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OZET

E-sadakatin gelistirilmesinde kalite ve giiven en 6nemli unsurlardir. Bu g¢alismanin
amacl, e-hizmet pazarlamasinda kalite unsurlarini belirleyerek, e-hizmet kalitesinin e-
tatmin ve e-giiven araci etkisiyle e-sadakat iizerindeki etkisinin arastirilmasidir.
Arastirma verileri, bir elektronik hizmet sitesinin miisterileri lizerinde yiiz yiize anket
yontemiyle elde edilmistir. Y jenerasyonu internet kullanimina daha g¢abuk adapte
oldugundan arastirmanin orneklemi 400 iniversite Ogrencisi olarak belirlenmistir.
Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirlilikleri Cronbach Alfa Katsayis1 yontemi,
gecerlilikleri ise, Faktor Analizi yontemi kullanilarak test edilmistir. Olgeklerin
giivenirlilik ve gecerlilikleri belirlendikten sonra, arastirma hipotezlerinin test edilmesi
icin Coklu Regresyon Analizi kullanilmis olup; s6z konusu degiskenlerin sadakat
iizerinde etkili olduklart sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Pazarlamasi, Elektronik Pazarlama, Giiven, Tatmin,
Miisteri Sadakati.

THE DEVELOPMENT OF CUSTOMER LOYALTY ON ELECTRONIC
MARKETING: AN APLICATION ON KARADENIZ TECNICAL
UNIVERSITY’s STUDENTS

ABSTRACT

Quality and trust are the most important elements for improving the e-loyalty. The aim
of study is to indicate e-services quality elements in e-service marketing and to research
the effect of e-service quality on loyalty via e-trust and e-satisfaction. Research data is
acquired by the way of conducting survey to customers of an electronic website face to
face. Because of the increasingly adaptation of the Y generation to the internet, sample
of research is determined as 400 undergraduates. While the reliability of research scale
is tested by approach of Cronbach Alpha Coefficient, its validity is tested by method of
Factor Analysis. After defined of the reliability and validity of scale, Multiple
Regression Analysis is used to test research hypothesis and it is concluded that the
above mentioned variables are effective on loyalty.

Keywords: Service Marketing, Electronic Marketing, Trust, Satisfaction, Customer
Loyalty.
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1.Giris

Bilisim teknolojilerindeki gelismelerle hiz kazanan kiiresellesme akimu, {iriin ve hizmet
alternatifleri arasindaki agik ve somut farkliliklar1 azaltirken; bu alternatifler arasinda
secim yapmak zorunda kalan miisterilerin ise internet sayesinde bilgiye daha kolay,
ucuz ve hizli ulagsmasini saglamaktadir. Bunun yani sira miisterilerin satin alma neden
ve aligkanliklarinin degismesiyle birlikte farklilasan misteri ihtiyaglari da hizmet
pazarlamasinda internet kullaniminin yayginlagsmasiyla karsilanabilmektedir. Elektronik
hizmet pazarlamasinda, miisteri sadakatinin gelistirilmesi, isletmelerin uzun dénemli
karliligmi etkilediginden Onemli bir unsurdur. Bilindigi gibi, yeni miisterilerin
edinilmesi mevcut miisterilerin elde tutulmasina nazaran bes kat daha fazla maliyetlidir
(Tepeci, 1999, s. 223). Miisteri sadakati isletmeler agisindan hedeflenen bir olgudur.
Sadakat caligmalarinin ¢ogu ya somut ve ambalajli iiriinlere iliskin marka sadakati
kavramimi ya da soyut iriinlere iliskin hizmet sadakati kavramini ele almaktadir.
Elektronik hizmet sadakatine iligkin c¢aligmalar ise literatiirde hala eksikligini
sirdiirmektedir. Caligmada elektronik hizmet sadakatinin gelistirilmesine iligkin
Ribbink ve calisma arkadaglarinin (2004) modelinden yararlanilmistir. Caligmada
oncelikle konuya iliskin literatiir ele alinarak aragtirmanin metodolojisi kapsamli olarak
incelenmektedir.

2. Kavramsal ve Kuramsal Cerceve

2. 1. E-Sadakat

E-ticaretin gelisiminde e-sadakat gosteren sadik miisteri tabani oldukg¢a dnemli bir yer
tutmaktadir. Internet kullanimi miisteri-isletme iliskisinin gelistirilmesinde giiglii bir
aragtir. Bugiiniin e-pazarlama miisterilerinin ¢ogu web teknolojilerini dogru ve yerinde
kullanan isletmelere yonelik e-sadakat egilimi gdstermektedir (Cho vd., 2002, s. 321).
Miisteri sadakati, rakipleri diisiik fiyatlar ve kuponlar teklif etseler dahi, bir miisterinin
herhangi bir alternatifi yerine tek bir markay1 tekrar tekrar arama ve satin alma yetenegi
olarak tanimlanabilir (Palumbo ve Herbig, 2000, s.116). E-sadakat bu baglamda e-
miisteri davraniglarinda geleneksel marka sadakati konseptinin gelistirilmis seklidir.
(Gommans vd., 2001, s. 46). Srinivasan ve digerlerine (2002, s. 42) gore ise e-sadakat,
e-isletmeye yonelik tekrarli satin alma davranigi ile sonuglanan miisterilerin olumlu
tutumlaridir. Gommans ve digerleri (2001) e-sadakatin marka ve magaza sadakati ile
benzer bir yap1 gosterdigini ve deger planlamasi, marka olusturma, giliven/giivenlik,
website&teknoloji ve miigteri hizmetleri bilesenlerinden olustugunu ileri siiren bir
model onerisinde bulunmuslardir. Srinivasan ve digerleri (2002) uyarlama
(kisisellestirme), iliski etkilesimi, bilgilendirme, 6zen, ortak fayda saglama, alternatif
secimler, kolaylik ve web sitesinin dizayninin e-sadakatin onciilii oldugunu; kolaylik
disindaki tiim faktorlerin e-sadakat iizerinde etkili oldugunu ifade etmektedirler. Ayrica
e-sadakatin de kulaktan kulaga iletisim ve {irlin/hizmete daha fazla bedel 6deme istegini
olumlu yonde etkiledigini iddia etmektedirler. Ancak Srinivasan ve digerleri (2002) e-
sadakatin, miisterilerin riin alternatifleri arastirmalarinin zayif ve negatif yonde
etkiledigi sonucuna ulagsmislardir. Ribbink ve digerleri (2004) internet yoluyla kitap ve
cd ticaretinde giiven, tatmin ve kalite iligkisini incelemigler, hizmet kalitesi
boyutlarindan hizmet verene duyulan giivenin e-gliven ve e-tatmin yoluyla miisteri
sadakatini pozitif yonde etkiledigini ileri siirmiislerdir. Arastirmacilar diger kalite
boyutlarinin ise e-tatmin yoluyla miisteri sadakatini pozitif yonde etkiledigini ileri
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stirmektedirler. Barutgu (2008) da e-satin alma maliyeti, web sitesinin dizayni, e-hizmet
kalitesi ve e-bilgilendirme kalitesinin miisteri tatmini, giiven ve Odiillendirme araci
etkisiyle e-magaza sadakatini etkiledigini ifade etmektedir.

2. 2. E-Kalite

Hizmet kalitesi, bir hizmet veya hizmet isletmesinin goreli Ustiinliigliniin miisteri
izerinde biraktig1 intiba olarak tanimlanir ve s6z konusu isletmeye yonelik miisterinin
toplam tutumunu ifade etmektedir (Tsoukatas ve Rand, 2006, s. 502). Gronroos (1984)
ise hizmet kalitesini miisterilerin hizmete yonelik olarak gelistirdikleri algilamalart ve
beklentilerini kiyaslayan bir degerlendirme siirecinden kaynaklanan yargilar olarak
tanimlamaktadir (Wong, 2004, s. 367). E-kalite ise satin alma ve tiiketim araci olarak
internetin  kullanim siirecinin algilanan kalitesidir. Bu tanimlamaya gore internet
iizerinden herhangi bir {irlin veya hizmetin siparis edilmesi de bir hizmettir. Bu nedenle
iiriin veya hizmetleri internet yoluyla sunan pazarlamacilar miisterilerin hizmet olarak
algiladiklar1 ve degerlendirdikleri bu sunularin kalitesine 6zen gostermek zorundadirlar
(Gronroos vd., 2000, s. 245). Miisteriler kaliteyi degerlendirebilirler ancak bu
degerlendirmede hangi kriterlerin kullanildiginin belirlenmesi diger bir ifadeyle e-
hizmet kalitesinin Ol¢iilmesi 6nemli bir yer tutmaktadir (Nagata vd., 2004, s. 53).
Gronroos ve digerleri (2000) e-kalitenin degerlendirilmesine iligkin internet ortaminda
sinema bileti satisin1 ele aldig1 ¢alismalarinda hizmetin erisilebilirliginin, isletme-
miisteri etkilesiminin ve miisterilerin elektronik hizmet siirecine katiliminin 6nemli
etmenler oldugunu ifade etmektedirler. Cai ve Fun (2003) e-hizmet Kkalitesi
gostergelerinin web sitesinin dizayni, giivenilirlik, giivenli hizmet sunulmasi ve iletisim
oldugunu savunurken, bu gostergelerin internet iizerinde alis veris yapan miisteriler ve
iiriin arastirmasi yapanlarda farkli etkilere sahip oldugunu iddia etmektedirler. E-
miigteriler lizerinde sayilan dort faktorde etkili olurken, alternatif arastiran miisteriler
icin giivenli hizmet sunulmasi etkin bir faktor degildir. Ribbink ve digerleri ise (2004)
e-hizmet kalitesini teminat-sigorta, kullanim kolayligi, web sitesinin dizayni, karsilik
verme (duyarlilik) ve uyarlama (kisisellestirme) degiskenleriyle olgiimlemektedir.
Sohail ve Shaikh (2008) internet bankaciliginda hizmet kalitesini 6lgmek igin literatiirii
incelediklerinde e-hizmet kalitesine iligkin 5 boyuta ulagmislardir: gizlilik/giivenlik,
bilgi sunulmasi ve igerigi, web sitesinin dizayni, kullanim kolayligi, giivenilirlik/yerine
getirme. S0z konusu 5 boyuta iliskin 27 ifadeden olusan 6lgek faktor analizi sonucu
etkinlik ve giivenlik, yerine getirme, heveslilik (karsilik verme) adi altinda 3 boyuta
indirgenmistir.

2. 3. E-Tatmin

Miisteri tatmini hizmet kalitesine iligskin beklentiler ve algilamalardan etkilenmektedir.
Algilamalar beklentilerden yiiksek ise misteri tatmini gerceklesirken, diisiik ise
tatminsizlik olusmaktadir (Ehigie, 2006, s. 497; Chumpitaz ve Paparoidamis, 2004, s.
236; Beerli vd., 2004, s. 257; Asubonteng vd., 1996, s. 64). Miisteri tatmininin
Olgiilmesine iliskin literatiirde bir fikir birligine varilamamaktadir. Algilamalar ve
beklentiler arasindaki farktan yola ¢ikilarak miisteri tatmininin 6l¢iilmesi Parasuraman
ve digerlerinin (1988) SERVQUAL o6lgegine dayanir (Ehigie, 2006, s. 497). Bu
perspektiften bakildiginda, hizmet kalitesi ve miisteri tatmini birbiriyle yakindan iliskili
ancak birbirinden farkli yapilardir. Hizmet kalitesi uzun doénemlidir ve tiim etkenlerin
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degerlendirilmesiyle olusan bir tutumdur. Miisteri tatmini ise, hizmetin i gérmesiyle
ilgilidir. Kisacasi, miisteriler yiiksek kaliteli olmayan bir hizmetle de tatmin olabilirler
(Wong, 2004, s. 367; Ismail vd., 2006, s. 743). Miisteri tatmini belirli bir kritik seviye
iizerine ¢iktiginda, tekrarli satin alma diizeyinde diizenli bir artis gostermektedir (Stank
vd., 1998, s. 434). Misterilerin ge¢mis deneyimleri hizmet isletmesi ile iliskisini
sirdiirme kararmi etkilemektedir. Tatmin olmus miisterilerin tiikketimi siirdiirme
egilimlerinde olduklar1 ve benzer iiriin ve hizmetleri tiiketmeye devam edecekleri
bilinmektedir. Bu nedenle, miisteri tatmini 6nemli bir kalite ve gelir gostergesidir.
Kisacasi miisteri tatmini, misterilerin satin alma egilimlerinin ve tiiketim
deneyimlerinin toplamidir (Ismail vd., 2006, s. 740). E-tatmin ise e-igsletmeler goz
onilinde bulunduruldugunda miisterilerin 6nceki satin alma deneyimlerine baglh olarak
sergiledikleri hosnutluk olarak tanimlanabilir (Anderson ve Srinivasan, 2003, s. 125).
Szymansky ve Hise (2000) e-tatmin Onciillerinin kolaylik, {iriiniin siparis edilmesi ve
iiriin hakkinda bilgi alinmasimi kapsayan satis planlamasi, web sitesinin dizayni ve
finansal giivenlik oldugunu, bu onciillerden {irlin siparisi digindakilerin e-tatmin
iizerinde olumlu ve giiclii bir etkiye sahip oldugunu elektronik ortamda kitap, cd,
bilgisayar ve seyahat miisterileri iizerinde ispatlamiglardir. Cho ve digerleri (2002)
online ve offline aligveriglerde miisteri sikayetleri ve tekrar satin alma niyetlerini
inceledikleri ¢alismalarinda miisterilerin gegmis satin alma deneyimleri ve miisteri
tatminsizliginin 6nemli bir etkiye sahip oldugunu iddia etmektedirler. Anderson ve
Srinivasan (2003) e-tatminin e-sadakat iizerindeki etkisini miisteri ve isletme
seviyesindeki araci faktdrler yoluyla arastirmuslardir. Isletme seviyesindeki araci
degiskenler, giiven ve algilanan deger iken; miisteri seviyesindeki aract degiskenler
satin alma miktari, satin alma ataleti ve elektronik ortamda aligverisin kolayligidir.
Anderson ve Srinivasan (2003) miisteri seviyesinde satin alma miktar1 ve kolayligin e-
tatmin ile e-sadakat iligkisinde olumlu ydnde ataletin ise olumsuz ydnde; isletme
seviyesinde ise isletmenin gelistirdigi giiven ve igletmenin algilanan degerinin olumlu
yonde etki yarattigini ileri siirmektedirler.

2. 4. E-Giiven

Giiven, e-ticarette uzun donemli miisteri iliskileri gelistirmede basari saglamanin en
onemli bilesenlerinden biridir. Aydin ve Ozer (2005) giivenin bir tarafin diger tarafin
eylemlerinin  olumlu sonuglar getirecegine inandiklarinda olustugunu ileri
stirmektedirler. Diger bir ifadeyle giiven duymak igin miisteriler algilanan kaliteyi
olumlu olarak algilamalidirlar. Ibanez ve digerlerine (2006, s. 638) gore giiven
isletmenin yalan sOyleme, soziinlii tutmama veya miisterinin savunmasizligindan
yararlanma niyeti olmadigt beklentisine dayanan miisterinin hizmet verene inanci ve
emniyet duygusudur. E-giiven ise spesifik bir web sitesinden alig veris yapan veya bilgi
saglayan bir miisteri agisindan online bir risk durumunda zarar gérmeyecegine yonelik
giivenlik beklentisidir (Corritore ve digerleri, 2003, s. 741). Giiven ihtiyaci riskli bir
durum s6z konusu oldugunda ortaya ¢ikmaktadir. Eger eylemler tamamen kesinse ve
risk yoksa giliven bir ihtiyag olmaktan ¢ikmaktadir. E-ticarette giivenin 6nemli
olmasinin nedenlerinden biri sanal diinyadaki ekonomik islemlerin belirsizlik
derecesinin geleneksel ¢evrelerden daha fazla olmasidir (Krauter ve Kaluscha, 2003, s.
785). Gefen (2000) amazon.com adli kitap satis1 yapan web sitesi miisterileri {izerinde
yaptig1 arastirmasinda, s6z konusu web sitesinin taninirligi ve miisterilerin giiven
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egilimlerinin web sitesine duyulan giiven araci etkisiyle elektronik kitap arastirmasi ve
satin alma niyeti ilizerinde etkiye sahip oldugunu iddia eden bir model &nerisinde
bulunmustur. Gelistirilen model iizerinde yapilan analizler ile s6z konusu iligkiler
olumlu yonde giiclii olarak dogrulanmistir. Gefen (2000) ayrica web sitesinin
taninirliginin dogrudan miisterilerin kitap aligverisine iliskin aragtirmalarmi da olumlu
yonde etkiledigini gdstermistir. Papadopoulou ve digerleri (2001) e-ticarette giliven
olusturulmasina yonelik bir model gelistirmislerdir. Modele gore ilk giiven inanci,
giivene dayali olusum ve giiven egilimi ile sirasiyla giiven niyeti, giiven davranist ve
giiven inanci olusmaktadir. Corritore ve digerlerine (2003) gore ise e-giiveni etkileyen
faktorler giivenilirlik algilamalari, kullanim kolaylig: ve risktir.

3. Arastirmanin Metodolojisi

3. 1. Arastirmanin Amaci

Calismada e-isletmelerinin kalite unsurlar1 belirlenerek, hizmet kalitesinin tatmin ve
giiven araci etkisiyle sadakat iizerindeki etkisi arastirilmaktadir. Arastirmanin amaci, e-
kalite Dbilesenlerinin  (teminat-sigorta, kullanim kolayligi, dizayn, duyarlilik,
kisisellestirme) yani sira e-giiven ve e-tatmin aracit degiskenleri de kullanilarak
miisterilerin e-sadakat diizeylerinin 6l¢iilmesidir. Ayrica e-kalite bilesenlerinin e-giiven
ve e-tatmin araci etkisiyle e-sadakat iizerinde etkili faktorler olup olmadiginin
arastirildigi bu c¢alisma ile konuyla ilgilenen isletme sahiplerine ve akademisyenlere
fikir verilmesi de amaglanmaktadir.

3. 2. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari
Tiirkiye’de faaliyet gosteren e-isletmelerin kayithh miisteri ve aylik ziyaretgi sayilar
Tablo 1’°de yer almaktadir.

Tablo 1: Tiirkiye’de faaliyet gosteren e-isletmelerin kayith miisteri ve ayhk
ziyaretci sayilari

E-isletmenin Ad1 Kayith Miisteri Sayis1 Ziyaretgi Sayisi
(bin) (aylik / bin)
444cicek.com 32 80
biletix.com 900 3500
boltaksit.com 3 4
ebebek.com 49 615
Estore.com.tr 600 2000
garantialisveris.com 119 230
gittigidiyor.com 100 10500
hepsiburada.com 985 4500
kangurum.com.tr 518 260
spormarketim.com 5 90
vatanbilgisayar.com 100 1200
yemeksepeti.com 205 540
ykm.com.tr 50 140

Kaynak: Aydin, 2007, www.capital.com.tr/ haber.aspx?HBR_KOD=4032, Erigim Tarihi; 02 Mart 2008
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Tiirkiye’de faaliyet gosteren e-isletmelerin kayith miisteri ve aylik ziyaretgi sayilari
Tablo 1°de goriilmektedir. Bu sonuglarda goriildiigii gibi kayith miisteri sayisina gore
hepsiburada.com, aylik ziyaret¢i sayisina gore ise gittigidiyor.com Tiirkiye’de faaliyet
gosteren en biiyiik e-isletmedir. Arastirmada kullanilan e-isletme se¢iminde Tiirkiye’de
faaliyet gosteren e-igletmelerin kayitlh misteri sayilari baz alinmistir. 2007 tarihi
itibariyle Tiirkiye’de faaliyet gosteren e-isletmelerden en fazla kayith miisterisi bulunan
hepsiburada.com aragtirmanin e-isletmesi olarak se¢ilmistir.

Arastirmanin ana kiitlesi, Karadeniz Teknik Universitesi’nin Kanuni Kampiisii ve Fatih
Egitim Kampiisii smirlar1 igerisindeki fakiiltelerde 6grenim goéren Ogrencilerden
olusmaktadir. Ana kiitlenin tamamindan veri toplamanin, zaman ve maliyet agisindan
miimkiin olmamasi sebebiyle yukarida tanimi1 yapilan ana kiitleden 6rnek segme yoluna
gidilmistir. Bu dogrultuda 6rnek biiyiikliigiinii belirlemek iizere, uygulamada en yaygin
ornekleme formiilii olan [ n =11 (1 - IT)/(e / Z)? ] tercih edilmistir (Kurtulus, 2004: 191).
Formiilde; n: 6rnek biiyiikligiini, IT: topluluk tahminini, e: kabul edilebilir tolerans
diizeyini, Z: istenilen gliven araligimi ifade etmektedir. Elektronik ortamda aligveris
yapan Ogrencilerin oranlari bilinmediginden formiilde yer alan II parametresinin en
yiiksek oldugu (0,5 x 0,5 = 0,25) degeri kullanilmistir. Sosyal bilimlerde arastirmacilar
tarafindan genel kabul gérmiis giiven araligimimn %95 olmasmdan dolayi, Z degeri 1.96
olarak esas alindiginda 6rnek biiyiikliigii 384 olarak elde edilmektedir. Ayrica Nunnally
ve Bernstein (1994, s.228) de ornek biiyiikliginin 300 veya iizerinde olmasini
onermekte ve bu saymin 6l¢limiin giivenilirligi i¢in énemli ve yararli oldugunu dile
getirmektedir. Bu dogrultuda arastirma 6rnek biiyiikliigii 400 olarak belirlenmistir. n/N
< 0,05 oldugundan diizeltme faktdrii uygulanmamustir. Ornekleme cercevesi, dgrenci
iglerinden alinan fakiilteler bazinda 6grenci sayilarini gosteren 6grenci listelerinden elde
edilmistir. Ziimrelere gore drnekleme yontemi ile belirlenen 400 6grenciden elde edilen
veriler; giivenirlilik, faktdor ve regresyon analizi ile test edilmistir. Orneklemin
ziimrelere gore dagilimi Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 2: Ankete Katilan Ogrencilerin Fakiiltelere Gore Dagihmi

FAKULTE N n/N n (%)
Miihendislik Fakiiltesi 4976 0.01625 81 20,25
Fen-Edebiyat Fakiiltesi 3502 0.01625 57 14,25

Orman Fakiiltesi 1614 0.01625 26 6,5
Fatih Egitim Fakiiltesi 5908 0.01625 96 24
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 7101 0.01625 115 28,75
Tip Fakiiltesi 948 0.01625 16 4
Mimarlik Fakiiltesi 572 0.01625 9 2,25
TOPLAM 24621 400 100

Arastirmaya katilan 6grencilerin fakiiltelere gore dagilimlar: Tablo 2’de yer almaktadir.
Katilimeilarin %20’si mithendislik fakiiltesi, %14’i fen-edebiyat fakiiltesi, %7’si orman
fakiiltesi, %24’0 fatih egitim fakiiltesi %29’u iktisadi ve idari bilimler fakiiltesi, %4l
tip fakiiltesi ve %2’si mimarlik fakiiltesi 6grencisidir.
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3. 3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli, elektronik hizmet pazarlamasi alaninda 6nemli ¢aligmalar1 bulunan
Ribbink ve digerlerinin (2004) caligmalarinda kullandiklar1 modelin gelistirilmesiyle
elde edilmistir. Aragtirmanin modeli Sekil 1°de goriilmektedir.

E-KALITE BILESENLER]

TEMINAT
(BIGORTA)

KULLANIL

KOL&YLIG E-GUWEN }\

DiZAYH
(TASARIND

DUYARLILIK
(ILGILENME)

H10
KIZISELLESTIRME W

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

H1: Teminat (sigorta) faktorii e-giiven iizerinde pozitif yonde etkilidir.

H2: Teminat (sigorta) faktdrii e-tatmin tizerinde pozitif yonde etkilidir.
H3: Kullanim kolaylig: faktorii e-giliven iizerinde pozitif yonde etkilidir.
H4: Kullanim kolaylig1 faktorii e-tatmin {izerinde pozitif yonde etkilidir.
H5: Dizayn (tasarim) faktorii e-giliven iizerinde pozitif yonde etkilidir.

H6: Dizayn (tasarim) faktorii e-tatmin tizerinde pozitif yonde etkilidir.

H7: Duyarlilik (ilgilenme) faktorii e-giiven lizerinde pozitif yonde etkilidir.
H8: Duyarlilik (ilgilenme) faktorii e-tatmin {izerinde pozitif yonde etkilidir.
H9: Kisisellestirme faktorii e-giiven lizerinde pozitif yonde etkilidir.

H10: Kisisellestirme faktorii e-tatmin {lizerinde pozitif yonde etkilidir.
H11: E-tatmin faktorii e-gliven {izerinde pozitif yonde etkilidir.

H12: E-giiven faktorii e-sadakat lizerinde pozitif yonde etkilidir.

H13: E-tatmin faktorii e-sadakat {izerinde pozitif yonde etkilidir.

3. 4. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirma anketinde kullanilan sorular, arastirmanin modelindeki faktdrleri belirlemeye
yoneliktir. Bu faktorler ii¢ degiskenden olusan teminat-sigorta (TS1-TS2-TS3), alti
degiskenden olusan kullanim kolayligi (KK1-KK2-KK3-KK4-KK5-KK6), dort
degiskenden olusan dizayn-tasarim (DZ1-DZ2-DZ3-DZ4), ii¢ degiskenden olusan
duyarlilik-ilgilenme (DY1-DY2-DY3), ii¢ degiskenden olusan kisisellestirme (KS1-
KS2-KS3), bes degiskenden olusan e-giiven (EG1-EG2-EG3-EG4-EGS5), dort
degiskenden olusan e-tatmin (ET1-ET2-ET3-ET4) ve dort degiskenden olasan e-
sadakattir (ES1-ES2-ES3-ES4). Bu faktorlerden teminat/sigorta, kullanim kolayligi,
dizayn/tasarim, duyarlilik/ilgilenme ve kisisellestirme birlikte 19 degiskenli e-kalite
Olcegini olusturmaktadir. Arastirmanin 6l¢lim araglart gelistirilirken Ribbink vd.’nin
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(2004, s.451) calismasindan yararlanilmistir. S6z konusu ¢alismada belirlenen
faktorlerin giivenirlilik diizeylerinin 0,805-0,918 araliginda olup yiiksek diizeyde
giivenilir olduklar1 gézlemlenmistir. Ankete katilanlardan, sorulan her bir ifadeye kendi
durumlarma uygun cevap vermeleri istenmis ve 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Katilip katilmama oranim esit, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
katilryorum seklinde Besli Likert Olgegi kullanilnustir.

3. 5. Bilgi ve Verilerin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin analizinde, ¢ok degiskenli istatistiksel
analizlerden yararlanilmigtir. Arastirmada kullanilan &lgeklerin giivenirlilikleri test
edilirken, en yaygin kullanim alanina sahip I¢ Tutarlilik Analizi metodu olan Cronbach
Alfa Katsayis1 yontemi kullanilmistir. Giivenirlilik analizi sonucu elde edilen 6lgeklerin
gegerliliklerinde ise, Faktor Analizi kullanilmig olup, analiz sonucunda her bir faktoriin
toplam agiklanan varyanslari ve degiskenlerin ilgili faktor korelasyonunu gosteren
faktor yiikleri dikkate almmustir. Arastirma faktorlerinin elde edilmesinde temel
bilesenler analizi yonteminden yararlanilmistir. Faktor rotasyonunda en ¢ok kullanilan
yontem olan orthogonal rotasyon tekniklerinden varimax teknigi kullanilmustir.
Olgeklerin giivenirlilik ve gecerlilikleri belirlendikten sonra arastirma hipotezleri Coklu
Regresyon Analizi ile test edilmistir. Analizlerde SPSS istatistik paket programi
kullanilmustir.

3. 6. Bulgular

19 degiskenden olusan E-kalite 6l¢eginin giivenirligini belirlemek amaciyla Cronbach
Alfa istatistigi yapilmig, Genel Alfa Katsayisi 0,799 olarak bulunmustur. Soru Silinirse
Alfa siitunundaki degerlere bakildiginda biitiin degerler, olgegin Genel Alfa
degerlerinden diigiik oldugundan higbir ifade dlgekten ¢ikarilmamistir (Bknz. Ek 1). E-
kalite Olceginin faktor analizine uygun olup olmadigini belirlemek i¢in, anti-image
korelasyon matrisine bakilmistir. Anti-image korelasyon matrisinde yer alan degerlerin
0,50’den biiyiik oldugu goriilmiistiir. Olgekteki en diisiik deger 0,736 ile DZ3 nolu
degiskendir.
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Tablo 3: E-Kalite Ol¢egine Iliskin Faktér Analizi Sonuclar

S | EEZ| % | %
Faktorler =§ % é :g "§
P | <z E
=] ]
Faktor 1: Duyarhhik ve Teminat/Sigorta 22,837 4,339 0,888
1.(DY1) - X sitesi ile irtibat kurmak kolaydir. ,865
2.(DY2) - X sitesi geri bildirimleri dnemsemektedir. ,853
3.(DY3) - X sitesi hizl bir sekilde yanit vermektedir. ,783
4.(TS2) - X sitesi giiven vericidir. ,775
5.(TS1) - X sitesinin elektronik 6deme sistemi giivenlidir. ,765
6.(TS3) - X sitesine kisisel bilgi verdigimde bile kendimi
giivende hissederim. ;764
Faktor 2: Kullamim Kolayhg: 19,906 3,782 0,380
1.(KK3) - X sitesinde surf yapmak kolaydir. ,858
2.(KK4) - X sitesinde aradigim iiriinii kolayca bulabiliyorum. ,822
3.(KK2) - X sitesi kullanic1 dostudur. ,801
4.(KKS) - X sitesinde yolunu bulman kolaydir. ,789
5.(KK1) - X sitesine girmek kolaydir. ,783
6.(KK6) - X sitesinde iiriin kiyaslamas1 yapmak kolaydir. ,684
Faktor 3: Kisisellesme 12,780 2,428 0,785
1.(KS1) - X sitesini kullandigimda ihtiyaglarim karsilanir. ,933
2.(KS3) - X sitesinin ilkeleri benim ilkelerimle 6rtiismektedir. ,895
3.(KS2) - X sitesi tercihlerime uygun iiriin ve hizmet sunar. ,893
Faktor 4: Dizayn Tasarim 11,476 2,180 0,899
1.(DZ3) - X sitesinin renkleri ve yerlesim diizeni ¢ekicidir. ,845
2.(DZ2) - X sitesinin {iriin sunumu g¢ekicidir. ,814
3.(DZ4) - X sitesinin dizaynindan memnunum/ tatmin edicidir. 717
4.(DZ1) - X sitesi triinlerin reklamini basarili yapmaktadir. 717

X: www.hepsiburada.com yerine kullanilmstir.

Faktor analizinden elde edilen bulgular 15181nda E-kalite dl¢eginin 5 boyutlu degil, 4
boyutlu bir yapiya sahip oldugu goriildiigiinden, 1.ve 7. arastirma hipotezleri ile 2. ve 8.
arastirma hipotezleri birlestirilerek calismaya devam edilmektedir. Buna gore;

H1-7: Duyarlilik ve Teminat E-Giiveni pozitif yonde etkiler.
H2-8: Duyarlilik ve Teminat E-Tatmini pozitif yonde etkiler.
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E-kalite Olcegi verilerinin KMO katsayis1 %81>%60 ve Barlett testi anlamli
oldugundan, veriler faktor analizi i¢in uygundur. E-kalite 6l¢egi, temel bilesenler analizi
tekniginden yararlanilarak, varimax rotasyonuna tabi tutulmustur ve 4 iterasyon
gerceklestirilmistir. Tablo 3’de de goriilecegi gibi E-kalite 6l¢egi 6zdegeri 1’°den biiyiik
olan dort faktor altinda toplanmaktadir. Bu dort faktoriin 6lgege iliskin agikladiklart
varyans %66,999°dur.

Tablo 3’te goriildiigii tizere e-kalite Olgeginin birinci faktorii olan “Duyarlilik ve
Teminat/Sigorta” faktoriiniin 6 degiskenden olustugu goriilmektedir. Bu faktor toplam
varyansin %22,837’sini aciklamaktadir. Ozdegeri 4,339°dur. Ikinci faktor “Kullanim
Kolaylig1” faktoriidiir. Bu faktérde 6 degiskenden olusmakta ve toplam varyansin
%19,906’sm1 agiklamaktadir. Bu faktoriin 6zdegeri 3,782’dir. E-kalite dlgeginin bir
diger faktorii olan “Kisisellestirme” faktorii ise 3 degiskenden olugsmakta ve bu faktor
toplam varyansin %12,780’ini agiklamaktadir. Ugiincii faktdriin 6zdegeri ise 2,428’dir.
toplam varyansin %11,476’sim1 agiklayan son faktor ise “Dizayn/Tasarim” faktorii olup
0zdegeri 2,180°dir. Duyarlilik ve Teminat olarak isimlendirilen birinci faktorde yer alan
degiskenlerin faktordeki yiik degerleri 0,764-0,865 arasinda degismektedir. Ayni
degerler, Kullanom  Kolayligi  degiskenlerinde  0,684-0,858;  Kisisellesme
degiskenlerinde 0,893-0,933 ve Dizayn/Tasarim degiskeninde 0,717-0,845 arasindadir.

E-kalite olgeginin giivenilirligini belirlemek amaciyla Slgegin her bir faktorii igin
Cronbach Alfa istatistigi yapilmistir. Tablo 3’te goriildiigii gibi dl¢eklerin (Duyarlilik ve
Teminat, Kullanim Kolayligi, Dizayn, Kisisellestirme) Genel Alfa Katsayisi sirasiyla
0,888-0,880-0,785 ve 0,899 olarak bulunmustur. Soru Silinirse Alfa siitunundaki
degerlere bakildiginda biitiin degerler, her bir 6l¢egin Genel Alfa degerlerinden diisiik
oldugundan hicbir degisken dl¢ekten ¢ikarilmamaistir.
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Tablo 4: E-Giiven, E-Tatmin ve E-Sadakat Olceklerine iliskin Faktor Analizi

Sonuglari
= s 5 5
Faktorler S <= R =
= — Q
fc = o g
< < o)
E-Giiven 61,310 3,065 0,839
1.(EG3) - Internet iizerinden aligveris yaparken pesin 6deme 386
problemi yasamiyorum. ?
2.(EG2) - Cogu online isletmeye kredi kart1 bilgilerimi 333
veririm. ?
3.(EG4) - Online isletmeler kendi alaninda profesyoneldirler. , 754
4.(EGS) - Online isletmeler verdikleri sézleri yerine getirirler. ,723
5.(EG1) - Online isletmelere kisisel bilgilerimi veririm. ,704
(EG = E-giiven) KMO: 0,795 Bartlett Test: 863,788 p<0,000
E-Tatmin 52,804 2,112 0,702
1.(ET2) - X sitesi ¢ok eglencelidir. ,744
2.(ET4) - X sitesinden keyif altyorum. 744
3.(ET1) - X sitesinin servislerinden memnunum. ,719
4.(ET3) - X sitesinin servisleri ¢ok tatmin edicidir. ,698
(ET = E-tatmin) KMO: 0,712 Bartlett Test: 274,335  p<0,000
E-Sadakat 58,938 2,358 0,764
1.(ES3) - X sitesini kullanmaya devam edecegim. ,820
2.(ES4) - Baska online isletmelerdense X sitesini tercih 790
ederim. ’
3.(ES1) - X sitesini ¢gevremdekilere tavsiye edecegim. ,752
4.(ES2) - X sitesinin web sitesini gevremdekilere tavsiye 705
edecegim. ’
(ES = E-sadakat) KMO: 0,761 Bartlett test: 397,800 p<0,000

X: www.hepsiburada.com yerine kullanilmistir.

Arastirma dlgeklerinden E-Giiven, E-Tatmin ve E-Sadakat’in Faktor Analizi sonuglari
Tablo 4’teki gibidir. Tabloda da goriildiigii gibi, E-Giiven 6l¢eginin maddeleri dl¢egin
toplam varyansinin %61,310’unu, E-Tatmin oOlgeginin maddeleri Olgegin toplam
varyansinin %52,804’{inii, E-Sadakat 6l¢eginin maddeleri 6lgegin toplam varyansinin
%58,938’ini agiklayan tek bir faktér altinda gruplanabilmektedir. Verilerin Faktor
Analizi'ne uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi sonuclari da ayrica

verilmistir.

E-Giiven, E-Tatmin ve E-Sadakat 6l¢eklerinin giivenilirliklerini belirlemek amaciyla,
bu 6lgeklerde olusan her bir faktériin Cronbach Alfa istatistigi yapilmistir. Tabloda da
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goriildiigii lizere E-Giiven, E-Tatmin ve E-Sadakat faktorlerinin Cronbach Alfa
katsayilari sirasiyla 0,839, 0,702 ve 0,764 bulunmustur.

Faktor analizleri sonucunda elde edilen, E-Kalite, E-Giiven, E-Tatmin ve E-Sadakat
faktorleri toplama deger hesaplama metotlarindan aritmetik ortalama metodu
uygulanarak, regresyon analizinde kullanilacak yeni degiskenler elde edilmistir.

Tablo 5: E-Giiven ile ilgili coklu regresyon analizi sonug¢lar:

Degisken B Standart Hata B i) T P
Sabit 0,256 0,155 - 1,648 | 0,100
F;— Duyarhlik veTeminat 0,633 0,048 0,568 | 13,268 | 0,001
F,— Kullanim kolayhg -0,024 0,029 -0,028 | -0,843 | 0,400
F;— Dizayn -0,017 0,031 -0,019 | -0,565 | 0,573
F,— Kisisellestirme -0,018 0,026 -0024 | -0,706 | 0,481
Fs— E-Tatmin 0,252 0,035 0,304 | 7,232 | 0,001
R*=0,603 F=119,938 p=0,000

Tablo 5’teki B degerleri kismi regresyon katsayilarii vermekte ve formiildeki
degiskenlerin egimlerini gostermektedir. f ise standardize edilmis regresyon katsayilar
olup, bagimh degiskene iliskin goreli Onem siralarini yorumlamakta yardimect
olmaktadir. f’ya bakildiginda en 6nemli faktor Duyarlilik ve Teminat faktorii olup,
diger faktor ise; E-Tatmin’dir. Dizayn, Kullanim Kolayhgt ve Kisisellestirme
faktorlerinin E-Giiven iizerinde anlamli bir etkisinin olmadigini gdsteren t ve p
degerleri ise regresyon katsayilarmin anlamliligina iligkin t testi sonuglaridir. Goriildiigi
gibi regresyon katsayisi sonuglari, Dizayn, Kullanim Kolaylig1 ve Kisisellestirme harig¢
0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir. R* bagimsiz degiskenlerin, E-Giivendeki
toplam varyansin yaklasik yilizde kagim birlikte agikladiklarini gdsteren determinasyon
katsayisidir ve burada % 60,3’diir. F ve p ise bu regresyon ve determinasyon
katsayilarinin anlamliligini gosteren tek faktdrli varyans analizi sonuglaridir ve
goriildiigii gibi 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir.

Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi elde edilebilir.

E-Giiven = 0,633 F; + 0,252 F5

Tablo 5’te ve olusturulan regresyon denkleminde goriildiigii gibi E-Giiven iizerinde
Duyarlilik ve Teminat ile E-Tatmin faktorleri etkili iken; Dizayn, Kullanim Kolayligi ve
Kisisellestirme faktorlerinin anlamli bir etkisi tespit edilememistir. Dolayisiyla
hipotezlerden: H1-7 ve H11 kabul edilirken H3, H5 ve H9 kabul edilememistir.

Tablo 6: E-Tatmin ile ilgili coklu regresyon analizi sonuclari

Degisken B Standart Hata B B T P
Sabit 0,246 0,224 - 1.100 | 0,272
F;— Duyarhlik ve Teminat 0,775 0,057 0,576 | 13,644 | 0,001
F,— Kullanim Kolayhgi 0,066 0,042 0,063 | 2,584 | 0,014
F3;— Dizayn 0,044 0,044 0,040 | 0,999 | 0,319
F4— Kisisellestirme 0,099 0,037 0,110 | 2,691 | 0,007
R*=0,431 F=74,711 p=0,000
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Tablo 6’daki E-Tatmin bagimli degiskenine iliskin goreli 6nem siralarini yorumlamada
yardimct olan B degerlerine baktigimizda en Onemli faktdr Teminat ve Duyarlilik
faktorii olup, diger faktorler ise sirasiyla; Kisisellestirme, Kullanim Kolayligi’dir.
Dizayn faktoriiniin E-Tatmin tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigin1 gdsteren t ve p
degerlerine gore, diger faktorler 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Ayrica bagimsiz
degiskenlerin E-Tatmindeki toplam varyansin yiizde kagini agikladigimi gosteren R?
degeri ise %43,1°dir.

Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi elde edilebilir.

E-Tatmin = 0,775 F, + 0,066 F, + 0,099 F,

Tablo 6’da ve olusturulan regresyon denkleminde goriildiigii gibi E-Tatmin iizerinde
Duyarlilik ve Teminat, Kulanim Kolayligi ve Kisisellestirme faktorleri etkili iken;
Dizayn faktoriiniin anlamli bir etkisi tespit edilememistir. Dolayisiyla hipotezlerden:
H2-8, H4 ve H10 kabul edilirken H6 kabul edilememistir.

Tablo 7: E-Sadakat ile ilgili coklu regresyon analizi sonuclari

Degisken B Standart Hata B B T P
Sabit -0,037 0,097 - -0,379 | 0,705
F,— E-Giiven 0,314 0,037 0,263 | 8,582 | 0,001
F,— E-Tatmin 0,685 0,030 0,692 22,544 | 0,001
R’=0,784 F=719,117 p=0,000

Tablo 7’deki E-Sadakat bagimli degiskenine iliskin goreli 6nem siralarini yorumlamada
yardimet1 olan B degerlerine bakildiginda en 6nemli faktér E-Tatmin faktorii olup, diger
faktor ise E-Giliven’dir. t ve p degerleri ise regresyon katsayilarmin anlamliligina iligkin
t testi sonucglaridir. Gorildiigii gibi regresyon katsayist sonuglari 0.05 anlamlilik
diizeyinde kabul edilebilir. Ayrica bagimsiz degiskenlerin E-Sadakatteki toplam
varyansin yiizde kagini agikladigini gosteren R? degeri ise %78,4”diir.

Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi elde edilebilir.

E-Sadakat = 0,314 F, + 0,685 F,

Tablo 7°de ve olusturulan regresyon denkleminde goriildiigii gibi E-Sadakat {izerinde E-
Giiven ve E-Tatmin faktorleri etkilidir. Dolayisiyla hipotezlerden: H12 ve H13 kabul
edilmistir.

4. SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde kiiresellesmenin yani sira bilgi, ulasim ve iletisim teknolojilerinde
meydana gelen gelismelerin etkisiyle misteriler, yer ve zaman faydasi elde etmek
amactyla internet ortaminda alig verise yonelmislerdir. Her pazar boliimiinde oldugu
gibi elektronik hizmet sektoriinde de miisterilerin sadik hale getirilmesi isletmeler i¢in
onemli bir konudur. Benzer sekilde elektronik hizmet sadakatinin gelistirilmesi de
miigterilerde giiven ve tatmin olusturulmasi suretiyle elde edilebilir. Calismada
elektronik hizmet pazarlamasi bilesenlerinden e-kalitenin e-giiven ve e-tatmin aract
etkisiyle miisterilerin hizmete sadik kalma diizeyleri arastirilmistir. Calismada
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iiniversite Ogrencilerinin, internet iizerinden aligveris yaptiklar1 web sitelerinde
bulunmasini bekledikleri e-kalite elde edilmistir. On dokuz degiskenden olusan e-kalite
Olceginin faktor yapisi belirlendiginde duyarlilik ve teminat degiskenlerinin tek bir
faktor altinda toplandiklari, kullanim kolayligi, kisisellestirme ve tasarim
degiskenlerinin ise ayr1 ayri faktorler altinda toplandiklart goriilmiistiir. Duyarlilik ve
Teminat degiskenlerinin tek bir faktor altinda toplanmasi miisterilerin istek ve
ihtiyaglarina dogru ve zamaninda yanit verilmesinin misteriler igin teminat yerine
gegmesi anlamina gelmesi ile agiklanabilir.

Regresyon Analizi sonucunda, e-giiven tiizerinde e-kalite bilesenlerinden sadece
duyarlilik ve teminat faktorii ile e-tatmin faktoriiniin etkisi oldugu gorilmiistiir.
Dolayistyla, elektronik hizmetlere duyulan inang ile miisterilerle ilgilenmeyi ifade eden
duyarlilik ve teminat faktorii e-tatmin faktoriine oranla oldukca giiglii ve pozitif yonde
bir etkiye sahiptir. Diger e-hizmet kalitesi faktorleri ise, e-giiven iizerinde anlamli bir
etki yaratmamaktadir. Diger bir ifadeyle miisteriler iizerinde web sitesinin kullanim
kolaylig1, tasarimi ve sunulan web hizmetinin kisisellestirilmesi e-isletmeye duyulan
giiveni etkilememektedir.

E-tatmin tiizerinde ise, e-isletmenin web sitesinin tasarimi disindaki tiim faktorler
anlamli etki yaratmaktadirlar. Miisterilerin Y jenerasyonu iiyeleri olduklari ve bilgisayar
caginda biyldiikleri géze Oniinde bulunduruldugunda web sitesinin tasariminin bir
miigteri tatmini unsuru olmamasi olagandir. E-kalite faktorlerinin e-tatmin {izerindeki
etkileri sirasiyla gOyledir: elektronik hizmetlere duyulan teminat ve isletmenin
miigterilerin istek ve ihtiyaglarina yanit verebilmesi, isletmenin miisterilerine 6zgii
hizmet verebilmesi diger bir ifadeyle uyarlamaya gidebilmesi ve isletmenin web
sitesinin kullanim kolayligidir. E-sadakatin gelistirilmesinde ise hem e-tatmin hem de e-
giiven etkin bir rol oynamaktadir. Ancak e-tatmin e-giivene oranla 2 kat daha etkilidir.
Arastirmanin  bulgulari, Ribbink ve calisma arkadaslarmin (2004) calismalarindaki
bulgular1 destekler niteliktedir. Bu baglamda e-isletmelerin miisterileri {izerinde
giivenilir ve tatmin edici hizmet sunduguna yonelik bir inang gelistirmesinin e-sadakat
gelistirmesinde 6nemli bir yer tuttugu sdylenebilir. Diger bir ifadeyle, ¢ok biiyiik
kitlelere ulagilmasini saglayan, elektronik ortamda hizmet sunan isletmeler, miisterilerle
daha yakin iligkiler kurarak kisisel istek ve ihtiyaglara hitap ederek, 7/24 hizmet
vererek, haberlesme aglarini gelistirerek daha az zaman ve kaynakla miisterilerine
giiven verip, tatmin saglamak suretiyle miisterilerini sadik hale getirebilir. E-sadakatin
gelistirilmesinde ayrica sadakat kampanyalarina yer verilebilir, 6zel giinlerde
promosyonlar sunulabilir, iiyelik programlari gelistirilerek hizmetler kisisellestirilebilir.
Arastirma, Ogrenci olmayan bir Orneklem iizerinde elde edilecek bulgularla
karsilastirillmalidir.  Ayrica arasgtirmaya katilanlarin bir web sitesinden yaptiklari
aligveriglerin siklig1 ile e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat arasindaki korelasyonlar
arastirmaya dahil edilebilir.
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