistir. Magaza koridorlarinda kullanilan hos
kokular ya da scracth — sniff (Sekil 2.8) reklamlar fizyolojik ilk etkilere 6rnek olarak
gosterilebilir (Dick ve Basu, 1994:104).
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Sekil 2.8. Scracth — Sniff Reklam

Mitsubishi Motors: EVO X: El Olor del éxito

Gazete reklaminda olusturulan 6zel bdliimiin kazinmasiyla okuyucu yeni araba kokusu almaktadir.
kaynak: http://adsoftheworld.com/media/ambient/mitsubishi_scratch_n_sniff

Memnuniyet, Dick ve Basu (1994)’ iin 6nermis oldugu sadakat iliskisi modelinde
duygusal bir bilesen olarak tutum ve sadakati pozitif etkileyen bir degisken olarak ifade
edilmektedir. Bu calismada, memnuniyet baslig1 altinda ayrintili olarak aciklandigi
tizere, bu olgunun sadece biligsel bir siire¢ olmadigi ve duygusal bilesenlerle

sekillendigi literatiir bulgular1 1s181inda ortaya konmaktadir.

2.5.1.4. Niyet

Sadakat iligkisi modelinde Dick ve Basu (1994), degistirme maliyeti, batik maliyet ve
beklenti olmak iizere niyetin kapsadigi ii¢ farkli onciiliin oldugu ifade etmektedir. Bu

onciller sirasiyla su sekilde agiklanmaktadir.

Degistirme maliyeti, miisterinin {iriinii satin aldig1 bir tedarik¢iden digerine ge¢mesi

durumunda karsilastigi ekonomik ve psikolojik maliyet olarak tanimlanmaktadir.
Degistirme maliyeti sadakat arttirmak i¢in uygulanan programlarda kullanilan 6nemli
bir pazarlama stratejisidir (Dick ve Basu 1994:104; Jones vd.,2002:441). Sadece Apple

ya da IBM marka bilgisayarlarda ¢alisan yazilimlar, Gillette markasinin uygulandig:
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tamamlayici iriin politikalari, havayollar1 sirketlerinin miisterilerine seyahat ettikleri
say1 kadar hediye ettikleri ugus puanlar1 degistirme maliyetini ve oransal olarak sadakati

arttiran uygulamalar arasinda gosterilebilir.

Batik maliyet, geri kazanilmas1 miimkiin olmayan maliyetlerdir. Bireyin i¢in ekonomik
olarak dikkate alinmayan fakat psikolojik etkisi olan maliyetlerdir (Jones vd.,2002:443;
Dick ve Basu 1994:105). Ornegin, bir sezonluk tiyatro biletine daha yiiksek meblag
Odeyen bireylerin sezonun ilk yarisinda daha yogun bir katilim gosterdikleri tespit

edilmistir (Dick ve Basu 1994: 105).

Beklenti, iirlin degerlendirme asamasinda referans noktasi olarak kullanilan bir

kavramdir. Memnuniyet kavrami altinda beklenti bashikli boliimde aciklandigi {izere,
beklenti bazi ¢alismalarda miisteri tarafindan ideal, hak edilen, arzulanan, beklenen {iriin
olarak, bazi1 c¢alismalarda aktif ve pasif beklenti olarak, bazi ¢aligmalarda ise onceki
deneyimin kiyaslama 6l¢iisii olarak kavramlagtirilan bir olgu olarak ifade edilmektedir.
Sadakat iligkisi modelinde ise beklentiler, ihtiyaglar ve tekliflerin birbiriyle uyumlu
olmasini ifade etmektedir (Dick ve Basu 1994:105).

2.5.1.5. Sosyal Normlar ve Durumsal Faktorler

Sadakat iligkisi modelinde, gorece tutumlara ek olarak sosyal ve durumsal faktorlerin
sadakati etkiledigi ifade edilmektedir. Faaliyette bulunulan pazarin ayirt edici
ozelliklerinin belirlenmesiyle sosyal ve durumsal faktorlerin tespiti, firmalara sadakati
gergeklestirmek i¢in daha uygun bir konumlandirma saglamaktadir (Dick ve Basu

1994). Sosyal normlar, yazili olmayan ve yaptirim giicii kuvvetli kurallar biitiinii olarak

tanimlanmaktadir (Odabast ve Barig, 2003:317). Ayrica, tutum ve davranisi dolayh

olarakta sadakati etkileyen cesitli durumsal faktorlerden s6z edilmektedir (Smith ve

Swinyard, 1983:258). Durumsal faktorler, tutum ve davramis iligkisinde tutarsizlik
olusturan dis etkiler olarak ifade edilmektedir. Aranilan iirliniin stokta olmamasi ya da
diisiik fiyatin etkisiyle farkli bir iiriine yonelme durumsal faktorlere verilebilecek

orneklerdir (Dick ve Basu, 1994:105,106).

2.5.1.6. Miisteri Sadakati Sonuc¢lar

Azalan arama diirtiisii (search motivation), rakip iiriinler ya da avantajlar1 aramanin

algilanan faydasi, yliksek gorece tutuma sahip bir miisteri i¢in tekrar satin alma
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davranisi sorgulandiginda yiiksek bir ihtimalle diisiik diizeyde hissedilecektir. Zaman ve
ekonomik maliyetler ya da memnuniyete ulagmada gecikme algilanan faydanin diigiik
diizeyde hissedilmesine neden olan faktorlerdir. Yapilan calismalar deneyim, 6grenme,
memnuniyet ve tekrar satin alma davramigi arttikga alternatif iirlinlerin aranmasi

faaliyetinin diistiigiinii gostermektedir (Dick ve Basu, 1994:107). Iknaya kars: direnc,

yapilan bazi g¢alismalar bireylerin baglilik gdsterdikleri nesne ya da olguya karsi
baglilig1 bozmak adina gergeklesen tesebbiislerin aksine baglhilig1 arttirdigini ortaya
koymaktadir (Dick ve Basu, 1994:107). Agizdan agza iletisim ise satig sonrasi

gerceklesen agizda agza iletisim, her tiiketicinin giinliik hayatta bagvurdugu, kiigiik ve
bicimsel olmayan gruplar i¢inde gergceklesen ve cogunlukla siireklilik arz eden bir

iletisim bi¢imi olarak tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2003:272).
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BOLUM 3 e-MEMNUNIYET KAVRAMI

3.1. Giris

Sektorlere ve hatta sektordeki farkli tiiketici tiirlerine gore farkli memnuniyet modelleri
ve Olceklerinin gelistirilmesinin rekabete dayali glinlimiiz pazarlarinda gereklilik oldugu
ifade edilmektedir (Giese ve Cote, 2002). Bu cercevede, geleneksel ve internet
tizerinden gergeklesen aligverislerin farkli tiikketim tecriibeleri olusturdugu ve farkli
olarak degerlendirilmesi gerektigi goriisii dikkate alindiginda, internet {iizerinden
aligveriste memnuniyet kavraminin ayrintili olarak degerlendirilmesi gerektigi ve yeni
memnuniyet Ol¢ekleri ya da modellerinin gelistirilmesinin artan 6énemi daha net olarak

hissedilmektedir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Chen vd., 2008).

S6z konusu internet iizerinden aligveris oldugunda, miisterinin geleneksel aligveris
sirasinda karsilastigi olgular yerini biiyiik oranda teknoloji temelli etkilesime
birakmaktadir. Sanal magaza kavrami, web sayfasi tasarimi, kullanim kolaylig, finansal
giivenlik, diger tiiketicilerle etkilesim, giiven, rahatlik, miisteri iligkileri, istege gore
uyarlanmis arabirim gibi birgok degisken miisterilerin memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik kararlarin1 vermesinde onemli bir belirleyici olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Chang ve Chen, 2008; Szymanski ve Hise,
2000).

Geleneksel aligverigslerde, memnuniyet ve hizmet kalitesi kavramlarina etki eden
ozelliklerin arastirildig1 ¢cok sayida ¢alisma yapilmistir (Giese ve Cote, 2002; Zeithaml,
2000). Internet iizerinden aligveriste ise memnuniyet ve hizmet kalitesi kavramlarina
etki eden ozelliklerin arastirildigi calismalar geleneksel alisveris ¢alismalarina oranla az

sayida olsa da, 6nemi farkina varilan bu alandaki arastirmalar giin gectikce artmaktadir.

Memnuniyet, bir 6nceki boliimde goriilebilecegi gibi sirketler i¢in hayati 6neme sahip
bir kavramdir. Marka sadakati, tekrar satin alimlar ve miisterilerin diger tiiketicilere,
sadik oldugu sirketler hakkinda olumlu goriisler bildirmeleri, yapilan arastirmalarda
geleneksel aligverislerdeki memnuniyetin  sonuglart olarak ortaya konmaktadir.
Geleneksel aligverigler dikkate alinarak yapilan arastirmalarin ortaya koydugu olumlu
bu sonuglar, internet ilizerinde yapilan aligverigslerde de ayni sonuglart verir mi ?

Geleneksel aligverislerde memnuniyete etki eden faktorler, internet iizerinden yapilan
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aligverislerde gecerli mi ? e-Perakende pazarinda faaliyette bulunan sirketler i¢in hayati
bir 6neme sahip bu sorular1 cevaplamak icin yakin bir tarihte baglatilan e-memnuniyet
caligmalari, internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin memnuniyet yargilarini

etkileyen bilesenleri ve memnuniyetin ortaya ¢ikardigl sonuglarini arastirmaktadir.

Bu béliimde e-memnuniyet kavrami literatiirii {i¢ farkli grupta incelenmektedir. Ilk grup,
e-memnuniyet baslhig: altinda, ikinci grup ise algilanan hizmet kalitesi bashig1 altinda
gerceklestirilen temel arastirmalardir. Ugiincii grup ise bilisim sistemleri perspektifi
altinda degerlendirilecek genel web sayfasi memnuniyeti ve kullanim devamlilig
caligmalarindan olugmaktadir. Tablo 3.1°de incelenen temel ¢aligsmalar {i¢ grup altinda

gorilmektedir.

Tablo 3.1. e-Memnuniyet Kavram Literatiir Taramasi Yontemi

E-MEMNUNIYET E-KALITE BILISIM SISTEMLERI
CALISMALARI PERSPEKTIFI PERSPEKTIFI
Szymanski ve Hise (2000) Wolfinbarger ve Gilly (2003) | Loiacono (2000); Loiacono vd. (2002)

Anderson ve Srinivasan (2003) | Jun vd. (2004) Webb ve Webb (2004)
Bansal vd.,(2004) Parasuraman vd. (2005) Kima ve Stoel (2004)

Kim (2005) Bauer vd. (2006) Davis vd. (1989)
Anand, (2007) Groénroos vd. (2000) Bhattachherjee (2001)
Souitaris ve Balabanis (2007)

Barutcu (2007)

Literatiir arastirmast sirasinda bu sekilde bir yol izlenmesinin nedenlerinden ilki,
memnuniyet ve kalite kavramlarinin geleneksel arastirmalarinda da oldugu gibi internet
ortaminin s6z konusu oldugu arastirmalarda da i¢c ige ge¢mis kavramlar olarak
degerlendirilmesidir. Diger bir neden ise teknoloji — tiiketici etkilesimiyle birlikte 6n
plana ¢ikan bilisim sistemlerinin, incelenen ¢alismalarda da goriilecegi gibi davranis ve

memnuniyet kavramlarina olan etkileri ve sistem odakli yaklagimlardir.

3.1 e-Memnuniyet Calismalar:

Internet iizerinden yapilan alisverislerde, tiiketicilerin algiladigi genel memnuniyetin
belirleyicileri ya da sonuglarmin arastirildign calismalardir. Akademik olarak e-
memnuniyet kavraminin ifade edildigi ilk ¢alisma Szymanski ve Hise (2000) tarafindan
gerceklestirilmistir. Kalitatif tekniklerle toplanan veriler yardimiyla olusturulan
kavramsal model, istatistiksel analizlerle test edilerek temel olarak dort faktoriin miisteri

e-memnuniyetini etkiledigi saptanmistir. Bu faktorler; site tasarimi, finansal giivenlik,
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rahatlik ve satis gelistirme (iirlin teklifi ve bilgileri), olarak ifade edilmektedir. Dort
boyutla memnuniyet algisinin arastirildigi modele gelen onemli bir elestiri miisteri
hizmetleri boyutunun géz ardi edilmis olmasidir (Parasuraman vd.,2005). Calismada,
memnuniyet algisina etki eden en biiylik degiskenin rahatlik oldugu ifade edilmektedir.
Rahatlik kavrami, geleneksel aligverigle kiyaslandiginda, tiiketicilerin internet iizerinden
aligverislerinde gecirdikleri toplam zaman, rahatlik ve web sayfasi gezintisi sirasinda
algiladiklar1 kolayliktir. Modelde satis gelistirme boyutunun altinda degerlendirilen
iiriin teklifleri bilesenin ise memnuniyet iizerinde anlamli bir etkisi goriilmemektedir.
Ayni modelin Almanya’da yapilan uygulamasinda ise (Tablo 3.2) iirlin tekliflerinin
memnuniyete pozitif etkileri gézlemlenirken, iirlin bilgilerinin anlamli bir etkisi tespit
edilmemistir (Evanschitzky vd., 2004). Calismada bu sonucun nedeninin, Alman
perakende sektoriiniin ufak magazalar ve derinlemesine bir iirlin ¢esitliligine sahipken,
Amerikan perakende sektoriiniin “tek seferde aligveris” (One Stop Shopping ) trendiyle,
genislemesine bir iiriin ¢esitliligine sahip olmasi ve bu farkliligin Alman tiiketicileri igin
iirlin bilgilerin yerine fiyat bilgilerinin 6n planda olmasina sebep olabilecegi ifade
edilmektedir (Evanschitzky vd., 2004). Almanya’da uygulanan modelde de Amerika’da
uygulanan ilk modelde oldugu gibi memnuniyete etki eden en biiylik degiskenin rahatlik
oldugu goriilmektedir (Evanschitzky vd., 2004).

Tablo 3.2. e-Memnuniyet Modeli (Szymanski ve Hise)

e-Alisveris Modeli | e-Finans Modeli e-Alisveris Modeli
Rahatlik 26% 27* 24%*
Uriin Teklifleri 2% -.03 .01
Uriin Bilgileri -.05 .14%* A1
Site Tasarimi .14* 26* 21*
Finansal Guivenlik 2% -.03 21*
R? 18 26 28

(* p< 0.05, Kaynak: Szymanski ve Hise (2000); Evanschitzky vd. (2004)

Almanya’da bankacilik hizmetlerinde memnuniyet algisinin arastirildigr diger bir model
de ise finansal giivenlik degiskenin anlamli bir etkisinin olmamas1 Alman bankalarinin
sahip oldugu {iist diizey ve standart giivenlik dnlemleriyle a¢iklanmaktadir. Ayrica e-
finans modelinde Szymanski ve Hise (2000) ‘nin sonuglarina benzer bir bigimde iiriin

tekliflerinin memnuniyete anlamli bir etkisi gézlemlenmemistir.
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Yukarida tartigilan iki ¢aligmada ifade edildigi gibi ayni modellerin farkli tlkelerde
gerceklestirilen uygulamalarinda, kiiltiirel farkliliklar ya da teknoloji / bilisim sistemleri
gelismiglik  seviyelerinin, tiiketici memnuniyeti {izerinde farkli etkilere neden

olabilecegi goriilmektedir.

Genel memnuniyet algisinin arastirildigr bir diger ¢alisma Bansal vd. (2004) tarafindan
gerceklestirilmistir. Genel memnuniyeti olusturan bilesenler ve sonuglarinin arastirildigi
calismada, web sitesi Ozellikleri (kullanim kolayligi, islem siiresi, iiriin gesitliligi,
kullanilabilir bilgi, fiyat) ve miisteri hizmetleri (nakliye islemleri ve miisteri hizmetleri)
boyutlariin  memnuniyetle iliskisi ortaya konmaktadir. Ayrica c¢alismada
memnuniyetin, sadakat (siteyi 6nerme, tekrar satin alma, sitede gegirilen zamanda artis,
goriintlilenen sayfa artis1) davraniglariyla anlamli bir iliskisi gozlemlenmektedir.
Finansal giivenlik ve kisisel bilgilerin mahremiyeti ¢alismada g6z Oniinde

bulundurulmamaktadir.

Anderson ve Srinivasan (2003) ise memnuniyetin sadakat {izerindeki etkisinin
arastirildigl calismasinda e-memnuniyet su sekilde tamimlanmaktadir; “tiiketicinin
belirli bir sanal magazada onceki tiiketim tecriibesiyle ilgili yasadigi hosnutluk, goniil
rahatligi” (Anderson ve Srinivasan, 2003:125). Calismada, isletme ve birey
diizeyindeki faktorlerin, memnuniyetin sadakat iizerindeki etkisini yapilandirdigi

istatistiksel olarak ifade edilmektedir. Bu faktorler;
e Bireysel Seviye Faktorleri:

= Satin Alma Miktart: Yiiksek miktarda yapilan aligverisler, yanlis karar
verilmis olmas1 ihtimalinden dolay1 daha yiiksek sosyal ve finansal riskler
icermektedir. Yiksek miktarda yapilan alisverislerde tiiketici, karariyla daha

yogun bir ilgilenim igerisindedir ve sadakati etkiler.

= Eylemsizlik (Tembellik): Bireyin aligkanliklar1 dogrultusunda ayn1 magazayi

ziyareti.

= Rahathik Giidiisii: Diisiik seviyede harcanan ¢aba, kolay kullanim, rahatlik.
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e Ticari Seviye Faktorleri:
= Giiven: Performans ve algilanan giiven.
» Algilanan Deger: Odenen iicret ve sahip olunan iiriiniin kiyaslanmasi.
olarak tanimlanmaktadir.

e-Memnuniyet literatiiriinde yakin bir zamanda yapilan bir arastirma ise Anand (2007)
tarafindan gerceklestirilmistir. Modelde bes boyutta ifade edilen 18 bilesenin

memnuniyeti etkiledigi kavramsal olarak ifade edilmektedir. Bu boyutlar;

e Rahathk: e Satis Gelistirme: o Site Tasarimi:
v Aligveris Siiresi v" Uriin Saysi v Dolagim Yapisi
v" Rahatlik v' Uriin Cesitliligi v' Sayfa Tasarimi
v Kullanim Kolayhgi v Bilgi Kalitesi v" Hizli Goriintiileme
v’ Bilgi Miktar v' Uyarlanmus Igerik
v" Giincel Bilgi

e Giivenlik e Hizmet

v Finansal Giivenlik Sikayet Coziimleme
Miisteri Hizmetleri
Paketleme
Teslim Siiresi
Posta Hizmetleri

ANENENENEN

Bulgular, satis gelistirme boyutu disindaki faktorlerin memnuniyet iizerinde pozitif
yonde anlamli bir etkisi oldugunu gostermektedir. En biiyiik etki rahatlik, site tasarimi

ve giivenlik boyutlarinda gozlemlenmektedir.

e-Memnuniyet kavraminin, Tiirkiye’de gergeklestirilen ve e-magaza bagliligin
etkileyen faktorlerin arastirildigi bir modelde kullanildigi calisma ise Barut¢cu (2007)
tarafindan gerceklestirilmistir. Calismada kavramsal olarak ortaya konulan model Sekil

3.1’de gosterilmektedir.
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Sekil 3.1. e-Magaza Baghhg1 Modeli

Odillendirme I

Guven I

e-Satin Alma Maliyeti

Degistirme Maliyeti

e-Magaza Tasanmi

e-Magaza Baghhg

e-Misteri Memnuniyeti I

e-Hizmet Kalitesi M

Aliskanlik I

e-Bilgilendirme Kalitesi

Kisisellestirme —

Kaynak: Barutgu (2007)

Uygulanan regresyon analizi sonucunda, e-magaza bagliliginin olugsmasinda en onemli
faktorlerin, e-miisteri memnuniyeti, 0diillendirme ve giiven oldugu ifade edilmektedir.
e-Miisteri memnuniyeti, e-magaza baghligini etkileyen en énemli boyuttur. Calismada
e-miisteri memnuniyeti kavrami, e-satin alma maliyeti, e-magaza tasarimi, e-hizmet

kalitesi ve e-bilgilendirme kalitesinden etkilenen bir degisken olarak ifade edilmektedir.

e-Perakende pazarlarinda memnuniyet ve sadakatin arttirilmasi igin stratejilerin
onerildigi 6nemli bir c¢alisma ise Souitaris ve Balabanis (2007) tarafindan
gergeklestirilmistir (Sekil 3.2). Yedi boyutta, hedef ya da deneyim temelli miisterilere

yonelik olarak farklilasmaya gidilebilecegi ¢alismada dnerilmektedir.
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Sekil 3.2. Memnuniyet ve Sadakat Modeli

e-Perakende Pazarinda

Farkhlagma Stratejileri

* Rahathk > Sadakat

*  Miisteri Hizmetleri

*  Deger (Paramn Karsihigi) i > ?

¢ Uriin Kalitesi !

o Uriin Cesitliligi p| Memnuniyet
*  Uyarlamat

[

Web Sayfasi Tasanimi

Pazarlama Alani

*  Hedef Temelli Misteriler

* Deneyim Temelli Misteriler

Kaynak: Souitaris ve Balabanis (2007)

Hedef temelli miisteriler, aligveris sirasinda sosyallik aramayan, kararlarinda rahatlik ve
iiriin ¢esitliligi 6zelliklerinin daha yiiksek bir 6neme sahip oldugu miisteri tipidir. Satin
alma kararlarini biiyiik bir oranda dnceden planlayan ve aligverislerini hizli bir sekilde
tamamlamak isteyen miisterilerdir. Yapilan calismalar, e-miisterilerin biiyiik oranda

hedef temelli oldugunu gdstermektedir (Wolfinbarger, 2000).

Deneyim temelli miisteriler, aligverislerinde daha sosyal olan ve gergeklestirdikleri
aligveriglerde yaptiklar1 pazarliklardan zevk alan, duygularin daha 6n planda oldugu
miisteri tipidir. Siirprizler, sosyallik, eglence ve pazarlik aligveris kararlarinda etkili
faktorlerdir (Wolfinbarger, 2000). Deneyim temelli miisteriler genellikle bayanlardir
(Souitaris ve Balabanis, 2007).

Calismada, hedef temelli miisterilerin aligveris i¢in az zaman ayirmalari, etkin ve
tahmin edilebilir bir aligveris siireciyle giidiilenmelerinden dolayr degisim maliyetin
daha yiiksek oldugu ifade edilmektedir. Memnun kaldiklar1 bir aligveristen sonra sadik
bir miisteriye doniismeleri deneyim temelli miisterilere gére daha olasidir. Calismada,
hedef temelli miisterilerde memnuniyeti direkt etkileyen degiskenlerin rahathk ve
miisteri hizmetleri oldugu ifade edilmektedir. Sadakat ise direkt olarak iiriin kalitesi
ve degerden etkilenmektedir. Aksine deneyim temelli miisterilerin aligveris igin

ayirdiklar1 uzun zaman, alternatif {iriin ve eglence arayislari, sadik birer miisteri olarak
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kalmalarini zorlastirmaktadir. Uriin gesitliligi ve uyarlama memnuniyeti, web sayfasi

tasarim ise sadakati direkt etkileyen degiskenler olarak ifade edilmektedir.

e-Memnuniyet bashigi altinda gerceklestirilen aragtirmalar EK-E’de kronolojik olarak

gorilmektedir.

3.2. e-Kalite Perspektifi

Tiiketicilerin sahip olduklar1 beklentilerin ya da farkli kiyaslama olgiilerinin satin alma
ve tiikketim sonrasi gerceklesen deneyimle karsilagtirilmasi sonucu gerceklesen
memnuniyet yargisi, kalite olgusuyla ayni kavramlarmis gibi algilanabilmektedir.
Nitekim memnuniyet ve e-memnuniyet literatiirii incelendiginde, baz1 arastirmalarda
memnuniyet ve kalite kavramlarinin i¢i ige gecmis ve net olarak tanimlanamamis

oldugu goriilmektedir.
Kalite tanim1 kisaca su sekilde yapilabilir;

“Amerikan Kalite Dernegi’'nin (American Society for Quality, kisaca ASQ)
belirledigi tamima gore, teknik kullamimda “kalite” iki farkli anlama sahip
olabilir: 1) Bir hizmet ya da malin belirtilmis ya da potansiyel ihtiyaglari
karsilamadaki basarisi, 2) Bir hizmet ya da maln hatasiz olmasidir. Unlii
kalite gurularindan Joseph Juran’a gore kalite, kullanima uygunluk, Philip
Crosby’ye gore ise “standartlara uyum”, olarak tammlanmaktadir”
(Akkiiciik, 2008:392).

Oliver (1997), literatiirde memnuniyet kavramiyla esdeger olarak tanimlanan kalite
kavraminin farkli olarak degerlendirilmesi gerektigi ifade etmektedir. Akademik alanda
da tanimlar1 konusunda fikir birligine varilmamis olan bu iki kavrami, Oliver (1997)
temelde alt1 noktada farklilik gosterdigini belirtmektedir. Bu farkliliklar deneyimlerin

kullanimi, Ozellik bovutu, beklentiler ve standartlar, bilissel veva duygusal etkiler,

Onciiller ve uzun va da kisa siireli etkilerdir.

3.2.1. Kalite ve Memnuniyet Kavramlar1 Arasindaki Farkhilhiklar

Kalite ve memnuniyet kavramlar1 arasinda farkliligin oldugunu ve ayr1 olarak
degerlendirilmesi gerektigini ifade eden Oliver (1997), ortaya koydugu alt1 farki su

sekilde tanimlamaktadir.

79



3.2.1.1. Deneyimlerin Kullanim

Tiiketici tecriibesi, kalite yargist i¢in gerekli olan bir bilesen degildir. Tiiketici
tarafindan ilk defa alinan bir hizmet, 6rnegin 5 yildizli bir otel, yliksek kaliteli olarak
algilanabilir. Memnuniyet yargisindaysa deneyim mutlak sahip olunmasi gerekli bir
degiskendir. Marka deneyimi, {riin deneyimi, satin alma deneyimi, aymi iiriin
kategorisinde kullanilmis diger iiriinlerle ilgili deneyim gibi tiiketicinin sahip oldugu
farkli deneyimlerin beklenti ve memnuniyet yargisina etkisi yapilan bir¢ok calismada

ifade edilmektedir (Oliver, 1997).

3.2.1.2. Ozellik Boyutu

Kalite yargilart memnuniyete gore daha spesifiktir ve herhangi bir {iriin ya da hizmetin
kalite standartlarina yénelik fikir birligine varilmis kalite seviyeleri vardir. Ornegin
elmas kalitesinin belirlenmesinde Ingilizce cut (kesim) ,color (renk) ,clarity (parlaklik)
ve carat (karat) kelimelerin bas harflerinden olusan 4C kurali kullanilir. Ayrica nihai
tiikketici icin Onemsiz olan saticit ve koken iilke kriterleri de elmasin kalite yargisinda

onemli belirleyicilerdir (Oliver, 1997).

Memnuniyet yargisi ise kaliteyle ilgili ya da ilgisiz herhangi bir boyuttan hareketle
sonuclanabilir (LaTour ve Peat, 1979; Oliver, 1997). Ornegin, kaliteli bir aligveris
merkezinde bulunan kaliteli magazalar, hos ve ferah bir tasarim, giiler yiizlii personel
gibi magaza yoOnetiminin kontrolii altinda bulunan tiim degiskenler en yiiksek kalite
seviyesinde olsalar dahi, tiiketicilerin aligveris merkezine ulasimda cektigi sikintilar,
giiriiltii yapan gen¢ bir kitlenin devamli aligveris merkezinde bulunmasi gibi

degiskenler, olumsuz memnuniyet yargisini gergeklestirir (Oliver, 1997).

3.2.1.3. Beklentiler ve Standartlar

Kalite yargisi, ideal ve miikemmellik algisin1 temel alan standartlari kullanirken,
memnuniyet yargis1 kalite kavrami i¢inde degerlendirilmeyen; Ongoriilen beklentiler,

ihtiyaclar, kalite beklentisi ve iirlin kategorilerine ait normlar1 kullanir (Oliver, 1997).

3.2.1.4. Bilissel veya Duygusal Etkiler

Kalite yargilari, ozellikle hizmet sektoriinde yapilmis bazi aragtirmalarda duygusal

bilesenleri de iceren bir kavram olarak nitelendirilse de, temelde bilissel bir kavram
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olarak kabul edilmektedir. Memnuniyet yargilarinda ise biligsel ve duygusal bilesenlerin

etkileri yapilan bir¢ok aragtirmada ortaya konulmustur (Oliver, 1997).

3.2.1.5. Onciiller

Kalite yargisinin olusmasinda memnuniyete gore daha az bilesen rol oynar ve temelde
fiyat, marka bilinirligi ve farkli iletisim kaynaklar1 gibi bilissel dis kaynaklarin etkisi
vardir. Memnuniyet yargisi ise yapilan bir¢ok arastirmada ifade edildigi gibi denklik,
yiikleme, biligsel uyumsuzluk, zitlik, beklentilerinin onaylanmamasi gibi bircok
psikoloji teorisiyle aciklanmaya calisilan, biligsel ve duygusal etkilerle olustugu ortaya
konmus karmasik bir yapidir (Oliver, 1997).

3.2.2.6. Uzun ya da Kisa Siireli Etki

Genel anlamda kalite uzun siireli, memnuniyet ise kisa siireli bir kavram olarak
degerlendirilir. Tiiketicilerin yiiksek kaliteli olarak algiladigi baz1 sirket vardir. Ornegin
Lacoste ya da Emirates Hava Yollar1 gibi birgok tiiketici tarafindan kalite olarak
algilanan markalar birka¢ defa ya da sadece bir defa deneyim yasamak i¢in kullanabilir.
Tiketicilerin kaliteli olarak algiladigr {iriin ya da hizmetin her kullanimi farkli bir
memnuniyet silirecinin tekrar ger¢eklesmesini gerektirir. Bu baglamda memnuniyet
oncelikli olarak deneyim-temelli (kisa stireli), kalite ise global (uzun siireli) bir kavram
olarak tamimlanir. Tek seferlik bir {liriin ya da hizmet kullaniminda kalitenin ve
memnuniyet ayn1 anda kisa siireli olarak bir arada gergeklesmesi de miimkiin olabilir

(Oliver, 1997).

Memnuniyet ve kalite arasinda ifade edilen farkliliklar incelendiginde, iki kavram
arasinda bir iligkiden de s6z edilebiliriz. Bu baglamda kalite tiiketicinin sahip oldugu
beklentiler arasinda yer alan bir boyuttur. Memnuniyet ise kalitenin ve kaliteyle ilgili
olmayan diger performans boyutlarinin onaylanmamasi (disconfirmation) sonucu

gergeklesen yargidir (Oliver, 1997).

Kalite ve memnuniyet arasinda ki yakin bu iligski, e-memnuniyet ve e-kalite
arastirmalarinda da varligin1 hissettirmektedir. Literatiir incelendiginde e-kalite ve e-
memnuniyet ¢aligmalarinda bagimsiz degiskenlerin ¢cogu caligmada ayni faktorlerden

olustugu ve farkli isimler altinda ayn1 6l¢iimleri yaptig1 goriilmektedir.
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3.2.3. Hizmet ve e-Hizmet Kalitesi

e-Perakende sektoriinde kaliteyi etkileyen faktorlerin arastirildigi calismalarda genel
olarak hizmet ve bilisim sistemleri kalitesi kavramlarinin vurgulandigi goriilmektedir.
Hizmet kalitesi, “verilen hizmetin miisteri beklentisinin ne kadarim karsilayabildiginin
bir ol¢iisii olarak” (Nasir ve Nasir, 2008:241) ya da miisterinin, sirketin sunmasi
gereken performans ile gergek hizmet performansi arasindaki kiyaslama sonucu,
hissettigi duygudan kaynaklanan bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Parasuraman

2005:2). Bilisim sistemleri, ayr1 bir baglik altinda daha ayrintili olarak agiklanacaktir.

Geleneksel aligveris dikkate alindiginda hizmet kalitesi literatiiriinde biiylik bir
cogunluk tarafindan kabul gdrmiis iki yaklasim bulunmaktadir (Santos, 2003:234). ilk
yaklasim hizmet kalitesini genel anlamliyla tanimlayan ve hizmet kalitesini islevsel ve
teknik anlamda degerlendiren, 1984 yilinda Gronroos tarafindan ortaya konulan kuzey
ekoliidiir. Ikinci yaklasim, Amerikan ekolii olarak ifade edilmektedir. Algilanan hizmet
kalitesini bes boyutta inceleyen ve ilk olarak Parasuraman vd. (1985) tarafindan
Onerilmis ve daha sonra SERVQUAL ismini almis kalite algis1 yaklasimidir (Santos,
2003: 234,235; Parasuraman vd.,1985; Parasuraman vd.,1988; Gronroos vd., 2000).

3.2.3.1 Hizmet Kalitesi Algisinda Amerikan Ekolii

SERVQUAL, yeni bir e-hizmet kalitesi modelinin gelistirilmesini amaglayan birgok
caligmada c¢ikis noktasi teskil etmektedir (Madu, 2002; Parasuraman vd., 2005;
Wolfinbarger ve Gilly, 2003). Geleneksel aligveriste, 10 bilesen olarak onerilen ilk
SERVQUAL modelinde; giivenilirlik, cevap verme yetenegi, yetkinlik, erisim, nezaket,
iletisim, itibar, giivenlik, misteriyi anlamak, fiziksel varliklar, hizmet kalitesini
etkileyen bilesenler olarak ifade edilmektedir. Bu faktorleri kisaca su sekilde

tanimlanmaktadir.(Tablo 3.3)
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Tablo 3. 3. Servqual Modeli

Guvenilirlik: Performansta tutarhlk, firmanin verdigi s6zu yerine getirmesi (dogru
faturalandirma, hizmeti belirtilen zamanda gercgeklestirmek)

Cevap Verme Yetenegi: Calisanlarin hizmet saglama sirasinda istekliligi, hevesliligi (
musteriye dontslerdeki hizlihk, hizli servis )

Yetkinlik: Servisi gergeklestirmek icin yeterli bilgi ve kabiliyete sahip olmak.
(Galisanlarin bilgi ve kabiliyet, sirketlerin arastirma kapasiteleri )

Erisim: iletisim kolayhig (telefonla iletisim kolayligi, bekleme siireleri, uygun
islem saatleri, hizmet tesislerinin uygun lokasyonlara yerlestirilmesi )

Nezaket: Calisanlarin (resepsiyonistler, telefon operatorler, vb. dahil) terbiye,
saygl ve cana yakinligi (Calisanlarin temiz ve diizglin gériinimu)

iletisim: Musterileri dinlemek ve anlayabilecekleri bir dil kullanarak

bilgilendirmek ( Misteriye gore kullanilacak dilin farklilastirmasi; iyi
egitimli bir misteriye bilgi verirken entelektiel, daha distk egitimli
bir misteriye bilgi verirken basit bir dilin kullaniimasi, hizmet,
hizmet maliyetinin misteriye anlatilmasi, bir problemin
gerceklesmesinde verilen garanti)

itibar: Durustlik ve inanilirlik ( Sirketin adi, s6hreti, ¢alisanlarin nitelikleri,
satis usulleri itibari etkileyen bilesenlerdir)

Guvenlik: Tehlikesizlik, risksizlik ve stiphesizlik algisi (fiziksel glivenlik, finansal
guvenlik, mahremiyet)
Misteriyi Anlamak: Misterinin ihtiyaglarini anlamak icin gaba gostermek (musterinin

ozel ihtiyaglarini 6grenmek, bireysel olarak ilgi gostermek ve diizenli
musterileri tanimak )

Fiziksel Varliklar: Hizmetin fiziksel boyutunu igerir (hizmetin verildigi tesis “bina,
magaza, vs” , calisanlarin goriinisil, hizmet saglamak igin kullanilan
araglar veya ekipman, kredi karti ya da hesap 6zeti gibi hizmetin
fiziksel ifadeleri ve hizmet alan diger misteriler)

Kaynak : Parasuraman vd.,(1985:47)

Hizmet kalitesini etkileyen 10 boyut, (Parasuraman vd.,1988) tarafindan yapilan
caligmada, faktor analizi yontemi uygulanarak 5 boyuta indirilmistir. Gelistirilen yeni

model, fiziksel varliklar, giivenilirlik, cevap verme yetenegi, garanti ve duygudashik

olarak onerilmistir.

3.2.3.2 Hizmet Kalitesi Algisinda Kuzey Avrupa (Nordic) Ekolii

Gronroos, bir iirlin olarak geleneksel hizmet teklifini, temel hizmet ve ekstra hizmet
olarak sunulan genisletismis bir paket biciminde ifade ederek, sunulan ekstra
hizmetlerin, hizmet teklifine bir deger kattigin1 ve tiiketicilerin ayni temel hizmeti sunan
iki hizmet teklifiyle karsilastifinda, ekstra hizmetlerin 6nem kazandigini belirtmektedir.
Gronroos, sunulan ekstra hizmetlerin de, kolaylastirici ve destekleyici hizmetler olarak

iki  kategoride degerlendirilmesi  gerektigini ve kolaylastirict  hizmetlerin
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gerceklestirilmesinin zaruri oldugu ifade etmektedir. Ornegin, bir sinemada bilet alma
stireci (bilet, bilet gisesi) kolaylastirict bir hizmet, sinemada sunulan patlamis misir ya
da sekerlemeler ise rakiplere gore fark olusturma amacini tasiyan ve zaruri olmayan
destekleyici hizmetler olarak tanimlanmaktadir. Destekleyici hizmetler, rakipler
tarafindan kopya edilmesi ¢ok kolay ve hizli olmayan, algilanan kalite ve degeri gegici
bir siire arttiran ve avantaj saglayan hizmetlerdir. Bu baglamda, iyi tasarlanmis bir
hizmet paketi, teknik (sonu¢) kalitenin kaynagi ve siirec¢ (islevsel) kalitesinin ise
baslangi¢c noktasidir. Teknik kalite, miisterinin satin aldig1 hizmet sonucunun, islevsel
kalite ise satin aliman hizmetin miisteriye ulastirildigi siirecin degerlendirilmesidir

(Gronroos vd., 2000).

Gronroos vd. (2000), genel olarak iyi algilanan geleneksel bir hizmet i¢in, 3 Onemli
bilesenin (siire¢ bilesenleri) hizmet paketi icinde degerlendirilmesi gerektigini dnemle

belirtmektedir. Bu bilesenler;

(1) Ulasilabilirlik: Miisterinin hizmeti satin almasi ve tiiketiminin kolaylhigidir.
Miisterinin, hizmet saglayan firmaya ulasmasini saglayan tiim bilesenlerdir ( firmanin

yeri, agik oldugu saatler vs.).

(2) Etkilesim: Miisterinin hizmet alma siirecinde, hizmet saglayan firmayla ger¢eklesen
iletisimde karsilagtigi ¢esitli bilesenlerdir (iyi niyetli personel, kullanim kolay

rezervasyon ya da 6deme sistemleri).

(3) Miisteri Katihmi: Hizmetin sunumu ve tiiketimi es zamanli bir yapida oldugu i¢in,
hizmet siirecinin her asamasinda gecgerlidir. Miisteri, hizmet siirecine bilgi saglayarak ve
gorev alarak dahil olmasi sebebiyle bir firmanin miisteri ve tiiketicilerinin hizmet

kalitesi algisin etkileyen bir bilesendir (miisterinin diger miisterilerle etkilesimi).

SERVQUAL modelinde oldugu gibi, hizmet kalitesini islevsel ve teknik boyutlarda
degerlendiren Nordik yaklasgimindan, bazi e-hizmet kalitesi modellerinde

yararlanilmistir (Grénroos vd., 2000; Riel vd, 2001).
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3.2.3.3 e-Hizmet Kalitesi Modelleri

e-Hizmet kalitesi algisinda, yukarida bahsedilen iki yaklasimdan etkilenilerek
olusturulmus model oOnerileri bulunmaktadir. Literatiirde yiiksek 6neme sahip model

onerileri bu boliimde bulgulariyla beraber ayrintili olarak incelenecektir.

3.2.3.3.1 eTailQ Modeli

Wolfinbarger ve Gilly (2003) tarafindan dnerilen eTailQ modeli, literatiirde biiyiik bir
oneme sahip SERVQUAL o6lceginden de yararlanarak, e-perakende magazalarina
yonelik yeni bir 6lgek gelistiren dnemli bir ¢aligmadir. Caligmada, internet {izerinden
gerceklesen alisveris ve geleneksel aligveris siireclerinde, ayni iirliin s6z konusu olsa
dahi yasanan farkli tiiketici deneyimlerinin aligverisi farkli sekilde yonlendirecegini
ifade edilmektedir. Literatiirde yer alan ¢ogu ¢alismanin genel web sitesi kullamim
kalitesi iizerine odaklandigini ve bu odaklanmanin kaliteyi gercek bir sekilde
dlgemeyecegi belirtilmektedir. Ornegin haber portallari, eglence igerikli siteler, acik
arttirma siteleri ya da perakende siteleri, kullaniminda tiiketiciler tarafindan farkli olarak
algilanan ve tiiketicinin farkli ihtiyaglarini gideren hizmetlerdir. Caligmada getirilen bir
diger elestiri, bircok e-kalite ya da e-memnuniyet arastirmasinin sadece web sitesi
kullanimim1 degerlendirerek eksik Ol¢lim yapmalaridir. Halbuki miisteri hizmetleri ve
teslim, internet iizerinden gergeklesen aligverislerde goz Oniinde bulundurulmasi

gereken oldukca dnemli faktorlerdir.

Arastirmada, internet lizerinden gergeklesen aligverislerde; bilgi aranmasi, iiriin
degerlendirilmesi, karar verme, satin alma isleminin gergeklestirilmesi, teslimat, iade ve
miisteri hizmetleri bilesenlerinin tliketici deneyimini olusturduklar1 belirtilmektedir.
Cevrimi¢i ve ¢evrimdisi odak grup calismalariyla gelistirilen kavramsal model,
kesfedici, dogrulayicit faktdr analizleri ve yapisal denklem uygulamasi sonunda 4

boyutta olusturulmustur. Bu boyutlar;
Yerine Getirme : Boyut ii¢ soruyla temsil edilir;

(1) Bu siteden ne siparis edersen onu teslim alirsm. (2) Uriin sirketin séz verdigi

zamanda teslim edilmistir. (3)Teslim alinan {iriin, sitede dogru olarak sergilenmektedir.
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Site Tasarimm : Boyut bes soruyla temsil edilir; (1) Web sitesi ayrintili (derin) bilgi
saglamaktadir. (2) Web sitesi zamanimi bosa harcamama neden olmaz. (3) Web
sitesinde satin alma islemlerinin tamamlanmasi hizli ve kolaydir. (4) Bu web sitesi
dogru secilmis iirtinlere sahip (5) Kisisellestirme diizeyi uygun bir seviyede, ne c¢ok

fazla nede ¢ok az

Mahremiyet/Giivenlik : Boyut ii¢ soruyla temsil edilir; (1) Bu sitede, mahremiyetimin
korundugunu hissediyorum. (2) Bu sitede, satin alma islemlerinde kendimi giivende

hissediyorum. (3) Web sitesinin giivenlik 6zellikleri yeterlidir.

Miisteri Hizmetleri : Boyut {i¢ soruyla temsil edilir; (1)Sirket, tliketici ihtiyaglarina
cevap vermek icin hazir ve isteklidir. (2) Probleminiz oldugunda, web sitesi ¢6ziim i¢in

samimi bir ilgi gosterir. (3) Sorular hizlica cevaplanir.

Dort boyut, kalite, memnuniyet, sadakat ve tutum degiskenleriyle iliskileri farklilik
gostermektedir (Tablo 3.4).

Tablo 3. 4. eTailQ Modeli

Site Tasarimi 38* .30% 46* S0*
Yerine Getirme A2* 45% 15% 18*
Mahremiyet / Giivenlik .04%* .06 .09 .08
Miisteri Hizmetleri 3% .02 5% 1%
R? .70 .63 .56 .66

( * p <.05), Kaynak: Wolfinbarger ve Gilly (2003)

Site tasarimi ve yerine getirme boyutlari, kaliteye etki eden en giiclii degiskenlerdir.
Dort boyutun kalite iizerinde etkisinde %70’lik bir varyans agiklamasi mevcuttur.
Miisteri hizmetleri boyutunun ise kalite ve sadakat tizerinde diislik bir etkisi goriilmiis,
memnuniyet lizerinde ise anlamli bir etkisi goriilmemistir. Dikkat ¢ekici bir sekilde
mahremiyet - gilivenlik boyutunun, kalite, memnuniyet, sadakat ve tutum
degiskenleriyle anlamli bir iligkisi tespit edilmemistir. Calismada bunun nedeni, tiim
orneklem dikkate alindiginda site tasarimi degiskeniyle yiiksek bir koreldsyona sahip
olan (.82) mahremiyet — giivenlik degiskenin, yeni bir miisteride farkli kalite
boyutlarindan ¢ikarimlarla olusabilmesi ihtimali yoniindedir. Web sitesinin profesyonel
goriiniimi, fonksiyonelligi ya da firmanin imaji, mahremiyet-giivenlik degiskenin

olusmasinda etkili olabilir.
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3.2.3.3.2 E-S-QUAL Modeli

Parasuraman vd., (2005), e-hizmet kalitesi Ol¢limiinde iki model Onerisinde
bulunmaktadir. Satin alma siirecine dahil olan teknoloji bileseninin, bir diger degisle
teknoloji kabulii ve kullaniminin, miisterilerin e-hizmet kalitesi yargilarim1 etkiledigi
yapilan literatiir caligmasiyla desteklenerek ifade edilmektedir. Zeithaml, Parasuraman
ve Malahotra’nin kavramsal olarak gelistirdigi 11 boyutlu e-hizmet kalitesi modelinin
istatistiksel olarak analizini igermektedir. Modelde Onerilen 11 boyut sirasiyla Tablo

3.5’de goriilmektedir.

Tablo 3. 5 E-S-QUAL Modeli Faktorleri

(1) Giivenlik: Web sitesinin teknik olarak dogru bir sekilde ¢aligmasidir.
Firmanin vaat ettigi hizmetler i¢ersinde sayilan; stokta irlin
bulundurma, siparis edilen iiriiniin dogru olarak gonderilmesi,
s0z verilen zamanda teslim, gergek {iriin bilgisi ve
faturalandirma olarak tanimlanir.

(2) Cevap Verme Yetenegi:  Miisterinin karsilastigi herhangi bir problemde, sorulara
verilen hizli cevap ve yardimdir.

(3)  Erisim: Web sitesine hizli erisim ve miisterinin ihtiyaci oldugu bir
zamanda firmaya ulasabilmesidir.

(4)  Esneklik: Miisterilere sunulan, 6deme, teslimat, iiriin arama ve iade
kosullarindaki farkli segenekleridir.

(5) Gezinim Kolayligi: Miisterilere web sitesinde sunulan ve zorlanmadan aradiklari

bilgilere ulagabilmelerini igeren arama fonksiyonlari, sayfalar
arasi1 gegisteki kolayliklardir.

(6) Etkinlik: Gizel bir yapida, kolay kullanima sahip bir web sitesidir.
Miisterinin minimum seviyede bilgi gereksinimiyle sayfay1
kullanabilmesidir.

(7)  Garanti/Giiven: Miisterinin site kullaniminda kendini giivende hissetmesidir.

Gtivenlik hissi, firmanin imajma veya satisi yapilan iiriin ve
servis hakkinda sunulan bilgilerlin dogruluguna baglhidir.

(8)  Giivenlik/Mahremiyet: Miisterinin, kigisel bilgilerinin korunmasi hususunda web
sitesi giivenligine duydugu inangtir.
(9) Fiyat Bilgisi: Miisterinin internet lizerinden alisverisi sirasinda

belirleyebilecegi nakliye iicreti, toplam tutar ve
karsilagtirmal fiyatlar1 kapsamaktadir.

(10) Site Estetigi: Web sitesinin goriiniimiidiir.
1) Ogzellestirme / Miisteri 6zelliklerine, gegmis aligverislere ve alisveris
Kisisellestirme: yontemlerine gére web sitesinin nasil bir kolaylikla
uyarlanabilecegidir.

Kaynak: Parasuraman vd. (2005)
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Kesfedici, dogrulayict faktor analizleri ve yapisal denklem uygulamasiyla 11 faktor, 7
boyutta ve 2 model olarak olusturulmustur. E-S-QUAL olarak isimlendirilen model, ana
hizmet kalitesi boyutlarin1 6lgerken, E-Recs-QUAL olarak isimlendirilen diger model
(modelin gelistirilmesinde Orneklem olarak tiim oOrneklemin yarist kullanilmistir),
tikketicinin internet aligverisi sirasinda daha c¢ok telafi etme c¢abasi olarak
nitelendirebilecegimiz, karsilagtigl rutin olmayan hizmetleri icermektedir. Modeller ve

modelleri olusturan bilesenler Tablo 3.6’da goriilmektedir.

Tablo 3.6. E-S-QUAL ve E-RECS-QUAL Modeli

Etkinlik: Web sitesine kolay ve hizli Cevap Problemlerin etkin ¢6zimd,
erisim, kullanim. Verme Urlin iadesi ve garanti
Yetenegi:
Yerine Sirket tarafindan, dogru Telafi: Problemler karsisinda
Getirme: Urdnan tiketiciye sitenin telafi diizeyi

gonderilmesi ve Urlinlin
magazada mevcut oldugu
bilgisinin dogru olarak

verilmesi.
Sistem Web sitesi teknik altyapisinin iletisim: Chat, telefon ve gevrimigi
Kullanilirhgi:  hatasizhig misteri hizmetleri
Gizlilik: Web sitesinin glivenlik

derecesi, kisisel bilgilerin

korunmasi

Kaynak: Parasuraman vd., (2005)

Calismada E-RecS-QUAL o6lgeginin baslangic asamasinda olmasi ve diisiik 6rneklem
sayisindan dolay1 E-S-QUAL modeli lizerinde daha yogun olarak durulmustur.

Tablo 3.7. E-S-QUAL Modeli

Boyutlar Kalite Deger Sadakat | Kalite Deger Sadakat
Etkinlik 47 S .40 44 .53 45
Sistem Kullanihirhgi .30 32 .33 28 32 32
Yerine Getirme 45 .36 43 Sl 42 44
Gizlilik 22 24 21 21 .20 23
R? 57 .54 .49 .56 .58 .52

Tiim degiskenler i¢in anlamlilik seviyesi p<0.01, Kaynak: Parasuraman vd., (2005)

Analizde faktor puanlari dikkate alindiginda 4 boyutun bagimli degiskenler iizerinde

anlaml bir seviyede etkilerinin oldugu goriilmektedir (Tablo 3.7).
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3.2.3.3.3 eTransQual Modeli

Bauer vd., (2006), yukarida inceledigimiz iki modeli de dikkate alarak e-hizmet
kalitesinin duygusal bilesenlerle birlikte siire¢ yonlii bir Ol¢limiinii dnermektedirler.

Calismada, Gryna ‘nin 6nerdigi basit ve genel dort kalite boyutunun,;

Yetenek (iirlin beklendigi gibi bir performans sergiliyor mu ? )

Uygunluk (Uriin ihtiya¢ aninda kullanilmaya uygun mu ? )

Giivenlik (Uriin hatasiz m1 ? )

Bakim Kolayhg ( Uriin bozuldugunda kolay tamir ediliyor mu ? )

Onerilen bircok hizmet kalitesi Olgegini yansittigi Dbelirtilmektedir. Calismada
olusturulacak yeni modelin temelde bu boyutlar dikkate alinarak tanimlanacagi ifade
edilmektedir. Garvin’in kalite kavramina ilave ettigi estetik boyutu ise, yeni
gelistirilecek olan e-hizmet kalitesi modelinde duygusal bilesenler bashigi altinda

degerlendirilmektedir.

Literatiirde Onerilen ¢ogu modelin teknik kalite boyutlarmi ol¢tiiglinii ve duygusal
bilesenleri goz ardi ettigini ifade eden arastirma, aligverisi sadece faydaci bir yapi
icinde, iirtinden elde edilen yararlar ya da kazanilmis olan hizmet olarak goriilmesi
durumunda sayisiz soyut ve duygusal boyutlarin tiikketici deneyimi disinda birakilmig

olacagini ifade etmektedir.

Dort asamadan olusan siirec yonlii bir yaklasimla e-hizmet kalitesi Olglimii
onerilmektedir. Ilk asama onerilen tekliflerin degerlendirilmesi ve karsilastiriimast,
ikinci asama miisteri ve sirketlerin anlasmasidir. ilk iki asama yogun bir bilgi
toplanmas1 ve degerlendirmesini igermektedir. Ugiincii asama iiriin ve servisin satin

alinmasi, son agama ise satis sonrasi iligkilerdir.
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Sekil 3.3. Siire¢ Olarak e-Hizmet Kalitesinin Degerlendirilmesi

Bilgi Siireci

Anlasma Siireci

Yerine Getirme
Siireci

Tekliflerin degerlendiril-
mesi ve kargilastinlmasi

Onemli Hizmet Kalitesi

Firma ve misterin
satin alma sartlarin-
da anlasmasi

Onemli Hizmet

Aligveris Isleminin
Tamamlanmasi

Onemli Hizmet

Satis Sonrasi Siirecg

Misteri Hizmetleri ve
Musteri iligkileri
Olusturma

Onemli Hizmet Kalitesi

Bilesenleri - Kalitesi Bilesenleri - Kalitesi Bilesenleri ‘ Bilesenleri
* Fonksiyonellik * Kolay * Guvenlik e Sikayet Cozliimii

« Erisilebilirlik Faaliyetler + Mahremiyet e Cevap Verme

e Site Gezintisi e Etkin Siparis e Gilivenilir Yetenegi
Etkinligi Siireci Hizmet e jadeSartlan

e cerik e Gezinti Araclan Saglanmasi e Rutin Olmayan
Web Sitesi Tasanimi s Websitesi Hizmetler

e Web Sitesi Yapisi

Kullaniminda
Hissedilen Haz

Kaynak: Bauer vd., (2006)

Ik asamada gergeklesecek kalite yargisina tiiketicinin web sitesi kullaniminda hissettigi
i¢sel (duygusal) ve digsal (bilissel) degerler kaynaklik edecektir. I¢sel ve digsal degerler,
web sitesinde yapilan arama faaliyetlerinin miisteriye zorluk ¢ikarmadan diistik
seviyede bir ¢abayla basarilmasi, eglenceli ve mantiksal bir kurguda hizmet saglanmasi,
site kullanilabilirligi, hatasiz {iriin agiklamalari, iy1 bir sekilde bi¢imlendirilmis igerik

kategorisi, kisisellestirme olanaklari ve algilanan haz olarak tanimlanmaktadir.

Miisteri ve firmanin anlagsma sagladig ikinci asamada olumu kalite algisinin taraflar
arasindaki iletisimin kolaylastirilmasiyla saglanacagi ifade edilmektedir. Ugiincii
asama, kolay bir bigimde verilen siparisin s6z verilen zamanda ve dogru bir bicimde
miisteriye iletilmesidir. Son asama ise uzun donemli bir iliskinin saglanabilmesi i¢in
firmanin yetenegini ifade eder. Miisterilere 6zel promosyonlarin haber verilmesi,
tamamlayict hizmet ve {irlinlerdir. Bu asamanin kalite algisina katki ise iki sekilde
gerceklesir. (1) Miisteri sorunlarinin hizli ve etkili miidahalelerle ¢6ziimii, (2) elde

edilen bilgilerle gerceklestirilen ayrintili analizlerin, miisteri ihtiyaglarinin tespitinde

kullanimi1 ve bu ihtiyaclarin yerine getirilmesi seklindedir.

Bu baglamda model, odak grup ¢alismasiyla Sekil 3.3’de gosterildigi gibi kavramsal
olarak ortaya konmaktadir. Analizler sonucu gelistirilen model, 5 boyut ve 25

bilesenden olusmaktadir (Tablo 3.8).
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Tablo 3.8. eTransQual Modeli Faktorleri

Cevap Verme Yetenegi: Cevap Verme Hizi

fade Politikast

Personele Ulasilabilirlik
Alternatif Tletisim Kanallari
Siparis Teslimindeki Dakiklik
Uriin Mevcudiyeti

Siparis Teslimatindaki Dogruluk
Uriin Cesitliligi ve Derinligi
Mahremiyet

Kisisel Bilgilerin Sifrelenmesi
Sitenin Elverisliligi

Bekleme Zamani

Veri Iletimi Giivenligi
Cevrimigi Siparis Siireci Etkinligi
Gezinme Etkinligi

Web Sitesi Ac¢ikligi

Icerikle ilgili Sayfalardaki Gegis
Bilginin Anlamlilig

Bilginin Hiz1

Gorsel Cekicilik

Profesyonel Web Site Tasarimi
Kisisellestirilmis Hizmet

Keyifli Web Sitesi Kullanimi
Online Aligveriste Heyecan
Web Sitesi Tarafindan Saglanmis Eglence

Giivenlik:

Islevsellik / Tasarim:

Eglence:

Kaynak: Bauer vd., (2006)

Elde edilen bulgular, olusturulan modeldeki bes boyutun, bagimli degiskenler olan

kalite, algilanan deger ve memnuniyete pozitif etkilerini gdstermektedir (Tablo 3.9).

Tablo 3.9. eTransQual Modeli

Islevsellik / Tasarim .19%* .26%* 20%*
Eglence 2R 2% .00Q7%**
Siireg 2% 22% 4%
Giivenlik 36* 23% A1*
Cevap Verme Yetenegi 16%* oI 55 15%*
R? 61 .63 .65

( *p<0.001 -- **p<0.01 -- *** p<0.05 ), Kaynak: Bauer vd., (2006)

Kalite ve memnuniyet algisina en biiyiik etkiyi giivenlik boyutu gerceklestirmektedir.
Eglence boyutunun memnuniyet algisina etkisi ise oldukc¢a diisiiktiir. Algilanan degeri

en ¢ok etkileyen boyut ise islevsellik / tasarimdir.

Gergeklestirilen ¢alisma Wolfinbarger ve Gilly (2003) ve Parasuraman vd., (2005)’nin
arastirmalariyla karsilastirilmistir. Ug calismada da ifade edilen boyutlar sekil 3.4.’de

gosterilmektedir.
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Sekil 3.4 e-Hizmet Kalitesi Modellerinin Karsilastirmasi

eTailQ eTransQual E-5-Qual E-RecS-Qual
Telafi (3) \
Iletisim (3)
Cevap Verme Yetenegi
Musteri Hizmetleri (3) (4) Cevap Verme Yetenegi
(4}
Mahremiyet (3) Mahremiyet (2) ! Mahremiyet (3)
|
Yerine Getirme (3) Givenlik (4)
Faydaci Kalite (D | Deg
Yerine Getirme (7) aydaci Kalite [Dissal Deger]
sireg (3) Sistermn Kullanilirhigr (4)
Bekleme Siresi (1) i Bekleme Siresi (1) i
L=
Tasanimi (3) islevsellik (5) Etkinlik (6)

L J ﬁ
i Estetik Tasarnm (2)

Duygusal Kalite (igsel Deger)

J

Kaynak: Bauer vd. (2006), Not: Sekildeki dikdértgenlerin boyutlari, her bir faktoriin igerik zenginligini ifade

Eglence (4)

etmektedir. Faktorlerin igerdigi bilesen sayilar1 parantez iginde gosterilmektedir.

Arastirma, Sekil 3.4’de goriildiigi gibi literatiirde biiyiik 6nem arz eden e-hizmet
kalitesi modellerinde goz ardi edilmis estetik ve eglence bilesenlerinin etkisini ortaya

koymaktadir (Tablo 3.10).

Tablo 3.10. eTransQual Modeli (Davramissal Niyet)
[Boyutar [ Tliskinin Devamhiigi [  Tekrar Satin Alma Niyeti |

Islevsellik / Tasarim .06 .10
Eglence 35% 16*
Slreg P T
Gulvenlik .02 30%*
Cevap Verme Yetenegi 33%* 2%*
R? 29 41

(*p<0.001 -- ** p<0.01 -- *** p<0.05 ), Kaynak: Bauer vd. (2006)

Arastirma bulgulart ayrica eglence ve cevap verme yetenegi boyutlarinin alici ve satici
arasindaki iligskinin devamini ve tekrar satin alma niyetini ayn1 anda ve anlamli bir

seviyede etkileyen en 6nemli boyutlar oldugu gostermektedir.
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3.2.3.3.4 NetOffer Modeli

Gronroos, internet iizerinden gerceklestirilen hizmetlerin ilk zamanlarda sadece fiziksel
pazarlarda sunulan hizmetlerin tekrarlandigi bir ortam olarak kullanildigin1 fakat
miisteri kayitlar1 tutulduk¢a ve elde edilen kapsamli bilgiler 1s18inda deger olusturan
hizmetlere doniistiigiinii vurgulamaktadir. Etkilesimli bir ortamda internetin geleneksel
aligveris ortamindaki satig elemani yerini alacagini ifade eden Gronroos, miisterilerin ise
kisisel bilgilerlerini agiklayan taraf olarak kisisellestirilmis haberler, tavsiyeler ve her
tiikketicinin Ozelligine gore farkli {iriin teklifleriyle 6dillendirilmesi gerektigini ifade

etmektedir (Gronroos vd., 2000).

Hizli gelisen teknolojiyle paralel olarak, internetin, firmalar i¢cin deger olusturan bir arag
olarak etkin bir bicimde kullanilacagini belirten Gronroos, dnermis oldugu bir iiriin
olarak hizmet modelinde (Hizmet Kalitesi Algisinda Kuzey Ekolii Baglikli B6liim) yer
alan destekleyici hizmetler bilesenin, internet yoluyla deger olusturmada kullanilmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Bu baglamda calismada, bir sineman salonunun internet
teknolojilerini kullanarak nasil etkin bir hizmet siireci saglayabilecegini incelenmistir.
Internet teknolojileriyle deger olusturmak ve sektdrde farklilasabilmek igin bir deger

piramidi 6nerisinde bulunulmaktadir.

Sekil 3.5. Deger Piramidi

1.Seviye: Etkilesimli iliski

2. Seviye: Tek Tarafli Bilgi

3. Seviye: Yenilikci stirecler, Ekstralar

L ]

L J
Diisis
Gelisim

Kaynak: Gronroos vd. (2000:248)
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Sekil 3.5’de goriilen piramitte yer alan 1. seviye, hizmet siirecine en yiiksek degeri
katan asamadir. Miisterilerle e-mail yoluyla ya da telefonla iletisim ve danismanlik
(karsilikli iletisim) bu asamada yer alan bir faaliyetlerdir. 1. Seviye faaliyetler,
kolaylastirici hizmetlere benzer bir bi¢cim alirken, sunulan hizmetin alinmasinda zaruri
olmayan ve deger olusturan faaliyet olarak kalite algisina yiiksek pozitif bir etki saglar.
2. Seviye destekleyici hizmetler, hizmet siirecine diisilk bir diizeyde deger katan
faaliyetlerdir. Sinema uygulamasi dikkate alindiginda, filmlerle ve sanatcilarla ilgili
haberler, ¢esitli aktiviteler 2. seviye faaliyetler olarak degerlendirilir. 3. Seviye ise
hizmet siirecine herhangi bir deger katkisinda bulunmayan fakat bulunma potansiyeli
olan faaliyetlerdir. Web sitesinde yer alan film fragmanlari, film miizikleri bu alanda
degerlendirilebilir. 3. Seviye faaliyetlerin gelisimi, 1 ve 2. Seviye faaliyetlerinin
diisiisleri, teknolojik gelismeler, firma yetenegi ve miisteri algisiyla yakinda ilgilidir.
Omegin 3. Seviye faaliyetlerde sunulan bir hizmetin faydasi miisteriler tarafindan
algilandiginda ve deger olusturabilecek bir diizeye geldiginde 2 ya da 1. seviye
faaliyetler olarak hizmet siirecinde yer alabilirler. Ornegin hizlanan internet aglar1 ve
diisen internet kullanim {icretleri, sinema salonlariin web sitelerinde yer verdigi film

fragmanlarinin, deger piramidinde 1 ya da 2. seviyede de yer almasini saglayabilir.

Gronroos’un geleneksel modelde 6nerdigi 3 siire¢ bileseni, internet {izerinden saglanan
faaliyetlerde degisime ugramaktadir. Ulasilabilirlik ve etkilesim internet teknolojileri
dikkate alindiginda birbirinden ayr1 olarak degerlendirilemez. internet iizerinden email
yoluyla iletisim, ulagilabilirlik olmadig1 siirece miimkiin olmaz. Altyapimnin miisterinin
anlayabilecegi bir bi¢imde ve yeterli teknik donanim saglanarak etkin bir sekilde
olusturulmas1 gerekir. Miisteri katilimi, internet iizerinden gergeklesen hizmet
stirecinde, miisterinin web sitesini, satin alma faaliyetini ve iletisim olanaklarini, asgari
bir bilgi seviyesinde kolay bir bicimde kullanabilmesidir. Ayrica tartisma gruplari
(forumlar), miisterilerin diger miisterilerle etkilesimini saglayarak agizdan agza
pazarlamanin gerceklesmesinde etkili olabilir. Bu baglamda geleneksel hizmet
stirecinde dikkat edilmesi gereken 3 bilesen, yeni modelde, ulasilabilirlik ve etkilesimin
iletisim basliginda altinda birlestirilmesiyle degisme ugramaktadir. Geleneksel modele
eklenen bir diger degisken ise kullanier ara yiiziidiir ve kullanim1 ve anlagilmasi basit

bir web sitesinin tiim degiskenlerini temsil etmektedir. Linkler, renkler, metinler,
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sunucu etkinligi gibi bircok faktor, degistirme maliyetinin olduk¢a diisiik oldugu

internet ortaminda kullanict ara yiizii verimligini etkileyen faktorlerdir.
Sekil 3.6. NetOffer Modeli

HiZMET KONSEPTI

Kullanic
Ara
Yzl

Temel

Hizmet

Destekleyici

Kolaylastirc

Hizmetler Hizmetler

KATILIM ILETiSiM

Kaynak: Gronroos vd. (2000:250)

Cember, hizmetin fiziksel bir ortamdan sanal bir ortama ge¢mesinden dolayi, daha
yogun ger¢eklesen bilgi tedarigini temsil etmektedir. Firma ya da miisteriler tarafindan

saglanan bilgiler, liggen i¢inde yer alan hizmet siireglerini etkilemektedir.

NetOffer, bir sinema salonu goz Oniinde bulundurularak, internet araciyla hizmet
stireclerinin nasil gelistirilebilecegini ve deger katilabilecegini 6neren, kavramsal olarak

ortaya konulmus bir modeldir (Sekil 3.6).

Riel vd., (2001), Gronroos vd., (2000) tarafindan ortaya konulan NetOffer modelini,
orneklem sayisinin 52 oldugu ve portal odakli bir arastirmada test etmistir. Eczacilik
konulariyla ilgili hizmet veren bir portalin incelendigi arastirmada, portalin vermis

oldugu 7 temel hizmet (haberler, tartisma platformu, medikal kitaplar1 vitrini, bilgi
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rehberligi, medikal uygulama Onerileri, yeni iirlin bilgileri ve abonelik hizmeti)

NetOffer modeli dikkate alinarak 5 boyut olarak modellenmistir (Sekil 3.7).

Sekil 3.7. e-Hizmet Teklifi

ETKi

Olumlu Etki
Mermnuniyet
Hosnutluk
Rahatlama

Olumsuz Etki
Hayal Kirikhg
Kizginhk

KULLANICI

Yayinlar
Haberler
Oneriler
Medikal Kitaplan
YeniUrin Bilgileri

Destekleyici Hzmetler

Tartisma Gruplan
Test

Linkler

Sirket Bilgisi

Kolaylastiric Hizmetler

Tamamilayici Hizmetler
Arsiv
. Seyahat Bilgisi Arama
. Program indirme Yardim
\ . Finansal Tavsiye Kullamici Hesabi
\*-.“_ . ilac Tedarigi icerik B
Tasarim *  Kullanim Kolayligi =
= Hizh Yiikleme = Erigim

Problemsiz

Kaynak: Riel vd. (2001)

SUREC

Hizmete;
erisim / sunum

Nasil ?

Boyutlar :
Cevap Verme
Yetenegi,
Empati, Garanti

CIKTI

Tlketici Me
Elde Etti ?
Boyut:

Guvenilirlik

R

Analiz asamasinda temel hizmetler disindaki hizmetlerin ayriminin zorlugu nedeniyle 5

boyut, temel hizmetler, destekleyici hizmetler ve kullanici ara yiizi olmak {izere 3

boyutta degerlendirilmistir. 3 boyutun memnuniyet ve sadakat ile anlamli seviyede bir

iligkisi oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 3.11.e-Hizmet Teklifi Modeli

Temel Hizmetler 21 42
Destekleyici Hizmetler .26 18
Kullanic1 Ara Yiizii .09 .16
R? .36 .69

Kaynak: Riel vd. (2001)

Temel ve destekleyici hizmetlerin, algilanan deger ve memnuniyete etkileri vardir.

Bulgular 1s18inda destekleyici hizmetlerin deger katan bir bilesen oldugu, temel

hizmetlerin ise memnuniyet yargisinda dikkate aliman en Onemli bilesen oldugu,



kullanict ara yiizii degiskenin ise algilanan deger iizerinde bir etkisinin olmadig: ifade

edilmektedir.

e-Hizmet kalitesi baslig1 altinda ayrintili olarak incelenen caligmalar ve literatlirde

benzer sonuglara ulagilan diger ¢alismalar kronolojik olarak EK-F’de goriilmektedir.

3.4. Bilisim Sistemleri Perspektifi

e-Perakende sektdriinde, tiiketicilerle yogun bir bigimde perakende magazasinin bilisim
sistemleriyle gerceklesen insansiz bir etkilesim s6z konusudur ve geleneksel aligveriste
gerceklesen tiiketici — personel etkilesimi, e-perakende sektoriinde yerini tiiketici —

web etkilesimine birakmaistir.
Bilisim sistemi kavrami kisaca su sekilde tanimlanir;

“Bilisim sistemleri kavrami; bilginin toplanmasi, saklanmasi, iglenmesi,
erigilmesi ve dagitilmasina hizmet eden teknolojiler, uygulamalar, hizmetler
ve sistem tizerindeki bilgilerin tiimiinii kapsamaktadir.” (Cetinkaya,
2007:5).

Tiiketici-web etkilesiminde temel olarak internet {izerinden gergeklesen iki tiir etkilesim
s6z konusudur (Jun vd.,2004). (1) Miisteri ve e-perakende magazasi g¢alisanlariyla
internet tabanli iletisim (email, chat, forum, vs), (2) e-perakende magazasinin web sitesi
lizerinden miisterinin yaptig1 aramalar, erisilen bilgiler, icerik ve siparisin verilmesidir
(Jun vd., 2004). Internet, bilgisayar, telefon ya da kullanic1 etkilesiminin gergeklestigi
farkl teknoloji temelli durumlara bilisim sistemleri perspektifinden bakildiginda ortaya
cikan problem, tiiketicilerin mevcut teknolojik sistemleri kabulii ve kullanimindaki

isteksizlikleridir (Davis, 1989; Davis vd.,1989).

Bilisim sistemleri perspektifi, sosyal psikoloji disiplininde yer alan tutum teorilerinden
yararlanabilecegini Ongorerek, Fishbein ve Ajzen’ in ortaya koydugu akla dayali
davranig teorisiyle kullanicilarin  teknoloji kabulii ve kullanimi davraniglarini
aciklamaya ¢aligmaktadir. (Davis vd.,1989; Davis, 1986). Akla dayali davranis teorisi,
inang, niyet ve eylem siireglerini bir araya getiren bir modeldir ve asagidaki

bilesenlerden olusmaktadir (Hogg ve Vaughan, 2007) (Sekil 3.8);
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Sekil 3.8. Akla Dayali Davranis Teorisi

Gznel Norm

Normatif inanglara Dayah Davranigsal Niyet
Etkinlik :

* Tekabiil eden Ozglilliige Davranig

&  Zaman igerisindeki Kalhicihiga

Davranisa Yénelik Tutum

s iradi Kontrol Derecelerine

Davrarnissal inanclara Dayal
baghdir.

Kaynak: Hogg ve Vaughan (2007)

= Oznel Norm: Bireyin onemli addettigi insanlarin, gerceklestirmeyi diisiindiigii
davranigin yapilip yapilmamasi yoniindeki goriisleriyle ilgili sahip oldugu

beklentileridir (Davis vd., 1989).

* Davramsa Yoénelik Tutum: Inan¢ ve degerlendirme kavramlarmin etkisiyle
sekillenir. Inang, “bir nesne ya da olayn nitelikleri hakkindaki bilgilerin
dogruluguna kisinin vermis oldugu olasiliktir” (Odabas1 ve Barig, 2003:158).
Degerlendirme ise bireyin gerceklesecek sonuglarla iliskili olarak zihninde yaptigi
degerlendirmenin yanitidir (Davis vd.,1989). Tutum ise “kiginin nesne, kani ya
da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir bicimde tepkide bulunma

egilimidir” (Odabas1 ve Baris, 2003: 157).

* Davramgsal Niyet: Belirli bir davraniginin yerine getirilmesi yoniindeki igsel

tepkidir (Hogg ve Vaughan, 2007).
* Davranis: Davranisin gerceklesmesi

Akla dayali davranis teorisi genel bir modelidir ve belirli bir davranisin gerceklesmesi
icin etkin olacak inanglart ayrintili olarak belirtilmemistir. Bilisim sistemleri
perspektifinden bakildiginda kullanici 6zellikleri, sistemin herhangi bir pargasinin
Ozelligi ya da organizasyon vyapisi, inan¢ olusumunda etkili bilesenler olarak

degerlendirilebilir (Davis vd.,1989).

Davis (1986) doktora tezinde, akla dayali davranis teorisini dikkate alarak kullanicilarin
bilisim sistemlerinin kabuliine yonelik olarak bir arastirma gerceklestirmistir. Teknoloji
kabul modeli olarak adlandirilan ¢alismada, Davis (1986) tiiketicilerin teknoloji kabulii

ve kullaniminda etkili olan iki bilesenin, algilanan fayda ve kullanim kolaylig1 oldugu
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ifade etmektedir.  Algillanan fayda; bireyin kullandigr belirli bir sistemin i
performansini arttiracagl inang diizeyidir (Davis, 1986). Algilanan kullanim kolayhg:
ise bireyin kullandig1 belirli bir sistemin fazla fiziksel ve zihinsel caba sarf etmeden

kullanilmasinin beklenti diizeyidir (Davis, 1986; Davis vd.,1989).

Teknoloji kabul modelinde normatif inanglar bileseni, teknolojik araglarin kullaniminin
yoneticilerin ve profesyonellerin ¢ogu zaman isteyerek yaptigi bir davranis olmasi veya
bireylerin kendi duygu ve inanglarindan ziyade amirlerinin direktifleriyle teknolojik

araglar1 kullanmalarindan dolay1 ¢ikarilmistir (Davis vd., 1989).

Sekil 3. 9 Teknoloji Kabul Modeli

Kullamima Kullanima Yénelik

Yonelik Davranissal

Niyet

Tutum

Algilanan
Kullanim
Kolaylhig

Kaynak: Davis vd. (1989)

Model temel olarak (Sekil 3.9), kullanmimm kolay bir sistemin, bireyin 6z yeterlilik ve
kisisel kontrol duyma hissinin artmasiyla sistemi kullanma davranisinin etkilenecegini
ve algilanan fayda ile deger kazanacagmi algilayan bireyin amacglanan davranisi
gerceklestirmesi temeline dayanmaktadir (Davis vd.,1989). Algilanan faydanin,
kullanima ydnelik davranigsal niyete direkt etkisi ise Orgiitsel bir yapida, bireylerin
niyetlerini is performansini arttiracak etmenler {izerinden sekillendirmeleridir. Bu yonde
bir niyet olusturmanin nedeni artacak olan performansin sadece kazanilacak olan prim
ya da promosyonu elde etmek icin bir ara¢ olmasidir. Bu yonde sekillenen davranis,
dolayli yonde sekillenen davranisa gore yogun bir bilissel degerlendirmeyle,
faydaciligin etkisini olumlu ve olumsuz tutumlardan ayr1 olarak icermektedir (Davis

vd., , 1989; Premkumar ve Bhattacherjee, 2008).
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Teknoloji kabul modeli dikkate alinarak yapilan ¢ogu calismada, 6zellikle algillanan
fayda bilesenin niyet ve memnuniyet iizerinde giiclii etkisi tespit edilmistir. Ornegin
Chau (1996), algilanan fayday1 kisa ve uzun déonemli olarak ele almis ve kisa donemli

faydanin, davranigsal niyet iizerine daha yiiksek bir etkide bulundugu ifade etmektedir.

Bhattacherjee (2001), Premkumar ve Bhattacherjee (2008) algilanan faydanin
memnuniyet ve kullanim niyeti {izerindeki pozitif etkilerini, Oliver’in deneyimi temel
alan onaylamama yaklasimi ve Davis’in kullanici algisim1 temel alan TAM modeli
yardimiyla ortaya koymaktadir. Algilanan kullanim kolayhigmnin ise 6zellikle uzun
siireli cogu calismada niyet ve algilanan fayda lizerinde yiiksek ya da anlamli bir
etkisinin goriilmemektedir (Premkumar ve Bhattacherjee, 2008). Bunun nedeni, tiiketici
deneyimi sonucu hedef biligim sisteminin kullanilmasindaki rahatliktan dolay1 algilanan
kullanim kolayliginin yipranmasi ya da engellenmesine baglanmaktadir (Premkumar ve
Bhattacherjee, 2008). Bhattacherjee (2001), internet lizerinden faaliyet gosteren firmalar
icin, bilisim sistemlerinin kullanimindaki devamlilik (sadakat), yeni bir kullanici
(miisteri) kazanimina gore daha avantajli ve hayati dnem sahip bir hedef oldugu
belirtmektedir. Moon ve Kim (2001) ise TAM modeline, bilisim sistemleriyle
etkilesimden dolay1 olusacagi beklenilen ve mutluluk, nese, odaklanma bilesenlerinden
olusan eglence boyutunu da eklemistir. Calismada bu boyutun algilanan fayda

boyutuyla birlikte, tutum ve niyete etkisi istatistiksel olarak ortaya konmaktadir.

Bilisim sistemleri perspektifinden e-perakende magazasi kullaniminda memnuniyet ya
da kaliteyi etkileyen en 6nemli bilesen siiphesiz web sayfasidir. Web sayfasi tasariminin
etkinligi, kullanim kolaylig1 ve diger birgok faktoriin etkileri farkli modellerle ifade
edilmektedir. Devam eden konu bashginda bu alanda yapilan c¢aligsmalar

incelenmektedir.

3.4.1 WebQual™ Modeli

Loiacono (2000) ve Loiacono vd., (2002) tarafindan isletmeden tiiketiciye e-ticarette
web sayfasi kalitesi Ol¢limii i¢in gelistirilmis bir modeldir. Davis (1986), tarafindan
onerilen teknoloji adaptasyon modelinden hareketle, algilanan fayda ve algilanan
kolaylik disindaki faktorlerin belirlenmesini amaglayarak gelistirilen yeni olcek, 12

boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar;
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= Amaca Uygun Bilgi: Tiiketicilerin web sitesinde sunulan bilgilerle ihtiyaglarini

karsilayabilecekler inanct

= Jstege Ozel Iletisim: Miisteri istekleri ve ihtiyaglarina gore sekillendirilmis

iletisim.
= Giiven: Finansal ve kisisel bilgilerin glivenligi.
» Tepki: Bir istek ya da etkilesim sonrasi cevap alma siiresi ve yiikleme hizi.
* Kolay Anlasilma: Web sitesi iceriginin kolay okunmasi ve anlagilmasi.
= Sezgisel Islemler: Web sitesinin kullanim ve gezinim kolaylig:.
= Gorsel Cazibe: Web sitesi estetigi.
» Yenilikgilik: Web sitesinin kreatifligi ve benzersizligi.

= Duygusal Cazibe: Web sayfasi etkilesiminde, nese, mutluluk ve sosyalligi i¢eren

duygusal boyut.
= Imaj: Web sitesi ve firma imaj1 tutarlilig.

» Cevrimigci biitiinliiliik: Aligverisin tamami ya da biiylik bir boliimiiniin internet

tizerinden gerceklestirilmesi.
* Gorece Avantaj : Firmanin diger araglarina gore esdegerlik veya iistiinliik algisi.

Web sitesi kalitesinin dl¢limii i¢in ifade edilen WebQual™ modeli 6nemli elestiriler
almistir. Ornegin, WebQual™ &lgeginin hizmet kalitesinin biitiiniinii 6l¢mekten ziyade
sadece sayfa tasarimi ve bilgi akigini diizenleyen bir model oldugunu ve aligverisin her
boyutunu degerlendiremedigi ifade edilmektedir. (Parasuraman vd., 2005).
Wolfinbarger ve Gilly, (2003) ise WebQual™ olgeginde metodolojik bir hatanin oldugu
ifade etmektedir. Calismada web sitelerini  Orneklemi olusturan Ggrenciler
degerlendirmektedir ve ziyaret ettikleri web sitelerinden ise aligveris yapma zorunlulugu
yoktur. Bu yontem aligveris siirecini, miisteri hizmetleri ve teslimatinda dahil oldugu bir

sekilde biitiin olarak degerlendirilememesi problemini ortaya ¢ikarmaktadir.
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3.4.2 SiteQual Olgegi

SiteQual, Webb ve Webb (2004) tarafindan web sayfas1 kalitesinin oOl¢iimiinii

amaclayan diger bir ¢calismadir. SERVQUAL (Parasuraman vd., 1985) olgeginden de

yararlanilarak olusturulan model, 21 hizmet kalitesi ve 22 bilgi kalitesi sorusuyla web

sitesi kalite algisin1 6lgmektedir. Analizlerde kullanilan faktdr analizi sonucunda web

sitesinin gelistirilmesi i¢in 2 gerekli ve 5 arzulanan boyut dnerilmektedir.

Tablo 3. 12 SiteQual

Faktorler ve Alt Faktorler Oncelik

Giivenilirlik Gerekli

Giivenilir Empati Gerekli

Fiziksel Varliklar Arzulanan
Gezinilebilirlik Arzulanan
Sunum Arzulanan
Dogruluk/Kesinlik Arzulanan
Emniyet Arzulanan

Kritik Sistem Ihtiyaglari

S6z verildigi gibi saglanan hizmet ve iiriin, problemsiz
hizmet.

Minimum sorun, web sitesi lizerinden sorunlarin
cevaplanmasi, kigisellestirilmis web sitesi, nazik bir
bi¢cimde diyalog

Giincel Teknolojiler, ¢ekici, hos ve profesyonel sayfa
tasarimu.

Acik, kolay ve arama motorlarinda yer alan bir web sitesi
yapisi, dahili arama kapasitesi.

Amag i¢in yeterli diizeyde ve detayda bilginin gdsterimi,
deger katan deneyim, birbiriyle istikrarli standart sunum
ve bilgi gdsterimi.

Dogru ve saf bilginin amaca uygun bir bicimde
saglanmasi, itibar olugturmak.

Yeterli diizeyde giivenligin saglanmasi, kigisel bilgilerin
mahremiyeti sorumlulugunun gosterilmesi.

Kaynak: Webb ve Webb (2004:439)’den adapte edilmistir.

Bilisim sistemleri bashigr altinda ayrintili olarak incelenen g¢alismalar ve literatiirde

benzer sonuglara ulasilan diger calismalar kronolojik olarak EK-G’de gosterilmektedir.
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KISIM 2: METODOLOJI

Kisim 2, bir bolimden olugsmaktadir. Bu boliimde, kavramsal cercevede gelistirilen
model ve hipotezler ortaya konmaktadir. Gelistirilen modelin sinanmasina yonelik
olarak uygulanan anketin yapisi, ana kitle ve Orneklemin belirlenmesi, Orneklem

bliytlikliigli ve analiz yontemleri bu boliimde tartisilmaktadir.
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BOLUM 4: KAVRAMSAL CERCEVE VE YONTEM
4.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu tez caligmasi, elektronik perakendecilik sektoriinde kavramsal ¢ercevede ifade edilen
faktorlerin memnuniyet iizerinde etkilerinin arastirilmasini amacglamaktadir. Sekil
4.2°de goriilen arastirma modelinde bagimsiz degiskenler algilanan fayda, web sayfasi
etkinligi ve giivenlik algis1 olarak belirlenmistir. Literatiirde, memnuniyet kavraminin
bir sonucu olarak ifade edilen sadakat kavrami daha etkin bir model ortaya konabilmesi
amaclanarak modele dahil edilmistir. Modelde yer alan yapilarda yararlanilan

arastirmalar tablo 4.1°de goriilmektedir.

Tablo 4.1. Degiskenlerin Olciimiinde Yararlanilan Calismalar

Yararlanilan Arastirmalar Arastirma Modelindeki
Degisken

Hsiang Hsu ve Chiu (2004)

Lin (2007)

Szymanski ve Hise(2000)

Anderson ve Srinivasan(2003)

Chang ve Chen (2008) Algilanan Fayda

Wolfinbarger ve Gilly (2003)

Jun vd. (2004)

Kima ve Stoel (2004)

Pilot Uygulama Bulgular1

Wolfinbarger ve Gilly (2003)

Jun vd. (2004)

Davis (1986)

Loiacono (2000) Web Sayfasi Etkinligi

Loiacono, vd. (2002)

Pilot Uygulama Bulgular1

Kim vd.(2008)

Wolfinbarger ve Gilly (2003)

Kim J. (2005) Giivenlik Algisi

Pilot Uygulama Bulgular1

Oliver (1980)

Anderson ve Srinivasan (2003) e-Memnuniyet

Anderson ve Srinivasan (2003) e-Sadakat
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4.1.1 Algilanan Fayda

Bilisim sistemleri perspektifi dikkate alinarak gerceklestirilen literatiir taramasinda,
Davis (1986) tarafindan ortaya koyulan teknoloji kabul modeli, bireylerin herhangi bir
sistemi kullanma niyetinin 6lgiilmesinde ve memnuniyetin belirlenmesinde yararlanilan
onemli bir model olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Temelde algilanan fayda ve sistemin
kullanim kolayliginin bireyin sistemi kullanimina yonelik tutumunu etkiledigini ortaya
koyan model, 6nemli bir¢ok calismada uygulanmis ve literatiirde kabul goren bir model
olarak yer almistir (Davis vd.,1989; Davis, 1986; Liao vd., 2007; Moon vd.,2001;
Bhattacherjee, 2001; Chau, 1996).

Davis (1986), algilanan fayda kavramini, bireyin kullandigi belirli bir sistemin is
performansini arttiracagi yoniinde sahip oldugu inang diizeyi olarak tanimlamaktadir.
ifade edilen modelde, algilanan faydanin sistemin kullanim niyetine dogrudan etkisi
olan baskin (predominant) degisken oldugu, algilanan kullanim kolayliginin ise
kullanim niyetine dogrudan ve algilanan fayda {iizerinden dolayli etkisi oldugu

belirtilmektedir.

Bhattacherjee (2001), Davis (1986) tarafindan ortaya koyulan teknoloji adaptasyon
modelini, pazarlama literatiirlinde yiiksek oranda kabul gérmiis ve ilk olarak Oliver
(1980) tarafindan ifade edilen ‘“beklentilerin onaylanmamasi paradigmasi (BOP)”

kapsaminda ele almis ve modelde bir dizi degisiklige gitmistir (Sekil 4.1).

Sekil 4.1. Kabul Sonrasi Algillanan Fayda — Memnuniyet Modeli

Algilanan
Fayda

Kullanim
Devamlilig

Onaylamama
Kaynak : Bhattacherjee (2001)
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Bhattacherjee (2001), BOP modelinde performans olarak yer alan degiskeni algilanan
fayda (bireylerin sistem kullanimi ile saglayacagi beklenilen yarar) olarak ele almakta
ve algilanan faydanin memnuniyet ve kullanom devamlilig1 iizerine direkt etkisi
oldugunu ortaya koymaktadir. Modelde bireyin sistemi kullanim devamlilig1 niyeti,
pazarlama literatiiriinde tekrar satin alma ya da sadakat kavramu ile esdeger bir degisken

olarak tanimlanmaktadir (Bhattacherjee, 2001:355).

Modelde yer alan onaylamama degiskeni ise, BOP modelinde de yer alan onaylamama
degiskeni dikkate alinarak gelistirilen yeni bir o6l¢ek ile degerlendirilmekte ve

memnuniyet iizerinde dogrudan ve dolayl bir etkiye sahip oldugu ifade edilmektedir.

Aragtirmalar, internet lizerinden alisveris yapan tiiketicilerin, geleneksel aligverise gore
bu yontemi tercih etme sebeplerinin basta rahatlik, ekonomiklik, zaman tasarrufu ve
tiriin ¢esitliligi oldugunu ifade etmektedir (Kim vd.,2008:547). Bu baglamda, ¢alismada
algilanan fayda boyutu altinda bir dizi faktoriin elektronik perakendecilik sektoriinde
miisteri memnuniyeti ve sadakat iizerinde etkili olabilecegi kavramsal olarak
disiiniilmektedir. Kavramsal cer¢evede algilanan fayda boyutu altinda degerlendirilen
ilk faktor rahatlik ve zaman tasarrufudur. Literatiirde bu faktor, geleneksel aligverisle
kiyaslandiginda tiiketicilerin internet iizerinden aligverislerinde geg¢irdikleri toplam
zaman, rahatlik ve aligveris sirasinda algiladiklar1 kolaylik olarak tanimlanmaktadir
(Szymanski ve Hise, 2000:310). Literatiirde, rahatlik ve zaman tasarrufu faktoriiniin
elektronik perakendecilik ve finans sektdrlerinde e-memnuniyet lizerinde gorece en
yiiksek etkiye sahip olan bir faktor oldugu ifade edilmektedir (Evanschitzky vd., 2004;
Szymanski ve Hise, 2000; Anand, 2007).

Bilgi caginda, internet teknolojilerinin getirdigi en biiylik yenilik iletisim alaninda
gerceklesmektedir. Internet teknolojileriyle gelisen ve gelenekselden farkli olarak
dinamik ve kisisellestirilebilir bir iletisim aracina doniisen yeni medya, firmalara 6nemli
bir avantaj saglamakta ve misterilerle kurulan statik iletisimi dinamik bir siirece
dontstiirmektedir (Hoffman ve Novak, 1996; Hoffman ve Novak, 1997). Bu gergevede,
literatiir bulgular1 dikkate alindiginda, miisterilere iirtinler hakkinda agiklayici resim ve
videolar ile kapsamli bir bicimde bilgi sunulmasi, bagka bir ifadeyle nicel ve nitel

anlamda yeterli diizeyde bilgilendirme, bu calisgamada bilgi zenginligi faktorii olarak

106



adlandirilan ve algilanan fayda boyutu altinda degerlendirilen diger bir degiskendir
(Szymanski ve Hise, 2000; Evanschitzky vd., 2004; Anand, 2007).
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Sekil 4.2. e-Memnuniyet Modeli (Arastirma Modeli)

Rahatlik ve Zaman Tasarrufu

Uriin Cesitliligi

Bilgi Zenginligi

Uriin Yorumlama ve
Kiyaslama

Algilanan Fayda

Promosyon Etkinlikleri

Teslimatin Yerine Getirilmesi

Miisteri iliskileri
Giivenlik Algisi
| Giiven |
| Algilanan Risk |

e-Sadakat

Gorsel Unsurlar

Web Sayfasi
Etkinligi

Eglence

e-Islem Kabiliyeti
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Literatiir bulgular1 ¢cergevesinde, algilanan fayda boyutu kapsaminda degerlendirilen son
faktor triin cesitliligidir. Calismada bu faktor, literatiir bulgular1 dikkate alinarak
miisteriler secebilecekleri alternatif dirtinlerin ¢esitliligi ve yasadiklar1 yerde
bulamadiklar iirlinleri satin alabilme imkani olarak tanimlanmaktadir (Evanschitzky

vd., 2004; Szymanski vd Hise, 2000; Souitaris ve Balabanis, 2007).

4.1.1.1. Pilot Uygulama Calismasi

Bu aragtirmada, e-memnuniyet iizerinde etkili olabilecek yeni faktdrlerin tespitine
yonelik bir pilot uygulama ¢alismasi gerceklestirilmistir. Pilot ¢calismada, yar1 bigcimsel
ya da bicimsel olmayan miilakatlarda kullanilan agik uglu iki sorudan yararlanilmistir
(Altunmisik vd., 2007:75). 121 kadin, 139 erkek denek olmak {izere toplam 260 kisi
lizerinde uygulanan pilot calismada, deneklere internet iizerinden gergeklestirilen
aligverisleri ¢ekici kilan, avantajli boyutlarin neler oldugu sorulmus ve internet
tizerinden gercgeklestirdikleri bir aligveriste yasadiklar1 olumsuz durumu paylagmalari
istemigtir. Cesitli portal ve forumlarda duyurulan pilot uygulama g¢alismasi, internet

tizerinden gercek zamanli olarak yapilmistir.

Pilot ¢aligma bulgular1 incelendiginde, deneklerin biiyiik bir bolimiiniin verdigi
cevaplarin kavramsal cer¢evede disiiniilen faktorler ile paralellik gosterdigi, iki
faktoriin  ise literatiir bulgularinda rastlanmayan farkli degiskenler olarak

degerlendirilebilecegi diisiintilmiistiir.

Bunlardan ilki iirlin yorumlama ve kiyaslamadir. Bu faktdér, miisterilerin iirtinler
hakkinda olumlu-olumsuz yorumlar ekleyebilme, okuma iznine sahip olmalar ve
tirtinleri fiyat-6zellik yoniinden anlagilir bir bicimde ayrintili olarak kiyaslayabilmeleri
seklinde tanimlanmaktadir. Pilot calismada, deneklerin bu kavram ile ilgili olarak

verdikleri cevaplara iliskin 6rneklerden bazilar1 asagida verilmektedir;

»  “Oturdugunuz  yerdem  alacagimiz  iriiniin  tiim  ozelliklerine
ulasabiliyorsunuz. Pek ¢ok sanal magazada fiyat karsilastirmast
vapabiliyorsunuz. Yapilan yorumlar:t okuyarak iiriinle ilgili diger
kullanicilarin sikayet ve onerilerine ulasabiliyorsunuz.”

= “Uriin karsilastirmasi yapilabilme olanagi, fiyat uygunlugu, iiriin
hakkinda diger kullanicilarin yorumlari, aligveris yapmak (iiriin aramak,
gezmek) gibi bir eylemle fazla zaman harcamamak internette alisverigin
avantajl yonleridir.”
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»  “Farkly firmalarin iirtinlerini, fiyat avantajlarini, inceleme firsatim
oluyor. Fiyat/ozellik bakimindan bana en uygun iiriinii bulup alisverigimi
tamamlayabiliyorum. Bunun i¢in ekstra zaman harcamama da gerek
kalmuyor. Giiniin herhangi bir saatinde alisverigimi tamamlayabiliyorum.
Ayrica tiriin kargoyla eve de teslim ediliyor.”

Uriin yorumlama ve kiyaslama kavrami dahilinde, 6zellikle iiriin yorumlarinin
okunmasmin kavramsal c¢ergevede “danigsma (referans) grubu” islevi gordigi
diisiiniilmektedir. Tiiketici davraniglar1 literatiirlinde tanimlanmis bir kavram olarak
degerlendirilen “danigsma grubu”, temel anlamda bireyin davranislarini sekillendirirken

referans aldig1 grup olarak tanimlanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2003:239).

Pilot calisma sonucu algilanan fayda boyutu altinda diisliniilen diger faktor ise
promosyon etkinliklerdir. Deneklerin promosyon etkinlikleri ile ilgili olarak verdikleri

cevaplara iliskin bazi 6rnekler su sekildedir;

= “Internetten alisveris, biiyiiksehirlerde yasamayanlar icin iiriinlere
ulagma imkani sagliyor. Hediyeler ve promosyonlar ¢ok avantajli. Puan
biriktirerek indirim ve hediye kazanabiliyorum.”

»  “Yerimden  kalkmadan,  kampanyali  ve  yasadigim  sehirde
bulamayacagim tiriinler satin alabiliyorum.”

= “Internetten alisveris yaptigim yerlerde dikkat ettigim nokta iiyelerine
sagladig avantajlardir. Bence tiyelik ve puan sistemi avantajli yonleri.”

Promosyon etkinlikleri bulgusunu kismen destekler mahiyette bir ¢alisma Shankar
vd.(2003) tarafindan gergeklestirilmistir. Internet iizerinden ve geleneksel ydntemlerle
hizmet veren seyahat acentalarinin incelendigi s6zkonusu aragtirmada, internet {izerinde
hizmet alan miisterilerin digerlerine oranla genel memnuniyet algilarinin daha ytiksek
oldugu ifade edilmektedir. Calisma, bu bulgunun isletmeler i¢in stratejik bir 6neme
sahip oldugunu ve miisterilerin islemlerini internet iizerinde yapmalari igin tesvik
edilmesi gerektigini ifade etmektedir (Shankar vd., 2003:174). Bu baglamda,
promosyon etkinlikleri faktoriiniin internet iizerinde gerceklesen aligverislerde onemli
bir degisken oldugu ve memnuniyet iizerine etkili olabilecedi diisiiniilmekte ve

caligmada algilanan fayda boyutu altinda degerlendirilmektedir.

Sonug¢ olarak bu c¢alismada algilanan fayda, elektronik perakendecilik sektoriinde

miisterilerin  internet  ilizerinden  gergeklestirdikleri aligveris  deneyimlerinden
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memnuniyet hissi duymalarinda ayrica sadakat kavrami iizerinde pozitif etkili bir boyut

olarak diistintilmektedir.

Bu ¢ercevede aragtirma kapsaminda ortaya koyulan hipotezler su sekildedir;
H: Algilanan Fayda, e-memnuniyet tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H,: Algilanan Fayda, e-sadakat iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

4.1.2. Giivenlik Algis1

Kavramsal g¢ercevede, giivenlik algisi boyutunun e-memnuniyet ve e-sadakat {izerinde
etkili bir olgu oldugu disiiniilmektedir. Bu ¢alismada, giivenlik algis1 boyutu dort
degisken ile aciklanmaktadir. Bunlar, miisteri hizmetleri, teslimatin yerine getirilmesi,

giiven ve algilanan risktir.

Miisteri hizmetleri kavramui, literatiir incelendiginde e-memnuniyet iizerinde etkili bir
kavram olarak ifade edilmektedir. Ornegin, Anad (2007), paketleme, teslim siiresi,
sikayet ¢oziimleme olarak tek bir boyut altinda e-memnuniyet iizerinde pozitif etkili
oldugunu, Wolfinbarger ve Gilly (2003), sorunlarin hizli ¢6ziimii ve samimi ilgi
kavramlar1 kapsaminda, algilanan sanal magaza kalitesi lizerinde pozitif etkili oldugunu,
Bauer vd. (2006) iade politikasi, cevap verme hizi dikkate alinarak cevap verme
yetenegi baglhigi altinda, memnuniyet, kalite ve algilanan deger lizerine pozitif bir etkiye
sahip oldugunu ifade etmektedir. Bu baglamda calismada, miisteri hizmetleri, satis
sonras1 destek, sorularin hizli bir bigimde cevaplanmasi ve ilgili departmana kolay
ulasim kavramlar1 dikkate alinarak giivenlik algisi boyutu altinda degerlendirilen bir

faktor olarak ifade edilmektedir.

Teslimatin yerine getirilmesi faktorii, bu ¢alismada giivenlik algist boyutu altinda,
siparigin soz verilen tarihte teslim edilmesi, tirtiniin dogru olarak gonderilmesi ve iyi bir
bicimde paketlenmesi basliklar1 altinda degerlendirilen diger bir degiskendir. Literatiir
incelendiginde, Wolfinbarger ve Gilly (2003), bu kavramin kalite ve memnuniyet
tizerinde gorece en yliksek etkiye sahip bir faktor oldugunu, Bauer vd. (2006) ise
giivenlik faktorii altinda degerlendirdikleri bu kavramin kalite ve memnuniyet {izerinde

gorece en yiiksek etkiye sahip bir kavram oldugunu belirtmektedir.
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Gilivenlik algist boyutu altinda degerlendirilen diger degisken ise giivendir. Giiven,
elektronik aligverisin dogasinda olan ve tiiketicilerin aligveris siirecinin her asamada
karsilagabilecegi olumsuzluklar1 yok saymalari olarak tanimlanabilir (Kim vd., 2008).
Bu c¢alismada giiven faktori, aligveris isleminin gerceklestirildigi sanal magaza web
sayfasinin yeterli giivenlik 6nemlerine sahip oldugu inanci, kisisel ve finansal bilgilerin
giivende oldugu inanci bilesenlerinden olusmakta ve bu yapisiyla, Loiacono (2000) ve
Loiacono vd. (2002)’in gerceklestirdikileri calismada yer alan “gliven” faktoriiyle

benzer motifler igermektedir.

Algilanan risk, kavramsal cercevede giivenlik algisi boyutunun agiklanmasinda
diisiiniilen son faktordiir. Internet {izerinden gerceklestirilen aligveris siirecinin her
asamasinda e-memnuniyeti etkileyen 6nemli bir degisken olarak ifade edilen algilanan
risk, bu calismada e-aligveris siirecinde meydana gelebilecek olasi olumsuzluklara
iliskin tiiketicinin sahip oldugu inang¢ olarak tanimlanmaktadir (Kim vd., 2008:546).
Geleneksel aligveriste saticiyla yiiz yiize iletisim, {iriinlin denenmesi, dokunma ya da
kisisel bilgiler verilmeden iiriiniin o anda teslim alinmasi algilanan risk faktorlerini
biliylik oranda azaltmaktadir. Buna karsin internet iizerinden aligveriste isletmeye
saglanmas1 zorunlu olan kisisel ve kredi kart1 bilgileri, adres, telefon numarasi ya da
sat1s islemlerinin gergeklestirilmesinden sonraki bekleme zamani ve miisteri iliskileriyle
iletisim zorluklar1 tiiketici zihninde algilanan riski arttirmaktadir (Kim vd., 2008; Teo ve

Yeong, 2003:352).

Bu baglamda, arastirma kapsaminda ortaya koyulan hipotezler su sekildedir;
Hj3: Giivenlik algisi, e-memnuniyet iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H,: Giivenlik algisi, e-sadakat tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

4.1.3. Web Sayfas1 Etkinligi

Bu ¢alismada, kavramsal ¢er¢cevede e-memnuniyet tizerinde etkili olabilecegi diisiiniilen
diger bir boyut web sayfasi etkinligidir. Algilanan fayda boyutundan farkli olarak web
sayfas1 etkinligi, temelde yazilim agirlikli olarak sistem kullanilabilirligi ve duygusal
faktorlerinin bir potada eritildigi bir yap1 olarak diisiiniilmektedir. Bu anlamda web
sayfasi etkinligi boyutu, Parasuraman, vd. (2005) tarafindan ortaya koyulan E-S Qual

modeli ile paralellik gostermektdir.
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Literatiir incelendiginde, web sitesi tasarimi olarak degerlendirilen ve e-iglem kabiliyeti,
eglence, tepki zamani ya da kullanim kolaylig1 seklindeki degiskenleri iceren faktorlerin
tek bashk altinda degerlendirildigi goriilmektedir. Ornegin; Wolfinbarger ve Gilly
(2003) tarafindan Onerilen eTailQ modelinde, web sitesi tasarimi olarak
isimlendirdikleri faktor, zaman tasarrufu, bilgi derinligi, e-islemlerin kolay bir bigimde
gerceklestirilmesi, sayfanin kisisellestirme orani, sadakat ifadelerini igermektedir.
Szymanski ve Hise (2000) tarafindan onerilen modelde site tasarimi degiskeni birer
ifade ile bilginin hizl1 saglanmasi, kolaylik ve diizenli bir arayiiziin web sayfasinda ne
derece saglandigi degerlendirilmektedir. Bauer vd.,(2006) ise islevsellik ve tasarim
faktorii altinda, gezinme etkinligi, web sitesi agikligi (anlasilirhgr), igerikle ilgili
sayfalardaki gegcis, bilginin anlamlilig1 ve hizi, gorsel cekicilik ve profesyonel web site

tasarimi ifadeleri ile ilgili faktorii 6lgmektedir.

Literatiirde, web sayfas1 kalitesi Ol¢iimiinde yararlanilan ve genis bir alanda kabul
gormiis en ayrintili calisma WebQual™ o§lgegidir. Loiacono (2000) ve Loiacono, vd.
(2002) tarafindan gelistirilen 6l¢ek, web sayfas1 kalite algisini, amaca uygun bilgi,
istege Ozel iletisim, giliven, tepki, kolay anlasilma, sezgisel islemler, gorsel cazibe,
yenilik¢ilik, dugusal cazibe, imaj, ¢evrimici biitiinliilik ve gorece avantajlar olmak
lizere toplam oniki faktor olarak degerlendirmektedir. Bu baglamda, web sayfasi
etkinligi boyutu bilesenlerinin olusturulmasinda yukarida ifade edilen yapilardan
yararlanilmis ve kavramsal c¢ercevede toplam ii¢ faktoriin bu boyut altinda

degerlendirilemesi uygun goriilmiistiir.

Web sayfasi etkinligi altinda degerlendirilen ve duygusal motifler igeren iki faktor
gorsel unsurlar ve eglencedir. Bilissel ve sosyal psikoloji ¢alismalar1 bireyin
giidiilenmesinde etkili olan duygusal bilesenlerin, ayn1 zamanda bireyin bilgiyi isleme
ve se¢me davraniginda da biiyiik etkiye sahip oldugu gostermektedir (Westbrook, 1987).
Literatiir incelendiginde, duygusal bilesenler dahil edilmeden memnuniyet kavraminin
degerlendirilmesinin eksik bir yapida gerceklesece§i birgok arastirmada ifade
edilmektedir. (Westbrook, 1980; Westbrook vd.,1978; Westbrook ve Reilly, 1983;
Westbrook, 1987; Oliver, 1997). Nitekim, Bauer vd. (2006) tarafindan gerceklestirilen
calismada, eglencenin algilanan kalite ve deger ilizerinde anlamli etkisinin oldugu tespit

edilmistir.
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Eroglu vd. (2001)’nin ifade ettigi sekilde, geleneksel aligveriste tiiketiciyi psikolojik ve
davranigsal yonden etkileyen fiziksel ¢evrenin elektronik ortamda yerini atmosferik
Ozelliklere biraktigr ve bu 6zelliklerin niyet, memnuniyet, tekrar satin alma davranisi,

satin alma miktari, zaman gegirme istegi davraniglarinm etkileyecegi ifade edilmektedir.

Bu cercevede, calisamada gorsel unsurlar faktorii, modern ve dinamik bir sayfa tasarimi,
gorsel acidan hos ve c¢ekici bir web sayfasi ifadelerini, eglence faktorii ise
gerceklestirilen aligverisin eglenceli bir atmosferde ge¢mesi ve mutluluk duyma

ifadelerini igermektedir.

Web sayfasi etkinligi boyutu kapsaminda degerlendirilen diger faktor, e-islem
etkinligidir. Kavramsal c¢ergevede ortaya koyulan bu faktor, Loiacono (2000) ve
Loiacono vd. (2002) tarafindan ifade edilen “¢evrimigi biitiinliilik™ yapis1 ile paralellik
gostermektedir. Cevrimigi biitiinliiliik, aligveris isleminin tamami ya da biiylik bir
boliimiinlin internet iizerinden gerceklestirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Siparis
verilen {Uriiniin internet {izerinden takibi ve sayfa tepki zamani, e-islem etkinligi faktori
altinda cevrimigi bitiinliiliikk yapisina ek olarak degerlendirilmesi gerekli degiskenler

olarak kavramsal ¢er¢evede diigiiniilmektedir.
Hs: Web Sayfas: Etkinligi, e-memnuniyet iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Hg: Web Sayfasi Etkinligi, e-sadakat tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

4.1.4. Performans Gostergesi ve Kiyaslama Olgiisii

Geleneksel memnuniyet kavrami Tse ve Wilton tarafindan basit bir bi¢cimde; “tiketim
sonrast memnuniyet / memnuniyetsizlik, onceki beklentiler (veya bazi diger performans
normlari) ve tiiketim sonrast mevcut algilanan iiriin performansi arasindaki algilanan
farkliligin degerlendirmesine karsi tiiketicinin bir tepkisi” (Tse ve Wilton, 1988:204)
olarak tanimlanmaktadir. Tanimda beklentiler veya bazi diger performans normlari
olarak tanimlanan kiyaslama ol¢iilerinin e-memnuniyet arastirmalar1 literatliriinde iki

kiyaslama 6l¢iisii dikkate alinarak degerlendirildigi goriilmektedir.

IIki birey-birey etkilesiminin yerini birey-makine etkilesimine biraktig1 e-aligveriste
kiyaslama Olgiistiniin ~ geleneksel aligveris deneyimi olarak degerlendirildigi

calismalardir. Ornegin Szymanski ve Hise (2000), geleneksel aligverisle kiyaslandiginda
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e-memnuniyet yargisini etkileyebilecek performans gostergelerin rahatlik, finansal
giivenlik ve {irlin bilgileri oldugu, Evanschitzky vd. (2004) ise rahatlik, finansal
giivenlik ve iirlin teklifleri oldugunu ifade etmektedir. Bu baglamda bazi1 ¢aligmalarda
tiikketicilerin  geleneksel aligveristen elektronik aligverise geciste degerlendirme
kapsamina aldiklar1 sektorel bazli performans gostergeleri memnuniyet yargilarinda

kullanilmaktadir.

Literatiirde, tiiketici memnuniyeti yargisinda yararlanilan ikinci kiyaslama olgiicli ise
tiiketicinin isletmeden isletmeye farkli olarak algiladiklar1 performans ozelliklerinin
beklentilere gore degerlendirilmesidir. Ornegin Wolfinbarger ve Gilly (2003),
isletmenin vaat edileni yerine getirmesi (fulfillment) ve web sitesi tasariminin e-
memnuniyete etkisi oldugunu ifade etmektedir. Parasuraman vd.,(2005), web sitesine
kolay ve hizli erisimin, web sitesinin gilivenlik derecesinin, teknik altyapinin, dogru
irlinlin géonderilmesinin ve lriiniin mevcut oldugu bilgisinin dogru olarak verilmesinin,
algilanan kalite, deger ve sadakat iizerinde etkilerinin oldugunu belirtmektedir. Bauer
vd. (2006) ise tasarim, eglence, giivenlik, cevap verme yetenegi ve siire¢ faktorlerinin
memnuniyet lizerinde etkisinin oldugunu ifade etmektedir. Ortaya koyulan bulgular,
tiikketicilerin e-isletmelerle ilgili memnuniyet yargilarinda isletme 0Ozelliklerin bir

degerlendirme Ol¢iisii olarak kullanildigini géstermektedir.

Bu ¢alismada isletme 6zellikleri performans gostergesi, deneyim ise kiyaslama ol¢iisii
olarak kullanilmaktadir. Internet iizerinden aligveris gerceklestirmis tiiketicilerin,
geleneksel aligverise alternatif olarak bu davranigi avantajli bulduklar ve e-perakende

sektoriinden memnun olduklar1 bu ¢alismada varsayilmaktadir.

Bu ¢ercevede e-memnuniyet kavrami ¢alismada, Anderson ve Srinivasan (2003)’nin da
ifade ettigi bicimde “tiiketicilerin belirtmis olduklar1 bir e-perakende isletmesinden
gergeklestirdikleri  aligveris  deneyiminden  duyduklar1  memnuniyet”  olarak

tanimlanmaktadir.

4.2. Arastirma Tiirii

Arastirma tiirleri, kesfedici ve kesin sonu¢ arastirmalart olmak {izere temelde iki
kategoriden olusmaktadir (Malhotra, 2004:75). Kesfedici aragtirmalar, problem ve

durum hakkinda bilginin derinlestirilmesi ve konuya farkli bir agidan degerlendirilmesi
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icin idealdir. Ayrmtili kaynak taramast ve konunun uzmanlariyla miilakat bu tiir

arastirmalarda kullanilabilecek yontemlerdir (Altunigik vd.; 2007:61).

Sekil 4.3. Arastirma Tiirleri

l l

Kesfedici Arastirmalar Kesin Sonug
Arastirmalari
Tanimlayici Nedensel
Arastirmalar Arastirmalari
Kesitsel Boylamsal (Siireli)
Arastirmalar Arastirmalar

Kaynak: Malhotra (2004)’den adapte edilmistir.

Kesin sonug arastirmalari, kesfedici aragtirmalara gore genis temsili 6rneklemden elde
edilen verilerle nicel analizlere tabi tutulabilmesinden dolay1 daha yapisal bir sekil
almaktadir. Pazarlama arastirmalarinda, kesin sonu¢ arastirmalarindan elde edilen
bilgiler yonetim kararlarinin alinmasinda g6z Oniinde bulundurulan 6nemli girdiler

olarak degerlendirilmektedir (Malhotra, 2004).

Kesin sonug¢ arastirmalari, tanimlayict ve nedensel aragtirmalar olarak ikiye
ayrilmaktadir. Tanimlayic1 arastirmalarin amaci, durum veya olgunun bir portresini
cizmek ve Ozelliklerini tanimlamaktir (Altunisik vd.; 2007:61). Pazarlama alaninda
tiikketici davraniglari, misteri profili, tiiketici satin alma giici, tiiketim aligkanlilari,
misteri algis1 ve satig arastirmalari gibi Ornekler tanimlayici arastirma kapsaminda

degerlendirilmektedir (Malhotra, 2004).

Tanimlayic1 arastirmalar, kesitsel ve boylamsal olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.
Kesitsel arastirmalar, pazarlama aragtirmalarinda en ¢ok kullanilan ve olgunun belirli
bir andaki durumunu ortaya koymaya yonelik aragtirmalardir. Boylamsal arastirmalar

ise olgunun degisim ve gelisiminin Ol¢iilebildigi ve 6zellikle ikincil kaynak verilerin
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kullanildig1 calismalarda tercih edilen arastirma tiiriidiir (Altunisik vd., 2007:60;
Malhotra, 2004:80).

Nedensel arastirmalar, sebep sonug iligkisinin belirlenmesi i¢in kullanilan arastirma
tiiridiir. Bir olguda, hangi degiskenlerin bagimli hangilerinin ise bagimsiz oldugunun
arastiritlmasi, aralarindaki iliskinin ve etkinin saptanmasi nedensel arastirmalarin

amaglaridir (Malhotra, 2004:85).

Bu baglamda caligmada, problem tanimlandiktan ve hipotezler olusturulduktan sonra
kesin sonug tiirlerinden (conclusive research) kesitsel - tanimlayict arastirma

(descriptive research) tiirli kullanilmistir.

Arastirmada izlenen siire¢ Sekil 4.4°de goriilmektedir.
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Sekil 4.4. Arastirmada Iizlenen Siire¢
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4.3. Ana Kitle ve Orneklem

Calismada, arastirma evreni internet lizerinden aligveris yapan tiiketiciler olarak

belirlenmistir.

2008 yil1 TUIK verilerine gére Tiirkiye’de 16-74 yas grubu bireylerde internet kullanim
oran1 %35,8’dir (TUIK, 2008). 31 Aralik 2008 tarihi itibariyle adrese dayali kayit
sisteminde Tiirkiye niifusu ise 71.5 milyon olarak ifade edilmektedir. Internet kullanan
yas grubunun toplam niifusun yaklagik olarak %66,9’u oldugu gbéz Oniinde
bulunduruldugunda, Tiirkiye’de yaklasik olarak 17.1 milyon bireyin internet kullandig1
ifade edilebilir.

Bu ¢ergevede, evrenin tamamina ulagma zorlugu, zaman ve maliyet kisitlar1 g6z oniinde
bulunduruldugunda, arastirma orneklem ile smirlandirilmistir. Veri toplama yontemi
olarak anket uygulamasi kullanilmistir. internet {izerinden aligveris yapan miisterilerin
ornekleme cergevesi bulunmadigindan dolayi, calismada olasilia dayali olmayan

ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi uygulanmaistir.

Calismada arastirma evreninin tamamina ulasilamadigindan dolayr sonuglarin
genellenmesi miimkiin degildir. Arastirma kisitlar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda yeni

bir olgu olarak e-memnuniyet kavraminin islendigi bu ¢alismada;

» Tirkiye’de dogrudan ya da dolayli olarak e-memnuniyet kavramiyla ilgili
gerceklestirilmesi diisiiniilen akademik caligmalar i¢in yonlendirici olmast
= e-perakende sektoriinde faaliyette bulunan igletme yoneticilerine yonelik faydali

bilgilerin dnerilmesi
amaglanmaktadir.

4.4. Orneklem Biiyiikliigii

Orneklem, arastirmaciya evren hakkinda genellemeler yapabilecek netlikte bilgiyi
saglayan ve evreni temsil edebilecek bir sekilde belli sayida denekten olusan bir alt

gruptur (Altunisik vd., 2007:123).

Orneklem  biiyiikliigiiniin tespitinde yiiriitiilen arastirmanin  yapis1 6nemli bir

belirleyicidir. Kalitatif tekniklerinin kullanildig1 agiklayici bir arastirmada diisiik sayida
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bir orneklem tercih edilirken, yapisal denklem modelleri gibi ileri teknik istatistiksel
analizlerden yararlanilacak aragtirmalarda daha yiliksek sayida orneklem kullanilmasi

onerilmektedir (Malhotra, 2004:318).

Bu ¢ergevede, literatiirde 6rneklem biiyiikliigii ile ilgili mutlak bir standart olmamasina
ragmen yapisal esitlik modellerinin kullanildig1 arastirmalarda, denek sayisinin ankette
yer alan gozlenen degiskenlere oranmin 20:1 veya 10:1 olmasi gerektigi tavsiye
edilmektedir (Siitiitemiz, 2005; Simsek, 2007:55). Bu ¢alismada, 70 Likert tipi 6l¢ek
kullanildigindan minimum orneklem biiyiikligiiniin 700 olmas1 gerekmektedir. Bu
baglamda, internet lizerinden gerceklestirilen anket uygulamasi neticesinde toplam 820
dontis alinmistir. Bilgi eksikligi ya da hatalar igceren 25 anket degerlendirme disi
tutulmus ve boylece toplam 795 anketin analizlerde kullanilmasi uygun bulunmustur.
Bu baglamda, istatistiksel analizler agisindan sahip olunan orneklem biiytikliigliniin

yeterli oldugu diistiniilm{istiir.

4.5. Anketin Yapisi ve Hazirlanmasi

Calismada, literatlir taramasi1 ve pilot uygulama sonucu elde edilen bilgiler 1s181nda,
farkli ¢aligmalara ait 6lgeklerden yararlanilarak hazirlanan anket uygulamasi, sorularin
net bir bicimde ifade edilmesi ve anlasilabilirligi dikkatte alinarak gerceklestirilen pilot
caligmalar ile revize edilmistir. Anket uygulamasi, internet iizerinden gercek zamanl
olarak vyiiriitileceginden dolayi, pilot uygulamalarda anket farkli sablonlarda denenmis
ve deneklerin ¢ogunlugunun karar kildig1 font, font biiylikliigli ve renk se¢imi dikkate

alinarak nihai anket uygulamasi olusturulmustur.

Anket formunda, birbiri ile ilgili olan sorular gruplar halinde hazirlanmis 70 Likert tipi
5’11 ¢oklu o6lgek (1:Hi¢ Katilmiyorum......... 5:Tamamen Katiliyorum) ve 8 tekli 6lgek
olmak tizere toplam 78 soru bulunmaktadir. Demografik bilgiler ise cinsiyet, medeni
durum, yas, gelir diizeyi, meslek ve egitim durumu olmak iizere toplam 6 soru ile
degerlendirilmistir. Ankette ayrica, deneklerin belirtmis olduklar1 magaza hakkinda
memnuniyet diizeylerini 6lgmek amaciyla 1 adet Likert (1:Hi¢ Memnun

Degilim...... 5:Son Derece Memnunum) ifadeye yer verilmistir.
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4.5.1. Kavramsal Olarak e-Memnuniyeti Etkiledigi Diisiiniilen Degiskenlerin
Olgiimii
Calismada, arastirma modelinde yer alan “algilanan fayda”, “web sayfasi etkinligi”,

“giivenlik algis1”, “memnuniyet” ve “sadakat” degiskenlerini 6lgemeye yonelik olarak

hazirlanan Likert ifadeler ve soru kodlar1 agsagida sirasiyla verilmektedir.

4.5.1.1. Algilanan Fayda

Algilanan fayda 6l¢eginin hazirlanmasinda, Anderson ve Srinivasan (2003), Chang ve
Chen (2008), Kima ve Stoel (2004), Lin (2007), Hsiang Hsu ve Chiu (2004), Szymanski
ve Hise (2000), Wolfinbarger ve Gilly (2003), Jun vd. (2004)’un ¢alismalarindan ve
pilot uygulama sonucu elde edilen verilerden yararlanilmistir. Olgegi olusturan Likert

ifadeler Tablo 4.2°de goriilmektedir.

Tablo 4.2. Algilanan Fayda Boyutuna Ait Likert Ifadeler

Faktorler ifadeler

Faydali tiriin bilgilerine ulagirim.

Bilgt . ... Satin almak istedigim iiriinle ilgili daha fazla bilgiye sahip olurum.
Zenginligi SR . . . .
Satm almak istedigim iiriiniin agiklayici resim ve videolarini incelerim.
R Uriinleri kolay ve anlasilir bir sekilde 6zellikleri yoniinden
Uriin e
Yorumlama lglyaslayablllrlm.
ve u Uriinleri kolay ve anlasilir bir sekilde fiyat bakimindan kiyaslayabilirim.
Kivasl Qlumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarini gorebiliyorum.
1yaslama — {yrinler hakkinda olumlu ve olumsuz yorumlar ekleyebiliyorum.
Satm almay diisiindiigiim iiriine karar vermek daha kolaydir.
Aligveris geleneksel yonteme gore daha kolay ve rahattir.
Basit ve kolay bir bi¢imde aligverisimi gergeklestiririm.
Rahathk ve v e e .
Zaman Geleneksele kiyasla yapmayi diisiindiigiim aligverise daha ¢abuk karar
T f veririm.
asarrufu Aligverisimi daha hizli yaparim.
Alisverisimi daha ¢abuk bitiririm.
Zaman tasarrufu saglarim.
Puan biriktirerek hediye kazanabiliyorum.
Promosyon .
Etkinlikleri Hediye kazanirim.
Puan ve hediye ¢eki gibi promosyonlar1 daha cazip buluyorum.
Secebilecegim alternatif iiriinlerin sayisi fazladir.
Uriin Yasadigim yerde bulamadigim iirtinleri satin alma imkani sunar.
Cesitliligi Benzer amagli iiriinlerle ilgili daha fazla bilgi vermesi faydalidir.(bu

riinii satin alanlar bu {irlinii de satin aldilar secenegi gibi, vs. )
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4.5.1.2. Web Sayfasi Etkinligi

Web sayfasi etkinligi 6l¢eginin hazirlanmasinda, Wolfinbarger ve Gilly (2003), Jun vd.
(2004), Davis (1986), Loiacono (2000), Loiacono, vd. (2002)’nin ¢alismalarindan ve
pilot uygulama bulgularindan yararlanilmistir. Olgegi olusturan Likert ifadeler Tablo
4.3°de goriilmektedir.

Tablo 4.3. Web Sayfasi1 Etkinligi Boyutuna Ait Likert Ifadeler

Faktorler ifadeler

Kullanmak eglencelidir.

Kullandigimda kendimi mutlu hissederim.

Kullandigimda zamanin nasil gectigini fark edemem.

Kullanarak yapilan aligverisi eglenceli bulurum.

Geleneksel aligverise gore sosyal etkilesimin agisindan zayif oldugunu

diisiiniiyorum.

Kullanmak kolaydir.

Tasarimi1 modern ve dinamiktir.

Gorsel Gorsel olarak hos bir tasarima sahiptir.

Unsurlar  Gorsel agidan cekicidir.
Yenilik¢idir, yenilikler sunar.
Cabucak yiiklenir.
Aligverisimin tamamini internet {izerinden gerceklestirebilmekteyim.
Siparis verilen iiriiniin web tizerinden takibi kolaydir.
Yaptigim alisveristeki iglemlerin hepsini internet {izerinden
gergeklestirebilirim.

e-islem Aligveris yapmak geleneksel aligveris kadar kolaydir.

Etkinligi  Yiiklenmesi uzun siirmektedir.
Sayfa gegisleri fazla beklemeden kisa zamanda gergeklesir.
Goriintiilenen sayfalar1 okumak kolaydir.
Tiim sartlar (6deme, garanti, iade kosullari, vb.) agik ve net olarak
belirtilmistir.

Eglence

4.5.1.3. Giivenlik Algis1

Giivenlik Algist 6l¢eginin hazirlanmasinda, Kim vd. (2008), Wolfinbarger ve Gilly
(2003), Kim (2005)’in g¢alismalar1 ve pilot uygulama bulgularindan yararlanilmistir.
Olgegi olusturan Likert ifadeler Tablo 4.4’de goriilmektedir.

Tablo 4.4. Giivenlik Algis1 Boyutuna Ait Likert ifadeler

Faktor ifade

Kisisel bilgilerimin (TC numarasi, dogum tarihi vs.) giivende oldugunu
diistiniiyorum.
Giiven Kredi kart1 bilgilerimin giivende oldugunu diisiiniiyorum.
Yeterli giivenlik 6nlemlerinin oldugunu diisiiniiyorum.
Kisisel ve finansal bilgilerimin kotii amacla kullanilabilecegine
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inanmiyorum.
Bir sorunla karsilastigimda ilgiliye kolayca ulagirim.
Sorularim hizli bir sekilde cevaplanir.

i\{[ulitle n Satis sonrasi destek tatminkardir.
Ikaiert Problem yasadigimda web sitesi sorumlular1 ¢6ziim i¢in samimi bir ilgi

gostermektedir.
Hakkimda her seyin (kisisel ve finansal bilgiler) bilinmesinden dolay1
kaygiliyim.
Bu magazadan aligveris yapmanin riskli oldugunu diistiniiyorum.

Algilanan . S <. -

Risk Uriinler hakkinda bazi agiklayici bilgilerin gergegi yansitmadigini
diisiiniiyorum.
Sergilenen bazi {irlinlerin stokta olmadigini diistiniiyorum.
Kisisel bilgilerimin bagka kigilere verilebilecegini diisiiniiyorum.
Gonderilen tiriinler iyi bir sekilde paketlenir.

. Siparis s6z verilen tarihte teslim edilir.

Teslimatin . e < N . .

Yerine Siparis ettigim Uriin dogru olarak gonderilmektedir.

Getirilmesi Bu magazadan ne siparis ederseniz dogru bir bicimde onu teslim alirsiniz.

4.5.1.4. e-Memnuniyet ve e-Sadakat

e-Memnuniyet ve e-sadakat Ol¢eklerinin hazirlanmasinda, Oliver (1980), Anderson ve
Srinivasan (2003)’lin c¢aligmalarindan yararlanilmistir. Faktorlere ait Likert ifadeler

Tablo 4.5’de goriilmektedir.

Tablo 4.5. e-Memnuniyet ve e-Sadakat Faktorlerine Ait Likert ifadeler

Faktor ifade

Aligveris yaptigim sanal magazanin performansindan memnunum.
Aligveris yaptigim sanal magazanin yasattig1 tecriibeden
memnunum.
Bu sanal magazayi kullanmakla akillica bir karar verdigimi
e-Memnunniyet  diisliniiyorum.
Bu sanal magazayi kullandigimdan dolay1 kendimi kotii
hissediyorum.
Geleneksel aligverise gore bu sanal magazayi kullanmanin daha iyi
oldugunu diistiniiyorum.
Gelecek aligverislerimde bu sanal magazay1 kullanirim.
Bagka bir web sayfasindan aligveris yapmay1 nadiren diistintirim.
Bu sekilde bir hizmet devam ettik¢e, sanal magazami degistirmeyi
diisiinmiiyorum.
Aligverislerimde kullandigim bu magaza ilk tercihimdir.
e- Sadakat Aligveris yaptiklarim arasinda bu sanal magaza en iyisidir.
Bu sanal magaza hakkinda es, dost ve akrabalarima olumlu seyler
sOylerim.
Bu sanal magazay1 kullanmaktan hoslanirim.
Bu sanal magaza benim favori magazamdir.
Bu sanal magaza beni her yoniiyle memnun eder.
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4.6. Veri Toplama Siireci

Arastirma 2009 yilinda, Nisan - Agustos aylarinda internet {izerinden goniillii katilim
esasina gore gerceklestirilmistir. Elektronik ortamda ve “php” tabanli olarak hazirlanan
anket formu, deneklerin kolay ulasabilmesi i¢in http://www.ankettr.net web adresinde
yayinlanmigtir. Hazirlanan anket uygulamasi, ¢esitli portal ve forumlarda
duyurulmustur. Duyurular araciliyla anketin yayinlandig: alan adresine gelen denekler,

anketi gercek zamanli olarak doldurmustur.

4.7. Analiz Yontemi

Bu caligmada, e-memnuniyet iizerinde etkili oldugu ortaya konulan kavramsal
faktorlerin arastirilmasina yonelik olarak, agiklayici faktor analizi (AFA), dogrulayici
faktor analizi (DFA) ve yapisal esitlik modelinden (YEM) yararlanilmistir. Caligmada

bu analiz yontemlerinin kullanilmasinin baslica nedenleri sirasiyla sunlardir;

1. Faktor analizindeki temel amag, karmagik bir olgunun daha az sayida degisken
ile agiklanabilmesidir (Altumisik ve dig.,2007:222). Aciklayic1 faktér analizi
(AFA) ise, gizli degiskenli yapilarin yer aldig1 aragtirmalarda en ¢ok basvurulan
bir analiz yontemi olarak, degiskenler arasindaki iliskiye yonelik herhangi bir
Ongdriinlin  olmadigi durumlarda muhtemel iligkilerin ortaya ¢ikarilmasini
amaclayan bir uygulamadir (Altunisik vd., 2007:224; Siitiitemiz, 2005). Bu
baglamda, arastirmada e-memnuniyet lizerinde etkili olabilecegi diisiiniilen
temel faktorler agiklayici faktdr analizi yontemiyle tanimlanmaya ¢aligilmistir.

2. Dogrulayic1 faktor analizi (DFA); agiklayict faktdr analizi sonucu tanimlanan
faktorlerin sinanmasinda uygulanan bir analiz yontemidir (Simsek, 2007:4). Her
bir faktor i¢cin uygulanan DFA, ilgili faktoriin hangi gozlenen degiskenlerinde
hatalarin olustugu ve yapilmasi gerekli muhtemel degisiklikleri belirterek, iyi
uyum indekslerine sahip bir dl¢iim modelinin gelistirilmesinde biiyiikk 6nem arz
etmektedir.

3. Yapisal esitlik modeli (YEM), farkl tiirdeki modelleri ve gozlenen degiskenler
arasindaki iliskileri tanimlamak i¢in kullanilan ve basit anlamda regresyon,
korelasyon analizlerinden yararlanan bir uygulamadir (Schumacker ve Lomax,
2004:2). Ozellikle pazarlama, psikoloji, sosyoloji ve egitim bilimi disiplinlerinde

kuramsal modellerin sinanmasinda kullanilan bir ara¢ olarak degerlendirilmekte
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ve eldeki verilere en uygun modelin belirlenmesinde olduk¢a yaygin olarak
kullanilmaktadir (Uzkurt, 2007; Yilmaz, 2004:79).

4. YEM, ol¢iilen ve gizli degiskenler arasindaki iligkilerin aragtirmaci tarafindan
Onerilen teorik modelde kantitatif bir test uygulamasi saglamaktadir. Farkl
teorik modellerin varsayimlar ile farkli yapilarda tanimlanmasini ve aralarindaki
iliskilerin simnanmasinda tercih edilen bir analiz yontemidir (Schumacker ve
Lomax, 2004:2).

5. YEM, teorik modellerin sinanmasinda 6l¢iim hatalarini da analize dahil ederek
teorinin daha kapsamli bir bigimde Ol¢iilmesine olanak tanir (Raykov ve

Marcoulides, 2006:1; Siitiitemiz, 2001).

Bu baglamda calismada, kesfedici faktor analizi ile tespit edilen faktorler,
dogrulayici faktor analizlerinden sonra kavramsal c¢ergevede diisiliniilen boyutlarda
birinci ve ikinci derece dogrulayici faktor analizleri ile sitnanmaktadir. Nihai 6l¢lim
modelleri tespit edildikten sonra kavramsal cercevede Onerilen yapisal model

AMOS programu ile test edilmektedir.
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KISIM 3: VERI ANALIZI VE BULGULAR

Bu kisim bir bdliimden olugsmaktadir. Tanimlayicr istatistik basligr altinda katilimcilarin
demografik Ozellikleri, internet kullanim amagclari, internet {iizerinden aligveriste
avantajli bulduklar1 6zellikler, internet iizerinden aligveriste karsilastiklar1 sorunlar,

internet kullanim siklig1 ve en ¢ok tercih ettikleri sanal magazalar sunulmaktadir.

Yapisal modelin degerlendirme siireci basliginda, agiklayici ve dogrulayict faktor
analizi sonucu olusan yapilarin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yer almaktadir. Nihai

6lciim modeli ve yapisal esitlik modeli boliim sonunda tartigilmaktadir.
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BOLUM 5: TANIMLAYICI iSTATISTiKLER VE YAPISAL MODEL

Bu boliimde, calisma kapsaminda analize tabi tutulan verilerle ilgili tanimlayici

istatistiksel bilgilere yer verilmektedir.
5.1. Tanimlayici Istatistikler

5.1.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Calismaya katilan toplam 795 denegin demografik oOzellikleri tablo 5.1°de
gorilmektedir. Katilimcilar demografik o6zellikler bakimindan incelendiginde, 389
erkek ve 406 kadin olmak iizere toplam 795 denekten olusan ¢alisma, cinsiyet

bakimindan (% 49 Erkek - % 51 Bayan ) yaklasik bir dagilim sergilemektedir.

Tablo 5.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Erkek Kadimn Toplam
Demografik Ozellikler [ 389 - %49 | [ 406 - %51 | [795]
Frekans % Frekans % Frekans %
Medeni | Evli 182 46,8 225 55,4 407 51,2
Durum | Bekar 207 53,2 181 44,6 388 48,8
18-23 82 21,1 82 20,2 164 20,6
24-29 139 35,7 168 41,4 307 38,6
30-35 101 26 105 25,9 206 25,9
Yasiniz
36-41 44 11,3 29 7,1 73 9,2
42-47 15 3,9 14 3,4 29 3,6
48 ve lizeri 8 2,1 8 2 16 2
300 TL Alti 28 7,2 50 12,3 78 9,8
300 - 599 TL 38 9,8 39 9,6 77 9,7
Gelir 600 - 899 TL 50 12,9 71 17,5 121 15,2
Durumu |900-1.199 TL 73 18,8 63 15,5 136 17,1
1.200 - 1.499 TL 62 15,9 69 17 131 16,5
1.500 TL ve Uzeri 138 35,5 114 28 252 31,7
isci 50 12,8 28 6,8 78 9,8
Memur 105 26,9 85 20,9 190 23,9
Esnaf 9 2,3 3 0,7 12 1,5
Meslek Ev Hanimi - = 71 17,4 71 8,9
Emekli 4 1 10 2,4 14 1,8
Ogrenci 87 223 87 214 174 21,9
Serbest Meslek 43 11 26 6,4 69 8,7
Diger 91 233 96 23,6 187 23,5
ilkokul 8 2,1 4 1 12 1,5
Ortaokul 7 1,8 7 1,7 14 1,8
Egitim Lise 101 26 118 29,1 219 27,5
Yiiksek Okul 48 12,3 68 16,7 116 14,6
Universite 182 46,8 176 43,3 358 45
Lisansusti 43 11,1 33 8,1 76 9,6
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Erkek katilimcilar medeni durum bakiminda incelendiginde, gorece yiliksek dagilimin
bekarlik (%53,2) yoniinde oldugu, kadin katilimcilarda ise evlilik (%51,1) yoniinde
oldugu gozlemlenmektedir. Katilimcilar, yas 6zellikleri bakimindan incelendiginde ise
18-35 yas araliginin her iki grupta da en yiiksek katilim oranina sahip oldugu

goriilmektedir.

Katilimeilar gelir durumu agisindan incelendiginde, toplamda %65,3’°1liik bolimiin aylik
900 - 1.5 Milyar TL iizeri sabit geliri oldugu goriilmektedir. Gelir diizeyinde en yliksek
dagilim, erkek katilimcilarda %35,1 kadin katilimcilarda ise %31,7’lik kisim ile 1.5
Milyar TL {izeri oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, gelecekte yapilmasi diisiiniilen
caligmalarda 1.5 Milyar TL’lik gelir diizeyinin de calisma yapisina uygun olarak

boliimlendirilmesinin daha uygun olacag: diisiiniilmektedir.

Dagilimlar meslek gruplarina gore incelendiginde, erkekler ve kadinlarda gorece yiiksek
diizeyin memur ve 6grenci oldugu goézlemlenmektedir. Arastirmada, %17,4’lik kisim

ise ev hanimlarindan olusmaktadir.

Egitim diizeyleri bakimindan erkek ve kadin deneklerde gorece en yiiksek oran sirasiyla

%46,8 ve %43,3’liik pay ile liniversite mezunlarindan olusmaktadir.

5.1.2. Katihmcilari Interneti Kullanim Amagclar

Aragtirmada, deneklerin genellikle interneti hangi amacla kullanildig1 tablo 5.2.°de
belirtilen segenekler ile sorulmus ve en fazla 3 segenegi isaretlemeleri istenmistir.
Denekler arasinda internet kullanim amaglarina gére gorece en yiiksek dagilimin e-posta
gonderme ve alma, anlik ileti gobnderme (Chat, Msn,Skype, vs.) ayrica gazete ve dergi

okumak oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.2. Katihmecilarin Internet Kullanim Amaclar

Kullanim Amaclari Frekans | Yiizdelik Orani
e-Posta Gonderme - Alma 556 234
Anlik Ileti Gonderme (Chat, Msn,Skype, vs.) 426 17,9
Gazete ya da Dergi Okumak 418 17,6

Uriin ya da Hizmet Satin Almak 393 16,5
Internet Bankacilig1 317 13,3
Miizik - Video Indirmek ya da Dinlemek 218 9,1

Diger 47 1,9
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5.1.3. internet Uzerinden Alisverisin Onemli Avantajlar

Arastirmada, deneklere internet iizerinden aligverisin en énemli 3 avantaji sorulmustur.
Sonuglar tablo 5.3’de goriilmektedir. Elde edilen cevaplarda agirlik puan dikkate
alindigida, avantajli en 6nemli birinci faktoriin “rahatlik ve kolaylik”, ikinci avantajl
boyutun “uygun fiyat” iiciincii avantajli boyutun ise “iiriin kiyaslama avantaji” oldugu

goriilmektedir.

Tablo 5.3. internet Uzerinden Ahsverisin en Onemli 3 Avantaji

Avantajhi Boyutlar 1Swra [2Swa |3 Swra | Agirhkh Puan
Rahatlik - Kolaylik 434 46 51 1445
Uygun Fiyat 105 250 126 941
Uriin Kiyaslama Avantaji 83 166 87 668
Zamandan Tasarruf 53 147 137 590
Bol Cesit 35 88 216 497
Uriin ve Hizmetler Hakkindaki Tiiketici Yorumlari 15 54 151 304
Giivenli Olmast 62 35 16 272
Diger 8 9 11 53

5.1.4. Internet Uzerinden Alisveriste en cok Karsilasilan Sorunlar

Aragtirmada, deneklere internet lizerinden alisveriste en ¢ok karsilasilan bes sorunun
neler oldugu sorulmustur. Sonuglar Tablo 5.4’de goriilmektedir. Elde edilen cevaplar
incelendiginde, deneklerin algiladiklar1 en ©6nemli sorunlarin agirlik puan dikkate
alindiginda sirastyla “Uriin Iade ve Siparis Iptali Islemlerinin Zorlugu”, “Siparisin Geg

Gelmesi” ve “Finansal Giivenlik Sorunlar1” oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.4. internet Uzerinden Ahsveriste Karsilasilan Sorunlar

Sorunlar 1.Sira | 2.S1ra | 3.sira | 4.s1ra | S.sira | Agirhkh Puan
Uriin Iade ve Siparis Iptali islemlerinin Zorlugu 81 142 143 96 79 1673
Siparisin Ge¢ Gelmesi 190 80 54 53 58 1596
Finansal Giivenlik Sorunlari 172 87 61 43 45 1522
Stokta Olmayan Uriiniin Teshiri 96 130 | 106 70 60 1518
Teslimat Problemleri 48 103 64 62 81 1049
Miisteri Hizmetlerindeki Yetersizlikler 27 64 102 95 91 978
Yanlis Bilgilendirme 20 52 103 120 93 950
Arzu Edilen Siparisin Génderilmemesi 115 24 29 41 58 898
Kargo Sirketi Secimi 19 49 55 81 94 712
Site Tasarim Sorunlari 18 37 42 54 50 522
Diger 9 27 36 80 86 507

5.1.5. internet Uzerinden Alisveriste Onemli Algilanan Ozellikler

Aragtirmada, deneklere internet iizerinden aligveriste Onemli olarak algiladiklar

ozellikleri 6nem derecesine gore 1’den 3’e dogru siralamalart istenmistir. Tablo 5.5°de
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deneklerin onem sirasina gore degerlendirdikleri ozellikler gortilmektedir. Agrilikh
puan dikkate alindiginda, “Avantajli Fiyat” Ozelliginin birinci sirada, “Giivenlik”
ozelliginin ikinci sirada, “Uriin Cesitliligi” dzelliginin ise iigiincii sirada degerlendirdigi

gorilmektedir.

Tablo 5.5. internet Uzerinden Ahsveriste Onemli Olarak Algilanan Ozellikler

Ozellikler 1.Sira | 2.Swra | 3.Swra | Agirhkh Puan

Avantajli Fiyat 437 107 58 1583
Giivenlik 177 106 131 874
Uriin Cegitliligi 59 165 137 644
Giivenilir Uriin Yorumlar 38 106 70 396
Kolay Iade Kosullart 33 96 73 364
Taksit Segenekleri 4 60 102 234
Dogru Teslimat 6 53 96 220
Etkili Miisteri Servisi 18 55 50 214
Sayfanin Kullanim Kolaylig 11 26 45 130
Diger 9 11 12 61

Kullanilan Kargo Firmasi 3 10 21 50

5.1.6. internet Kullanimi ve Ahsveris Sikhig

Arastirmada, deneklere haftada ortalama olarak kag¢ saat internet kullandiklari, son bir
yil igerisinde internet iizerinden ka¢ defa aligveris yaptiklar1 ve son aligverislerini ne
zaman gerceklestirdikleri sorulari yoneltilmistir.  Tablo 5.6’da verilen cevaplarin

frekans dagilimlar gortilmektedir.

Omeklemde yer alan deneklerin internet iizerinden gergeklestirilen son aligverisin
dagilimi incelendiginde %78,9’luk boliimiiniin anketi doldurduklar tarihe yakin bir
zaman dilimi olarak degerlendirebilecegimiz son 3 ay, son 1 ay ve son 1 hafta icinde
gerceklestirdigi goriilmektedir. Deneklerin %14,2’lik boliimii internet lizerinden son
aligverigini son 1 yil i¢inde, %6,6’lik dilim ise son 6 ay iginde gergeklestirdigini

belirtmektedir.
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Tablo 5.6. internet Uzerinden Gergeklestirilen Son Alisveris Zamani

internet Uzerinden Gerceklestirilen Son Ahsveris Frekans | %
Son 1 Hafta I¢inde 235 29,5
Son 1 Ay i¢inde 267 33,5
Son 3 Ay iginde 127 15,9
Son 6 Ay Iginde 53 6,6
Son 1 Y1l I¢inde 113 14,2
Haftahk Ortalama internet Kullanim

1 Saaten Az 8 1
1-3 Saat 54 6,7
4-6 Saat 84 10,5
7-9 Saat 84 10,5
10-12 Saat 81 10,1
13-15 Saat 66 8,3
16-18 Saat 60 7,5
19 Saaten Fazla 358 45
Son 1 Y1l i¢erisinde internet Uzerinden

Gerg¢eklestirilen Aligveris Sayisi

1 Defa 91 11,4
2-3 Defa 204 25,6
4-5 Defa 132 16,6
5 ve Uzeri 368 46,2

Anketi cevaplayan deneklerin haftalik ortalama internet kullanim sikliklar
incelendiginde, gorece en yiiksek kullanim sikliginin %45°1ik bir oranla 19 saatten fazla
olarak belirtildigi goriilmektedir. Son bir yil i¢inde internet {izerinden gergeklestirilen
aligveris sayist incelendiginde ise anketi cevaplayan deneklerin %46,2’sinin internet

tizerinden 5 ve lizeri sayida aligveris gerceklestirdigi gozlemlenmektedir.

5.1.7. internet Uzerinden Alisveriste En Cok Kullamlan Sanal Magazalar

Aragtirmada, likert ifadelerin degerlendirilmesi i¢in deneklerden internet lizerinden en

cok aligveris gerceklestirdikleri sanal magazayi se¢meleri istenmistir.

Tablo 5.7. internet Uzerinden Ahsveriste En Cok Tercih Edilen Sanal Magazalar

En Cok Alisveris Yapilan Sanal Magazalar Frekans | %
hepsiburada.com 370 46,5
gittigidiyor.com 218 274
sahibinden.com 49 6,1
kitapyurdu.com 47 5,9
idefixe.com 19 2,38
ebay.com 10 1,25
mavibilgisayar.com 9 1,13
sanalmarketim.com 4 0,5
Slirayaal.com 3 0,37
amazon.com 2 0,25
Diger 64 8
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Tablo 5.7°de goriilen sonuglar degerlendirildiginde, orneklemenin = %46,5’lik
boliimiimiin hepsiburada.com, %27,4’lik boliimiiniin ise gittigidiyor.com magazasini
tercih ettigi goriilmektedir. Denekler tarafindan tercih edilen iki magaza, %73,9’luk bir
pay ile oOrneklem i¢inde en g¢ok tercih edilen sanal magazalar olarak

degerlendirilmektedir.
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5.2. Yapisal Modelin Degerlendirme Siireci

Bu boliimde, ¢alisma kapsaminda ifade edilen modelin degerlendirilme asamalarina yer

verilmektedir. Model degerlendirme siireci sekil 5.1°de goriilmektedir.

Sekil 5.1. Model Degerlendirme Siireci
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5.2.1. Ii¢ Tutarlihk Analizleri ve Aciklayic1 Faktor Analizi

Literatiir bulgular1 sonucu kavramsal gercevede ortaya koyulan aragtirma modelinde,
bagimsiz faktorleri olusturan 56 maddelik likert tipi sorulara i¢ tutarlilik analizi
yapilmistir. Oncelikle, madde toplam korelasyonlar1 ve herhangi bir ifadenin
silinmesinde (if item deleted) i¢ tutarlig1 gosteren istatistiksel analizler degerlendirilmis
ve herhangi bir ifadenin elenip elenmeyecegi kontrol edilmistir. Test sonucu 56 ifadeye
ait Crobach Alfa degeri o = 0,943 olarak bulunmustur. Bu deger arzulanan diizeyde
oldugundan bir sonraki asamada ifadelere “temel bilesenler faktor analizi” yontemi

“varimax dondiirme metodu” kullanilarak uygulanmistir (Altunigik vd. 2007:116).

Gergeklestirilen analizde, anti-image katsayilar1 dikkate alindiginda ¢ikarilmasi gereken
herhangi bir ifadeye rastlanmamistir. Faktor yiikleri dikkate alindiginda ise, pratik
acidan 0,5’den diisiik degere sahip ve tam olarak bir faktore ayrilamamis toplam 5 ifade
analizden ¢ikarilmistir (Altunisik vd.2007:241). Analizden ¢ikarilan bu ifadeler sirasiyla
G1,N1,N3,C6,T4 kodlu sorulardir (bkz. EK-I).

Analizden cikarilan ifadelerden sonra gerceklestirilen nihai faktor analizinde,
uygunlugunu gosteren KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 6rneklem yeterliligi testi 0,945
olarak bulunmustur. Bu deger, kritik deger olan 0,7’in iizerinde oldugundan dolay1
faktor analizi yapilan Orneklemin yeterli oldugu kanaatine varilmistir. Analiz
sonucunda, toplam varyansin %65,7’sini aciklayan 10 faktor ¢oziimiiniin kavramsal
cerceveye uygun oldugu kanaatine varilmistir. Faktor ¢oziimiine ait Tablo 5.8’de,
faktorler, faktor yiikleri, her bir faktoriin agikladigi varyans ylizdesi ve Cronbach Alpha

giivenilirlilik testi degerleri goriilmektedir.

Tablo 5.8 incelendiginde, algilanan risk disindaki faktor ¢oziimlerinin, sosyal bilimlerde
arzulanan giivenirlilik seviyesi 0,7 alt sinirindan yiiksek oldugu goriilmektedir. Ancak,
pazarlama biliminde yeni bir konu olarak degerlendirilen e-memnuniyet kavraminin
arastirildigl bu ¢alismada, inceleme tiirii aragtirmalarda alt sinir olarak degerlendirilen
0,5 Cronbach Alpha giivenlik degeri dikkate alinarak bu faktér modele dahil edilmistir
(Malhotra, 2004:561; Altunisik vd. 2007:116).
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Tablo 5.8. Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

FAKTORLER [ ACIKLANAN VAYSANS YUZDESI / CRONBACH ALPHA | FAKTOR
YUKLERI
Rahathk ve Zaman Tasarrufu [ %10,1/0,918 |
Aligverisimi daha ¢abuk bitiririm. ,828
Aligverigimi daha hizli yaparim. ,827
Geleneksele kiyasla yapmayi diisiindiigiim aligverige daha cabuk karar veririm. ,753
Zaman tasarrufu saglarim. ,733
Satin almayi diislindiigiim {iriine karar vermek daha kolaydir. ,693
Aligveris geleneksel yonteme gore daha kolay ve rahattir. ,626
Basit ve kolay bir bigimde aligverisimi gergeklestiririm. ,598
Miisteri iligkileri ve Teslimatin Yerine Getirilmesi [ %9,75 /0,903 |
Satis sonrasi destek tatminkardir. ,796
Sorularim hizli bir sekilde cevaplanir. ,786
Problem yasadigimda web sitesi sorumlular ¢6ziim i¢in samimi bir ilgi gdstermektedir. ,767
Bir sorunla kargilagtigimda ilgiliye kolayca ulagirim. ,736
Siparig s6z verilen tarihte teslim edilir. ,664
Gonderilen diriinler iyi bir sekilde paketlenir. ,664
Siparig ettigim {iriin dogru olarak génderilmektedir. ,651
Gorsel Unsurlar [ %7,498 / 0,890 |
Gorsel agidan gekicidir. ,799
Gorsel olarak hos bir tasarima sahiptir. , 776
Yenilik¢idir, yenilikler sunar. ,733
Tasarimi modern ve dinamiktir. ,679
Cabucak yiiklenir. ,670
e-islem Etkinligi [ %6,965 / 0,933 |
Yaptigim aligveriste islemlerin hepsini internet iizerinden gergeklestirebilirim. ,733
Aligverisimin tamamini internet iizerinden gerceklestirebilmekteyim. ,723
Siparig verilen iiriiniin web iizerinden takibi kolaydir ,625
Aligveris yapmak geleneksel aligveris kadar kolaydir. ,595
Goriintiilenen sayfalar1 okumak kolaydir. ,586
Tiim sartlar (6deme,garanti,iade kosullari, vb.) agik ve net olarak belirtilmistir. ,577
Eglence [ %6,25 /0,914 ]
Kullandigimda zamanin nasil gectigini fark edemem. , 799
Kullandigimda kendimi mutlu hissederim. ,790
Kullanarak yapilan aligverisi eglenceli bulurum. ,785
Kullanmak eglencelidir. ,680
Uriin Cesitliligi ve Bilgi Zenginligi [ %6,05 /0,849 ]
Yasadigim yerde bulamadigim {iriinleri satin alma imkani sunar. ,696
Faydali iiriin bilgilerine ulagirim. ,672
Satin almak istedigim iiriinle ilgili daha fazla bilgiye sahip olurum. ,652
Satin almak istedigim {iriiniin agiklayici resim ve videolarini incelerim. ,566
Segebilecegim alternatif {iriin sayisi fazladir. ,524
Benzer amacli Giriinlerle ilgili daha fazla bilgi vermesi faydalidir. (Bu iiriinii satin alanlar bu 407
tiriinii de satin aldilar segenegi gibi, vs.) ’
Uriin Yorumlama ve Kiyaslama [ %5,4 / 0,849 |
Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarini gorebiliyorum. , 707
Uriinler hakkinda olumlu ve olumsuz yorumlar ekleyebiliyorum. ,704
Uriinleri kolay ve anlasilir bir sekilde 6zellikleri yoniinden kiyaslayabilirim. ,533
Uriinleri kolay ve anlagilir bir sekilde fiyat bakimmdan kiyaslayabilirim. ,510
Giiven [ %4,655/ 0,756 |
Kredi kart1 bilgilerimin giivende oldugunu diisiiniiyorum. 147
Kisisel bilgilerimin (TC Numarasi, dogum tarihi, vs.)glivende oldugunu diisiiniiyorum. ,681
Kisisel ve finansal bilgilerimin kotii amagla kullanilabilecegine inanmiyorum. ,672
Yeterli giivenlik 6nlemlerinin oldugunu diisiiniiyorum. ,654
Algilanan Risk | %4,537 /0,672 |
Bu magazadan aligverig yapmanin riskli oldugunu diisiiniityorum. ,735
Hakkimda her seyin (kisisel ve finansal bilgiler) bilinmesinden dolay1 kaygiliyim. ,681
Kisisel bilgilerimin bagka kisilere verilebilecegini diigiiniiyorum. ,658
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Uriinler hakkinda bazi agiklayici bilgilerin gercegi yansitmadigini diisiiniiyorum. ,646
Sergilenen bazi iiriinlerin stokta olmadigini diisiiniiyorum ,523
Promosyon Etkinlikleri| %4,535 /0,767 |

Hediye kazanirim. ,818
Puan biriktirerek hediye kazanabiliyorum. 742
Puan ve hediye ¢eki gibi promosyonlart daha cazip buluyorum. ,730
KMO: 0,945

Aciklanan Varyans: %65,7

Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan boyutlar sirasiyla sunlardir:
1. Faktor: Rahathk ve Zaman Tasarrufu

Tiiketicilerin internet {lizerinden gergeklestirdikleri aligverisleri geleneksel yontemlerle
gergeklestirilen aligverise gore daha hizli, kolay ve zamandan tasarruf saglayarak
yapmalaridir. Rahatlik ve zaman tasarrufu faktorii toplam agiklanan varyansin %

10,1°lik boliimiinii olusturmaktadir.
2.Faktor: Miisteri iliskileri ve Teslimatin Yerine Getirilmesi

Kavramsal ¢ercevede, miisteri iligkileri ve teslimatin yerine getirilmesi faktorleri ayni
boyut icinde birbirinden farkli yapilar olarak tanimlanmaktadir. Ag¢iklayici faktor analizi
bulgular1 sonucu, miisteri iligkileri ve teslimatin yerine getirilmesi faktorlerin tek baslik
altinda degerlendirilmektedir. Gelistirilen yeni faktor, tiiketicilerin internet iizerinden
gerceklestirilmeyi diisiindiigii aligveris sirasinda ya da satis sonrasi siirecte miisteri
iligkilerine kolay bir sekilde ulagmasi, miisteri iligkilerinin bu asamada tiiketiciye
samimi ilgi gostermesi ve sorunlar1 hizli bir sekilde cevaplamasi, segilen tiriiniin dogru
olarak, giizel bir bigimde paketlenerek s6z verilen tarihte gonderilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Miisteri iliskileri ve teslimatin yerine getirilmesi faktorii, agiklanan

toplam varyansin %9,75’lik boliimiinii olusturmaktadir.
3. Faktor: Gorsel Unsurlar

Internet iizerinden aligverisin gerceklestirildigi magaza sayfasmin gorsel agidan hos ve
cekici olmasi, yenilik sunmasi, modern ve dinamik bir yapida tasarlanan sayfanin hizl
yiiklenmesi  gorsel unsurlar olarak  ¢Oziimlenen  faktor  yapist  altinda
degerlendirilmektedir. Duygusal olguyu temsil eden bu yapi, toplam acgiklanan

varyansin %7,4’liikk boliimiinii olugturmaktadir.
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4.Faktor: e-Islem Etkinligi

e-Islem etkinligi olarak isimlendirilen faktdr incelendiginde, alisveris isleminin
gerceklestirildigi sanal magaza sayfasinin kullanim kolaylig1, gergeklestirilen alisverisin
tamaminin internet iizerinden yapilabilmesi ve satis sonrasi siparis takibi bu boyut
altinda degerlendirilmektedir. e-Islem etkinligi faktdrii, toplam aciklanan varyansmn %

6,9’luk boliimiinii kapsamaktadir.
5. Faktor: Eglence

Eglence, kavramsal ¢ercevede gorsel unsurlar ile birlikte duygusal motifleri iceren ve
web sayfasi etkinligi boyutu icinde diisiiniilen diger faktordiir. Tiketicilerin, aligveris
islemlerini gergeklestirdikleri sanal magazayi kullandiklar1 sirada mutluluk hissetmeleri,
zamanin nasil gectigini fark etmemeleri ve gerceklestirdikleri aligverisi eglenceli
bulmalar1 bu faktor altin degerlendirilen ifadelerdir. Eglence faktorii, toplam agiklanan

varyansin %6,25’lik boliimiinii olugturmaktadir.
6.Faktor: Uriin Cesitliligi ve Bilgi Zenginligi

Uriin gesitliligi ve bilgi zenginligi, kavramsal ¢ercevede ayn1 boyut altinda farkli yapilar
olarak disiliniilen diger faktor ¢oziimiidiir ve sanal magazanin miisterilerine sundugu
farkli drlinler ve frilinlerle ilgili agiklayict bilgi, resim ya da video unsurlarim
icermektedir. Miisterilerin, yasadiklar1 yerde bulamadiklar iirtinleri temin edebilmeleri,
faydali iirtin bilgilerine ulasma ve segilebilecek alternatif iirlin sayisinin fazlali§i bu
faktor altinda degerlendirilen ifadelerdir. Uriin cesitliligi ve bilgi zenginligi faktorii,

toplam agiklanan varyansin % 6’lik kismini1 kapsamaktadir.
7.Faktor: Uriin Yorumlama ve Kiyaslama

Uriin yorumlama ve kiyaslama, pilot uygulama bulgular1 kapsaminda algilanan fayda
boyutu i¢inde diisiiniilen ve arastirmaya dahil edilen faktordiir. Miisterilerin olumlu ve
olumsuz tiiketici yorumlarin1 gérebilmeleri, iirlinler hakkinda olumlu ve olumsuz yorum
ekleyebilme wve iirlinleri fiyat, Ozellik bakimdan kiyaslama avantajlarimi iceren

ifadelerden olugsmaktadir. Faktor toplam varyansin %5,4’linli agiklamaktadir.
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8.Faktor: Giiven

Gliven, tiiketicilerin internet lizerinden aligveris islemlerini gergeklestirirken paylagsmak
zorunda olduklar1 zaruri bilgiler ve gerekli bilgilerin s6z konusu sanal magaza ile
paylasilmasi sonucu bireyde olusan giiven algis1 ifadelerini iceren faktoriidiir. Finansal
ve kigisel bilgilerin kotii amagla kullanilmayacagi inanci ve yeterli giivenlik
Onlemlerinin oldugu algisiyla ilgili ifadeleri iceren bu faktor, toplam varyansin

%4,65’lik boliimiinii olusturmaktadir.
9.Faktor: Algilanan Risk

Algilanan risk, agiklanan toplam varyansin % 4,5’lik bolimiinii olusturmaktadir.
Bireyin, kisisel ve finansal bilgilerinin ti¢lincii sahislarla paylasilabilecegi diisiincesi,
hakkinda bilinenlerden dolay1 hissettigi kaygi ve {irtinlere ait bilgiler hakkinda algiladigi

aldatma ifadelerinden olusmaktadir.
10.Faktor: Promosyon Etkinlikleri

Promosyon, internet iizerinden yapilan aligveriste bireyin algiladigi avantajli bir faktor
olarak, puan biriktirme ve hediye kazanma ifadelerinden olusan bir yap1
sergilemektedir. Promosyon faktorii, toplam agiklanan varyansin % 4,5’lik boliimiinii

olusturmaktadir.

5.2.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Yapisal Esitlik

Her yapisal denklem modelinin 6l¢iim modeli ve yapisal model olmak {izere iki temel
6gesi bulunmaktadir. Olgiim modeli, yapisal modelde yer alan ve gizli (6rtiik) degisken
olarak adlandirilan olgusal faktorler, yapisal model ise ortaya koyulan olgusal

faktorlerin aralarindaki neden sonug iliskileri olarak tanimlanabilir (Simsek, 2007:15).

Aciklayic1 faktor analizi sonucu ortaya koyulan faktorlerin sinanmasi ve kavramsal
cercevede ortaya koyulan modele iligkin boyutlarla ne derecede paralellik gosterdiginin
istatistiksel olarak arastirilmasi amaciyla dogrulayici faktor analizinden yararlanilmistir
(Altunigik vd. 2007:224). Bu baglamda, birinci ve ikinici dereceden dogrulayici faktor
analizleri ve Ol¢iim modellerinin degerlendirilmesinde yararlanilan kavramlar olarak
modifikasyon indeksleri, korvaryans, korelasyon, iyi uyum indeksleri, yap1 gecerliligi

ve ayirt edici gegerlilik kavramlar1 EK-H’da agiklanmaktadir.
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5.2.3. Algilanan Fayda Boyutu
5.2.3.1. Algilanan Fayda Boyutunu Olusturan Faktorlere Ait DFA

Bu asamada, algilanan fayda boyutu altinda degerlendirilen 4 faktoriin her biri icin DFA

yapilmistir. izleyen kisim bu faktdrlere ait DFA’lar1 igermektedir.

5.2.3.1.1. Rahathk ve Zaman Tasarrufu icin DFA

Kavramsal cergevede algilanan fayda boyutu altinda degerlendirilen rahatlik ve zaman
tasarrufu faktoriine ait dogrulayici faktor analizi sonuglart sekil 5.2°de goriilmektedir.
Sekil 5.2°de 72,73,71,75,1.1,L.2, L3, gozlenen degiskenleri temsil eden soru kodlardir.

Analizde yer alan her bir ifadeye ait kodlar ve sorular EK-I’ da yer almaktadir.

Sekil 5.2. Rahathk ve Zaman Tasarrufu (DFA)

22—

22"

A3 ™

Rahatlik ve Zaman

34 Tasarrufu

46—

I ———

Sl——™

Sekil 5.2°deki DFA’de, rahatlik ve zaman tasarrufu faktoriinden gézlenen degiskenlere
dogru yonlendirilmis oklar {izerindeki degerler faktoriin agiklanmasinda yararlanilan her
bir gbzlenen degiskene ait standart regresyon katsayilarini (dogrulayici faktor analizi
yiikleri) gostermektedir. Sekilde yer alan gdzlenen degiskenlere ait hata degerleri (1-R?
sonuglar1) ise hata degerlerinden her bir gézlenen degiskene dogru yonlendirilmis oklar

tizerinde goriilmektedir.
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Tablo 5.9. Rahatlik ve Zaman Tasarrufu Faktoriine Ait Uyum Indeksleri

Rahathk ve Uyum Indeksleri
Zaman */df GFI | AGFI | TLI | CFI | RMSEA
Tasarrufu 550/ 14 =39,28 817 | ,634 ,801 | ,867 | ,220

Rahatlik ve zaman tasarrufu faktoriine ait uyum indeksleri incelendiginde (Tablo 5.9.),

degerlerin arzulanan sinirlar i¢inde sonu¢ vermedigi goriilmektedir.

EK-J’ de yer alan faktdrlere ait modifikasyon indeksleri incelendiginde, L2, L3
gozlenen degiskenlerine ait hata degerlerinin, birbirleriyle ve diger degiskenlerle yiliksek
oranda kovaryans degerine sahip oldugu goriilmektedir. Bu baglamda bu degiskenlerin
analizden c¢ikartilmas1 kararlastinnllmistir. Gergeklestirilen yeni analizde, L1 ve Z1
degiskenlerine ait hata degerlerinin yliksek kovaryansa sahip olmasindan dolayr Z1

degiskenin analizden ¢ikartilmas1 uygun goriilmiistiir.

Sekil 5.3. Rahathik ve Zaman Tasarrufu Faktorii DFA (1. Modifikasyon)

N3 ———— 73

J9 — 22
Rahatlik ve Zaman

Tasarrufu

39— 74

A2 —— L1

Tablo 5.10. Rahathk ve Zaman Tasarrufu Faktoriine Ait Uyum Indeksleri (1.
Modifikasyon)

Rahathk Uyum Indeksleri
ve Zaman x2/df GFI | AGFI | TLI CFI RMSEA
Tasarrufu | 223/2 ,986 ,930 ,970 ,990 ,113

Gerekli degisimler gerceklestirildikten sonra faktére ait nihai uyum indeksleri tablo

5.10°da, degiskenler arasi iligkiler ise sekil 5.3’de goriilmektedir.
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5.2.3.1.2. Uriin Cesitliligi ve Bilgi Zenginligi icin DFA

Kavramsal c¢ercevede algilanan fayda boyutu altinda degerlendirilen bir diger boyut
irlin ¢esitliligi ve bilgi zenginligi faktoriidiir. Bu faktore ait dogrulayici faktor analizi

sonuglart sekil 5.4’de goriilmektedir.

Sekil 5.4. Uriin Cesitliligi ve Bilgi Etkinligi DFA

02— U2

31 = B

29— B2

Uriin Cesttliligi
ve Bilgi Zenginligi

A3 —— ' B3

S —— N

68 — U3

Tablo 5.11. Uriin Cesitliligi ve Bilgi Zenginligi Faktoriine Ait Uyum indeksleri

Uriin Cesitliligi Uyum Indeksleri
lg‘i‘l“i Zej:l ;;lgi'qe »/df GFI | AGFI | TLI | CFI | RMSEA
gt ~enginiig 80.1/9=99 | ,963 | 015 | 934 | ,960 106

Uriin ¢esitliligi ve bilgi zenginligi faktdriine ait uyum indeksleri incelendiginde (Tablo
5.11), faktore ait uyum indekslerinin yeterince tatmin edici olmadig1 goriilmektedir. Bu
baglamda, ilgili faktoriin degisim indeksi incelendiginde (bkz. EK-J) , U2 degiskenine
ait hata degerinin B1, B2 ve Ul degiskenlerine ait hata degerleriyle gorece yiiksek bir
iliskide oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, ilgili ifade analizden c¢ikarilmistir.

Gergeklestirilen yeni DFA analizi Sekil 5.5.’de goriilmektedir.
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Sekil 5.5. Uriin Cesitliligi ve Bilgi Etkinligi DFA (1.Modifikasyon)

34— o Bt
24 ———— = B2
40— o1 B3 Uriin Cesitliligi

ve Bilgi Zenginligi

Ol o Ut

N} ——

Tablo 5.12. Uriin Cesitliligi ve Bilgi Zenginligi Faktoriine Ait Uyum indeksleri (1.
Modifikasyon)

Uriin Cesitliligi Uyum Indeksleri
Bilod Zonoinlii df GFI | AGFI TLI CFI RMSEA
g1 £enginfig 166/5=13 | 992 | 975 986 993 054

Ilgili degisken analizden ¢ikarildiktan sonra hesaplanan uyum indeksleri Tablo 5.12°de

gorilmektedir.

5.2.3.1.3. Promosyon Etkinlikleri I¢cin DFA

Algilanan fayda boyutu i¢inde degerlendirilen iigiincii degisken promosyon etkinlikleri

faktoridiir. Promosyon faktoriine ait DFA Sekil 5.6’de goriilmektedir.

Sekil 5.6. Promosyon Etkinlikleri (DFA)

22— P2 88

Promosyon
Etkinlikleri

Sl ———w  P1

64— P3

Tablo 5.13. Promosyon Etkinlikleri Faktoriine Ait Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri
v/df | GFI | AGFI | TLI CFI | RMSEA
0/0 1 - - 1 -

Promosyon
Etkinlikleri
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Promosyon etkinlikleri faktdriine ait uyum indeksleri incelendiginde, faktor ii¢ gozlenen
degiskene sahip oldugundan dolay1 serbestlik derecesi “0” olarak degerlendirilmektedir
(Tablo 5.13). Bu baglamda, serbestlik derecesine gore hesaplanan AGFI, TLI ve
RMSEA degerleri hesaplanamamustir.

5.2.3.1.4. Uriin Yorumlama ve Kiyaslama i¢in DFA

Algilanan fayda boyutu altinda degerlendirilen son degisken iiriin yorumlama ve

kiyaslamadir (Sekil 5.7)

Sekil 5.7. Uriin Yorumlama ve Kiyaslama (DFA)

2] ——— Y1

A9 —— Y2 -
Uriin Yorumlama

ve Kiyaslama

J0 —— D1

J0— D2

Tablo 5.14. Uriin Yorumlama ve Kiyaslama Faktoriine Ait Uyum indeksleri

Uriin Yorumlama Uyum Indeksleri
‘tle Kloalsllama y/df GFI | AGFI | TLI | CFI | RMSEA
Y 608,1/2=304,05 | ,774 | -131 | ,011 | ,670 ,618

Tablo 5.14’de faktore ait uyum indekslerin kotii uyum verdigi goriilmektedir. Faktore
ait modifikasyon indeksleri incelendiginde (EK-J), D1 ve D2 degiskenine ait hata
degerleri arasinda yiiksek oranda kovaryans oldugu goriilmektedir. Bu baglamda,
kavramsal kurgunun bozulmamasina yonelik olarak faktdrden herhangi bir degisken
cikarilmamasina ve D1 ve D2 degiskenlerine ait hata degerleri arasinda kovaryans
belirlenmesine karar verilmistir. Yeni faktore ait uyum indeksleri Tablo 5.15°de ve DFA

sonuglart sekil 5.8’de goriilmektedir.
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Tablo 5.15. Uriin Yorumlama ve Kiyaslama Faktoriine Ait Uyum Indeksleri

Uriin Y 1 Uyum indeksleri
rvuenKlo;:;:;;n ? y/df GFI | AGFI | TLI | CFI | RMSEA
y 2,971/1=2971 ,998 | 981 ,994 | .,999 050

Sekil 5.8. Uriin Yorumlama ve Kiyaslama (1. Modifikasyon)

28 Y1 85
12— Y2 -
Urdin Y orumlama
ve Kiyaslama
716 —————» (DY
7 (
76 —————— D2

Faktore ait uyum indeksleri incelendiginde (Tablo 5.15), yapilan degisikliklerden sonra

faktoriin iyi uyum verdigi goriilmektedir.

5.2.3.2. Algilanan Fayda Boyutu i¢in Yap1 Gegerliligi (Construct Validity) ve Ayirt
Edici Gecgerliligin (Discriminant Validity) Arastirilmasi

Bu agamada, algilanan fayda boyutunu olusturan faktorler arasindaki iligkilerin tespitine
yonelik olarak birinci dereceden dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Analiz
sonuclar1 incelendiginde (Tablo 5.16) ilgili boyuta ait uyum indekslerinin kotii uyum

verdigi goriilmektedir.

Tablo 5.16. Algilanan Fayda Boyutu icin Birinci DerecedenDFA Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri
x2/df GFI | AGFI | TLI | CFI | RMSEA

747,7/101 =7,40 ,901 ,867 | ,898 | 914 ,090

Algilanan Fayda

Bu siirecte, EK-J° de algilanan fayda boyutuna ait modifikasyon indeksleri
incelendiginde, U3 gozlenen degiskenine ait hata degerinin, promosyon etkinlikleri ve
P3 gozlenen degiskenine ait hata degeriyle gorece yiiksek kovaryansa sahip oldugu, L1
degiskenine ait hata degerinin D1 gozlenen degiskenlerine ait hata degerleriyle gorece
yiiksek kovaryansa sahip oldugu, D2 gozlenen degiskenine ait hata degerinin ise, Z4
gozlenen degiskeni ve iirlin ¢esitliligi ve bilgi zenginligi faktorii degiskeni hata

degeriyle gorece yliksek kovaryansa sahip oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, U3, L1
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ve D2 gbzlenen degiskenlerinin analizden ¢ikartilmasina karar verilmistir. Ug degisken
analizden cikartildiktan sonra gercgeklestirilen analiz sonucu, D1 degiskenine ait hata
degerinin rahatlik ve zaman tasarrufu, iiriin ¢esitliligi ve bilgi zenginligi degiskenleriyle
yiiksek kovaryansa sahip olmasindan dolayr bu ifade analizden c¢ikartilmistir. Bu
baglamda, {iriin yorumlama ve kiyaslama faktorii kapsaminda sadece {iriin yorumlama

ifadeleri yer almaktadir.

Sekil 5.9. Algilanan Fayda Birinci DerecedenDFA

Rahatlk ve Zaman
Tasarrufu

AS ——— A3 92

N7 —— 722

38 —» 74

29— B1

23— B2

Oriin Cesitiligi ve
Bilgi Zenginkigi

Promosyon
Etkinliklern

24 —— B3

52 ——» U1

28 —= P2

44— P1

51— P3

21— Y1

Gerekli diizeltmeler gerceklestirildikten sonra 6l¢lim modeli sekil 5.9°da, modele ait

uyum indeksleri ise tablo 5.17°de goriilmektedir.
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Tablo 5.17. Algilanan Fayda Boyutu Birinci DerecedenDFA Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri
Algilanan Fayda */df GFI | AGFI | TLI CF1 RMSEA
272,2/52=523 ,950 ,926 ,948 ,959 ,073

Faktorler arasinda ayirt etme gecerliligi, iliskilerin kisitlandirilmis (her bir degiskenin
aynt oldugu) ve kisitlandirilmamis (her bir degisken arasinda iliski olabilecegi
varsayimi) modeller dikkate alinarak hesaplanmistir. Yapilan bu analiz i¢in arastirma
hipotezi faktorler arasinda farklilik oldugu yoniindedir. Bu baglamda, Hy:p =1
hipotezi test edilmektedir.

Iki modele ait ¥ ve serbestlik derecesi farklari tablo 5.18’de goriilmektedir.

Tablo 5.18. Algllanan Fayda Boyutu Ayrim Gecgerliligi Analizi

Modeller w*/df Df
Kisitlandinimis Model 21824 58
Kisitlandinimamis Model 272,2 52
Ax? 1910,2

ADf 6

Sonuglar degerlendirildiginde, 6 serbestlik derecesinde %5 anlamlilik diizeyi kritik
degeri 12,6 dir. Bu sonu¢ dikkate alindiginda, 1910>12,6 oldugundan dolay1 H,
hipotezi red edilir. Bunun anlami algilanan fayda boyutunu olusturan her bir faktor ayri
yapilar1 temsil etmektedir ve algilanan fayda boyutu icin aywrt etme gecerliligi

saglanmistir.

5.2.3.2.1. Algilanan Fayda Boyutu 2. Dereceden Dogrulayic1 Faktor Analizi

Algilanan fayda boyutu modelinin her bir alt faktérii ne derecede iyi temsil ettigini
belirleyebilmek amaciyla 2. Dereceden dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Model

Sekil 5.10°da goriilmektedir.
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Sekil 5.10. Algilanan Fayda Boyutu 2. Dereceden DFA

,62
15 7o 92 Rahatik ve Zaman
Tasarrufu
,78
,39 4
62
36 B1 \.80
14
28 B2 k8
78 rin Cesitliigi ve
39 B3 Bil-gii?lgilf:iﬁi 93

Algilanan Fayda

,53

73 Promosyon
Etkinlikler

21 1 89

o
(=]
%] Y

NN
~
)
=
o
[\e]
™ 9
oo o
9
[\e]

,19

Tablo 5.19. Algilanan Fayda Boyutunun 2. Dereceden DFA

Uyum Indeksleri
2Al,]g)lz-:3:d£2}i;l§ : oyut v2/df GFI | AGFI | TLI | CFI | RMSEA
) 193,8 /50 =3,876 | ,963 ,942 965 | 973 ,060

Tablo 5.19’da 2.dereceden DFA modeline ait uyum indeksleri incelendiginde, her bir
degerin arzulanan smirlar i¢inde sonuglandigi ve modelinin iyi uyum verdigi
gozlemlenmektedir. Modelde verilen tiim katsayilar %1 anlamlilik diizeyinde

anlamlidir.

Tablo 5.20’de algilanan fayda boyutuna ait giivenirlilik analizi sonuglari incelendiginde,
birlesik giivenirlilik analizi degeri her bir faktor i¢in 0,6’dan biiyiik, AVE degerleri ise
her bir faktor i¢in 0,5°den biiyiiktiir (bkz. EK-H). Bu baglamda, algilanan fayda 6lgtim

modeline ait her bir faktoriin farkli yapilar temsil ettigi kararina varilmistir.
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Tablo 5.20. Algilanan Fayda Boyutu Giivenirlilik Analizi

Aloil Favd Birlesik Giivenilirlik Cikarilan Ortalama Cronbach
gtlanan kayda (Composite Reliability) Varyans (AVE) Alpha
Rahathk ve Zaman Tasarrufu ,90 ,76 ,901
Promosyon Etkinlikleri 17 ,54 767
Uriin Cesitliligi Bilgi Etkinligi 85 ,60 ,849
Uriin Yorumlama ,88 ,80 ,888

Algilanan fayda ol¢iim boyutunu agiklayan faktdrlerin sirasiyla {iriin ¢esitliligi ve bilgi
zenginligi (,93), {irtin yorumlama (,72), rahatlik ve zaman tasarrufu (,62) ve promosyon

etkinlikleri (,53) oldugu goriilmektedir.

5.2.4. Web Sayfas1 Etkinligi Boyutu

5.2.4.1. Web Sayfasi Etkinligi Boyutunu Olusturan Faktorlere Ait Dogrulayici

Faktor Analizleri

Bu asamada, web sayfasi etkinligi boyutu altinda degerlendirilen 4 fakt6riin yapi

gecerliligi analizleri gerceklestirilmistir.

5.2.4.1.1. Gorsel Unsurlar icin DFA

Kavramsal ¢ercevede, web sayfasi etkinligi boyutu altinda degerlendirilen gorsel

unsurlar faktoriine ait dogrulayici faktor analizi sonuglart sekil 5.11°de goriilmektedir.

Sekil 5.11. Gorsel Unsurlar (DFA)

24— G4
26— » G3
36— 5 Gaorsel Unsurlar

A ——» G2

S5 ——» N2
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Tablo 5.21. Gorsel Unsurlar Faktériine Ait Uyum Istatistikleri

Uyum Istatistikleri
Gorsel Unsurlar x2/df GFI | AGFI | TLI CF1 RMSEA
58,1/5=11,61 ,970 909 | ,953 ,976 ,116

Gorsel unsurlar faktoriine ait uyum indeksleri incelendiginde (Tablo 5.21) GFI, AGFI,
TLI ve CFI degerlerinin arzulanan simirlar i¢inde oldugu, RMSEA degerinin ise
arzulanan simirlar i¢inde sonuglanmadigr goriilmektedir. Gorsel unsurlar faktoriine ait
kovaryans tablosu incelendiginde (EK-J), bu asamada herhangi bir degisimin gerekli

olmadig1 sonucuna varilmistir.

5.2.4.1.2. e-Islem Etkinligi icin DFA

e-Islem etkinligi, kavramsal ¢ercevede web sayfasi etkinligi boyutu altin degerlendirilen

diger bir faktordiir.

Sekil 5.12. e-Islem Etkinligi (DFA)

58— 13
04— 11
38— 2
45— L4 e-Islem Etkinligi

34— G5

38— GB

e-Islem etkinligine ait uyum indeksleri incelendiginde (Tablo 5.22), AGFI ve RMSEA
degerlerinin arzulanan seviyede olmadigi goriilmektedir. Gerekli degisikliklerin
yapilmasina yonelik e-islem etkinligine ait kovaryans tablosu incelendiginde (EK-J), I3
gozlenen degiskenine ait hata degerinin, 11, G5, L4 degiskenleri hata 6l¢iimleri arasinda

gorece yiiksek diizeyde kovaryans oldugu gozlemlenmektedir.
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Tablo 5.22. Gorsel Unsurlar Faktériine Ait Uyum Indeksleri

e-Islem Etkinligi

Uyum Indeksleri
*/df GFI | AGFI | TLI | CFI | RMSEA
174,5/9=19,39 | ,931 ,838 878 | ,927 ,152

Bu baglamda, I1 ve I3 ifadelerinin ayni 6l¢timii yaptig1 ve 13 degiskenin ilgili faktérden

cikarilmasinin kavramsal anlamda bir problem olusturmayacagi kanaatine varilmistir.

Tablo 5.23. e-Islem Etkinligi Faktoriine Ait Uyum Indeksleri (1. Modifikasyon)

e-Islem Etkinligi

Uyum Indeksleri
y3/df GFI | AGFI | TLI | CFI | RMSEA
65,3/5=13,05 ,968 ,903 933 | ,966 ,123

e-Islem etkinligi faktoriinde gergeklestirilen diizeltmeler sonrasinda uyum indeksleri

Tablo 5.23’de goriilmektedir. RMSEA degerinin 6nceki uyum indeksine gore 0,029 luk

bir diisiis, AGFI degerinde ise 0,065’lik bir artis yaptig1 goriilmektedir.

Sekil 5.13. e-Islem Etkinligi DFA (1. Modifikasyon)

,68

34— »

50 ———

29 —————»

. S

e-iglem Etkinligi

e-Islem etkinligine ait DFA Sekil 5.13’de, nihai faktdriin modifikasyon indeksleri EK-

J’ de goriilmektedir.
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5.2.4.1.3. Eglence icin DFA

Web sayfasi etkinligi boyutu altinda degerlendirilen bir diger faktor eglencedir. Tablo
5.23’da eglence faktoriine ait uyum indeksleri, Sekil 5.14’de eglence faktoriiniin DFA

modeli goriilmektedir.

Tablo 5.24. Eglence Faktoriine Ait Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri
Eglence w*/df GFI | AGFI | TLI CFI RMSEA
21,9/2=10,94 | ,987 ,933 ,973 ,991 112

Uyum indeksleri incelendiginde (Tablo 5.24), RMSEA disindaki her bir Ol¢lim
degerinin arzulanan simirlar i¢inde sonuglandigi goriilmektedir. Eglence faktoriine ait
kovaryans tablosu incelendiginde (EK-J), diizeltme isleminin gerekli olmadigi ve

yapinin bu bi¢cimde kabul edilmesi uygun goriilmiistiir.

Sekil 5. 14. Eglence ( DFA )

>

26— 53 86

23— C2 88

23— C4 ,88

,80

36 ——» C1

5.2.4.2. Web Sayfasi Etkinligi Boyutu icin Yap1 Gegerliligi (Construct Validity) ve
Ayirt Edici Gegerliligin (Discriminant Validity) Arastirilmasi

Bu asamada, web sayfasi etkinligi modelini olusturan faktorler arasindaki iliskilerin
tespitine yonelik olarak birinci dereceden dogrulayici faktér analizi uygulanmistir.

Analiz bulgular Sekil 5.15°de goriilmektedir.
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Sekil 5.15. Web Sayfasi Etkinligi Boyutu birinci derecedenDFA

23 — G4 |, 88

24 ——» G3
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Tablo 5.25’de, web sayfasi etkinligi temel boyutunun birinci dereceden DFA uyum

indeksleri incelendiginde, modelinin iyi uyum verdigi goriilmektedir.

Tablo 5.25. Web Sayfas1 Etkinligi Boyutu Birinci Dereceden DFA Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri
Web Sayfasi1 Etkinligi */df GFI | AGFI | TLI | CFI | RMSEA
393,3/77=5,1 ,933 ,908 947 | 955 ,072

Faktorler arasinda ayirt etme gegerliligi, iliskilerin kisitlandirilmis (her bir degiskenin
aynt oldugu varsayimi) ve kisitlandirilmamig (her bir deg8isken arasinda iliski

olabilecegi varsayimi) modeller dikkate alinarak degerlendirilmis ve iki modele aity?
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ve serbestlik derecesi farklari hesaplanmistir (Tablo 5.26). Yapilan bu analiz i¢in
aragtirma hipotezi faktorler arasinda farklilik oldugu yoniindedir. Bu baglamda,

Hy: p = 1 hipotezi test edilmektedir.

Tablo 5.26. Web Sayfas1 Etkinligi Boyutu Ayrim Gegerliligi Analizi

Modeller w*/df Df
Kisitlandirilmis Model 23237 80
Kisitlandirilmamis Model 3933 77
Ax? 19304

ADF 3

Sonuglar degerlendirildiginde, 3 serbestlik derecesinde %5 anlamlilik diizeyi kritik
degeri 7,81’dir. Bu sonug¢ dikkate alindiginda, 1930,4>7,81 oldugundan dolayr H,
hipotezi red edilir. Bunun anlam1 web sayfasi etkinligi boyutunu olusturan her bir faktor

ayr1 yapilardir ve web sayfas1 etkinligi boyutu icin ayirt etme gegerliligi saglanmaistir.

5.2.4.2.1. Web Sayfasi Etkinligi Boyutu Ikinci Dereceden Dogrulayici Faktor

Analizi

Her bir faktoriin ne derecede iyi temsil ettigini belirleyebilmek amaciyla Web sayfasi
etkinligi boyutuna 2. Dereceden dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmistir. Bu
Olciim modeli sekil 5.16°da goriilmektedir.
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Sekil 5.16. Web Sayfasi Etkinligi Boyutu 2. Dereceden DFA

26 ———» G4 |ugg 21

28 —— G3

Gorsel
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28 — » C3

23— C2

23 —= C4

34— Ci1

Tablo 5.27. Web Sayfasi Etkinligi Boyutu 2. Dereceden DFA Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri

Web Sayfasi1 Etkinligi */df GFI | AGFI | TLI | CFI | RMSEA

317,1/74=42 ,943 919 | 958 | ,966 ,064

Olgiim modelinde ifade edilen tiim katsayilar %1 anlamlilik diizeyinde anlamlidir.
Tablo 5.27°de, uyum indeksleri incelendiginde, gecerli 6l¢lim modeline ait degerlerin
arzulanan simirlar i¢inde degerlendirildigi ve Ol¢lim modelinin iyi bir uyum verdigi

goriilmektedir.
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Tablo 5.28. Web Sayfasi Etkinligi Boyutu icin Giivenirlilik Analizi

Web Sayfas Ekinligi | ot SR | SN nve | o
Gorsel Unsurlar ,89 ,62 ,89
Eglence 91 73 ,85
e-Islem Etkinligi ,85 ,54 91

Tablo 5.28’de, web sayfasi etkinligi boyutuna ait giivenirlilik analizleri incelendiginde,
e-islem etkinligi faktorlerine ait gilivenirlilik analizlerinin arzulanan sinirlar iginde
oldugu goriilmektedir. Sonug¢ olarak, web sayfasi etkinligi boyutu kapsaminda

degerlendirilen her bir faktoriin farkli yapilar1 temsil ettigi kararlastirilmistir.

Web sayfasi etkinligi boyutunu acgiklayan faktorleri sirasiyla, gorsel unsurlar (,89),

eglence (,79) ve islem etkinligi (,66) oldugu goriilmektedir.

5.2.5. Giivenlik Algis1 Boyutu

5.2.5.1. Giivenlik Algis1 Boyutunu Olusturan Faktorlere Ait Dogrulayic1 Faktor

Analizleri

Bu asamada, giivenlik algis1 boyutu altinda degerlendirilen 3 faktdriin herbiri igin DFA
yapilmistir. Bu faktorler sirasiyla, miisteri iligkileri ve teslimatin yerine getirilmesi,

giiven ve algilanan risktir.

5.2.5.1.1. Miisteri Iliskileri ve Teslimatin Yerine Getirilmesi icin DFA

Giivenlik algis1 boyutu altinda degerlendirilen ilk faktor miisteri iligkileri ve teslimatin
yerine getirilmesidir. Faktore ait DFA sonuglar1 uyum indeksleri Tablo 5.29°da

gorilmektedir.

Tablo 5.29. Miisteri Iliskileri ve Teslimatin Yerine Getirilmesi DFA Uyum
Indeksleri

Miisteri iliskileri Uyum Indeksleri
ve Teslimatin v2/df GFI AGFI TLI CFI1 RMSEA
Yerine Getirilmesi | 299,8 / 14 =21,417 | ,891 782 ,866 911 ,160

Faktore ait uyum indeksleri incelendiginde, GFI,AGFI, TLI ve RMSEA degerlerinin
arzulanan sinirlar i¢inde olmadig1 goriilmektedir. Bu baglamda EK-J’de yer alan faktore

ait kovaryans tablosu incelendiginde, T1 ve T2 degiskenlerine ait hata degerleriyle

155



yiikksek oranda kovaryansa sahip T3 degiskeni anazliden ¢ikartilmis ve T1 ve T2

gozlenen degiskenlerine ait hata degerleri arasinda kovaryans tanimlanmastir.

Tablo 5.30. Miisteri Iliskileri ve Teslimatin Yerine Getirilmesi DFA Uyum
Indeksleri

Miisteri iliskileri Uyum Indeksleri
ve Teslimatin v2/df GFI | AGFI TLI CFI RMSEA
Yerine Getirilmesi 25,9/8=3,23 ,989 971 ,987 ,993 ,053

Gergeklestirilen degisikliklerden sonra ilgili faktore ait uyum indeksleri Tablo 5.30°da
ve DFA sonuglar sekil 5.17°de goriilmektedir.

Sekil 5.17. Miisteri iliskileri ve Teslimatin Yerine Getirilmesi (DFA)

128 e

28 ———

Musteri [ligkiler ve
Teslimatin
Yerine Getirilmesi

36— M1

36 —» 12

> (
SO — T

Tablo 5.30’da, uyum indeksleri incelendiginde, her bir degerin arzulanan sinirlar i¢inde

sonuglandig1 goriilmektedir.

5.2.5.1.2. Giiven I¢cin DFA

Giivenlik algist boyutu altinda degerlendirilen diger faktor giivendir. Faktore ait DFA
uyum indeksleri Tablo 5.31°de goriilmektedir. Faktére ait uyum indeksleri

incelendiginde, degerlerin arzulanan sinirlar i¢inde sonu¢lanmadigi goriilmektedir.
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Tablo 5.31. Giiven Faktorii DFA Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri
Giiven */df GFI | AGFI TLI CF1 RMSEA
34,4/2=17,2 ,979 ,894 ,908 ,969 ,143

Bu baglamda, ilgili faktor i¢in oOnerilen tek modifikasyon R2 ve E4 gozlenen
degiskenlerin hata degerlerine ait olan kovaryans degeridir (32,121). Bu baglamda, E1
ve E4 ifadeleri ayn1 anlamda oldugundan dolay1 diisiik faktor yiikiine sahip E4
ifadesinin analizden c¢ikartilmasina karar verilmistir. Gergeklestirilen degisiklilerden
sonra giiven faktoriine ait uyum indeksleri tablo 5.31°de, DFA sonuglar1 Sekil 5.18de

gorilmektedir.

Tablo 5.32. Giiven Faktorii DFA Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri
Giiven y3/df GFI | AGFI TLI CFI RMSEA
0/0 1 - - 1 -

Tablo 5.32 incelendiginde, ilgili faktor ii¢ gézlenen degiskene sahip oldugundan dolay1

serbestlik derecesi “0” olarak degerlendirilmektedir.

Sekil 5.18. Giiven Faktorii (DFA)

S A )

B34 W Ef

69 — » RZ2

5.2.5.1.3. Algilanan Risk I¢in DFA

Giivenlik algis1 boyutu altinda degerlendirilen son faktor algilanan risktir. Faktore ait
DFA sonuglar1 uyum indeksleri Tablo 5.33’de, DFA sonuglar1 Sekil 5.19°da

gorilmektedir.
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Tablo 5.33. Algilanan Risk DFA Uyum indeksleri

Algilanan Risk

Uyum Indeksleri
*/df GFI | AGFI TLI CF1 RMSEA
33/5=6,6 ,983 ,950 ,902 951 ,084

Faktére ait uyum indeksleri incelendiginde, degerlerin arzulanan sinirlar iginde

sonuglandig1 goriilmektedir.

Sekil 5. 19. Algilanan Risk (DFA)
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Algllanan Risk

5.2.5.2. Giivenlik Algis1 Boyutu i¢cin Yap1 Gegerliligi (Construct Validity) ve Ayirt

Edici Gecgerliligin (Discriminant Validity) Arastirilmasi

Bu agsamada, giivenlik algis1 boyutunu olusturan faktorler arasindaki iliskilerin tespitine

yonelik olarak birinci dereceden dogrulayici faktdr analizi uygulanmigtir. Tablo 5.34°de

DFA sonuglarina ait uyum indeksleri, Sekil 5.20°de DFA sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 5.34. Giivenlik Algis1 Boyutu Birinci Dereceden DFA Uyum Indeksleri

Giivenlik Uyum Indeksleri
x"m‘ w2/df GFI | AGFI | TLI | CFI | RMSEA
g 278,5/76=3,6 | 955 | .937 945 | 954 058

Tablo 5.34 incelendiginde, gecgerli uyum indekslerinin arzulanan sinirlar iginde

sonuglandig1 goriilmektedir.
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Sekil 5.20. Giivenlik Algis1 Boyutu Birinci Dereceden DFA

24 4l
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50 Algilanan Risk
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Faktorler arasindaki iliskiler, kisitlandirilmis (her bir degiskenin ayni oldugu varsayimi)
ve kisitlandirilmamis (her bir degisken arasinda iligki olabilecegi varsayimi) modeller
dikkate alinarak degerlendirilmis ve iki modele aj® ve serbestlik derecesi fark lar

hesaplanmaistir (Tablo 5.35).

Tablo 5.35. Web Sayfasi1 Etkinligi Boyutu Ayrim Gecerliligi Analizi

Modeller w*/df Df
Kisitlandirilmis Model 1727,2 79
Kisitlandirilmamis Model 278.,5 76
Ax? 1448,7

ADF 3
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Yapilan bu analiz i¢in arastirma hipotezi faktdrler arasinda farklilik oldugu yoniindedir.
Bu baglamda, Hy:p = 1 hipotezi test edilmektedir. Sonuglar degerlendirildiginde, 3
serbestlik derecesinde %5 anlamlilik diizeyi kritik degeri 7,81°diir. Bu sonug dikkate
alindiginda, 1448,7>7,81 oldugundan dolayr H, hipotezi red edilir. Bunun anlami
giivenlik algis1 boyutunu olusturan her bir faktor ayri yapilardir ve giivenlik boyutu igin

ayirt etme gecerliligi saglanmistir.

5.2.5.2.1. Giivenlik Algis1 Boyutu Ikinci Dereceden Dogrulayici Faktor Analizi

Giivenlik algis1 6l¢iim modelinde her bir alt faktoriin ne derecede iyi temsil edildigini
belirleyebilmek amaciyla ikinci dereceden dogrulayict faktdr analizi (DFA)

uygulanmistir. Bu 6l¢iim modeli Sekil 5.21°de goriilmektedir.
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Sekil 5.21. Giivenlik Algisi Ikinci Dereceden DFA
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Tablo 5.36. Giivenlik Algis1 Boyutu 2. Dereceden DFA Uyum Indeksleri

Giivenlik Algis1

Uyum Indeksleri
*/df GFI | AGFI | TLI | CFI | RMSEA
210/73=2.87 ,965 ,949 ,961 | ,969 ,049

Gilivenlik algis1 boyutunda ifade edilen tim katsayilar %1 anlamhilik diizeyinde

anlamlidir. Tablo 5.36°da, uyum indeksleri incelendiginde gecerli boyuta ait degerlerin

arzulanan sinirlar i¢cinde sonug¢landigi ve iyi bir uyum verdigi goriilmektedir.
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Tablo 5.37. Giivenlik Algis1 Boyutu Giivenirlilik Analizi

Giivenlik Algsi Birlesik.Giiver.lilil:l.ik Cikarilan Ortalama Cronbach
(Composite Reliability) Varyans (AVE) Alpha
Miisteri liskileri ve ,89 58 ,893
Teslimatin Yerine Getirilmesi
Giiven ,82 ,61 ,803
Algilanan Risk ,67 32 ,672

Giivenlik algis1 boyutuna ait giivenirlilik analizleri incelendiginde (bkz. Tablo 5.37),
algilanan risk disindaki faktorlere ait AVE ve birlesik giivenirlilik analizlerinin
arzulanan smirlar icinde oldugu goriilmektedir. AVE, ayirt etme gecerliliginin
smnanmasinda kat1 bir ol¢iit olarak degerlendirilmekte ve diger giivenirlilik analizlerinin
gecerliligi saglamasi durumunda tolere edilebilecegi belirtilmektedir (Berthon vd.

2005:164).

Giivenlik algis1 boyutunu agiklayan faktorler sirasiyla, giivenlik (,90), miisteri iliskileri

ve teslimatin yerine getirilmesi (,59) ve algilanan risk (-,36) oldugu goriilmektedir.

5.2.6. e-Memnuniyet Icin DFA

e-Memnuniyet faktoriine ait nihai DFA sekil 5.22°de goriilmektedir. Gergeklestirilen ilk
analizde, Q5 degiskenine ait hata degerinin Q4 ve Q3 degiskenlerine ait hata
degerleriyle gorece yiiksek oranda iliskili oldugu go6zlemlenmis ve analizden

cikarilmistir (EK-J).

Sekil 5. 22. e-Memnuniyet Faktorii DFA

J0 — 23 e-Memnuniyet

Yeni tanimlanan faktore ait DFA uyum indeksleri tablo 5.38°de goriilmektedir.
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Tablo 5.38. e-Memnuniyet Faktorii DFA Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri
e-Memnuniyet */df GFI1 AGFI TLI CF1 RMSEA
6,7 /2=335 ,996 979 ,992 ,997 ,055

e-Memnuniyet faktoriine ait uyum indeksleri incelendiginde, 6l¢iim modelinin iyi uyum

verdigi goriilmektedir.

5.2.7. e-Sadakat icin DFA

e-Sadakat faktoriiniin tablo 5.39°da goriilen uyum indeksleri incelendiginde, faktore ait
DFA’nin kétii uyum verdigi goriilmektedir. Bu baglamda, faktore ait hata kovaryanslari
incelendiginde (EK-J), W3 goézlenen degiskeninin hata degeri W2 ve W4 hata degerleri
ile, W7 gozlenen degiskeninin hata degeri ise W2,W3, W5 ve 6zellikle W6 gozlenen
degiskenlerine ait hata degerleriyle ytiksek bir iligki sergiledigi goriilmektedir.

Tablo 5.39. Sadakat Faktorii DFA Uyum indeksleri

Uyum Indeksleri
e-Sadakat y2/df GFI | AGFI | TLI CFI RMSEA
3993 /27=14,7 ,890 ,816 ,889 917 ,132

Ortaya ¢ikan problemin ¢oziimiine yonelik olarak, W4 degiskeni, W2 ve W3 gozlenen
degiskenleriyle ayni ifadeler olarak diisiintildiigiinden, regresyon katsayis1 gorece diisiik
olan W2 ve W3 degiskenlerinin ve diger degiskenlerle yliksek kovaryansa sahip W7
degiskenin analizden c¢ikartilmasi kararlastirilmistir. Nihai faktor sekil 5.23°de

gorilmektedir.
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Sekil 5. 23. e-Sadakat Faktorii DFA
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Tablo 5.40 incelendiginde, nihai e-Sadakat faktoriine ait DFA’nin iyi uyum verdigi

gorilmektedir.

Tablo 5.40. Sadakat Faktorii DFA Uyum indeksleri

Uyum Indeksleri
Sadakat y*/df GFI | AGFI TLI CFI | RMSEA
54,3/9=16,02 978 ,948 971 ,983 ,080

5.2.8. Ol¢ciim Modeli Birinci Dereceden Dogrulayici Faktor Analizi

Tablo 5.41°de, 6l¢iim modeline ait birinci derecenden dogrulayici faktér analizi ait

uyum indeksleri goriilmektedir.

Tablo 5.41. Ol¢iim Modeli Uyum Indeksleri

Olciim Uyum indeksleri
M(f:;eli /df GFI | AGFI | TLI CFI | RMSEA
2958,2 /1154=2,704 | ,863 | ,849 ,922 ,927 ,044

Olgiim modeline ait uyum indeksleri incelendiginde, GFI ve AGFI degerleri disindaki
analizlerin arzulanan sinirlarda oldugu gériilmektedir. Bu baglamda, Ol¢iim modeline
ait modifikasyon indekslerinden yararlanilarak (EK-J) gerceklestirilen diizeltmeler
neticesinde Q4 ve P3 degiskenleri analizden c¢ikartilmis, G3-G4 ve W4-W5

degiskenlerine ait hata degerleri arasinda kovaryans tanimlanmaigtir.
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Tablo 5.42. Ol¢iim Modeli Uyum indeksleri

Olcii Uyum Indeksleri
M(f:il:lli /df GFI | AGFI | TLI CFI | RMSEA
2504,1 /1057 =236 881 | ,868 ,936 ,940 ,042

Tablo 5.42°de, gerekli degisiklikler gergeklestirildikten sonraki uyum indeksleri
incelendiginde, GFI degerinin arzulanan deger olan 0,9’dan kiiclik sonug¢landigi
goriilmektedir. Bu baglamda, eldeki veriye en uygun Ol¢lim modelinin bu oldugu

kararlastirilmis ve degisiklik yapilmasi gerekli goriillmemistir.

Olgiim modelinde, boyutlar ve faktorler arasindaki iliskiler, kisitlandirilmis (her bir
degiskenin ayni oldugu varsayimi) ve kisitlandirilmamis (her bir degisken arasinda
iliski olabilecegi varsayimi) modeller dikkate alinarak degerlendirilmis ve iki modele ait
x> ve serbestlik derecesi farklari hesaplanmistir. Yapilan bu analiz i¢in arastirma
hipotezi faktorler arasinda farklilik oldugu yoniindedir. Bu baglamda, Hy:p =1
hipotezi test edilmektedir.

Tablo 5.43. Ol¢iim Modeli Ayrim Gegerliligi Analizi

Modeller w*/df Df
Kisitlandirilmis Model 2961,9 1067
Kisitlandirilmamis Model 2504,1 1057
Ax? 457,8

ADFf 10

Tablo 5.43°de yer alan sonuglar degerlendirildiginde, 10 serbestlik derecesinde %5
anlamlilik diizeyi kritik degeri 25,188°dir. Bu sonug dikkate alindiginda, 457,8>25,188
oldugundan dolay1 H, hipotezi red edilir. Bunun anlami, 6l¢iim modelinde yer alan her

bir boyut farklidir ve ayirt etme gecerliligi bu 6l¢iim modeli igin saglanmistir.
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Tablo 5.44. Ol¢iim Modeli Degiskenleri Aras1 Korelasyon

Degiskenler Degiskenler Korelasyon
Algilanan Fayda <--> | Giivenlik Algis1 ,701
Web Sayfasi Etkinligi <--> | Giivenlik Algis1 ,822
e-Memnuniyet <--> | Giivenlik Algis1 , 767
e- Sadakat <--> | Giivenlik Algisi ,761
Algilanan Fayda <--> | e-Memnuniyet ,656
Web Sayfasi Etkinligi <--> | e-Memnuniyet ,830
Algilanan Fayda <--> | e- Sadakat ,669
Web Sayfasi Etkinligi <--> | e- Sadakat ,868
Algilanan Fayda <--> | Web Sayfas1 Etkinligi ,840
e-Memnuniyet <--> | e- Sadakat ,883

Tablo 5.44°de, degiskenler arasi korelasyon degerleri goriilmektedir.

5.2.9. Yapisal Esitlik Modeli

Her bir faktér ve ol¢iim modeli i¢in uygulanan DFA ve giivenirlilik analizlerinin
arzulanan seviyelerde gozlemlenmesi, Ol¢iim modelleri arasinda yapisal esitlik
modelinin kavramsal ¢erceve dikkate alinarak olusturulmasina olanak tanimaktadir. Bu
baglamda olusturulan model ve degiskenler arasindaki iligkiler sekil 5.24’de

goriilmektedir. Algilanan fayda boyutunun e-sadakat {izerindeki etkisi disindaki tiim

katsayilar p=0,001 anlamlilik diizeyinde anlamlidir.

166




Sekil 5.24. Yapisal Model

Algilanan Fayda

e-Sadakat

Giivenlik Algisi

e-Memnuniyet

Web Sayfasi
Etkinligi

Bagim Degiskenler R?

p<0,001 e-Memnuniyet ,56
Sadece * p=0,055 (anlaml degil) e-Sadakat 78

Tablo 5.45. Yapisal Esitlik Modeli Uyum indeksleri

o1 Uyum Indeksleri
Yap;fl‘;')' dffi'ﬂ'k df GFI | AGFI | TLI | CFI | RMSEA
3304,2 /1060=3,117 | 850 | .,833 | ,901 | 907 | ,052

Modele ait uyum indeksleri incelendiginde (Tablo 5.45), GFI degeri disindaki
degerlerin iyi uyum verdigi goriilmektedir. Nihai modelde, e-memnuniyet ve e-sadakat
tizerinde, web sayfasi etkinligi ve algilanan giivenlik degiskenlerinin pozitif bir etkisinin
oldugu goriilmektedir. Algilanan fayda degiskenin ise e-memnuniyet {izerinde pozitif
bir etkisi, e-sadakat iizerinde ise anlamli bir etkisine rastlanmamaktadir. Bu baglamda,
arastirma  kapsaminda  ifade edilen @ Hy, H3, Hy, Hs, Hg ve H;,  hipotezler

dogrulanmaktadir.

Tablo 5.46 incelendiginde, bagimsiz degiskenler arasinda web sayfasi etkinliginin, e-

memnuniyet ve e-sadakat lizerinde en giiclii etkiye sahip degisken (0,55) oldugu
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goriilmektedir. Web sayfasi etkinligi boyutunu olusturan ve bu boyutun agiklanmasinda

yararlanilan en giiglii faktor ise (0,89) gorsel unsurlardir (Tablo 5.47).

Tablo 5.46. Yapisal Esitlik Modeli Uyum indeksleri

Boyutlar Bagimh Degiskenler
e-Memnuniyet | e-Sadakat (Direkt) | e-Sadakat (Dolayl)
Algilanan Fayda 0,21 - 0,11
Web Sayfas1 Etkinligi 0,55 0,38 0,30
Giivenlik Algist 0,46 0,15 0,25
p<0,001

Giivenlik algisi, e-memnuniyet ve e-sadakat tizerinde web sayfasi etkinligi boyutundan
sonra gorece en yliksek etkiye sahip ikinci degiskendir. Giivenlik algis1 boyutunun e-
memnuniyet iizerindeki etkisinin e-sadakat lizerindeki etkisine oranla daha gii¢lii oldugu

tespit edilmistir.

Tablo 5.47. Boyutlara Ait Faktorler

Boyutlar
Faktorler Algilanan | Giivenlik | Web Sayfasi
Fayda Algisi Etkinligi
Rahatlik ve Zaman Tasarrufu 0,63 - -
Uriin Cesitliligi ve Bilgi Zenginligi 0,92 - -
Promosyon Etkinlikleri 0,54 - -
Uriin Yorumlama 0,73 - -
Miisteri liskileri ve Teslimatin Yer. Get. - 0,74 -
Giiven - 0,70 -
Algilanan Risk - -0,38 -
Gorsel Unsurlar - - 0,89
e-Islem Etkinligi - - 0,71
Eglence - - 0,78
p<0,001

Bagimsiz degiskenlerin e-sadakat iizerinde e-memnuniyet araciligiyla dolayli etkileri
incelendiginde, web sayfasi etkinligi ve giivenlik algisinin 6ne plana ¢ikan boyutlar

oldugu goriilmektedir.

Bu baglamda, e-sadakatin saglanmasinda e-memnuniyetin yiiksek oneme sahip oldugu,
bagimsiz bir boyut olarak web sayfasi etkinliginin ise memnun olarak
adledebilecegimiz miisterilerin sadik bir miisteriye doniistiiriilmesinde gorece en yliksek

etkiye sahip oldugu analiz bulgular1 sonucu tespit edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Geleneksel aligveris ve internet lizerinden alisveris kavramlar1 arasindaki en belirgin
farklilik, birey-birey etkilesiminin yerini alan birey-makine etkilesimidir. Bu ¢ercevede,
s0z konusu pazarlama disiplininin merkezinde yer alan memnuniyet kavrami
oldugunda, bilisim sistemlerini gbz ardi ederek bir degerlendirme yapmak biiylik bir

eksiklik olacaktir.

Bu caligmada, kavramsal yapinin olusturulmasinda bilisim sistemleri perspektifinden de
yararlanilarak elektronik perakendecilik sektoriine yonelik bir memnuniyet modeli
gelistirilmistir. Calisma bulgulari, algilanan fayda, web sayfasi etkinligi ve algilanan
giivenlik boyutlar1 altinda toplam 10 faktoriin, tiiketicilerin internet iizerinden
gerceklestirdikleri aligverislerde memnuniyet algilarini etkiledigini gostermektedir.
Ayrica, akademik ¢aligmalarda sadakat kavraminin en 6nemli belirleyicisi olarak ifade

edilen memnuniyet, bu calismada ortaya konulan benzer bulgularla desteklenmektedir.

Eroglu vd. (2001), geleneksel aligveriste tiiketiciyi psikolojik ve davranigsal yonden
etkileyen fiziksel ¢cevrenin yerini sanal ortamda atmosferik 6zelliklere biraktigini ve bu
ozelliklerin niyet, memnuniyet, tekrar satin alma davranisi, satin alma miktari, zaman
gecirme istegi gibi 6geleri etkileyecegini belirtmekte, Vrechopoulos ve Siomkos (2002)
ise sanal magazalarda tiiketicilerin ihtiyag¢lari olan iiriinleri satin almanin yaninda sosyal
ve eglence ihtiyaclarim1 da karsilamak icin ziyaret ettiklerini ifade etmektedir. Bu
bulgulart destekler bir mahiyette, kavramsal ¢ercevede e-memnuniyet {izerinde etkili
duygusal bilesenler olarak diisiiniilen gorsel unsurlar ve eglence faktorlerinin, web

sayfasi etkinligi boyutu i¢inde gorece yliksek etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Web sayfast etkinligi boyutu icinde ise gorsel unsurlar faktoriiniin bu boyutu
aciklamada en vyiiksek degere (0,89) sahip oldugu goriilmektedir. Orneklem
cercevesinde gorsel unsurlar faktoriinii olusturan ifadeler incelendiginde, web sayfasinin
modern ve dinamik tasarimi, hizli yiiklenmesi, yenilikleri takip etmesi ve duygusal
bilesenler olarak gorsel acidan cekici ve hos bir tasarima sahip olmasi miisterilerin

algiladiklar1 gorsel unsurlar faktoriinii olugturmaktadir.

Orneklem ¢ercevesinde, tiiketicilerin sectikleri sanal magazadan memnuniyet

duymalarinda yiiksek etkiye sahip bir faktor olarak gorsel unsurlar, literatiir
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incelendiginde bazi arastirma bulgular1 ile paralellik gostermektedir. Ornegin,
Szymanski ve Hise (2000) , site tasarimi faktoriinlin e-memnuniyet {izerinde yiiksek bir
etkiye sahip oldugunu, Evanschitzky vd., (2004), e-finans modelinde site tasariminin
gorece yiiksek etkisini, Anand (2007) ise site tasarimi faktorii i¢inde degerlendirdigi
giincel bilgi, tasarim ve sayfa yapisinin e-memnuniyet iizerinde gorece yiiksek etkisini
ifade eden calismalaridir. Ayrica, Loiacono vd. (2002) tarafindan ortaya koyulan
WebQual™ glgeginde yer alan yenilikgilik ve gorsel cazibe faktorlerine ait ifadeler bu

degisken kapsaminda degerlendirilemektedir.

Eglence faktorii, web sayfasi etkinligi boyutunu agiklayan ve gérece yiiksek etkiye (,78)
sahip ikinci faktor olarak tespit edilmistir. Bu faktorii olusturan ifadeler incelendiginde,
orneklem cercevesinde sanal magazadan aligveris yapan tiiketicilerin ilgili web sayfasini
kullanmay1 eglenceli bulduklari, aligveris yaparken zamanin nasil gegtigini fark

edemedikleri ve kendilerini mutlu hissettiklerini belirtmektedirler.

Literatiirde, eTransQual modeli ile algilanan de§er ve hizmet kalitesi lizerinde etkisi
ampirik olarak tespit edilen eglence faktoriiniin giiclii etkisi, yakin gegmiste yapilmis bir
cok caligmada ihmal edilen bir faktor olarak degerlendirilmektedir (Bauer vd.,
2006:873). Bu baglamda sanal magazada tiiketicilere memnun edici bir aligveris
deneyimi yasatmaya yonelik olarak, eglence faktorii onemli bir rekabet avantaji olarak

ifade edilebilir.

Bu caligmada, e-islem etkinligi, web sayfasi etkinligi boyutunun agiklanmasinda, diger
iki faktore gore gorece diisiik etkiye (,71) sahip iigiincii faktdrdiir. e-Islem etkinligi
altinda degerlendirilen ifadeler incelendiginde, aligveris yapilan sanal magaza sitesinde
tiim sartlarin (6deme,garanti,iade kosullari,vb.) agik ve net olarak belirtilmesi, aligveris
yapmanin geleneksel aligveris kadar kolay olmasi, aligverisin tamamini internet
tizerinden gerceklestirmesi ve siparis verilen iiriinlin web iizerinden takibinin kolay bir

bicimde gerceklestirilmesi, ilgili faktorii belirleyici 6zellikleridir.

e-Islem etkinligi olarak ifade edilen bu faktdr, kavramsal cercevede ifade edildigi
bicimde, Loiacono (2000) ve Loiacono vd. (2002) tarafindan ortaya koyulan
WebQual™ olgegindeki “gevrimici biitiinliilik™, “tepki” ve “kullanim kolaylig1”

yapilar1 ile benzerlik gostermektedir. Bulgular incelendiginde, aligveris isleminin
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tamaminin internet lizerinden gerceklestirilmesi ifadesine yakin bir anlamda
degerlendirilen verilen siparisi web {lizerinden takibinin kolaylig1” ve gorsel bir
unsurda igerdigi diisiiniilen,” tiim sartlar (6deme,garanti,iade kosullari,vb.) acik ve net
olarak belirtilmis olmas1” maddeleri, e-islem etkinligi faktorii altinda degerlendirilen ve

literatiirde gozlemlenmemis yeni ifadeler olarak tespit edilmistir.

Web sayfasi etkinligi boyutunun, e-sadakat {izerinde gorece yiiksek etkisi, literatiirde
yilksek Oneme sahip eTailQ modeli ile benzerlik gostermektedir. Site tasarimi,
teslimatin yerine getirilmesi, giivenlik/mahremiyet ve miisteri hizmetleri olmak iizere
dort faktorden olusan modelde, site tasarimi faktoriiniin sadakat iizerine yiiksek bir

etkiye sahip oldugu ortaya koyulmaktadir.

e-Islem etkinligi faktorii altinda yer alan ifadeler incelendiginde, siparis verilen iiriiniin
web tizerinden takibi olgusunun, daha ayrintili olarak yapilmasi diisiiniilen ¢aligmalarda
incelenmesi ve bu kavramin gilivenlik boyutu ile iligkisinin aragstirilmas: gerektigi

diistiniilmektedir.

Miisteri iliskileri ve teslimatin yerine getirilmesi (,74), giiven (,70) ve algilanan risk (-
,38) faktorlerinden olusan giivenlik algis1 boyutu, e-memnuniyet ve e-sadakat {izerinde
web sayfas1 etkinliginden sonra gorece yliksek etkiye sahip diger degiskendir.
Algilanan giiven boyutunun agiklanmasinda en yiiksek etkiye sahip faktor miisteri
iligkileri ve teslimatin yerine getirilmesidir. Bu faktorii olusturan ifadeler
incelendiginde, miisterilerin bir sorunla karsilastifinda ilgiliye kolayca ulasabilmesi,
sorularin hizli bir sekilde samimi olarak cevaplanmasi, génderilen {iriinler iyi bir sekilde

paketlenmesi ve siparisin soz verilen tarihte teslimi bu faktorii olusturan 6zelliklerdir.

Literatiir ve bulgular incelendiginde, e-memnuniyet iizerinde benzer etkiye ilgili
Olgeklerin gelistirilmesinde yararlanilan Wolfinbarger ve Gilly (2003)’nin eTailQ
modelinde ve Bauer vd.,(2006)‘nin ortaya koydugu eTransQual modelinde yer alan
giivenlik faktoriinde rastlanmaktadir. Kavramsal c¢ercevede ayr1 faktorler olarak
diisiiniilen miisteri iliskileri ve teslimatin yerine getirilmesi degiskeni analiz agamasinda
uygulanan aciklayict faktor analizi neticesinde tek boyut altinda degerlendirilmistir.
Mantiksal olarak, miisteri iliskileri ve teslimatin yerine getirilmesi kavramlarinin

tiikketici perspektifinden ayni1 kavramlar olarak diistiniilmesi kaginilmazdir. Fakat,
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internet iizerinde aligverisin en Onemli asamasi olan “teslimatin yerine getirilmesi”
kavraminin, stok seviyeleri, secilen kargo firmasi ya da teslimat siiresi gibi bircok

parametre dikkate alinarak ayrintili olarak incelenmesi gerektigi diisiiniilmektedir.

Algilanan gilivenlik boyutunun agiklanmasinda yararlanilan diger degisken giiven
faktoridiir. Arastirmada giiven faktorii miisterilerin olumsuzluklar1 yok saymalari
olarak tanimlanmigtir. Aligveris isleminin gergeklestirildigi sanal magazanin yeterli
giivenlik Onemlerine sahip oldugu ve kisisel-finansal bilgilerin iiglincli sahislar ile

paylasilmayacagi inanci, temel olarak bu faktorii olusturan ifadelerdir.

Arastirmada, gliven duygusuna zit olarak miisterilerin sahip olduklar1 olumsuz inang
olarak tanimlanan algilanan risk, algilanan giivenlik boyutunun aciklanmasinda
yararlanilan son degiskendir. Uriinler hakkinda bazi agiklayic1 bilgilerin gergegi
yansitmadigini, sergilenen bazi iiriinlerin stokta olmadig1 ve kisisel bilgilerin {igiincii
sahiglar ile paylasilabilecegi inanci ise bu faktorii olusturan temel ifadeler olarak

degerlendirilemektedir.

Algilanan risk faktorii, genel anlamda tiiketici zihninde olusan giivenlik algisini
olumsuz yonde manipiile eden bir faktdr olarak tespit edilmistir. Bireyin kisisel ve
finansal bilgilerinin ii¢lincii kisiler ile paylasilabilecegi inanci ve iiriinler hakkinda

gercek bilgilerin sunulmadig: diisiincesi algilanan risk faktorii yapisini olugturmaktadir.

Internet {izerinden aligveriste, gerek akademik gerekse uygulama alaninda dogru
olduguna inanilan bir saptama tiiketicilerin aligveris niyetleri lizerinde etkili en 6nemli
degiskenin giivenlik faktorii oldugu kanisidir. Arastirma bulgular1 incelendiginde,
giivenlik boyutunun gerek e-memnuniyet gerekse e-sadakat iizerinde gorece diisiik bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Gelisen internet teknolojileriyle birlikte sanal
magazlarda artan glivenlik onlemleri ve yeni 6deme sekilleri olarak paypal, sanal kredi
kartlar1 ya da bireysel internet bankacigi islemlerinin bu etkiyi azaltmada 6nemli bir
belirleyici oldugu diisiiniilmektedir. Bu baglamda, gerek bilgisayar gerekse internet
teknolojileri kullanimi konusunda bilinglenen tiiketiciler, sanal magazalardan aligveris
gerceklestirirken kendilerini daha gilivende hissettmektedirler. Ayrica, ISMMMO

verilerine gore Tiirkiye’de 9 Milyar TL’yi asan bir seviyede oldugu ifade edilen sanal
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pazarin, artan rekabet kosullariyla daha ciddi ve profesyonel bir kurumsal kimlik

imajina sahip firmalar1 ¢ektigi diistiniilmektdir.

Bu aragtirmada algilanan fayda, e-memnuniyet {izerinde gorece en diislik etkiye sahip
bir boyut olarak tespit edilmistir. Algilanan fayda boyutunun, e-sadakat {izerinde ise
anlamli bir etkisine rastlanmamaktadir. Algilanan fayda boyutunun agiklanmasinda,
tiriin ¢esitliligi ve bilgi zenginligi (,92), iiriin yorumlar1 (,74), zaman tasarrufu (,63) ve

promosyon etkinlikleri (,54) yararlanilan faktorlerdir.

Uriin gesitliligi ve bilgi zenginligi faktorii, algilanan fayda boyutunun agiklanmasinda
gorece yuksek faktor yiikiine sahip bir degisken olarak temel anlamda, tiiketicilerin
faydali {iirtin bilgilerine ulasabilmeleri, satin almak istedikleri alternatif {iriinlerin
coklugu ve triinlerin agiklayict resim ve videolarini inceleyebilmeleri ifadelerinden

olusmaktadir.

Bu bulgu, Szymanski ve Hise, (2000) tarafindan, akademik anlamda e-memnuniyet
kavraminin ortaya koyuldugu ilk arastirmayi1 kismen desteklemektedir. Szymanski ve
Hise, (2000), gerceklestirdikileri arastirmada tiriin teklifi ve iirlin bilgisi olarak farkl
yapilarda ifade ettikleri faktorlerin etkilerini arastirmakta ve {irlin bilgisi faktdriiniin e-
memnuniyet lizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu ortaya koymaktadir. Evanschitzky
vd., (2004) ise aynm Olgekten yararlanarak Almanya’da gerceklestirdikleri aragtirmada
iriin teklifi faktoriinlin e-memnuniyet tiizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu
istatistiksel olarak ifade etmektedir. Bu c¢alismada ise, ifade edilen iki calismadaki
faktorlere benzer yapilar tek bir faktor altinda degerlendirilmekte ve algilanan fayda
boyutunun bir bileseni olarak e-memnuniyet iizerinde pozitif etkisi ortaya

koyulmaktadir.

Kavramsal yap1 olusturulurken, pilot uygulama bulgular1 neticesinde modele dahil
edilen liriin yorumlari, algilanan fayda boyutunun agiklanmasinda yararlanilan diger
degiskendir. Bu faktor, tiiketicilerin iiriinler hakkinda olumlu veya olumsuz yorumlari
ekleyebilme ve olumlu veya olumsuz yorumlar1 gorebilme ifadelerinen olugmaktadir.
Tiiketicilerin, sanal magazanin sundugu bir avantaj olarak iirlinler hakkinda olumlu ve
olumsuz yorumlar yapilabilmeleri ve 6zellikle olumsuz yorumlar: sansiirsiiz bir bi¢imde
okuyabilmeleri, diger tiiketicilerle bilgi aligverisi yapmalarini saglamakta ve bu dongii

“danigsma (referans) grubu” gorevini gérmektedir. Pratik anlamda, Tiirkiye’de faaliyette
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bulunan bir¢ok sanal magazanin bu sistemden yararlanmakta oldugu ve miisterilerini

tirtinler hakkinda yorum yapmalari i¢in tesvik ettigi goriilmektedir.

Rahatlik ve zaman tasarrufu, kavramsal cergevede algilanan fayda boyutunun
aciklanmasinda kullanilan diger bir faktordiir. Tiiketicilerin aligveris islemlerini daha

hizl1 yapabilmeleri ve zaman tasarrufu saglamasi ifadelerinden olusmaktadir.

Rahatlik ve zaman tasarrufu, bireyin aligveriste gegirdigi toplam zaman ve algiladigi
zaman tasarrufunu igeren bir yapida, Evanschitzky vd., (2004) ve Szymanski ve Hise,
(2000) tarafindan gergeklestirilen arastima bulgularmi kismen desteklemektedir. iki
arastirmada, toplam aligveris zamani, kolay kullanim ve rahatlik ifadelerinden olusan
genel rahatlik faktorli e-memnuniyet iizerinde gorece en yiiksek etkiye sahip bir yapi
olarak degerlendirilmektedir. Bu arastirmada ise, algilanan fayda boyutunu gorece
diisiik bir seviyede aciklayan rahatlik ve zaman tasarrufu faktoriiniin, e-memnuniyet

tizerinde etkili bir yap1 oldugu gézlemlenmektedir.

Bu asamada ortaya ¢iktig1 diisiinlilen problem internet {izerinden aligverigin mi zaman
tasarrufu sagladigi yoksa tercih edilen sanal magazanin mi hizli bir hizmet verdigi
sorunsalidir. Farkli iki tiiketici algis1 olarak “ideal zaman tasarrufu” ve “ideal hizmet
hiz1” olarak kavramsallagtirilabilecek  yapilarin  gergeklestirilmesi  diisliniilen

caligmalarda daha ayrintili olarak incelenmesi gerektigi diistiniilmektedir.

Promosyon etkinligi, algilanan fayda boyutunun ag¢iklanmasinda pilot ¢alisma bulgulari
neticesinde dahil edilen diger bir faktordiir. Promosyon etkinligi faktorii temel olarak
sanal magazadan aliveris gergeklestiren tiiketicinin hediye kazanmasi, puan biriktirme

avantajlarina sahip olmasi ifadelerinden olusmaktadir.

Internet iizerinden ve geleneksel yontemlerle hizmet veren seyahat acentalarinin
incelendigi bir aragtirmada, internet iizerinde hizmet alan miisterilerin memnniyet
algilarinin digerlerine oranla daha yiiksek oldugu 6l¢iilmiistiir (Shankar vd., 2003). Bu
cercevede distliniildiigiinde, ilgili arastirmada tiiketicilerin internet iizerinden satin
almaya tesvik edilmesi i¢in promosyon etkinliklerinden yararlanilmasi gerektigi
vurgulanmaktadir. Bu c¢alisma bulgularinda ise, promosyon etkinlikleri bireyin sagladigi
bir avantaj olarak algilanan fayda boyutu altinda degerlendirilmektedir. Algilanan fayda

boyutunun agiklanmasinda gorece diisiik bir Oneme sahip promosyon etkinlikleri
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faktorii, bu yapisiyla tiiketicileri internet {izerinden aligverige tesvik eden bir yapida ve

satig stratejisi gelistirmede bir Ustiinliik olarak diisiiniilmektedir.

e-Memnuniyet iizerinde gorece en diisiik etkiye sahip boyut algilanan fayda olarak
tespit edilmistir. Algilanan fayda boyutunun e-sadakat iizerinde ise istatistiksel olarak
anlaml bir etkisine rastlanmamuistir. Algilanan fayda boyutunun gerek e-memnuniyet
tizerinde gorece diigiik etkisi gerekse e-sadakat ilizerinde anlamli bir etkiye sahip
olmamasina neden olan olgunun, deneklerin en ¢ok aligveris yaptiklar: sanal magazay1
secerek yapmis olduklar1 degerlendirme oldugu diisiiniilmektedir. Anket sonunda yer
alan ve genel memnuniyeti Olgen ifadenin frekans dagilimi incelendiginde, belirttigi
sanal magazadan kismen memnun olanlarin oran1 % 42.4, tamamen memnun olanlarin
orani ise % 48.9 olarak goriilmektedir. Bu baglamda, 6rneklem ¢ercevesinde tercih
ettigi sanal magazadan memnun olan miisteriler i¢in fayda boyutunun sirket tarfindan

basarilmis bir hedef olarak algilandig1 diistiniilmektedir.
ARASTIRMA KISITLARI

Bu arastirma dort kisit cergevesinde sonuglandirilmistir. ilk kisit, arastirmanin sadece
elektronik perakendecilik alaninda gergeklestirilmis olmasidir. Elektronik ortamda
tilkketici-tiiketici arasinda satis islemlerinin gerceklestirildigi ihale siteleri ya da igletme-

isletme arasinda ticaretin gergeklestigi portallar bu aragtirma disinda tutulmustur.

Ikinci kisit, verilerin tek seferde anlik olarak toplanmis olmasidir. Bu ydntem tiiketici
beklentisinin olusma asamasini degerlendirmekte ve degisen tiiketici algisini tam olarak

belirlenmesini engellemektedir.

Uciincii kisit, internet iizerinden alisveris gergeklestirmis tiiketicilerin geleneksel
aligverige alternatif olarak bu davranisi avantajli bulduklar1 varsayimidir. Bu baglamda,
calismada e-perakendecilik sektoriinde kavramsal gercevede ifade edilen isletme
Ozellikleri  performans gostergesi, deneyim ise kiyaslama ©Olg¢iisii  olarak

kullanilmaktadir.

Dordiincti  kisit, evrenin tamamina ulasma zorlugu nedeniyle kolayda oOrneklem
yonteminin tercih edilmesidir. Bu baglamda, arastirma sonuglarinin genellenmesi

miimkiin degildir.
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EK-A. e-Is Modelleri

Tiiketici

(Vatandas)

Isletme

Tiiketici (Vatanda
Cc2C

(Customer to Customer)

Tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticaret, tiiketicilerin baska
tiketicilerle elektronik bir ortamda gergeklestirdikleri ticari
faaliyetleri kapsamaktadir. Tiiketiciler sahip olduklar
iriinleri forumlar, ilan sayfalan ya da agik arttirma
sitelerinde diger tiiketicilere sunmakta ve anlagmaya varilan
fiyattan satig islemini gergeklestirmektedir. Bircok iilkeden
erisime agik olan ebay.com, tiiketicilerin internet {izerinden
allm ve satim islemlerinin gergeklestirilebildigi ve
tilketiciden tiiketiciye pazarda faaliyette bulunan diinyanin
en bilyilkk miizayede sitesine Ornektir. Tiirkiye’de
sahibinden.com ve ebay ortakligindaki gittigidiyor.com
tilketiciden tiiketiciye faaliyette bulunan e-is modelleridir.

¢ Ebay, Gittigiyor.com
e Birebir Iletisim (Msn)
* Bloglar

e Uriin Tavsiyeleri

C2B
(Customer to Business)

Bireyin bir hizmet ya da ilrinii bir isletmeye elektronik
ortamda satis islemidir. Blog sayfalarina alinan reklamlar ya
da istockphoto.com ve fotolia.com iizerinden fotograflarin
digital ortamda isletmelere satist bu model iginde
degerlendirilebilir (C2B, 2009).

o Google Adsense
o iStockphoto.com

1 .
https://www.turkiye.gov.tr/ portal/dt?channel= icerik&icerik.kat=Is

isletme (Organizasyon)
B2C
(Business to Customer)

Isletmeden tiiketiciye e-is modeli, tiiketicilerin her tiirlii malt
internet tizerinden inceleyebildikleri, secebildikleri, siparis
edebildikleri, 6deme islemini ger¢eklestirebildikleri ve miisteri
hizmetleriyle elektronik bir ortamda goriigebilecekleri bir
modeldir.

e Amazon.com

e Hepsiburada.com

B2B
(Business to Business)

Isletmeden isletmeye e-is modeli, isletmelerin tedarikgiler ya
da aracilarla elektronik ortamda gergeklestirdikleri ticari
faaliyetleri kapsamaktadir. Bu alanda uzmanlagmig olan
alibaba.com, diinyanin herhangi bir bolgesinde faaliyette
bulunan bir isletme icin diger isletmelerle ticari iliskilerin
gelismesine garantorliigii altinda yardimeir olan B2B portali
ornegidir.
Kircova (2008:47), islem maliyetlerinin azalmasma karsin
miisterilere verilen hizmet kalitesindeki artig, internet
kullaniminin artmasi ve internette pazarlama uygulamalarmimn
benimsenme siirecinin hizli olmasi ve maliyet, etkinlik,
verimlilik bakimindan internetin avantajlarindan dolay:
B2B’nin hizli bir gelisim gosterdigini ifade etmektedir.

e alibaba.com

e ec2l.com
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e-Devlet
G2C
( Government to Consumer)

Vatandaslarin kamu hizmetlerinden elektronik ortamda yararlanmasimi
kapsar, kar amaci giitmeyen bir etkilesim s6z konusudur. Ornegin,
Tiirkiye’de e-devlet projesi kapsaminda vatandaslara;

e Dogum, egitim, askerlik ve seferberlik
Is ve kariyer, sosyal giivenlik,
Aile, birey ve toplum, saglik
Oziirlii vatandaslar, seyahat ve turizm
Kiiltiir sanat — spor, trafik
Yasal islemler, haklar ve korunmasi
Yabancilar
bashigi altinda c¢ok sayida kamu hizmeti
verilmektedir (e-Devlet, 2009).

elektronik ortamda

2008 yilinda Sakarya Universitesi tarafindan internet iizerinden
baslatilan 4 yillikk lisans egitimi de bu faaliyet altinda
degerlendirilebilir.
o Turkiye.gov.tr
e uzem.sakarya.edu.tr
G2B
(Government to Business)

Devlet ve isletmeler arasinda gerceklesen faaliyetlerdir. Tiirkiye’de e-
devlet projesi kapsaminda;

Isletmeler, sektorler, isletmenin dogusu ve feshi
Isletmelerin biiyiime ve gelisimi
Bags destek ve krediler, dis ticaret, elektronik ticaret
Yatirim ve sermaye, vergi, devlet ihaleleri

. Ekonomi ve finans, Is ve kariyer
basligr altinda birgok giincel bilgi, tavsiye ve elektronik ortamda
yararlanabilecekleri e-beyanname gibi hizmetlere ulasabilmektedir."

Isletmelerin elektronik ortamda katilabilecekleri kamu ihaleleri
devletten isletmeye elektronik is icinde degerlendirilir. Ornegin;

e  http://www.ihale.gov.tr/

e  http:/www.dmo.gov.tr/
siteleri araciliyla isletmeler kamu ihalelerinden haberdar



Tiiketici (Vatandas)
C2G

(Consumer to Government)
e-Devlet uygulamalar1 kapsaminda yeni bir yaklagim olarak
vatandastan — devlete e-iy modeli, vatandaslarin her
kademede, devlet gelisimini saglamak i¢in kolay bir bigimde
katilimini hedefleyen bir modeldir. Karar vericilerle birlikte
diyalog ortammim saglanmasi, vatandaslarin  belirli
konularda goriiglerini bildirmeleri ve siirece katilim bu
model i¢inde degerlendirilmektedir (Pappa ve Stergioulas,
2006).

e-Devlet

Chaffey vd., (2006) *dan adapte edilmigtir

2 http://europa.eu/scadplus/leg/en/lvb/ 133183.htm

EK-A e-Is Modelleri (devamu)

Isletme (Organizasyon)
B2G
(Business to Government)

Isletmelerin ya da ticaret ve sanayi odalari gibi topluluklarmnin
C2G’de oldugu sekilde geri bildirim saglayarak, devlet
kademelerinde ilgili alanlarda katilimi gergeklestirerek
gelisimin saglanmasmi hedefleyen bir yaklasim olarak
degerlendirilebilir.
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olabilmektedir.

e-Devlet
G2G
(Government to Government)

Ticari faaliyetleri kapsamayan ve devlet kurumlarryla devlet kurumlar
ya da devletlerle devletlerarasinda iligkilerin elektronik ortama
tagmmasiyla olusan elektronik etkilesimdir. Birgok Avrupa devletinin
smir giivenligi ve hukuki yaptinmlar i¢in kullandigi Schengen
Information System (Schengen Bilgi Sistemi) devletten devlete e-is
modeli igin giizel bir 6rnektir. SIS, sistem igindeki devletlerin ortak
olarak kullanabildikleri ve kategorilere ayrilmig demografik, menkul ve
gayrimenkul bilgilerini igeren bir veri tabania sahiptir®

e Schengen Bilgi Sistemi



Ek-B. Internet Teknolojilerinin Etkisiyle Sekillenen Deger Zinciri

ISLETME ALTYAPISI

o Web tabanli, dagitiml (distributed) finansal ve ERP (Kurumsal Kaynak Planlamasi) sistemleri
e Sermaye sahiplerinin internet {izerinden iletisimleri (online konferans uygulamalari, bilgi paylasimi, vs.)

o Web tabanli egitim

INSAN KAYNAKLARI YONETIMi

o isletme bilgilerinin web tabanli paylasim ve dagitimi
o Elektronik zaman ve masraf raporlama

o Internet uygulamalariyla kendine hizmet edebilen (self service) personel ve fayda yénetimi ( web tabanli yazilimlarla personel islemlerinde kolaylik)

TEKNOLOJi GELISTIRME

e Online satis ve hizmet bilgilerine ger¢ek zamanli erigim

o Cesitli deger-sistemi katilimcilariyla (miisteri,tedarik¢i) saglanan igbirligi ve birlikte {iriin tasarlama imkéani
e Bilgi dizinlerine organizasyonun her bdliimiinden erigim imkant

TEDARIK

o Web tabanli talep planlama
o Tedarikgilerin satis, stok, tahmin ve otomatik 6deme istek sistemleri
o Sanal pazarlar araciligiyla direkt ve dolayl tedarik, degis tokus, acik arttirma ve alici-satict eslestirme imkani

GELEN LOJIiSTiK

o Gergek - zamanli timlesik
zaman ¢izelgesi, nakliye,
depo yonetimi, talep yonetimi
ve planlama. Ayrica
tedarikgilere yonelik gelismis
planlama ve programlama
sistemleri.

o Isletmenin gelen lojistik ve
muhasebe kayitlarina ait
bilgilerinin, ger¢ek zamanl
olarak isletmenin her
boliimiine dagitilmasi

OPERASYONLAR

o Tiimlesik bilgi degisimi (ERP
—CRM uygulamalart),
programlama ve kurum igi
karar verme

o Bir {iriin ya da hizmetin
siparig veya satisinin (ATP-
Avaiable to Promise) hazir
oldugu bilgisinin gergek -
zamanli goriintiilenmesi

Web Dagitimli Tedarik Zinciri Yonetimi

GIiDEN LOJISTIK

o Siparis alim-satim islemlerinin
gergek - zamanli olarak nihai
miisteriden mi, satig
elemanindan m1 yoksa dagitim
kanal1 ortagindan m1
baslatildiginin gériintiilenmesi

Miisteriye 6zel otomatik
s6zlesme ve kontrat donemleri
Miisteri ve dagitim kanalindaki
ortaklarmin, iiriin gelistirme
stirecine katilimi

Talep tahmin sistemleriyle
birlikte departman ve ortaklar
arasinda isbirlik¢i bir
biitiinlesme

Bilgi degis tokusu, garanti
kosullar1 ve kontratlarin dahil
oldugu tiimlesik bir kanal
yOnetimi (siire¢ kontrolii)

A

n
>

PAZARLAMA VE SATIS

e Web sitesi ve pazar alanlarini
igeren online satig kanallar

Misteri giris-¢ikis bilgisi, tirlin
kataloglari, dinamik
fiyatlandirma, stok kontrol, ve
online siparis ve tekliflerin
ger¢ek zamanli kontroli
Online iiriin konfigiirasyonu

Miisteri profili yardimiyla
kisisellestirilmis pazarlama
Web anketleri, rutin olarak
gonderilen emaillar ve
tutundurma faaliyetleri
sonuglartyla gergek zamanli
geri besleme

SATIS SONRASI HIZMET

e email,chat, Voip (voice over ip)
ve video aktarimui ile online
miisteri hizmetleri

Zeki sistemler ile fatura ve
sevkiyat bilgileri giincelleme
hizmetlerinin self-servis web
siteleriyle sunumu

Miisterinin hesap detaylarina,
stoktaki pargalara, giincel is
emirlerine, siparis ya da
servisteki tirtiniin durumuna
gercek zamanli erigimi

Porter (2001)’den adapte edilmistir.



EK-C
1. Bilissel Uyumsuzluk (Asimilasyon) Teorisi (Cognitive Dissonance Theory)

1957 yilinda Festinger tarafindan gelistirilen bilissel uyumsuzluk teorisi 1960’larda sosyal
psikoloji alanindan yapilan arastirmalarda en popiiler konulardan biri olmustur (Hogg ve
Vaughan, 2007).

Biligsel uyumsuzluk teorisi;

“kisinin birbiriyle tutarsiz ya da birbirine uymayan iki ya da daha fazla bilis’e (bilgi

pargalarina) sahip olmast sonucu ortaya ¢ikan nahos bir psikolojik gerilim
durumudur. Bilisler, diistinceler, tutumlar, inan¢lar ya da davramiglara iligkin
farkindaliklardir ” (Hogg ve Vaughan, 2007:248,249)

“Festinger, insanlart davramg, inan¢ ve tutumlarinda uyum arayisi igerisinde
olduklarini ve bu ogeler arasindaki tutarsizliktan kaynaklanan gerilimi azaltmaya
calistiklarini one siirdii.” (Hogg ve Vaughan, 2007:249)

Biligsel uyumsuzluk teorisinin pazarlama alaninda nasil uygulanacagi su sekilde
acgiklanmaktadir;

“Tiiketiciler devamli olarak iiriinler hakkinda arkadaslar, reklamlar ve satis
elemanlart tarafindan cesitli tiirlerde bilgilere maruz kalmaktadir. Tiiketiciler bu
bilgi parcgalart yani bilislerden her birinin bilissel uyumsuzluk teorisine gore
birbiriyle tutarli olmasini arzularlar. Teoriye gore eger bilisler celisirse tiiketici
celiskiyi azaltmayr dener yani uyumsuzlugu azaltir ve tiiketici satin alma kararini
verdikten sonra uyumsuzlugu azaltmaya ¢alisir” (Holloway, 1967)

Holloway, tanimi1 bir 6rnekle agiklamaktadir.

“A markasint segen bir tiiketici mutlaka uyumsuzlugu tecriibe eder ¢iinkii tiiketici ret ettigi
markanin cazip ozelliklerini segtigi markanin ise cazip olmayan ozelliklerinin farkindadir.
A markasim satin alan tiiketici i¢in olusan uyumsuzlugu azaltmanin bir yolu satin aldigi A
markasiyla ilgili reklamlari tekrar okumak ve vermis oldugu satin alma kararin
giiclendirmektir” (Holloway, 1967)

Tablo 1. Bilissel Uyumsuzluk (Asimilasyon) Teorisi

Gergek Uriin Performans Beklenti Algilanan Uriin Performansi
Normal Yiiksek Yiiksek
Normal Diisiik Diistik

Birbiriyle uyumsuz iki goriise sahip tiiketici ortaya ¢ikan zihinsel rahatsizligi bir ya da her iki
goriisii de daha uyumlu bir bicimde degistirme girisiminde bulunarak ¢eliski durumundan
uzaklagsma egilimindedir. Anderson (1973) {riin hakkindaki beklentiler ve {iriinlin gercek
performansi olarak tanimladigi iki goriis arasinda farkliligin olmast durumunda tiiketicinin
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celiski durumundan kurtulmak i¢in iirtinle ilgili algisin1 beklentileriyle ayni seviyeye c¢ekme
egiliminde oldugunu ifade etmektedir. Teoriye yoneltilen en Onemli elestirileri bireyin
hatalarindan ders almak yerine hata yapma olasiligini, mazeret ve akla yatkin hale getirerek
arttirryor olmasidir (Cohen ve Goldberg, 1970).

Biligsel uyumsuzluk teorisi oran1 gegerli kabul edildiginde, daha yiiksek bir {irlin memnuniyeti
algis1 saglamak i¢in promosyon mesajini, beklentileri yiikseltmek i¢in makul bir oranda gergek
irlin performansi iizerine ¢ikartmak daha faydali olacaktir (Y1, 1989).

2. Zathik Teorisi (Contrast Theory)

Zithk teorisine gore bireyler, beklentileri gercekle gelisirse tutumlarini ve degerlendirmelerini
beklentilerinden uzaklastirma egilimindedir. Beklentiler iirlin performansiyla uyusmadiginda
zithk teorisine gore beklenti ve {iriin performansi arasindaki fark abartilir (Anderson, 1973).
Referans alinan beklenti diizeyinde bozulma s6z konusudur (LaTour ve Peat, 1979).

Tablo 2. Zathk Teorisi

Gergek Uriin Performans Beklenti Algilanan Uriin Performans
Normal Yiiksek Diistik
Normal Diisiik Yiiksek

Reklamlarda iirtin kalitesinin kiigiik bir oranda da olsa oldugundan az gosterilmesi miisteride
daha yiiksek bir memnuniyet seviyesinin olusmasina neden olacaktir (Anderson, 1973).

3. Genellestirilmis Negatif Olma (Generalized Negativity Theory)

Onaylanmamis beklentilerin sonuglarinin incelendigin klasik ¢alisma Carlsmith ve Aronson
tarafindan 1963 yilinda yapilmistir (Anderson, 1973). Calismada beklenen herhangi bir sonucun
onaylanmamasinin onaylama davranisina gore daha diisiik bir tatmin algisina sebep oldugu ifade
edilmektdir. Calismada bireylere ac1 ve tath karisgimlar tattirilmistir. Act memnuniyetsizlik, tatl
ise memnuniyet algisini temsil etmektedir. Deneklerin tatlara gére beklentileri manipiile edilmis
ve farkli kosullar altinda 6l¢tim degerler gozlemlenmistir.

Calismadan su sonug elde edilmistir;

Beklenti Tadilan Sonug
Tath Ac1 Daha Ac1
Ac1 Tatlh Daha Az Tath

Tath karisim verilecegin sdylenen denege aci karisim verilmis ve denek bu karisimi zithk
teorisinde oldugu gibi daha aci olarak algilamistir. Buna karsilik aci verileceginin bekleyen
denege tatli karisim verilmesi sonucu ise denek karisimi daha az tath olarak ya da asimilasyon
teorisinde oldugu gibi beklenilen tat yoniinde algilamistir (Anderson, 1973). Ortaya ¢ikan bu
durum herhangi bir beklentinin onaylanmamasinin olumsuz bir duygusal durumla sonug¢lanacagi
ve ¢evredeki nesnelere bu durumun genellestirilebilecegi savi ileri siirtilmiistiir.

197



Tiiketici iirlinden belirli bir performans bekliyorsa ve farkli bir performansla karsilasiyorsa (
olumlu yada olumsuz) tiiketici dnceden beklentisi olmamasi durumuna gore daha az bir
memnuniyet hisseder. Bu teoriye gore beklenti olusturmak i¢in promosyon mesaj1 gercek iirtin
performansiyla tutarl bir sekilde olmalidir (Anderson, 1973).

4. Asimilasyon — Zithk Teorisi

Asimilasyon-zitlik teorisi bireyin algisinda kabul ve ret bolgelerinin oldugunu iddia etmektedir
(Sherif ve Hovland, 1961 aktaran Yi 1989). Beklenti ve performans arasindaki fark bireyin kabul
bolgesine diisebilecek kadar kiigiikse birey iirtin performansi degerlendirmesini kendi
beklentileriyle dogru orantili olarak asimile etme egilimindedir. Bir diger degisle bireyin iiriine
kars1 beklentileri yiiksekse ve algiladigi performans ile beklenti arasinda kiigiik bir fark varsa
birey iirlinden daha yiliksek derecede memnuniyet duyar. Teoriye gore iiriin performansiyla ilgili
promosyon mesajlarini hafif bir oranda kabul bolgesine diisecek sekilde abartilmasi iirtinden
daha yiiksek oranda memnuniyeti saglamaktadir (Anderson, 1973).
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EK-D Kiyaslama Olgiileri

Memnuniyet literatiiriinde baslica ¢alismalar incelendiginde, tiiketicinin satin alma sonrasi
vermek istedigi memnuniyet ya da memnuniyetsizlik yargisinda énemli bir konumda olan ve
Oliver (1980)’in dngiirlen beklenti (bir iiriin hakkinda satin alinmadan 6nce, performansi yada
Ozellikleri hakkinda ki 6ngorii) olarak tanimladigi kiyaslama ol¢iileri bir¢ok calismada farkli
olgular dikkate alinarak degerlendirimistir. Pazarlama pratiginde de Onemli bir yeri olan
kiyaslama Olciileri, yonetim tarafindan iyi bir sekilde analiz edildigi taktirde tiiketici
memnuniyetin artmasina katki saglar. Ornegin; bir tiiketici icin arzulanan iiriin performansi
rakip tirtinle benzerlik yada rakip {irtinden iistiinliik olarak algilaniyorsa, {iriin tasarimi agisindan
onemli bir bilgi olarak degerlendirilebilir (Halstead, 1999).

Memnuniyet aragtirmalari literatiiriinde beklentiler yada daha genel anlamiyla kiyaslama 6lgiisii
tanimlari, onemli pazarlama dergilerinde yayimlanmis makaler dikkate alinarak (Halstead,
1999), kronolojik siraya gore asagida belirtilmektedir.

Cardozo (1965), memnuniyet literatiiriiniin ilk calismasi olarak kabul edilen arastirmasinda,
kiyaslama o6l¢iisiinli reklam veya satis promosyonlarindan etkilenebilen ve tliketicinin bir tirtinii
degerlendirmek i¢in farkli kaynaklardan topladig bilgilerle olusan beklentiler olarak tanimlar.
Memnuniyet ise harcanan ¢aba ve iiriinle ilgili beklentilerden etkilenen bir kavramdir.

Anderson (1973), kiyaslama 0l¢iisiinii beklenti olarak ifade eder ve ¢caligmada 4 psikoloji teorisi
kapsaminda memnuniyet degerlendirilmistir. Beklentinin net bir tanimi yoktur. Calismada,
tilkketicinin duydugu yliksek beklenti ve gercek iirlin performansi arasindaki ¢ok yiiksek bir
farkin (uyumsuzluk), tiiketicide biraz daha diisiik bir farka (uyumsuzluga) nazaran daha diistik
bir memnuniyet algis1 hissettirecegi bilirtilir. Ornegin,

Yiiksek Beklentide; Cok Yiiksek Beklentide;
Uriin performansi: x Uriin performansi: x
Beklenti: y Beklenti: 2y ise
Memnuniyet: z olur. Memnuniyet : -2z olur.

Olson_ve Dover (1976), Kiyaslama Olgiisiinii beklenti olarak ifade eder. Beklentiyi kisaca
bilissel® yap1 igindeki bireysel inang* 6gesi olarak tamimlamaktadir. Inang; iki kavram arasinda
gergeklesecek bir iligkinin olasiligina dair kiginin sahip oldugu 06znel yargi olarak tanimlanur.
Boylece beklenti; tiiketicinin bir {iriiniin sahip oldugu belirleyici bir 6zelligi ya da bu iiriiniin
kullanim1 sonucu meydana gelecek olan belirli bir olay veya sonugla ilgili olarak algiladigi
olasiliktir. Inanglar ve beklentiler ayn1 biligsel yapilardir. Calismada beklentilerin inang dgeleri
oldugu varsayimi dogrulanmistir. Calismada, bilissel uyumsuzluk ve asimilasyon-zitlik etkisi
teorileri basta olmak iizere ina¢ ve tutumlarla ilgili teorilerin tiiketici memnuniyeti
arastirmalarinda kullanilabilecegi belirtilmektedir.

Miller (1977 aktaran Halstead, 1999), Kiyaslama 0l¢iisiinii beklenti olarak ifade eder. 4 farkl
beklenti tanimlanmuistir;

3 Kisinin bir nesneye yonelik diisiince, bilgi ve inanglarini olusturur (Odabasi ve Baris, 2003:159).
4 Bir nesne ya da olayin nitelikleri hakkindaki bilgilerin dogruluguna kisinin vermis oldugu olasiliktir (Odabas1 ve
Barig, 2003).
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ideal : Uriiniin olabilecek performansi’

Beklenilen: Uriiniin olabilecek performansi®

En diisiik kabul seviyesi: Uriiniin olmasi gereken performansi’
Arzulanan: Uriiniin olmasi gereken performans®

Beklentinin olusabilecek farkli boyutlarinin memnuniyeti etkileyecegi ifade edilir.

LaTour_ ve Peat (1979), Kiyaslama olgiisiinii beklenti olarak ifade etmektedir. Beklenti
tiiketicinin tirtinle ilgili dnceki tecriibeleri, diger tiiketicilerden elde ettigi bilgiler ya da iiriiniin
belirli bir 6zelligi ile ilgili inanglar olabilir. Olson ve Dover (1976) ‘in, “bilissel bir yapi i¢cindeki
bireysel inan¢ dgeleri” olarak tanimladigi beklenti tanimini elestirmektedir. Bu tanimin duygusal
etkiyide icermesi gerektigini ifade agiklanmaktadir. Calismada Thibaut ve Kelley‘nin ortaya
koydugu Kkarsillastirma diizeyi teorisinden hareketle bir model Onerisinde bulunmustur.
Memnuniyet, ¢ikti (performans) ve kiyaslama Olgiilerinin arasindaki farklilik sonucu belirlenen
bir sonugtur. Kiyaslama 6lgiilerini etkileyen 3 faktor vardir. Bunlar;

e Tiiketicinin ayni iirlinle daha 6nceki tecriibesi

e Olusturulan beklentiler (perakende magazalarin promosyonlari, satis elemanlari ya da
tiretici reklamlari)

e Diger tiiketicilerin tecriibeleridir.

Oliver (1980), kiyaslama O0lgiisiinii beklenti olarak ifade etmektedir. Beklenti, tiiketicinin
karsilastirmali bir yargi yapmasi i¢in olusturulmus referans noktasi olarak tanimlanir. Oliver
(1980), beklentilerin Helson tarafindan ortaya koyulan uyum teorisinden hareketle 3 faktérden
etkilenecegini ifade etmektedir. Bu faktdrler;

e Tiiketicinin iirlinle ilgili dnceki tecriibeleri, marka imaj1 ve sembolik dgeler
e Tiiketicinin satis eleman1 ve sosyal ¢evreyle (referans gruplariyla) iletisimi,
e Bireyin kisisel 6zellikleri (algidaki bozukluk ve ikna edilebilirligi)

Memnuniyetin, beklenti ve beklentinin onaylanmamasi kavramlarinin bir fonksiyonu oldugu
alan arastirmasiyla ifade edilir. (Bkz. Sekil 1)

> Ingilizce “Can be” olarak ifade edilir

¢ Ingilizce “Will be” olarak ifade edilir

7 Ingilizce “Must be” olarak ifade edilir

¥ Ingilizce “Should be” olarak ifade edilir
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Sekil 1. Memnuniyet Kararmin Onciilleri ve Sonuclar1 Modeli

. .| Onaylamama
Beklenti : : » Memnuniyet
Tutum ; ; » Tutum
N | N\
Niyet : | Niyet
Onaylamama
Donemi

Kaynak: Oliver (1980)’dan adapte edilmistir.

Swan ve Trawick (1981), kiyaslama 0lciisiinii beklenti olarak ifade eder. Beklentiyi {iriiniin baz1
onemli 6zelliklerinin nasil bir performans gostereceginin 6ngoriisii (tahmini) olarak tanimlar. Bu
baglamda beklenti olusturan 3 bilesenden s6z edilebilir;

e  Uriiniin performans diizey ile ilgili bir dngorii (bu restoranda 15dk i¢inde hizmet
alacagim)

e Gergeklesecek performans diizeyi ihtimalinin olasiliginin hesaplanmasi (oldukca eminim
ki bu restorandan 15dk i¢inde hizmet alacagim.)

e Ozellik diizeyinde yapilmis olan 6ngériilerin bir degerlendirmesi ( 15dk i¢indeki
gergeklesmis servis oldukca iyi)

Calisma, pozitif onaylamama arttikca (iiriin performansi beklentiyi gegtiginde) memnuniyetinde
arttigini gostermektedir.

Churchill ve Surprenant (1982), kiyaslama o6l¢iisiinii, onceki tiiketim tecriibesi ve bilginin
fonksiyonu olarak 6ngoriilen (tahmin edilen) performans olarak tanimlamaktadir. Calismada
dayanikli ve dayaniksiz olmak iizere 2 ¢esit iiriin kullanilmistir. Dayaniksiz (bitki) {iriinde,
beklentilerin, onaylamama kavramina negatif bir etkisi vardir. Performansin onaylamama
kavramina ise pozitif bir etkisi vardir. Onaylamama kavrami memnuniyeti pozitif yonde etkiler.
Beklenti ve performans ise memnuniyeti direkt etkiler. Dayanikli iirlinde (video oynatici),
beklentilerin ve onaylamama kavraminin memnuniyet iizerine anlamli bir etkisi yoktur.
Memnuniyet sadece performansa dayali olarak olugmaktadir.

Woodruff vd., (1983), gelistirdikleri kavramsal modelde, kiyaslama o6l¢iisiinii, beklentiler ve
tecriibe temelli normlar olarak ifade etmektedir. Marka, performansinin kiyaslanmasinda olgiit
olarak kullanilir. Geleneksel onaylama kavraminin iirtin temelli oldugunu ve bireyin
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tecriibelerini 6zellikle de odak markayla ilgili tecriibeleri sinirlandirdigini ifade eder halbuki
tiikketicinin bir marka hakkinda sahip oldugu inancin LaTour ve Peat (1979)’in de belirttigi gibi,

e Kullanim tecriibelerinden,
e Diger tiiketicilerle yapilan kritiklerden,
e Markalarin tutundurma faaliyetlerinden etkilendigini ifade edilmektedir.

Calismada, tiiketicinin gerceklestirdigi ve deneyim olarak ifade edilen yukaridaki 3 inang
kaynagi, 3 ¢iktinin olugsmasini saglar. Bu ¢iktilar;

e (Odak markayla ilgili beklentiler,
e Tecriibe temelli performans normlari,
e Markayla ilgili tutumdur.

Bearden ve Teel (1983), Olson ve Dover (1976)’in tanimi takip etmistir. Beklentiyi iiriin
ozellikleriyle ilgili tiiketici inanglar1 olarak kabul etmektedir. Calisma, beklenti ve onaylamama
kavraminin memnuniyetin belirleyicisi oldugu belirtmektedir.

Oliver ve Winer (1987), kiyaslama ol¢iisiinii beklenti olarak ifade eder. Beklentileri aktif ve
pasif olarak degerlendiren bir model dnerisinde bulunmustur (Sekil 2). Beklentilerin pasif olmasi
beklenti olusmasinda bireyin iiriinlin olast 6zelliklerini beklenti olusturma siirecinde
degerlendirmemesidir. Ornegin tiiketiciler supermarketlerde promosyon olarak dagitilan gida
tiriinlerini birkag aktif beklentiyle birlikte test etmek isteyebilirler fakat 6rnek iiriinii test etmek
istedikleri zaman nelerin gergeklesebilecegini diisiinmezler yani tiiketicinin pasif beklentileri
tirtiniin zehirli olmadig1 ve {irlinlin ¢ok lezzetsiz olmadigin1 varsaymaktadir (Arnould vd., 2002).

Aktif beklenti ise su sekilde tanimlanir;

“Beklentinin aktif oldugunda diistince, olasiliklarin bilinirligine bakilmaksizin
ctktilarin meydana gelmesine baghdir. Tamir ihtimalleri ve maliyetleri makro
seviyede bir araba modeli i¢in tahmin edilebilir. Diger ¢iktilar arabanin motor
boliimiindeki yangin gibi farkl kategoridedir. Tiiketici bunu olast bir ¢ikti olarak
gortir ¢linkii otobanlarda veya haberlerde bunu izler fakat bireysel kullanici i¢in bu
olaylar ihtimal disi (beklenmeyen) olarak farz edilir ve tiiketici zihninde islem
gormez” (Oliver, 1997:73)
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Sekil 2. Beklenti ve Karsilastirma Standartlar
Kesinlik

Bilinen Sonuclar Olasilik
Aktif Beklentiler < Belirsizlik

Bilinmeyen Sonuglarin
GOz 6ninde =~ ——— Bilgisizlik
Bulundurulmas:

Pasif Beklentiler ——— Islenmeyen Sonuglar (onaylanmadig: siirece)

Kaynak: Oliver (1997)

Modelde bilinen sonug¢lar asamasi tiiketicilerin iiriinlerin kullanimi sonucu ortaya ¢ikabilecek
bazi sonuglari tahmin edebileceklerin, bilinmeyen sonuc¢larin géz o6niinde bulundurulmasi
asamasinda ise tiiketicilerin her f{irlin kullanimi sonucu ortaya g¢ikabilecek sonuglari
bilemeyeceklerini gosterir. Otomobil motorunda ¢ikabilecek bir yangin durumu, yakit tankinin
patlamasi yada yedeklenmemis bir harddisk’in bozulmasi gibi ihtimaller {iriin kullanimin
sirasinda normal tecriibe olarak nitelendirilmedigi icin géz ardi edilir ve pasif beklentilerdir.
Fakat bilinmeyen sonuclarin goz oniinde bulundurulmasi asamasinda tiiketici higbir bilgiye
sahip degildir ve herhangi bir sekilde 6nsezide bulunamaz, bu asamada tamamen bir belirsizlik
ve kaygt durumu vardir. Oliver bu asamay1 su sekilde ifade eder; “beklenti kiimesi her zaman
tamamlanmamis durumdadir ve tamamen anlasilamayacak olan satin almada isteksizliginin
nedenleridir” (Oliver, 1997).

Modelde son asama kesinlik, olasilik, belirsizlik ve bilgisizlik bilesenlerinden olusur. Ornegin
maliyet ¢ogu iirlin i¢in aligveris sonrasi biiyiik bir kesinlikle tahmin edilebilecek bir sonugtur.
Olasilik, sans oyunlarinda oldugu gibi sonucu bilinen fakat kesinlik icermeyen beklentileri ifade
eder. Cogu iiriin ise belirsizlik durumu icerisinde degerlendirilir, bu asamada iiriin kullanimi1
sonucu muhtemel sonuglarin bilinmesine ragmen olasiliklarin ortaya ¢ikarabilecegi sonuglar
bilinmez. Ornegin bir aksam yemegi i¢in yola ¢ikilmadan énce trafigin yogunlugunu, yemegin
lezzetli olma olasilig1 ya da siparisin verilmesinden sonra bekleme siiresi gibi degiskenler tam
olarak bilinemez ya da herbir degisken biliniyor olsa dahi ortak dagilimlar1 belirsizdir. Son
olarak bilgisizlik asamas1 ise herhangi bir sonucun daha 6nce hicbir bicimde rastlanmamasi
durumunu igerir. Ornedin inovasyonun sonuglar1 hicbir bicimde tahmin edilemez ve sasirtici
bulunur ya da asbestin Rusya’nin {iretiminde birinci sirada oldugu ve yanmaz bir madde oldugu
i¢cin Tiirkiye’de soba iiretiminde kullanilan kanserojen bir yap1 malzemesi oldugu ongoriilemez
(Oliver, 1997).

Cadotte vd. (1987), beklenti yerine deneyim temelli normlar ifadesi kullanilir. Tiiketicinin
bildigi markalar dikkate alindiginda, tiiketici deneyiminden yararlanilarak normlar1 iki farkl
sekilde olusturur;

e Norm, tiiketicinin belirli bir marka hakkinda, o markanin kendine 6zgii performanslariyla
ilgili sahip oldugu bilgiden olusabilir. (tiiketicinin en ¢ok tercih ettigi marka, popiiler
marka ya da son satin aldig1 marka gibi) fakat bu marka dikkate alinan (odak) marka
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olmak zorunda degildir. Ornegin yeni bir restoranda yenmis aksam yemeginin
degerlendirilmesinde, tiiketici kiyaslamay1 favori restoraniyla yada farkli bir restoranla
yapabilir. Normlar, beklentilerden faklhidir ¢ilinkii baska markalara yasanmis
tecriibelerden de tiiretilebilir.

e Norm, tiiketicinin inandig1 ve benzer markalarda ger¢eklesmesi gereken ortalama
performanstir (lirlin-temelli norm).

Bu baglamda {iriin tipi normlar, en iyi marka normlar1 ve marka beklentileri olmak {izere 3
kiyaslama Olciisii ifade edilmektedir. Onaylamama kurami desteklenmektedir. En iyi marka ve
irlin temelli norm, dikkate alinan (odak) marka performansi degerlendirmesinde kullanilan yeni
degiskenler olarak tespit edilmistir.

Tse ve Wilton (1988), literatiirdeki kiyaslama o6l¢iilerini incelemis ve 3 kategoride ¢oklu bir
kiyaslama ol¢iisti gelistirmistir.

e Denklik : tiiketicinin hak ettigini diisiindiigii performans.
e Ideal Uriin (can be) : Tiiketicinin diisiindiigii en tatmin edici performans.
e Beklenen Uriin (will be) : tiikketicinin gergeklesecegini umdugu performans.

Incelenen 3 karsilastirma standardiin memnuniyet iizerine farkli etkileri goriilmiistiir. (1)
Beklenen iirliniin memnuniyet iizerine direkt ve pozitif bir etkisi vardir. (2) Denkligin; anlamli
bir etkisi gozlemlenmemistir. (3) Ideal iiriiniin; memnuniyet iizerine dolayli (algilanan
performans tizerinden) ve negatif bir etkisi vardir.

Kennedy ve Thirkell (1988) iiriinle ilgili fayda ve maliyeti dikkate alarak, 4 beklentiyi ¢caligma
kapsaminda (otomobil 6zellikleri dikkate alinarak) gelistirilmistir;

e Performans Faydasi : Ekonomil olmasi, rahatlik, kullanilan malzeme ve iscilik kalitesi,
vb.

e Sosyal fayda ve maliyet :aile ve arkadaglar arasinda popiilerlik

e Destek maliyetler ve ¢aba: bakim maliyetleri, garanti dahilinde ya da disindaki
bakimlar

e Sistem tepkisi: Servis elemanlarinin problemi anlamasi, tutumlari,verilen sézlerin yerine
getirilmesi, yedek parca kolay elde edilmesi gibi.

Kiyaslama olgiileri, 6zellik temelli ya da tiim (overall) beklentiler olarak tanimlanmistir.
Beklenti, onaylamama ve memnuniyet arasindaki ilisgki memnun olmus ve memnun olmamis
miisteriye gore farklik gostermektedir.

Woodruff vd. (1991), literatiir 1s181nda 6 farkli kiyaslama 6l¢iisti belirlemislerdir.

Beklentiler

Denklik

Tecriibe temelli normlar
Arzular

[deal ve

Vaat edilen

Coklu karsilastirma standartlarinin memnuniyette kullanilmasi gerekliligi ifade edilmektedir.
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Anderson ve Sullivan (1993), kiyaslama 6l¢iisii olarak beklenti, tiiketicinin karsilastirmali bir
yargl yapmasi ic¢in olusturmus oldugu referans noktasi olarak tanimlamaktadir. Memnuniyet,
algilanan kalite ve onaylamama bilesenlerinin bir fonksiyonudur. Calismada memnuniyet
literatiiriiniin aksine beklentilerin memnuniyetle direkt bir baglantisi tespit edilmemistir.

Gardial vd. (1993), calismalarini bir spor salonuna iiye denekler iizerinde gergeklestirmistir. 6
farkli kiyaslama 6l¢iisii 0nerilmektedir. Bunlar;

e Uriin: Baska bir iiriin kiyaslama 6l¢iisii olarak kullanilir. Bu iiriin ayn1 kategorideki
diger bir tirlin (baska bir spor salonu) , alt kategoride ki bir iiriin (ylizme kuliibii) veya
tamamen farkli bir iiriin kategorisi olabilir.

e Diger Insanlar: Tiiketici deneyimlerinin diger tiiketici deneyimlerinden farkliliklar1.

e Diger Zaman: Tiiketicinin bagka bir zaman dilimiyle yaptig1 kiyaslama (Gece
vardiyasinda ¢alisiyorken ¢ogu zaman antremena yapamadim)

e lgcsel (internal) Olgiiler: Tiiketicinin zihninde olan istek ve ideallere gére yapilan
kiyaslama ( soyunma odasinin tertemiz olmasi benim i¢in ¢ok dnemlidir)

e Olusturulan beklentiler: Ureticinin verdigi sézler dikkate aliarak yapilan kiyaslama (
bana ¢ocuk bakicilig1 servisinin oldugunuda sdylediler)

e Diger Durumlar: Tiiketicinin tecriibe temelli standartlariyla iiriiniin performansini
degerlendirdigi durumlar (etrafimda baskalar1 oldugunda yaptigim antremandan daha ¢ok
keyif aliyorum)

Aragtirmada, memnuniyet algisininda tiiketicilerin ¢oklu kiyaslama 6lgiisii kullandiklar1 ifade
edilemektedir.

Spreng ve Olshavsky (1993), Oliver (1980) ‘in onaylamama kuraminda yer alan beklentiler
degiskeni yerine tliketici arzulari, kiyaslama Olgiisii olarak kullanilmistir. Arzu (desire) ,
tiiketicinin ytliksek seviyedeki istekleriyle bulusacagina inandig1 sonuglar veya 6zellikler olarak
tanimlanmaktadir. Arzu kavrami deger’ kavraminin daha somut bir tanimu olarak ifade
edilmektedir. Arzularin memnuniyet iizerinde giicli bir etkisi oldugu, beklentilerin ise
memuniyet lizerinde bir etkisinin gozlemlenmedigi belirtilmektedir.

Gardial vd. (1994), Beklentilerin satin alma oncesi ve sonrasi farkli olarak
degerlendirilebilecegini ifade eder. Kiyaslama 6lgiilerini su sekilde tanimlanir;

e Uriin kategorisi : Uriiniin farkl1 bir {iriin kategorinden iiriinle kiyaslanmas1
e Uriin tipi : Uriiniin ayni {iriin kategorisinde bulunan iiriinlerle kiyaslanmasi
( Liiks arabalar — ekonomik arabalar )
e Diger marka: Uriiniin baska bir markayla kiyaslanmasi
( Adidas ayakkabilarim, Nike’dan daha rahat )
e Ayn marka: Ayn1 markanin diger Uriinleriyle yapilan kiyaslama
( Eski fiat marka arabam, yeni fiat marka arabama gore daha hizliydi )
e Ilcsel (internal): Tiiketicinin iiriinii zihnindeki ideal ya da istekleri dikkate alarak
kiyaslamas1
( Eski arabam gibi giivenli bir araba artyorum )

? Deger: Ilgili alismada deger kavramy, tiiketicilerin hayatlarinda basarmay1 denedikleri 5nemli olaylarmn
sonuglarinin zihinsel betimlemeleri seklinde tanimlanmaktadir.
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e Uretici Kaynakh: Uretici tarafindan olusturulan beklentilerin kiyaslanmasi
( Bu ayakkabi1 reklamlarda gosterildigi gibi rahat degil )

Oliver (1997) literatiirdeki kiyaslama 6l¢iisii tanimlarindan hareketle karma bir kavramsal model
onerisinde bulunmustur. Onermis oldugu “beklentilerin arzu edilme seviyelerine gore
derecelendirilmesi” sekil 3’de gosterilmektedir. Sekil 3°de beklenti seviyelerinin bulundugu
alanin sol tarafi tiiketicilerin beklenti araligini gostermektedir. Bu alan tiiketicinin satin alma
niyetinde oldugu bir iiriin yada servisten ne istedigini ve 6ngoriisiinii gosterir. Ornegin ideal tatil
yagmursuz ve bulutsuz %100 giinesli olmalidir, hak edilen seviye, maliyet yada zamana gore
degerlendirilir bir baska degisle maliyet/fayda analizi olarak diisiiniilebilir ve %50’lik bir seviye
ise yeterli olarak olarak derecelendirilebilir.

Beklenti seviyelerinin sag tarafinda bulunan tolerans ve dnemsizlik bolgeleri ise tiiketicilerin
beklenti seviyelerine gore tolere edebilecekleri beklenti diizeylerini ve yerine getirilmesi
durumunda ayni diizeyde algilanabilecek seviyeleri gostermektedir.

Sekil 3. Beklentilerin Arzu Edilme Seviyelerine Gore Derecelendirilmesi

Istenen -
Tolerans
Bolgesi
A
Onemsizlik
Bolgesi
v
Tahmin Edilen

Kaynak : Oliver (1997)’den adapte edilmistir.

Halstead (1999), literatiirdeki farkli kiyaslama 6l¢iisii tanimlarin1 dikkate alarak kavramsal bir
model Onerisinden bulunmaktadir. Kiyaslama 6l¢iilerini, beklentilerin, tecriibe temelli normlarin
ve arzulanan faktorlerin etkiledigini ifade etmektedir. Onerilen model Sekil 4’de goriildiigii gibi
6 asamadan olusur. Bu agsamalar sirasiyla su sekilde ifade edilir;

¢ Kiyaslama Asamasi: Tiiketicinin satin alma dncesi ve sonrasi iirlin kiyaslamasi 6lgiileri
temelde farklidir.
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e Rekabete Dayali Durum: Kiyaslama olgiilerini etkileyen “tecriibe temelli normlar” her
zaman rekabete dayali olarak gergeklesir. Beklenti ve arzular ise dogas1 geregi rekabetle
ilgili oldugu ve olmadig1 durumlar s6z konusudur.

e Rekabete Dayalhh Odak: Tiiketicinin kiyaslama yapacagi alan marka (tiiketicinin zihnide
olusmus en i1yl marka, en ¢ok tercih edilen marka, son kullandig1 marka,referans
grubunun kullandig1 marka) yada {iriin kategorisi (tiiketicinin {iriin kategorisinde varligin
bildigi ortalama, tipik iirtinler) temelli olabilir.

e Soyutlama Diizeyi: Tiiketicinin kiyaslama 6l¢iilerini iirliniin spesifik bir 6zelligini ya da
genel durumunu g6z oniinde tutabilir.

e Toplama Diizeyi: Kiyaslamanin bireysel yada pazar seviyesinde yapilmasi asamasidir.
Bireysel diizey, psikolojik faktolerin daha ¢ok etkisinde olan, ¢abucak deg§isen durumu
ifade eder. Pazar seviyesi agamasi ise, bireysel diizey degerlendirmesini kamufle ederek
daha rasyonel bir degerlendirme saglar.

o 1llgi Diizeyi: Kiyaslama olgiisiiniin, tiiketicinin objektif yada subjektif algisindan
herhangi birine gore yiiksek mi yoksa diisiik mii olacagini ifade eder. Tiiketicinin bir {iriin
icin kiyaslama ol¢iisiinde 2 farkli seviyede ilgi diizeyi olabilir. Bir iiriin i¢in beklenti
diisiik ve arzu yiiksek olabilir.

Sekil 4. Tiiketici Kiyaslama Olgiileri

Arzular Beklentiler Tecriibe Temelli
Normlar
\ | /
Kiyaslama
Olgiileri
1. Kiyaslama Asamasi Satin Alma Satin Alma
Oncesi Sonrast
2. Rekabet Dayah Rekabete Rekabete Dayali
Dayali Olmayan
3. Rekabet Dayah Odak ./Marka\‘ Uriin Kategorisi
Ozellik Tim
4. Soyutlama Diizeyi Seviyesi (Overall)
Bireysel Pazar
5. Toplama Diizeyi Duzey\ Dizeyi
Yiiksek Diistik

6.ilgi

Kaynak: Halstead (1999: 21)’den adapte edilmistir.
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EK-E

Tablo 1. Genel (Overall) e-Memnuniyet Belirleyicileri Arastirmalar

Calisma Degiskenler Bulgular

Szymanski Bagimsiz Degiskenler Bulgular
ve Hise e Rahatlik e-memnuniyete lizerinde en etkili faktorler;
(2000) o Site Tasarimi

e Finansal Giivenlik o Site Tasarimi

e Satis Gelistirme (Uriin | ® Finansal Giivenlik

Teklifi ve Bilgileri e Rahatlik
Bagimh Degisken e Satis Gelistirme (Uriin Bilgileri)

e c¢-Memnuniyet

Anderson ve

Bagimsiz Degiskenler

Bulgular

Srinivasan e Memnuniyet Memnuniyetin miisteri sadakati iizerinde bir etkisi vardir. Bu
(2003) etki agagidaki faktorlerce denetlenmektedir;
o Bireysel Seviye Faktorleri:
v' Satin alma miktari
Bagimh Degisken v" Eylemsizlik (tembellik)
e Miisteri Sadakati v' Rahatlik giidiisii
e Ticari Seviye Faktorleri:
v' Giiven
v' Algilanan Deger
Bansal vd. Bagimsiz Degiskenler Bulgular
(2004) e Web Sitesi Ozellikleri | Olusturulan kavramsal model bilesenleri test edilmis ve faktor
v" Kullanim analizi 6l¢limiiyle memnuniyet’e etki eden 2 faktor
Kolaylig bulunmustur;
v Kullanilabilir
Bilgi e Web Sitesi Ozellikleri:
v" Uriin Cesitliligi v" Kullanim Kolayligi,
v' Fiyat v Islem Siiresi,
v' Islem Siiresi v' Uriin Cesitliligi
v' Miisteri v' Kullanilabilir Bilgi
Hizmetleri v" Fiyat
Nakliye iglemleri
Bagimh Degiskenler e Miisteri Hizmetleri:
e Miisteri Sadakati v’ Nakliye Islemleri
e Davranissal Sonuclar v' Miisteri hizmetleri
Kim (2005) Bagimsiz Degiskenler Bulgular

e Site Tasarimi

e Miisteri Hizmetleri
e Giivenlik/Gizlilik
e Yerine Getirme

[ ]

Bagimh Degiskenler

e c¢-Memnuniyet
e e-Giivenlik

e Site Tasarimi
e  Yerine Getirme
Faktorleri memnuniyet etkilemektedir.

e Givenlik
e Yerine Getirme
e-Giivenlik faktoriini etkilemektedir.
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Anand
(2007)

Bagimsiz Degiskenler

Bulgular

e Rahatlhk:
v' Algveris Siiresi
v" Rahatlik
v' Kullanim
Kolaylig

e Satis Gelistirme:
v" Uriin Say1s1
v" Uriin Cesitliligi
v’ Bilgi Kalitesi
v Bilgi Miktar

e Site Tasarimi:
v Dolagim Yapisi
v’ Sayfa Tasarimi

v’ Hizli
Goriintiileme

v' Uyarlanmig
Icerik

v Giincel Bilgi
e Giivenlik
v" Finansal

Giivenlik
e Hizmet
v' Sikayet
Coziimleme
v' Miisteri
Hizmetleri

v" Paketleme
v" Teslim Siiresi
v" Posta Hizmetleri

Bagimh Degisken

e c-Memnuniyet

Faktor analizi sonuglarina gore bagimsiz degisken gruplari
olusturulmustur. Regresyon analizi sonucunda, satis gelistirme
degiskeninin e-memnuniyet iizerinde anlamli bir etkisi
goriilmemistir. Rahatlik en yiiksek etkiye sahiptir.

Souitaris ve

Bagimsiz Degiskenler

Bulgular

Balabanis e Rahatlik
(2007) e Miisteri Hizmetleri Amac temelli tiiketicilerde;
. Deger (Paran]n (] Miisteri Hizmetleri
Karsilig1) e Rahathk faktorleri,
e Uriin Kalitesi e-memnuniyeti arttirir.
e Uriin Cesitliligi
e Uyarlama e Deger
e Web Sayfasi Tasarimi e Uriin kalitesi faktorleri
Bagimh Degiskenler e-sadakati arttirir.
e Memnuniyet . o
e Miisteri Sadakati Deneyim temelli tiiketicilerde;
e Uyarlama
e Uriin gesitliligi faktorleri
e-memnuniyeti arttirir
e Web Sayfasi Tasarim
e-memnuniyeti arttirir.
Barutgu Bagimsiz Degiskenler Bulgular
(2007) e Qdiillendirme

e (iiven
e Degistirme Maliyeti
o E-Miisteri

Yapilan ¢aligmada, miisteri sadakati {izerinde anlamli bir etkisi
gozlenen degiskenler;
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Memnuniyeti
Aligkanlik
Kisisellegtirme

Bagimh Degisken

Miisteri Sadakati

Odiillendirme
Giiven
E-Miisteri Memnuniyeti
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EK-F

Tablo 1. Genel (Overall) e-Hizmet Kalitesi Arastirmalar:

Cahsma Degiskenler Bulgular
Wolfinbarger | Bagimsiz Degiskenler Bulgular
ve Gilly
(2003) e Yerine Getirme Cevrimi¢i ve ¢evrimdist odak grup ¢alismalaryla,
e Site Tasarimi arastirmada e-perakende kalitesine iliskin bir 6l¢ek
e Gizlilik/Giivenlik gelistirilmistir. Olgekte, site tasarimi ve yerine
e Miisteri Servisi getirme boyutlarmin 4 bagimli degisken iizerinde
giiclii bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
Bagimh Degisken
e Kalite . . o - e
e Memnunivet ¢ Yerine Getirme: Urliniin dogru gosterimi ve
Y aciklamasi, tiiketicinin siparig verdigi tirlinii
e Sadakat 3
e Tutum zamaninda teslim .a}lma§1.. . o

o Site Tasarimi: Miisteri hizmetleri diginda tiiketici
deneyimini etkileyen tiim bilesenler; bilgi arama,
sitede gezinti, siparis siireci, uygun kisisellestirme
ve {irlin se¢imi.

e Miisteri Servisi: Miisterilerin sorularina hizl bir
bicimde cevap veren duyarli, yardimsever, istekli
hizmet seviyesi.

¢ Gizlilik/Giivenlik: Kredi kartiyla yapilan
O6demelerinin giivenligi ve paylasilan kisisel
bilgilerin mahremiyeti.

Jun Bagimsiz Degiskenler Bulgular
vd.(2004)

e Giivenilir / Hizli Cevap e Giivenilir / Hizli Cevap

o Erisim - {letisim e Nezaket

e Kullanim Kolaylig1 e Kullanim Kolaylig1

o Nezaket e Erisim — Iletisim

e Giivenlik ) . . o

Bagimh Degisken Kalite lizerinde pozitif yonde etkisi olan

degiskenlerdir.

e Hizmet Kalitesi

e Memnuniyet o

e Giivenilir / Hizli Cevap

e Nezaket

e Kullanim Kolaylig1

Memnuniyet iizerinde pozitif etkisi olan

degiskenlerdir.

Calisma ayrica kalite ve memnuniyet arasinda anlaml

bir seviyede pozitif yonde bir iliski oldugunu ifade

etmektedir.
Parasuraman | Bagimsiz Degiskenler Bulgular
vd.(2005)

iki farkli model 6nerisinde
bulunulmaktadir.

1.Model (E-S-QUAL), 22 soru ve 4 boyuttan
olusmaktadir.
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1. Model (E-S-QUAL)

Etkinlik
Yerine Getirme

Sistem Kullanilirligi
Gizlilik

2.Model (E-RecS-QUAL)

e Cevap Verme Yetenegi
e Telafi

o lletisim

Bagimh Degisken

e Hizmet Kalitesi

Etkinlik
Yerine Getirme

Sistem Kullanilirligt
Gizlilik

2.Model (E-RecS-QUAL), 11 soru ve 3 boyuttan
olusmaktadir.

e Cevap Verme Yetenegi
e Telafi
o Tletisim

Bauer vd.
(2006)

eTransQual

Bagimsiz Degiskenler

Bulgular

Cevap Verme Yetenegi
Giivenlik

Siirec
Fonksiyonellik/Tasarim
Eglence

Bagimh Degisken

E-Siire¢ Kalitesi
Memnuniyet
Algilanan Deger
Genel Hizmet Kalitesi

e Cevap Verme Yetenegi:

v' Cevap Verme Hizi

v' lade Politikas1

v" Personele Ulasilabilirlik

v Alternatif Tletisim Kanallar
e Givenlik:
Siparig Teslimindeki Dakiklik
Uriin Mevcudiyeti
Siparis Teslimatindaki Dogruluk
Uriin Cesitliligi ve Derinligi
Mahremiyet
Kisisel Bilgilerin Sifrelenmesi

AN N NN

°
“(:J.

E.

[¢]

v' Sitenin Elverisliligi
v" Bekleme Zamani
v' Veri lletimi Giivenligi
v Cevrimigin siparis siireci etkinligi
e Islevsellik / Tasarim:
Gezinme Etkinligi
Web Sitesi Agiklig1
Icerikle ilgili Sayfalara Gegis
Bilginin Anlamlilig1
Bilginin Hiz1
Gorsel Cekicilik
Profesyonel Web Site Tasarimi
e Eglence:
Kisisellestirilmis Hizmet
Keyifli Web Sitesi Kullanimi1
Online Aligveriste Heyecan
Web Sitesi Tarafindan Saglanmis Eglence

AN N N N NN

v
v
v
v
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EK-G

Tablo 1. Bilisim Sistemleri Perspektifi

Calisma Degiskenler Bulgular
Loiacono, Bagimsiz Degiskenler Bulgular
(2000);
Loiacono e Amaca Uygun Bilgi Calismada ifade edilen 12 bagimsiz degiskenin, web
vd.(2002) . Istege Ozel Tletisim: sayfasi kalitesi lizerinde bir etkisinin oldugu ifade
WebQual™ | ¢ Giiven edilmektedir. Sadece web sayfasi kalitesinin dl¢tilmesi
o Tepki ve e-perakende magazasindan gergeklestirilen bir
e Kolay Anlagilma aligverisi tum b'oyutla'rlyl'a degerlendirmedigi, modele
o Sezgisel islemler gelen 6nemli bir elestiridir.
e Gorsel Cazibe
e Yenilikgilik
e Duygusal Cazibe
o Imaj
e Cevrimigi bitiinliiliikk
e Gorece Avantaj
Bagimh Degisken
e Web Sayfas1 Kalitesi
Webb ve Bulgular
Webb
(2004) Faktor analizi sonucu web sitesi kalite algis1 2 gerekli ve 4 arzulanan boyutun
etkiledigi ifade edilmektedir. Arastirmada sadece boyutlar tespit edilmistir, etkileri
SiteQual Olgiilmemistir.
e  Givenilirlik ( gerekli )
e  Giivenilir Empati ( gerekli )
e  Fiziksel Varliklar
e  Gezinilebilirlik
e  Sunum
e  Dogruluk/Kesinlik
e Emniyet
Kima ve Bagimsiz Degiskenler Bulgular
Stoel (2004)

Sayfa Goriiniimii
Eglence

Amaca Uygun Bilgi
Alim-Satim Kabiliyeti
Tepki Zamani (Sayfa
Yiikleme Zamant)
Giiven

Bagimh Degisken

Memnuniyet

Calismada Webqual dl¢eginde Onerilen 12 boyut, 6
boyutta degerlendirilmistir. Memnuniyet iizerinde
etkisi arastirilan 6 boyuttan sadece 3’iniin,
memnuniyet {izerinde anlamli bir etkisi tespit
edilmistir. Bu faktorler;

e Amaca Uygun Bilgi
e Alim Satim Kabiliyeti
e (Cevap Zamam
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Bhattacherje
¢ (2001)

Bagimsiz Degisken(ler)

Bulgular

¢ Onaylamama
(disconfirmation)

Bagimh Degisken(ler)

e Algilanan Fayda

e Memnuniyet

e Kullanim Devamlilig1
Niyeti

Calismada, algilanan fayda ve onaylamama
degiskenlerinin memnuniyet {izerinde anlamli bir
seviyede etkide bulundugu ifade edilmektedir. Ayrica,
kullanim devamlilig1 niyeti iizerinde algilanan fayda
ve 0zellikle memnuniyetin gorece yliksek etkisinden
56z edilmektedir.
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EK-H Yapisal Esitlik Modeli Kavramlari
1. Modifikasyon indeksleri (MI)

Olgiim modellerinde, sonucun daha iyi uyum vermesi icin degiskenler arasindaki kovaryans
dikkate alinarak yapilmasi gerekli diizeltmeleri ifade eden degerlerdir. Bu degeler, temelde
modelden ¢ikarilmasi gerekli degiskenleri ve degiskenler arasinda olusturulmasi gereken yeni
iliskileri 6nererek, modelde kazanilacak x? miktarmni belirtmektedir (Siitiitemiz,2005).

2. Kovaryans ve Korelasyon

Yapilan arastirmalarda eger arastirmaci modeldeki degiskenler arasinda iliskilerle ilgileniyorsa
korelasyon matrisi, degiskenlerde agiklanan varyans miktariyla ilgileniyorsa kovaryans
matrisinin degerlendirilmesinin daha uygun bir yol oldugu onerilmektedir (Simsek, 2007:57).

Kovaryans degeri, korelasyon degerinde oldugu gibi iki degisken arasindaki iliskinin miktari ile
ilgili bilgiyi varyans elimine edilmemis bir bicimde saglamaktadir (Simsek, 2007:56).Kovaryans
formiilii su sekildedir:
X; - X)(¥; - Y)

n-1

Cov (x,y) =

Bu baglamda, kovaryans degeri, farkli degisken ciftleri arasindaki iliskinin karsilagtirilmasini
problemli bir duruma getirmektedir. Ornegin ayni Orneklemden elde edilmis degisken
ciftlerinden x ve y arasi kovaryans degerinin 9, z ve t arasindaki kovaryans degerinin ise 54
oldugu diisiiniildiigiinde bu degisken ¢iftlerinden hangisinin daha kuvvetli bir iliskiyi yansittig
anlasilamaz (Simsek, 2007:57).

X; —X)(Y; - Y)
(n—1)SxSy

Cor (x,y) =

Bu baglamda, korelasyon formiiliinde goriildiigii lizere, degiskenler arasindaki varyanslarin
elimine edilmesiyle standardize edilmis korelasyon katsayis1 +1 ve -1 arasinda bir deger alarak,
aynt Orneklemdeki farkli degisken c¢iftlerinin arasindaki iligkilerin karsilagtirmasini
kolaylastirmaktadir (Simsek, 2007:57).

Bu baglamda korelasyon, degiskenler arasi iliskileri degisik orneklemlerde karsilagtirilmasini
olanaksiz kilar ve iliski miktarinda giiclin ne oranda varyans etkisinden kaynaklandigini
belirleyemez. Bu cercevede, YEM analizleri kovaryans matrixlerine dayali bir yapida
gerceklestirilir (Simsek, 2007:57).

3. Uyum lyiligi Istatistikleri

Yapisal esitlik modellerinde uyum iyiligi istatistikleri, Onerilen modelin kabul edilip
edilmeyecegine iliskin smir degerleridir. Literatiirde, uyum istatistiklerinden hangilerinin
kullanilmast gerektigi konusunda bir uzlagma bulunmamakla birlikte en ¢ok kabul gdren olgiitler
sirasiyla, x2, GFI, AGFI, TLI, CFI ve RMSEA degerleridir (Simsek, 2007:14; Siitiitemiz,2005)

Bu degerler sirasiyla incelendiginde, ilk sirada x* (Chi — Square) degeri gelmektedir. x?

analizi, evren kovaryans matrisi ve drneklem kovaryans matrisinin birbiriyle uyumuna bakar ve
H, hipotezinin red edilmesiyle iki kovaryans degerinin birbirinden farkli oldugu sonucunu
gosterir. YEM’de bu durum, evren ve Orneklem arasinda bir farkliligin olmamasi arzu
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edildiginden dolay1 kétii uyum vermelidir, bir diger degisle H, hipotezi kabul edilmelidir.
Ancak x? sonuglart 6rnekleme duyarli oldugundan dolayr biiyiik &rneklemlerde ¢ogunlukla
anlamli, kii¢iik &rneklemlerde ise siklikla anlamsiz ¢ikmaktadir. Ortaya ¢ikan bu problem x?
degerinin serbestlik derecesine (df) boliinmesiyle ortadan kaldirilir. Serbestlik derecesi (degree
of freedom) geleneksel analizlerde 6rneklem biiyiikliigiine bagli bir deger, YEM ¢alismalarinda
ise ilgili model tarafindan belirlenmis dogrusal iligkilerin sayis1 dikkate alinarak hesaplanan bir
degerdir (Simsek, 2007:28; Schumacker ve Lomax, 2004:81).

x? degerin serbestlik derecesine (df) boliinmesi sonucu elde edilen degerin 2 veya altinda sonug
vermesi modelin iyi uyum gosterdigi, 5 veya altinda sonucglanmasi ise modelin kabul edilebilir
sinirlar iginde oldugunun gostergesidir (Simsek, 2007:14).

GFI (Goodness of Fit Index), regresyon analizindeki R? degerine esdeger bir 6l¢ii olarak
degerlendirilen ve yapisal esitlik modellerinde modelin eldeki veriye uygunlugunu 6rneklem
biiyiikliigiine bagli kalmaksizin hesaplayan bir uyum istatistigidir (Siitiitemiz, 2005). AGFI
(Adjusted Goodness of Fit Index) ise, GFI degerinin serbestlik derecesine gore hesaplanan
degerini vermektedir(Siitiitemiz,2005; Byrne, 2001:82). TLI (Tucker-Lewis Index) degeri,
yapisal esitlik modelinde “bagimsizlik modelini (independence model)” dikkate alarak
karsilagtirmal1 bir analiz sonucu veren uyum 1iyiligi istatistigidir. CFI (Comparative Fit Index)
ise, TLI degerine benzer bir bicimde bagimsizlik modeli dikkate alinarak 6lgiim gerceklestiren
diger bir iyl uyum istatistigidir. GFI, AGFI, TLI ve CFI degerlerinin 1’e yakin deger almas1 arzu
edilmektedir (Siitiitemiz, 2005; Schumacker ve Lomax, 2004:82).

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) degeri ise; onerilen model ve gbzlenen
degiskenler arasindaki kovaryans matrisi arasindaki farki degerlendiren bir iyi uyum
istatistigidir. Bu degerinin “0” ‘a yakin bir deger almasi arzu edilmektedir. 0,10’dan kiiglik
degerler modelin iyi uyumunu, “0,05” ’ten kiiciik degerler ise miikemmel uyumu gostermektedir
(Siitlitemiz, 2005; Schumacker ve Lomax, 2004:82)

4 Yapi1 Gegerliligi (Construct Validity) ve Ayirt Edici Gegerlilik (Discriminant Validity)
Olciimii

Aciklayict faktor analizi sonucu elde edilen faktorlerin yapisal gecerliligini sinamak amaciyla
dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmastir.

Boyutlara ait ayirt edici gegerlilik, Fornell ve Larcker (1981), Bagozzi ve Yi (1988) tarafindan
Onerilen toplam ti¢ 6l¢iit dikkate alinarak degerlendirilmektedir. Bu dlgiitler sirasiyla sunlardir.

(1) Her bir boyut icin ¢ikarilan ortalama varyans (AVE) degerinin 0,5 degerinden biiyiik
olmasidir (Fornell ve Larcker, 1981). Bu deger su sekilde hesaplanir;

Y Toplam Faktér Yiikleri ?
Y.(Toplam Faktor Yiikleri)?> + Y Hata Katsayilar:

Degerin, 0,50’den daha kiiciik deger almasi, dl¢lim hatasindan dolayr varyansin, ilgili boyutta
Olciilen varyans degerinden daha biiyiik oldugu anlamina gelmektedir (Fornell ve Larcker, 1981).
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(2) Ayt edici gegerlilik 8l¢iimiinde Snerilen ikinci analiz yontemi ise birlesik giivenirliliktir'®
(Bagozzi ve Yi, 1988). 0,6’dan yiiksek olmas1 arzulanan bu 6l¢iim su sekilde hesaplanir;

Y (Toplam Faktor Yiikleri) 2
Y.(Toplam Faktor Yiikleri) > + Y Hata Katsayilar:

(3) Bu calismada, ayirt edici gegerlilik analizlerinde kullanilan son yontem sinirlandirilmis ve
sinirlandirilmamis 6l¢iim modellerinin  karsilastirilmasidir. Bu analizde, 6l¢iim modelindeki
faktorler arasindaki iliskiler 1 olarak sabitlenir ve serbest birakilir. iki dl¢iim modeline aity? ve
serbestlik derecesi degerleri farki,y? analizi dikkate alnarak hesaplanir. Nihai 6l¢iim degerinin
Hj hipotezinin red edilmesi i¢in anlamli olmas1 gerekmektedir (Bagozzi ve Yi, 1988).

Bu baglamda, ilgili boyutlarin yap1 gecerlilikleri yukarida bahsedilen gecerlilik analizleri dikkate
alinarak degerlendirilmistir.

' Composite Reilability
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EK-I: ANKET FORMU

Sanal Magaza (Online Ahigveris) Memnuniyeti Anketi

Dederli Katilimci;

Bu anket formu tlketicilerin sanal madazalarin hangi 6zelliklerinden memnun olduklarini ve memnuniyet

dizeylerinin belirlenmesini amaglamaktadir. Bu anketten elde edilecek bilgiler bilimsel bir galismaya temel

olusturacak ve baska bir amacla kullaniimayacaktir.

yapacadiniz 6nemli destek ve katkilarinizdan dolayi tesekkir ederiz.

Saygilarimizla.

( 1) interneti hangi amaclarla kullaniyorsunuz?
(LUtfen sadece 3 secenedi isaretleyin)

O Gazete ya da dergi okumak

O Bankacllik islemleri

O Anlik ileti gdnderme (Chat, Msn, Skype, vs.) [ e-Posta génderme - ama

O Muzik, video indirme ya da dinleme amacl

O Or0n ya da hizmet satin almak icin

Prof. Dr. Remzi ALTUNISIK
Ars. Gor. Levent CALLI

Sosyal Bilimler Enstitiisii

O Arastrma yapmak
O Diger(

Zaman ayirip bu formu doldurarak, calismamiza

Sakarya Universitesi

(I0tfen belirtin)

( 2) Luffen asagida verilen listeden en ¢ok aligveris yaptiginiz bir sanal magazayi segin.

U hepsiburada.com O gittigidiyor.com O kitapyurdu.com O idefixe.com
U sanalmarketim.com
O mavibilgisayar.com 0O amazon.com

O pandora.com.tr O 5lirayaal.com
O ebay.com

( 3) Lutfen asagidaki ifadeleri 2. soruda secmis oldugunuz sanal
magazayl gdz éninde bulundurarak degerlendirin.

“ 2. soruda belirttigim sanal magazada “

1=

o N w N
' ' '

Kisisel bilgilerimin (TC numarasi, dogum tarihi vs.) givende oldugunu
dUsUnUyorum.

Kredi karti bilgilerimin givende oldugunu dUsinUyorum.

Kisisel bilgilerimin baska kisilere verilebilecegini dUsunUyorum.

Kisisel ve finansal bilgilerimin k6t0 amacla kullanilabilecegine inanmiyorum.
Hakkimda her seyin (kisisel ve finansal bilgiler) bilinmesinden dolayr kaygiliyim.
Yeterli glvenlik dnlemlerinin oldugunu dUsinUyorum.

Bu magazadan alisveris yapmanin riskli oldugunu disGnUyorum.

Urtnler hakkinda bazi aciklayici bilgilerin gercegdi yansitmadigini disintyorum.

Bir sorunla karsilastigmda ilgiliye kolayca ulasirm.
Gonderilen Urunler iyi bir sekilde paketlenir.

Sorularim hizli bir sekilde cevaplanrr.

Satis sonrasi destek tatminkardir.

Sergilenen baz Grunlerin stokta olmadigini disunUyorum.
Siparis s&z verilen tarinte teslim edilir.

Siparis ettigim Urin dogru olarak génderiimektedir.

Problem yasadigimda web sitesi sorumlularn ¢6z0m icin samimi bir ilgi
go6stermektedir.
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O sahibinden.com
O aflasiet.com

Katilmiyorum

Hig

O OO0dogdodoododn O
O OJO0dogdodoogodn O
O OO0dogdodoododn O
O O0O00doddodoodono O
O OJO0Odogdodoogon O
(ORNGHONOROHORONONONONONORONCHONNG)

O Diger (

Katilmiyorum

Kismen

Ne Katiliyorum
Ne de Katilmiyorum

Katiliyorum

Kismen

Tamamen
Katiliyorum

Fikrim Yok



( 4) Sizce internet Uzerinden aligverisin en 6nemli 3 avantaji nedir?

. . . D .
O Rahatlk - Kolaylk O gmg;“ O Urin Kiyaslama Avantaji [0 Uygun Fiyat (D|ger
Zamandan O Bol Cesit O Ur0n ve Hizmetler Hakkindaki Toketici Yorumlari
Tasarruf
( 5) Lutfen asagidaki ifadeleri 2. soruda secmis oldugunuz sanall §
magazayi géz dntnde bulundurarak degerlendirin. A -l ES
2 E
E 88 §8 §8 E8 g
“ 2. soruda belirttigim sanal magazada “ ¢3 |2 X2 2% 83 2
' = 28 82 22 48 €2 &

1- Secebilecegim alternatif UrUnlerin sayisi fazladir.

Puan biriktirerek hediye kazanabiliyorum.

Yasadigim yerde bulamadigim Urinleri satin alma imk&ni sunar.
Faydali UrUn bilgilerine ulaginm.

Safin almak istedigim Urunle ilgili daha fazla bilgiye sahip olurum.

o N w N
' ' '

Satin almak istedigim GrinUn aciklayici resim ve videolarini incelerim.
7- Olumlu ve olumsuz tUketici yorumlarini gérebiliyorum.
Urtnler hakkinda olumlu ve olumsuz yorumlar ekleyebiliyorum.
9- Hediye kazaninm.
10-  Puan ve hediye ceki gibi promosyonlar daha cazip buluyorum.

11- Benzer amacl UrUnlerle ilgili daha fazla bilgi vermesi faydalidir.
(bu GrinU satin alanlar bu UrGnU de satin aldilar secenegdi gibi, vs. )

O OOodoodonn
O OOooooodonn
O OOodoodonn
O OOodoododn
O OOodoodonn
© O0O0OO00O00CO000O0

( 6 ) Sizce internet Uzerinden aligveriste en cok karsilasilan 5 sorun hangileridir?

Urn iade ve siparis iptali islemlerinin zorlugu
MuUsteri hizmetlerindeki yetersizlikler

Site tasarnm sorunlar

Yanlis bilgilendirme

Kargo sirketi secimi

Arzu edilen siparisin génderilmemesi
Siparisin gec gelmesi

Teslimat problemleri

Finansal glvenlik sorunlar

Stokta olmayan Orindn teshiri

oooono
OoOoooon

(7 ) internet Gzerinden gerceklestirdiginiz alisverislerde sizin icin neler dnemlidir? (Lotfen 3 secenedi isaretleyin)

O Avantajl Fiyat OO  Etkili MUsteri Servisi O  Guvenilir Urin Yorumlan O Kolay iade Kosullari
_— s Sayfanin Kullanim . .

O Urdn Cesitliligi O Kolaylgi O Guvenlik

O Toksit Secenekleri O  Dogru Teslimat O Kullanilan Kargo Firmasi

( 8) LUtfen asagidaki ifadeleri 2. soruda secmis oldugunuz sanal §
magazayi géz dntnde bulundurarak degerlendirin. A :l: =S
2 E
= =4 =
£ 28 E% |88 BB E
“ o gpee - T =) EE ] E‘ = Bl
2. soruda belirttigim sanal magazada X LN R g 5 B& iz
B e zz MM &x =

1-  Geleneksele kiyasla yapmayi disindigUim alisverise daha cabuk karar
veririm.

Alisverisimi daha hizli yaparim.

Alisverisimi daha ¢cabuk bitiririm.

Zaman tasarrufu saglarnm.

Satin almay distndugum Urine karar vermek daha kolaydir.

o N w N
' ' '

Alisveris geleneksel ydonteme gore daha kolay ve rahattir.
7- Basit ve kolay bir bicimde alisverisimi gerceklestiririm.
Urtnleri kolay ve anlasilir bir sekilde dzellikleri yénUnden kiyaslayabilirim.

Oodoodog o
Oodoodog o
Oodoodog o
OOododdod o
Ooooodog o
0000000 O

9- Urnleri kolay ve anlasilir bir sekilde fiyat bakimindan kiyaslayabilirim.
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( 9) Lutfen asagidaki ifadeleri 2. soruda secmis oldugunuz sanal
magazayl gdz éninde bulundurarak degerlendirin.

Katilmiyorum

“ 2. soruda belirttigim sanal magaza web sitesini “

Hig

- Kullanmak kolaydir.

Kullanmak eglencelidir.

Kullandigimda kendimi mutlu hissederim.
Kullandigimda zamanin nasil ge¢tigini fark edemem.

o N w N
' ' '

Kullanarak yapilan alisverisi eglenceli bulurum.

“ 2. soruda belirttigim sanal magaza web sitesi “
Tasarimi modern ve dinamiktir.

6
7 YUklenmesi uzun surmektedir.

8 Gorsel olarak hos bir tasarnma sahiptir.
9 Gorsel acidan cekicidir.

10-  Yenilikcidir, yenilikler sunar.

Oooood doodo

11- Cabucak yUklenir.

(10) LOtfen asagidaki ifadeleri 2. soruda secmis oldugunuz sanall
magazayi géz dninde bulundurarak degerlendirin.

Katilmiyorum

“ 2. soruda belirttigim sanal magaza web sitesinde “

Hig

Alisverisimin tamamini internet Uzerinden gerceklestirebilmekteyim.

Siparis verilen UrGnun web Uzerinden takibi kolaydir.

Goruntilenen sayfalan okumak kolaydir.

TUm sartlar (6deme, garanti, iade kosullari, vb.) acik ve net olarak belirtiimistir.
Alisveris yapmak geleneksel alisveris kadar kolaydir.

Yaptgim alisveristeki islemlerin hepsini intfernet Uzerinden gerceklestirebilirim.
Sayfa gecisleri fazla beklemeden kisa zamanda gerceklesir.

R L

Geleneksel alisverise gdre sosyal etkilesimin acisindan zayif oldugunu
dUsUnuyorum.

O OOdoodn
O OOdoodn
O OOdoodn
O OOdOoodn
O OOdoodn
O 0000000

(11 ) internet zerinden en son alisverisinizi ne zaman gerceklestirdiniz?

O Son 1 Haoftaicinde O Son1 Ayicinde [ Son3Ayicinde O Son 1 Yilicinde

( 12) Ortalama olarak haftada kag saat internet kullaniyorsunuz?

O 1 Saatten Az O 1-3 Saat O 4-6Saat O 7-9saat
O 10-12 Saat O 13-15Saat O  16-18 Saat O 19 Saatten Fazla

(13 ) Son 1 yilicerisinde internet Uzerinden kag defa aligveris yaptiniz?

O 1 Defa O 2 -3 Defa O 4-5Defa O 5 ve Ozeri
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Kismen
Katilmiyorum

Oooood doodo

Kismen
Katilmiyorum

O

Ne Katiliyorum
Ne de Katilmiyorum

Oooood doodo

Ne Katiliyorum
Ne de Katilmiyorum

Son 6 Ay icinde

Katiliyorum

Kismen

OOodod dodod

Katiliyorum

Kismen

Tamamen
Katiliyorum

Oooood doodo

Tamamen
Katiliyorum

Fikrim Yok

OC000CO00 00000

Fikrim Yok



Genel Memnuniyet Degerlendirmesi

(14) Litfen asagidaki ifadeleri 2. soruda secmis oldugunuz sanal .
magazayi géz 6nUnde bulundurarak degerlendirin. - g
Sl E|EE| e| 8| «
A EEIH
“ 2. soruda belirttigim sanal magazay: dikkate aldigimda ” g g g 5 E g % g % S
1 | Gelecek alisverislerimde bu sanal magazay! kullaninm. oot e
2 | Baska bir web sayfasindan alisveris yapmayi nadiren disinirim. [] ﬁﬁﬁ Ll o
3 | Bu sekilde bir hizmet devam ettikge, sanal magazami degistirmeyi disunmoyorum. | [] ﬁﬁﬁ Ll o
4 | Aligverislerimde kullandigim bu magaza ik tercihimdir. [] ﬁﬁﬁ Ll o
5 | Aligveris yaptiklanm arasinda bu sanal magaza en iyisidir. [] ﬁﬁﬁ Ll o
6 | Bu sanal magaza hakkinda es, dost ve akrabalanma olumlu seyler séylerim. Ol e
7 | Bu sanal magazayi kullanmaktan hoslaninm. [] ﬁﬁﬁ Ll o
8 | Bu sanal magaza benim favori magazamdir. Ol e
9 | Bu sanal magaza beni her yéniyle memnun eder. [] ﬁﬁﬁ L1l o
10 | Bu magazadan ne siparis ederseniz dogru bir bicimde onu teslim alirsiniz. |:| ﬁﬁﬁ |:| @)
11| Alisveris yaphdim sanal magazanin performansindan memnunum. |:| ﬁﬁﬁ |:| @)
12 | Alisveris yaptdim sanal magazanin yasattidi tecribeden memnunum. |:| ﬁﬁﬁ |:| @)
13 | Bu sanal magazay kullanmakla akilica bir karar verdigimi disdnUyorum. [] ﬁﬁﬁ Ll o
14 | Bu sanal magazayi kullandigimdan dolayl kendimi k6tU hissediyorum. |:| ﬁﬁﬁ |:| @)
15 | Geleneksel alisverise gére bu sanal magazayi kullanmanin daha iyi oldugunu
dUsUnUyorum. D D D D D O

( 15) Aligveris deneyimlerinizi dikkate aldiginizda 2. soruda belirttiginiz sanal magazadan ne derece
memnunsunuz?

O Son Derece Memnunum

O Kismen Memnunum

O Ne memnunum ne de Memnun Dedilim
O Kismen Memnun Degilim

O Hic Memnun Dedilim

Demografik Bilgiler
Cinsiyetiniz? L] Bay ] Bayan Mesleginiz? [ isci [0 Memur [ Esnaf
[ Emekii O Ogrenci [ Serbest Meslek
s . Diger(.......
Medeni Haliniz? Bek Evi
edeni Haliniz?  [] Bekar L] Evi 0o ) O EvHanmi [ Diger: (cveeeeveveeieeeeieeeenn. )
O 1823 [ 2429 [ 3035 )
Yaginiz? Egitiminiz? [ ilkokul [J Ortaokul [ Lise
Ol 3641 [ 42-47 [ 48 ve Uzer (Mezuniyete . )
Gére) [0  vYuksek [ Universit [ Lisans Ustd
] 300 TL alf ] 300-599 TL oky) e
Gelir
Dizeyiniz? ] 600-899 TL ] 900-1,199 TL
1 1,200-1,499TL [ 1,500 TL ve Uzeri

Ankete Katildiginiz igin Tesekkiir Ederiz
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SORU KODLARI

Kod Likert ifade

B1 Faydal iriin bilgilerine ulagirim.

B2 Satin almak istedigim ftirtinle ilgili daha fazla bilgiye sahip olurum.

B3 Satin almak istedigim tiriiniin aciklayici resim ve videolarini incelerim.

Cl1 Kullanmak eglencelidir.

C2  Kullandigimda kendimi mutlu hissederim.

C3 Kullandigimda zamanin nasil gegtigini fark edemem.

C4  Kullanarak yapilan aligverisi eglenceli bulurum.

C5  Yenilikgidir, yenilikler sunar.

C6  Geleneksel aligverise gore sosyal etkilesimin a¢isindan zayif oldugunu disiiniiyorum.
D1 Uriinleri kolay ve anlasilir bir sekilde dzellikleri yoniinden kiyaslayabilirim.

D2 Uriinleri kolay ve anlasilir bir sekilde fiyat bakimindan kiyaslayabilirim.

El Kisisel bilgilerimin (TC numarasi, dogum tarihi vs.) giivende oldugunu diigiiniiyorum.
E2 Kredi kart1 bilgilerimin giivende oldugunu diisiiniiyorum.

E3 Kisisel bilgilerimin baska kisilere verilebilecegini diisiiniiyorum.

E4 Kisisel ve finansal bilgilerimin kotii amagla kullanilabilecegine inanmiyorum.
Gl  Kullanmak kolaydir.

G2  Tasarimi modern ve dinamiktir.

G3 Gorsel olarak hos bir tasarima sahiptir.

G4  Gorsel acidan ¢ekicidir.

G5  Goriintiilenen sayfalar1 okumak kolaydir.

G6  Tim sartlar (6deme, garanti, iade kosullari, vb.) agik ve net olarak belirtilmistir.

I1 Aligverisimin tamamini internet iizerinden gergeklestirebilmekteyim.
12 Siparis verilen iiriiniin web tlizerinden takibi kolaydir.
I3 Yaptigim aligveristeki islemlerin hepsini internet lizerinden gergeklestirebilirim.

14 Alisveris yapmak geleneksel aligveris kadar kolaydir.

L1 Satin almay1 diisiindiigiim iiriine karar vermek daha kolaydir.

L2 Aligveris geleneksel yonteme gore daha kolay ve rahattir.

L3 Basit ve kolay bir bigimde aligverisimi gergeklestiririm.

M1  Bir sorunla karsilastigimda ilgiliye kolayca ulasirim.

M2  Sorularim hizli bir sekilde cevaplanir.

M3 Satis sonrasi destek tatminkardir.

M4  Problem yasadigimda web sitesi sorumlular1 ¢éziim i¢in samimi bir ilgi gostermektedir.

N1  Yiiklenmesi uzun stirmektedir.

N2  Cabucak yiiklenir.

N3  Sayfa gecisleri fazla beklemeden kisa zamanda gerceklesir.

P1 Puan biriktirerek hediye kazanabiliyorum.

P2 Hediye kazanirim.

P3 Puan ve hediye ¢eki gibi promosyonlari daha cazip buluyorum.

Q1  Aligveris yaptigim sanal magazanin performansindan memnunum.

Q2 Aligveris yaptigim sanal magazanin yasattig1 tecriibbeden memnunum.

Q3  Busanal magazayi kullanmakla akillica bir karar verdigimi diisiiniiyorum.

Q4  Busanal magazayi kullandigimdan dolay1 kendimi koétii hissediyorum.

Q5  Geleneksel aligverise gore bu sanal magazayi kullanmanin daha iyi oldugunu diistiniiyorum.

Q6 3. soruda belirttiginiz sanal magazadan ne derece memnunsunuz?

R1 Hakkimda her seyin (kisisel ve finansal bilgiler) bilinmesinden dolay1 kaygiliyim.

R2  Yeterli giivenlik 6nlemlerinin oldugunu diigiiniiyorum.

R3 Bu magazadan aligveris yapmanin riskli oldugunu diigiiniiyorum.

R4 Uriinler hakkinda baz1 agiklayici bilgilerin gercegi yansitmadigimi diisiiniiyorum.

RS Sergilenen bazi iirlinlerin stokta olmadigini diisiiniiyorum.

Tl Gonderilen triinler iyi bir sekilde paketlenir.

T2 Siparis s6z verilen tarihte teslim edilir.

T3 Siparis ettigim iiriin dogru olarak gonderilmektedir.

T4  Bu magazadan ne siparis ederseniz dogru bir bicimde onu teslim alirsiniz.

Ul Secebilecegim alternatif tirlinlerin sayis1 fazladir.

U2  Yasadigim yerde bulamadigim iiriinleri satin alma imkan1 sunar.

U3  Benzer amagl tiriinlerle ilgili daha fazla bilgi vermesi faydalidir.(bu iiriinii satin alanlar bu iiriinii de
satin aldilar secenegi gibi, vs. )

W1  Gelecek aligverislerimde bu sanal magazay: kullanirim.

W2  Bagka bir web sayfasindan aligveris yapmay1 nadiren diisiiniirim.

W3 Bu sekilde bir hizmet devam ettikce, sanal magazami degistirmeyi diistinmilyorum.
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W4
W5
Wo6
W7
W8
W9
Yl
Y2
Z1
72
Z3
Z4

Alisverislerimde kullandigim bu magaza ilk tercihimdir.

Aligveris yaptiklarim arasinda bu sanal magaza en iyisidir.

Bu sanal magaza hakkinda es, dost ve akrabalarima olumlu seyler sdylerim.
Bu sanal magazay kullanmaktan hoslanirim.

Bu sanal magaza benim favori magazamdir.

Bu sanal magaza beni her yoniiyle memnun eder.

Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarini gérebiliyorum.

Uriinler hakkinda olumlu ve olumsuz yorumlar ekleyebiliyorum.
Geleneksele kiyasla yapmayi diisiindiigiim aligverise daha ¢abuk karar veririm.
Aligverigimi daha hizli yaparim.

Alisverisimi daha ¢abuk bitiririm.

Zaman tasarrufu saglarim.
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EK-J Modifikasyon indeksleri

Ek —J1 Rahathk ve Zaman Tasarrufu Faktorii Kovaryans Tablosu

Degiskenler Degiskenler M.L x>’ deki Degisim
EL3 <--> EL2 225,061 ,248
EL2 <--> EL1 52,216 ,139
EL3 <--> EL1 52,503 ,130
EZ2 <--> EZ3 108,538 ,120
EL1 <--> EZ1 19,325 ,099
EZ1 <--> EZ2 27,751 ,090
EL2 <--> E 74 11,764 ,052
EL3 <--> E 74 6,494 ,036
E 74 <--> EZ2 4,362 -,026
EL2 <--> EZ1 7,062 -,055
E 74 <--> EZ1 10,501 -,057
EL1 <--> EZ3 19,711 -,069
EL3 <--> EZ2 35,520 -,081
EL3 <--> EZ3 41,423 -,086
EL3 <--> EZ1 21,720 -,090
EL2 <--> EZ3 47,013 -,098
EL1 <--> EZ2 46,704 -,108
EL2 <--> EZ2 59,815 -,113

Ek -J2 Rahathk ve Zaman Tasarrufu Faktorii Regresyon Tablosu

Degiskenler Degiskenler M.L x>’ deki Degisim
L3 <emm L2 103,467 ,245
L2 <--- L3 101,039 277
Z2 <mmm L2 28,005 -,113
L1 <--- L2 24,013 ,137
L1 <--- L3 23,586 ,145
L3 <mmm L1 22,903 ,104
L2 <mmm L1 22,771 ,111
73 <emm L2 21,999 -,099
Z2 <--- L1 20,785 -,088
72 <--- 73 20,596 ,089
73 <emm Z2 20,226 ,085
73 <--- L3 18,949 -,098
72 <--- L3 16,257 -,092
Z2 <mmm Z1 11,233 ,058
L2 <--- 72 10,384 -,075
Z1 <--- L3 9,770 -,101
73 <--- L1 8,767 -,056
L3 <--- Z1 8,586 -,057
Z1 <--- L1 8,444 ,079
L2 <--- Z3 8,306 -,068
L1 <mmn Z2 8,127 -,072
L1 <--- Z1 7,643 ,063
L3 <--- Z3 7,326 -,060
L3 <--- 72 6,173 -,054
74 <mmm L2 5,438 ,051
Z1 <--- 72 4,853 ,060
74 <--- Z1 4,181 -,036
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Ek —J3 Uriin Cesitliligi ve Bilgi Etkinligi Faktoriine Ait Kovaryans Tablosu

Degiskenler Degiskenler M.L x>’ deki Degisim
E B1 <> E U2 27,887 ,098
E B2 <> E U2 28,116 -,100
E B3 <> E U2 6,909 -,055
E B3 <> E B1 12,827 -,047
E B3 <> E B2 25,903 ,068
E U1 <> E U2 19,251 ,096

Ek —J4 Uriin Yorumlama ve Kiyaslama Faktoriine Ait Kovaryans Tablosu

Degiskenler Degiskenler M.L x>’ deki Degisim
EYl <--> ER D2 28,558 -,093
EY2 <--> ER D2 14,660 -,064
EY2 <--> EYl 11,538 ,043
E DI <--> ER D2 447,557 ,436
E DI <--> EYl 17,321 -,075
E DI <--> EY2 24,255 -,086

Ek —-J5 Algilanan Fayda Boyutuna Ait Kovaryans Tablosu

Degiskenler Degiskenler M.IL. y*’deki Degisim
EP3 <--> E U3 35,872 ,224
E U3 <--> Promosyon Etkinlikleri 27,904 ,166
EP3 <> EL1 6,510 ,083
E DI <> EL1 27,446 ,082
E Ul <--> Rahatlik ve Zaman Tasarrufu 12,718 ,070
ELI <> E 74 12,974 ,065
E U3 <> EL1 5,497 ,065
E Bl <--> Promosyon Etkinlikleri 9,925 ,063
E Pl <> E U1 5,326 ,061
E D2 <> E 74 23,789 ,055
E B3 <--> Uriin Yorumlama ve Kiyaslama 10,422 ,054
E D2 <> Uriin Cesitliligi ve Bilgi Zenginligi 18,316 ,051
E D2 <--> Rahatlik ve Zaman Tasarrufu 11,200 ,049
EZ3 <--> Rahatlik ve Zaman Tasarrufu 10,045 ,047
ELI1 <> Uriin Cesitliligi ve Bilgi Zenginligi 5,731 ,046
E P2 <> E Bl 4,771 ,046
E Ul <> E 74 8,988 ,045
E 74 <--> Uriin Yorumlama ve Kiyaslama 7,079 ,044
E B2 <> E Bl 12,591 ,044
ED1 <--> Promosyon Etkinlikleri 6,256 ,044
E B2 <> Uriin Cesitliligi ve Bilgi Zenginligi 10,586 ,043
E D2 <> E U1 11,857 ,043
E U1 <--> Uriin Yorumlama ve Kiyaslama 5,471 ,042
EY1 <> E B3 8,105 ,042
EY2 <> EYl1 11,211 ,042
EY2 <--> Uriin Yorumlama ve Kiyaslama 6,242 ,038
E 72 <> E Z3 11,734 ,033
EYl1 <--> Uriin Yorumlama ve Kiyaslama 4,201 ,033
E 74 <> Uriin Cesitliligi ve Bilgi Zenginligi 4,692 ,031
E Ul <> EZ3 5,141 ,030
E DI <> EY2 4,065 -,024
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EZ3 <> Uriin Cesitliligi ve Bilgi Zenginligi 4,092 -,025
E B2 <> E 74 4,040 -,026
E Ul <> E 72 4,575 -,029
E 74 <> E 72 6,543 -,031
E B2 <--> Uriin Yorumlama ve Kiyaslama 4,113 -,031
ED1 <--> Uriin Yorumlama ve Kiyaslama 5,957 -,034
E D2 <--> Promosyon Etkinlikleri 4,222 -,035
E B3 <> E Ul 5,464 -,036
E D2 <> EYl1 12,532 -,041
E Bl <--> Uriin Yorumlama ve Kiyaslama 7,275 -,043
E U1 <> Uriin Cesitliligi ve Bilgi Zenginligi 7,960 -,045
EY2 <> Uriin Cesitliligi ve Bilgi Zenginligi 9,703 -,045
E 74 <--> Rahatlik ve Zaman Tasarrufu 6,819 -,046
ELI <> E 72 8,654 -,048
E B2 <--> Rahatlik ve Zaman Tasarrufu 8,230 -,048
E B3 <--> E U3 5,071 -,048
EYl1 <--> Rahatlik ve Zaman Tasarrufu 7,218 -,050
E U3 <> Uriin Cesitliligi ve Bilgi Zenginligi 5,355 -,051
E B3 <> EL1 7,532 -,052
E P2 <> E B3 5,830 -,054
E P2 <> E Ul 5,408 -,056
E B3 <> E B1 17,549 -,057
EY1 <> E U3 7,252 -,059
E D2 <--> Uriin Yorumlama ve Kiyaslama 19,929 -,060
E P2 <--> Rahatlik ve Zaman Tasarrufu 4,588 -,061
E P2 <> E 74 7,856 -,061
E P3 <--> Uriin Yorumlama ve Kiyaslama 5,634 -,069
E B3 <> Uriin Cesitliligi ve Bilgi Zenginligi 23,810 -,070
E B3 <--> Promosyon Etkinlikleri 12,059 -,074
ELI1 <--> Rahatlik ve Zaman Tasarrufu 11,248 -,079
E P3 <--> Promosyon Etkinlikleri 6,995 -,094
EP3 <> EP1 7,703 117
Ek —-J6 Algilanan Fayda Boyutuna Ait Regresyon Agirhklar: Tablosu
Degiskenler Degiskenler M.IL. y*’deki Degisim
L1 <--- DI 48,359 ,219
74 <--- D2 42,758 ,162
L1 <--- D2 23,059 ,158
U3 <--- P3 43,666 ,156
U3 <--- Promosyon Etkinlikleri 17,140 ,152
P3 <--- U3 21,278 ,150
Ul <--- D2 21,195 ,125
L1 <--- Promosyon Etkinlikleri 12,712 ,114
D2 <--- 74 38,335 ,114
Z4 <--- DI 20,260 ,107
L1 <--- B1 13,899 ,107
L1 <--- Uriin Yorumlama ve Kiyaslama 11,577 ,105
L1 <---  Uriin Cesitliligi ve Bilgi Zenginligi 11,530 ,103
L1 <--- B2 13,268 ,100
Z4 <--- Ul 15,708 ,095
L1 <--- U3 14,794 ,094
P3 <o L1 6,679 ,093
D2 <--- Ul 22,442 ,093
Ul <--- 74 13,109 ,090
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Ul <--- DI 11,646 ,089
D1 <--- L1 26,366 ,089
Pl <--- Ul 4,213 ,087
D2 <--- Rahatlik ve Zaman Tasarrufu 20,115 ,084
U3 <--- P2 12,205 ,082
L1 <--- P3 15,783 ,081
74 <--- Uriin Yorumlama ve Kiyaslama 11,980 ,080
L1 <--- Ul 5,997 ,078
L1 <--- Y1 8,953 ,077
Ul <--- 73 8,637 ,066
D2 <---  Uriin Cesitliligi ve Bilgi Zenginligi 12,337 ,066
D2 <--- Z3 15,496 ,066
74 <---  Uriin Cesitliligi ve Bilgi Zenginligi 7,940 ,065
Z4 <--- Y2 11,508 ,065
U3 <--- L1 4,473 ,065
Ul <--- Rahatlik ve Zaman Tasarrufu 6,342 ,063
D2 <--- 72 14,529 ,062
L1 <--- P2 9,005 ,061
L1 <--- Y2 5,793 ,061
L1 <--- 74 4,034 ,060
74 <--- U3 10,340 ,059
74 <--- B3 8,998 ,058
U3 <--- Pl 6,530 ,058
D2 <--- B2 10,750 ,056
D2 <--- B3 12,430 ,056
DI <--- Promosyon Etkinlikleri 6,703 ,053
Z4 <--- L1 6,572 ,052
Bl <--- Promosyon_Etkinlikleri 4,305 ,049
Z4 <--- B1 4,840 ,048
D2 <--- B1 7,260 ,048
Z4 <--- Y1 5,678 ,046
D1 <--- Rahatlik ve Zaman Tasarrufu 4,662 ,042
Dl <--- P3 8,866 ,039
Bl <--- P2 6,251 ,038
D2 <--- U3 6,399 ,038
Z3 <eme 72 4,691 ,037
D2 <--- L1 4,210 ,034
D1 <--- Pl 5,809 ,031
72 <--- L1 4,475 -,039
73 <---  Uriin Cesitliligi ve Bilgi Zenginligi 4,081 -,040
Z3 <eme B2 4,845 -,040
Z3 <--- U3 6,791 -,041
Z3 <eme B1 4,882 -,041
Y1 <--- U3 4,715 -,041
Z3 <eme Y1 6,562 -,043
B2 <--- Z3 5,207 -,044
B2 <Lemm Rahatlik ve Zaman Tasarrufu 4,638 -,046
72 <--- Ul 4,528 -,047
73 <--- Uriin Yorumlama ve Kiyaslama 5,625 -,048
Y1 <--- Z3 5,157 -,048
Y2 <--- L1 5,444 -,048
Y1 <--- Rahatlik ve Zaman Tasarrufu 4212 -,049
B3 <--- DI 4,164 -,050
Y2 <---  Uriin Cesitliligi ve Bilgi Zenginligi 4,489 -,050
B3 <--- 72 6,391 -,052
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B3 <-e- Y2 6,980 -,052
Y2 <--- Ul 4,788 -,053
Y2 <--- B2 6,404 -,053
Y2 <--- D2 4,403 -,053
Y2 <--- Bl 6,101 -,054
Y1 <--- 74 5,467 -,055
B2 <--- 74 7,779 -,059
B3 <eme P3 15,245 -,062
Y1 <--- Dl 6,234 -,062
B3 <-e- 73 8,995 -,063
Y2 <--- Dl 7,114 -,065
B3 <eme P1 18,369 -,066
P2 <--- 73 4,252 -,066
P2 <--- 72 5,234 -,071
B3 <--- Uriin Yorumlama ve Kiyaslama 9,167 -,072
P2 <--- B3 5,629 -,072
B3 <--- Rahatlik ve Zaman Tasarrufu 11,097 -,079
P3 <eme P1 10,274 -,085
B3 <eme L1 17,142 -,086
B3 <-e- P2 30,375 -,087
P2 <Lemm Rahatlik ve Zaman Tasarrufu 6,245 -,090
P3 <--- Promosyon Etkinlikleri 4,778 -,092
B3 <eme B2 19,299 -,094
Y1 <--- D2 13,427 -,094
B3 <--- U3 28,658 -,101
P2 <--- Ul 7,158 -,101
P2 <--- 74 12,230 -,124
B3 <---  Uriin Cesitliligi ve Bilgi Zenginligi 34,361 -, 137
B3 <--- Ul 31,537 -,139
B3 <--- Promosyon Etkinlikleri 33,674 -,144
B3 <o Bl 47,944 -, 155
Ek —J7 Gorsel Unsurlar Faktoriine Ait Kovaryans Tablosu
Degiskenler Degiskenler M.IL »*’deki Degisim
E G3 <--> E G4 15,332 ,049
EC5 <--> E G3 7,351 -,039
E G2 <--> E G4 7,891 -,045
E N2 <> E G4 4,903 -,041
E N2 <--> E G3 14,614 -,071
E N2 <--> EC5 27,783 ,108
E N2 <--> E G2 6,553 ,057
Ek —J8 e-islem Etkinligi Faktoriine Ait Kovaryans Tablosu
Degiskenler Degiskenler M.IL. >’ deki Degisim
E Il <> E 13 53,158 ,255
E12 <> E 13 7,889 -,067
E12 <> E 11 4,736 ,061
EL4 <> E 13 28,509 ,123
EL4 <> E 12 27,588 -,096
E G5 <> E 13 27,441 -,101
E G5 <> E 11 4,287 -,046
E G5 <> E 12 36,868 ,092
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E G6

<-->

ETl

15,250

-,099

E G6

<-->

EL4

19,174

,073

Ek —-J9 e-Islem Etkinligi Faktoriine Ait Regresyon Agirhklar1 Tablosu

Degiskenler Degiskenler M.L x>’ deki Degisim
13 <--- I1 32,197 ,144
13 <--- L4 11,427 ,114
I3 <--- G5 7,561 -,100
I1 <--- 13 28,311 ,174
I1 <--- G6 4,678 -,083
12 <--- 13 4,267 -,047
12 <--- L4 11,313 -,091
12 <--- G5 10,569 ,095
L4 <--- 13 15,306 ,084
L4 <--- 12 8,570 -,068
L4 <--- G6 6,003 ,062
G5 <--- 3 14,894 -,070
G5 <--- 12 11,775 ,067
G6 <--- I1 9,328 -,057
G6 <--- L4 7,859 ,069

Ek —J10 e-islem Etkinligi Faktoriine Ait Kovaryans Tablosu (Nihai Faktor)

Degiskenler Degiskenler M.L x>’ deki Degisim
EI2 <> EIl 10,201 ,090
EL4 <> EI2 19,082 -,081
E G5 <> EI2 10,830 ,047
E G6 <> EIl 4,583 -,056
E G6 <> EI2 4,320 -,035
E G6 <> EL4 36,809 ,106

Ek -J11 e-islem Etkinligi Faktoriine Ait Regresyon Agirhklar: Tablosu

(Nihai Faktor)
Degiskenler Degiskenler M.L >’ deki Degisim
12 <--- 11 6,620 ,052
12 <--- L4 8,675 -,078
L4 <--- 12 5,324 -,055
L4 <--- G6 11,673 ,090
G6 <--- L4 16,622 ,101
Ek — J12 Eglence Faktoriine Ait Kovaryans Tablosu
Degiskenler Degiskenler M.L x>’ deki Degisim
E C4 <> EC3 6,456 ,036
E C4 <> EC2 5,530 -,030
E Cl <> EC3 10,933 -,052
E Cl <> EC2 10,115 ,046
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Ek —J13 Miisteri iliskileri ve Teslimatin Yerine Getirilmesi Faktoriine Ait Kovaryans Tablosu

Degiskenler Degiskenler M.L x>’ deki Degisim
E T3 <> ET2 98,147 ,234
ET3 <> ETI 92,273 ,212
ETI <> ET2 27,723 ,123
E MI <> E M2 19,688 ,088
E M2 <--> E M3 14,734 ,067
ET3 <> E M4 4,056 ,041
ETI <--> E M1 4,331 -,047
ET2 <> E M3 5,273 -,049
ETI <> E M3 8,666 -,058
E T3 <> E M3 18,228 -,085
ET2 <> E M2 17,533 -,087
ETI <> E M4 18,336 -,087
ET2 <--> E M1 17,653 -,101
E T3 <> E M2 29,732 -,107
E T3 <> E M1 31,686 -,127

Ek —J14 e-Memnuniyet Faktoriine Ait Kovaryans Tablosu

Degiskenler Degiskenler M.L x>’ deki Degisim
E Q4 <> EQI 5,305 -,064
E Q4 <> EQ3 4,139 -,058
E Q5 <> EQI 8,317 -,051
E Q5 <> EQ3 22,189 ,086
E Q5 <> EQ4 43,340 ,301

Ek —J15 e-Sadakat Faktoriine Ait Kovaryans Tablosu

Degiskenler Degiskenler M.L »*’deki Degisim
E W3 <> E W2 149,449 ,464
E W4 <> E W3 41,712 ,171
E W4 <> E W2 22,969 ,159
E W5 <> E W2 13,148 ,105
E W7 <> E W6 41,832 ,084
E W5 <> E W4 13,914 ,076
E W3 <> EWI 4,641 ,049
E W7 <> E W9 14,597 ,049
E W6 <> EWI 5,648 ,039
E W8 <> E W9 4,401 ,028
E W7 <> E W8 4,943 ,025
E W1 <> E W9 5,128 -,037
E W1 <> E W8 6,870 -,037
E W6 <> E W4 8,674 -,056
E W7 <> E W4 13,487 -,058
E W3 <> E W8 11,348 -,064
E W7 <> E W5 21,671 -,065
E W6 <> E W3 9,116 -,066
E W2 <> E W8 9,159 -,072
E W7 <> E W3 23,452 -,088
E W4 <> E W9 27,031 -,098
E W7 <> E W2 26,713 118
E W6 <> E W2 33,110 -, 156
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Ek —J16 Ol¢iim Modeline Ait Kovaryans Tablosu

29 g
Degiskenler Degiskenler M.L ]))(egdi:;;ln
E Gorsel Unsurlar <--> E Eglence 89,330 ,133
E Q4 <-->  E Algilanan Risk 80,291 ,343
EG3 <-> EG4 56,449 ,103
E Q4 <-->  E Promosyon Etkinlikleri 36,288 ,249
E W4 <-> EWS 30,577 ,119
E Wl <->  E e-Islem Etkinligi 26,926 ,066
E Q3 <--> sadakat 26,819 ,038
E W9 <> EQ4 26,204 ,168
E Zaman Tasarrufu <--> E e-Islem Etkinligi 25,916 ,080
ER3 <> EQ4 25,249 ,268
E W1 <--> sadakat 25,060 -,046
EL4 <--> E Zaman Tasarrufu 24,111 ,102
E W8 <> E e-Islem Etkinligi 24,071 -,057
E Eglence <--> e-memnuniyet 23,997 -,060
ETI <-->  Algilanan Fayda 23,991 ,108
EP3 <-->  Web Sayfasi Etkinligi 23,557 ,126
EP3 <-->  E Eglence 23,198 ,128
E e-Islem Etkinligi <--> e-memnuniyet 22,281 ,046
E Q4 <-->  E Eglence 22,229 ,160
E G6 <> EL4 21,854 ,077
E B3 <--> E Uriin Yorumlama 21,305 ,082
EZ3 <> EL4 20,156 ,061
E Q4 <-->  E Gorsel Unsurlar 19,928 ,132
E Ql <-> EQ3 19,901 -,043
E G3 <> EN2 19,710 -,082
E G5 <> EI2 19,512 ,062
E14 <> EI2 19,044 -,079
EWI <-> EW9 18,595 -,067
E W4 <--> EWS 18,113 ,078
E12 <> EIl 17,479 ,118
E Eglence <-->  E e-Islem Etkinligi 17,458 -,053
EZ3 <-> EW9 17,451 ,053
E e-Islem Etkinligi <--> Giivenlik Algist 17,205 ,071
E W4 <--> sadakat 17,173 ,047
E W4 <--> e-memnuniyet 16,601 -,062
E W9 <--> E Eglence 16,402 ,064
E W8 <--> sadakat 16,019 ,032
ETi1 <--> E Eglence 15,714 -,074
E W6 <--> sadakat 15,625 -,034
ETI <>  EUrinGesidiligi ve Bilgi 15,620 044
Zenginligi
E e-Islem Etkinligi <--> sadakat 15,516 -,029
E Q4 <--> E Uriin Yorumlama 15,276 -,156
E 11 <-->  E Giiven 15,178 ,096
E e-Islem Etkinligi <--> Web Sayfasi Etkinligi 15,148 -,042
E W5 <-->  sadakat 15,141 ,038
E R3 <--> E Promosyon Etkinlikleri 15,087 ,121
E G5 <> b Urln Cesitliligi ve Bilgl 14,918 031
Zenginligi
ECl <-> EC3 14,809 -,060
E G4 <--> E Gorsel Unsurlar 14,796 ,050
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ER3 <--> E Giiven 14,631 -,091
E Q4 <-->  Web Sayfasi Etkinligi 14,421 ,127
EUI <> b Urlin Cesitliligi ve Bilgl 14319 036
Zenginligi
E N2 <--> E Gorsel Unsurlar 14,097 -,065
E Ul <--> E Giiven 13,837 ,056
ER2 <--> E Giiven 13,794 -,081
E Ul <--> Giivenlik Algisi 13,762 ,081
E G4 <--> E Eglence 13,708 ,057
E W9 <--> sadakat 13,641 -,032
EZ4 <--> E W9 13,611 -,054
EC2 <--> E Q4 13,416 ,113
E G4 <--> E Q4 13,398 ,118
EI2 <--> E W8 13,340 -,058
E Gorsel Unsurlar <--> Giivenlik Algist 13,288 -,068
E 74 <--> E Zaman Tasarrufu 13,218 -,067
E W4 <--> E W9 13,175 -,071
E Q4 <--> Giivenlik Algist 13,098 -,163
E W1 <-->  Web Sayfasi Etkinligi 13,096 ,058
E Q3 <--> E Eglence 12,843 -,047
E Q2 <--> sadakat 12,803 -,024
ER3 <--> E Gorsel Unsurlar 12,802 ,080
E e-Islem Etkinligi <--> E Giiven 12,794 ,043
E G3 <--> E Eglence 12,634 ,054
ECl1 <--> E Eglence 12,573 -,055
EY2 -~ E Uri.in g§sitliligi ve Bilgi 12,519 032
Zenginligi
E W5 <--> E W8 12,517 ,055
E Promosyon Etkinlikleri <--> E Algilanan Risk 12,453 ,079
E Eglence <--> sadakat 12,443 ,033
E Promosyon Etkinlikleri <--> E e-Islem Etkinligi 12,397 -,055
EQ2 <--> e-memnuniyet 12,357 ,030
ERI1 <--> EE3 12,287 ,204
E Q3 <--> e-memnuniyet 12,185 -,033
E Z4 <--> E e-Islem Etkinligi 12,126 ,042
EIl <--> E Q4 12,044 ,191
E G3 <--> E G6 11,956 -,051
E Miisteri Iliskileri ve
ER2 <" Teslimatin Yerine Getirilmesi | 1,887 083
E G4 <--> EWI 11,864 -,053
E Given <--> E Algilanan Risk 11,747 -,058
E Q3 <--> E N2 11,746 ,055
EPI1 <--> ERS5 11,673 175
E B3 <--> EY2 11,651 ,049
E W8 <--> Web Sayfas1 Etkinligi 11,595 -,049
E G4 <--> E Promosyon Etkinlikleri 11,515 ,064
E G4 <--> E G6 11,492 -,051
E G4 <--> Algilanan Fayda 11,415 -,062
EC2 <--> EYI 11,345 -,046
E W6 <--> E Algilanan Risk 11,159 -,059
ETi1 <--> E Gorsel Unsurlar 11,103 -,054
EP2 <--> ER3 11,044 ,124
EPI1 <--> E G5 11,029 -,073
E C4 <--> EC3 10,977 ,048
EC2 <-=>  E Uriin Yorumlama 10,845 -,057
E G5 <--> E Q4 10,794 -,093
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E Uriin Cesitliligi ve Bilgi

ER3 <> . 10,791 -,050
Zenginligi
E Bl <--> E Promosyon Etkinlikleri 10,791 ,058
E C5 <> EN2 10,769 ,063
E C2 <--> E Gorsel Unsurlar 10,765 ,042
ER2 <> EE1 10,663 -,084
E Promosyon Etkinlikleri <-->  E Eglence 10,490 ,064
E P2 <--> E e-Islem Etkinligi 10,436 -,060
E Gorsel Unsurlar <--> E e-Islem Etkinligi 10,245 -,035
E G2 <--> EWI1 10,236 ,055
E B3 <> E Bl 10,229 -,042
E W9 <--> e-memnuniyet 10,219 ,038
E N2 <--> e-memnuniyet 10,139 ,048
E M3 <--> E Q4 10,107 ,112
E Q1 <> E Q2 10,069 ,028
E Ul <--> ECl1 10,061 ,050
E Zaman Tasarrufu <--> E Uriin Yorumlama 9,984 -,073
E Pl <> E R4 9,670 -,148
E W5 <--> E e-Islem Etkinligi 9,600 -,042
EB2 - E Uri.in g§sitliligi ve Bilgi 9,564 024
Zenginligi
E R4 <--> E RS 9,500 ,176
E Zaman Tasarrufu <--> Algilanan Fayda 9,491 -,070
ER2 <--> ER3 9,416 -, 114
ETI <--> E e-Islem Etkinligi 9,406 ,045
E Miisteri Iliskileri ve
ETI 7 Teslimatin Yerine Getirilmesi 9,384 ~058
E 72 <--> EL4 9,368 -,044
EWI <--> E W8 9,301 -,044
E P3 <--> E 11 9,257 ,131
E G2 <--> E Eglence 9,168 ,053
EG3 <--> e-memnuniyet 9,077 -,034
E C4 <--> E Q3 9,019 -,036
E P3 <--> E Q4 8,991 ,165
E 74 <--> E Ul 8,968 ,046
E Promosyon Etkinlikleri <--> e-memnuniyet 8,943 -,045
E N2 <--> E Eglence 8,892 -,060
EC2 <--> E W6 8,789 -,042
E G2 <--> E Gorsel Unsurlar 8,725 -,044
EP1 <--> E Eglence 8,068 -,077
E Zaman Tasarrufu <--> e-memnuniyet 8,611 ,044
E B3 <--> E E3 8,578 ,086
EQ4 -. E Urun Cesitliligi ve Bilgi 8.516 059
Zenginligi
ETi1 <--> e-memnuniyet 8,515 ,041
E B3 <--> E B2 8,504 ,037
E Gorsel Unsurlar <--> E Giiven 8,476 -,038
EIl <-=>  E Uriin Yorumlama 8,461 -,091
E B3 <--> EL4 8,439 -,046
E W5 <--> E Algilanan Risk 8,425 ,057
E M4 <--> E T2 8,167 ,062
EZ3 <--> E W6 8,154 -,036
E 74 <--> EWI 8,147 ,043
E 72 <--> E Q2 8,097 ,028
EWI —~  EUrin Cesitliligi ve Bilgi 8.058 027

Zenginligi
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E G6 <-->  Web Sayfasi Etkinligi 8,023 -,043
E G3 <--> E e-Islem Etkinligi 7,911 -,034
E Pl <-->  Web Sayfasi Etkinligi 7,889 -,073
E G5 <--> E Promosyon Etkinlikleri 7,888 -,047
EZ2 <--> e-memnuniyet 7,859 ,029
E W6 <-->  E Uriin Yorumlama 7,855 ,051
E Q2 <-> EW4 7,814 -,042
EYl1 <> EE3 7,802 -,082
E W8 <> EW9 7,799 ,039
E M1 <> ET2 7,799 -,064
E P2 <> EQ4 7,792 ,137
E 74 <> EP2 7,781 -,062
E Miisteri Iliskileri ve
EW9 = Teslimatin Yerine Getirilmesi 7,771 043
E Q3 <--> EWS 7,755 ,033
E G5 <-->  Algilanan Fayda 7,733 ,045
E G4 <> EW9 7,726 ,042
EC3 <--> e-memnuniyet 7,688 -,034
E G5 <> EEIl 7,653 -,042
E G6 <--> Giivenlik Algist 7,647 ,058
E T2 <-->  E Giiven 7,598 ,051
E G4 <-->  Web Sayfasi Etkinligi 7,577 ,041
E 72 <-> EC4 7,563 -,034
E P3 <> EQI 7,536 -,057
E 74 <> ETI 7,483 ,048
E12 <> EWS5 7,469 -,051
E Zaman Tasarrufu <--> E Gorsel Unsurlar 7,452 -,047
EWI <--> E Promosyon Etkinlikleri 7,432 -,054
E B2 <--> E Zaman Tasarrufu 7,411 -,047
ER2 <> ERS 7,390 ,125
E 74 <> EGS5 7,373 ,034
EC5 <--> EG3 7,357 -,039
EW9 _. E Urun Cesitliligi ve Bilgi 7304 025
Zenginligi
E Gorsel Unsurlar <--> E Algilanan Risk 7,301 ,043
EG3 <--> E Gorsel Unsurlar 7,267 ,034
E M2 <--> ECI] 7,252 ,043
EYl1 <--> EW5 7,201 -,043
E W9 <-->  E e-Islem Etkinligi 7,191 -,033
E Gorsel Unsurlar <--> Web Sayfas1 Etkinligi 7,178 ,034
EC3 <--> E W6 7,054 ,042
E Uriin Yorumlama <--> Web Sayfas1 Etkinligi 7,027 -,050
E M2 <--> ER2 7,018 -,063
E Eglence <-->  Web Sayfasi Etkinligi 7,015 ,039
E P2 <--> e-memnuniyet 7,002 -,047
E Q4 <--> sadakat 6,969 ,051
E M3 <-> EC2 6,933 ,041
E 11 <--> ER4 6,930 ,126
E P2 <--> EUI 6,917 -,062
EC5 <--> EG6 6,912 ,040
E Uriin Cesitliligi ve Bilgi Zenginligi <> E Uriin Yorumlama 6,895 ,029
E Pl <--> EMI 6,883 -,080
EC2 <--> EWI 6,815 -,038
E C3 <--> sadakat 6,785 ,024
E P2 <--> E Zaman Tasarrufu 6,739 -,075
E M4 <--> ETI 6,716 -,053
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ETI <--> E W9 6,699 -,047
E Ul <--> E Zaman Tasarrufu 6,675 ,051
EZ4 <> EL4 6,611 ,041
E G4 <--> E N2 6,593 -,048
EPI1 <--> E Ql 6,563 ,053
ETI <> ER2 6,554 ,070
ECl1 <--> E W9 6,544 ,039
E Promosyon Etkinlikleri <--> E Gorsel Unsurlar 6,488 ,044
E M4 <> EN2 6,476 -,056
E B3 <--> E Promosyon Etkinlikleri 6,413 -,047
EL4 <--> e-memnuniyet 6,390 ,033
EYI <--> E W6 6,378 ,036
EWI1 <--> ER3 6,293 -,064
E Ul <--> EL4 6,265 ,043
E N2 <--> E e-Islem Etkinligi 6,233 ,040
E Q2 <--> Giivenlik Algisi 6,221 -,040
E G2 <> EY2 6,194 ,041
EL4 <--> Giivenlik Algisi 6,125 ,056
E G4 <--> E e-Islem Etkinligi 6,115 -,030
E Miisteri Iliskileri ve
ET2 = Teslimatin Yerine Getirilmesi 6,096 ~051
E G2 <--> E G4 6,087 -,040
E G6 <--> E N2 6,061 ,048
ERS <-->  E Uriin Yorumlama 6,058 ,092
EUI <--> E Q2 6,055 -,030
E Miisteri Iliskileri ve
EPI <" Teslimatin Yerine Getirilmesi 6,049 066
E B1 <--> EIl 6,048 ,058
E Q4 <--> Algilanan Fayda 6,047 -,099
EC1 <--> E Gorsel Unsurlar 6,028 ,034
E W9 <--> Algilanan Fayda 6,012 -,046
E Ul <--> E Ql 6,006 ,031
E Promosyon Etkinlikleri <--> sadakat 5,990 ,028
EZ2 <--> E Ul 5,952 -,033
E B3 <--> E Eglence 5,901 -,037
E Ul <--> ERI1 5,883 ,074
E G6 <--> E Gorsel Unsurlar 5,870 -,033
EL4 <--> E Q2 5,849 ,030
E R4 <--> E Q4 5,848 ,148
E B2 <--> E B1 5,828 ,029
E R4 <--> ERI1 5,800 -,131
E C4 <--> E N2 5,800 -,045
E M2 <--> ET2 5,777 -,049
E Ul <--> ER3 5,754 -,062
E W9 <--> E Promosyon Etkinlikleri 5,743 ,046
E G3 <--> ER3 5,741 ,057
E M3 <--> E N2 5,710 ,050
EP2 <--> E B3 5,710 -,053
E B3 <--> E M3 5,702 -,038
EPI1 <--> E M4 5,699 ,068
E B1 <--> E Eglence 5,681 ,035
E M2 <--> E W9 5,674 ,038
E R4 <--> E Giiven 5,668 ,065
E R4 <--> ER3 5,624 ,107
E C5 <--> EE3 5,603 -,073
E Z4 <--> EI2 5,599 -,038
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ER2 <-->  Algilanan Fayda 5,587 ,066
ETI <--> Giivenlik Algisi 5,565 -,058
EZ4 <> E B3 5,562 ,033
EQl <> E R4 5,561 -,054
E B2 <> ET1 5,543 ,038
e E Miisteri Iliskileri ve
E Promosyon Etkinlikleri <--> Teslimatn Yerine Getirilmesi 5,535 ,048
EY2 <> E W5 5,527 ,038
E P3 <--> E W9 5,519 ,060
EP2 <> EQ3 5,518 -,044
E Ul <> EE2 5,503 ,043
E G3 <--> E Q4 5,502 ,074
E G5 <--> EL4 5,497 -,033
EPI1 <> ET1 5,479 ,071
E B3 <--> E Q4 5,425 -,073
E 72 <> EI2 5,425 ,034
E G5 <--> E W9 5,404 -,031
E Ml <> E Q4 5,401 -,091
E C5 <--> ECl1 5,388 ,036
E Q4 <> E e-Islem Etkinligi 5,386 -,062
E W6 <--> E Q4 5,367 -,075
EWI1 <--> E R2 5,367 ,055
E Ul <> E B2 5,367 -,032
E W5 <--> Giivenlik Algist 5,335 -,053
EZ3 <> EN2 5,280 ,037
E W5 <--> E Q4 5,258 ,083
E W6 <--> EEl 5,254 ,040
EP2 <> E G4 5,239 ,051
ER4 <--> E Promosyon Etkinlikleri 5,233 -,082
E M4 <--> E Promosyon Etkinlikleri 5,231 ,049
EPI1 <> ERI1 5,221 ,112
EC3 <--> E Ql 5,215 -,029
E G3 <--> E W6 5,214 ,033
E W5 <--> E Promosyon Etkinlikleri 5,181 ,048
E B3 <--> Algilanan Fayda 5,174 ,040
E M1 <--> E Promosyon Etkinlikleri 5,164 -,052
E Ql <--> E W8 5,139 -,026
EP2 <--> EL4 5,125 -,056
EL4 <--> ER2 5,120 -,056
EGa _. E Urun Cesitliligi ve Bilgi 5.064 021
Zenginligi
E R4 <--> E Eglence 5,062 ,066
EP2 <--> ERS5 5,046 -,104
E B2 <--> EC2 5,043 ,029
E M3 <--> EWI 4,974 -,038
E W9 <--> E Gorsel Unsurlar 4,946 ,031
E C4 <--> ER2 4,944 ,049
E W1 <--> Algilanan Fayda 4,928 ,043
E G3 <--> E w4 4919 ,042
E N2 <--> Web Sayfas1 Etkinligi 4915 -,044
E Miisteri Iliskileri ve
EQl < Teslimatin Yerine Getirilmesi 4912 029
E R4 <--> EE3 4,904 -,126
EPI1 <--> E Ul 4,867 ,058
E U1 <--> Algilanan Fayda 4,854 -,042
EY2 <--> E Zaman Tasarrufu 4,852 -,041
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E G6 <> ET2 4,836 ,043
EIl <--> E e-Islem Etkinligi 4,814 ,046
ECl1 <--> E C2 4,799 ,031
E M4 - E Uri.in g§sitliligi ve Bilgi 4782 _023
Zenginligi
EC5 <--> E Gorsel Unsurlar 4,779 -,029
EE1 <> ERI1 4,775 -,073
ET2 <--> E Zaman Tasarrufu 4,760 ,053
EC3 <--> E G6 4,748 -,034
E P3 <--> e-memnuniyet 4,734 -,044
E P3 <> EP1 4,721 -,091
E G2 <> EE1 4,719 -,042
E Ql <--> E Zaman Tasarrufu 4,704 ,034
E 74 - E Uri.in g§sitliligi ve Bilgi 4,698 020
Zenginligi
EZ3 <--> E G2 4,696 -,030
EC4 <--> E Promosyon Etkinlikleri 4,688 ,040
EIl <--> e-memnuniyet 4,681 -,043
E P2 <--> sadakat 4,680 ,029
ERI1 <--> E Eglence 4,679 -,066
E 73 <-=>  E Uriin Yorumlama 4,669 -,033
E Q3 <--> EWI 4,627 ,028
EC2 <--> E e-Islem Etkinligi 4,627 -,025
E C5 <--> EI2 4,614 -,036
EYI <--> E Q4 4,603 -,067
EWI <--> ERI1 4,595 ,065
E M3 <--> ER2 4,589 ,053
ElA _. E Urun Cesitliligi ve Bilgi 4,588 022
Zenginligi
EWI <--> E N2 4,577 ,043
E Q2 <--> ERS5 4,568 -,050
E B1 <--> Web Sayfas1 Etkinligi 4,566 ,031
E W6 <--> Giivenlik Algisi 4,520 ,044
E Promosyon Etkinlikleri <--> E Uriin Yorumlama 4,487 ,049
ETI <--> E Ql 4,474 ,031
E Q4 <--> e-memnuniyet 4,462 -,054
EL4 <--> sadakat 4,462 -,021
E M4 <--> E Ql 4,453 ,029
E G4 <-=>  E Uriin Yorumlama 4,430 -,038
E G6 <--> E G5 4,427 -,027
EI2 <--> E N2 4,425 -,045
EL4 <--> EEl 4,398 ,040
E B3 <--> E G5 4,391 ,027
E Z4 <--> ET2 4,388 ,039
EC3 <--> E e-Islem Etkinligi 4,380 -,027
EP2 <--> E B1 4,380 ,044
E P2 <--> E Eglence 4,357 ,049
EZ3 <--> E Ul 4,352 ,027
E w4 <--> E N2 4,341 -,052
E B2 <--> EL4 4,341 -,031
EY2 <--> Algilanan Fayda 4,331 ,038
EQ2 <-=>  E Uriin Yorumlama 4327 -,029
EZ2 <--> E W9 4,326 -,027
E W5 <--> ER3 4,301 ,057
E e-Islem Etkinligi <-->  Algilanan Fayda 4,290 ,031
E 74 <--> Web Sayfas1 Etkinligi 4277 ,031
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E G6 <> EI2 4,264 -,034
E Miisteri Iliskileri ve

ERS = Teslimatin Yerine Getirilmesi 4,259 067
E M3 <--> E Giiven 4,258 -,032
E G6 <> E Ql 4,255 ,025
EZ4 <> ER3 4,237 -,049
E W4 <> E W6 4,219 -,040
E Mii§teri 1.1i§kiler.i ve Teslimatin - E Algilanan Risk 4203 038
Yerine Getirilmesi

E QI <> E e-Islem Etkinligi 4,200 ,021
E G5 <> E Giiven 4,192 -,026
E Z4 <> E Z2 4,192 -,025
ETI <--> Web Sayfasi Etkinligi 4,181 -,038
E Z4 <> EYl 4,175 ,029
ET2 <> EN2 4,142 ,050
E Z3 <> ERS 4,129 -,051
E P3 <> EC4 4,120 ,050
E12 <-->  E Eglence 4,115 -,035
E QI <> E W6 4,086 ,025
E B3 <--> sadakat 4,074 -,017
E M2 <-->  e-memnuniyet 4,044 -,025
E L4 <> EQ3 4,036 ,027
ECa -. E Uriin Cesitliligi ve Bilgi 4,035 018

Zenginligi
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