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Son yillarda teknoloji alanindaki gelismeler internetin kullanim alaninin
yayginlagsmasina ve cesitlilik gostermesine yol agmistir. Bu durum birc¢ok sektoriin
yani sira perakende sektoriinii de etkilemistir. Internetten aligverisin
yayginlasmasiyla birlikte perakendeciler fiziksel magazalarinin yani sira bu alanda
da faaliyet gostermeye baslamislardir. Internetten aligverisin zaman ve maliyet
tasarrufu saglamasi, karsilastirma imkani sunmasi, her saat ulasilabilir olmasi gibi
avantajlar1 tiiketicileri internetten alisverise ve ¢evrimici perakende magazalarimi
tercih etmeye tesvik etmektedir.

Giintimiizde ortaya ¢ikan ve sadece internet iizerinden perakendecilik yapan
isletmelerin yani sira kendi isimleriyle ve markalariyla actiklari internet siteleri
iizerinden faaliyetlerini yiiriiten perakendeciler de bulunmaktadir. Artan rekabet
ortaminda hem fiziki magazada hem de online ortamda faaliyet gosteren
isletmelerin hizmet kaliteleri tiiketicilerin memnuniyeti i¢in énemli olmaya devam
etmektedir. Arastirmanin amaci, elektronik perakendecilikte algilanan hizmet
kalitesi boyutlarinin e-tatmin ve e-sadakat boyutlar1 {izerindeki etkilerini
belirlemektir. Bu c¢alismada e-perakende sektorii olarak online teknoloji
magazalarindan Teknosa, Bimeks, Media Markt tercih edilmistir. Bu amag
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kapsaminda Istanbul’da yasayan, 18 yagsindan biiyiik 473 internet kullanicisi
tizerinde yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Hipotezlerin testi i¢in yapisal
esitlik modelinden yararlanilmis olup yapilan analizlerde e-perakendecilikte hizmet
kalitesi boyutlarindan yalnizca giivenilirlik boyutunun e-tatmin tizerinde pozitif bir
etkiye sahip oldugu, tatminin de sadakat {izerindeki etkisinin pozitif oldugu
goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: internetten aligveris, internet perakendeciligi, elektronik hizmet
kalitesi, miisteri sadakati, miigteri tatmin
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THE ROLE OF ELECTRONIC SERVICE QUALITY ON CUSTOMER
SATISFACTION AND CUSTOMER LOYALTY IN ONLINE RETAILING

In recent years, developments in technology have increased the usage area of the
internet. This has affected many sectors. One of them is the retail sector. Internet
shopping has many advantages such as saving time and cost, offering comparison,
and being available every hour. These advantages encourage consumers to shop
online and prefer online retailers. Today in addition to retailers who have been
operating only on the internet, there are also retailers who have been operating on
the internet with their own names and brands. The increase in the number of
shopping in retail stores on the internet increases the competition in this area.

In order to increase the attractiveness of online retail sites and provide a good service
to consumers in order to provide competitive advantage, the service quality of these
websites may be improved. When the online retailer lacks quality elements such as
website security, ease of use, content, consumers may experience various problems
and choose another online retail store. It can also be said that the quality of e-service
is important for customer satisfaction in the rapidly growing e-commerce field. If
consumers are satisfied with a product, service, or brand, they are more likely to
continue purchasing. Also consumers will be more likely to tell others about their
positive experiences with shopping. If consumers are not satisfied with their
shopping experience, they are more likely to change products or brands and
complain to manufacturers, retailers and other consumers. Nowadays, it is not
enough for brands to be satisfied with the purchasing experience. In an environment
where competition is intense, consumers become loyal customers. The possibility
that customers will visit the website of the company where the customers have
already experienced shopping in the future is important for this loyalty. Other
factors that indicate customer loyalty are repetitive product or service purchases and
positive attitudes towards electronic transactions that result in repurchase behavior.
The quality of service of the companies operating in the physical store and the online
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environment continues to be important for the satisfaction and loyalty of the
consumers.

The aim of the research is to determine the effects of perceived service quality
dimensions on e-satisfaction and e-loyalty in electronic retailing. The other
objectives of the study are to determine which of the perceived e-service quality
dimensions in online retailing (policy, physical characteristics, and reliability) are
more effective on satisfaction and customer loyalty. Also the perceived e-service
quality dimensions in online retailing (policy, physical characteristics and reliability)
and the interaction between satisfaction and customer loyalty in online technology
stores. Teknosa, Bimeks and Media Markt were preferred as e-retail sector. For this
purpose, face-to-face survey method was used on 473 internet users aged 18 and
older, living in Istanbul. The research questionnaire consists of two parts. In the first
part, expressions about the variables of the study are given. In the second part, there
are statements to determine the socio-demographic characteristics of consumers.
Respondents evaluated e-service quality, satisfaction and loyalty statements with a
5-point Likert-type scale. These scales were coded as “(1) Strongly Disagree”, “(2)
Disagree”, “(3) Neither Agree nor Disagree”, “(4) Agree”, “(5) Strongly Agree. The
reliability of the scales used in the study was determined by Cronbach’s Alpha
reliability analysis. The validity of the scales was tested by confirmatory factor
analysis. Structural equation modeling was used to test hypotheses. The majority of
participants (303 people) are university graduates. In addition, it was found that
most of the participants were private sector employees and individuals with income
level of 2001-4000 TL. In the study, the hypothesis that the policy dimension, one of
the service quality dimensions, had a positive effect on satisfaction was not
supported. The hypothesis that the physical characteristics dimension of service
quality dimensions had a positive effect on satisfaction was also not supported. But
the reliability aspect of service quality dimensions has a positive effect on
satisfaction. According to these results, it can be said that consumers generally carry
out their transactions at one time, error-free and reliably in their purchases from the
websites included in the study. And e-service quality perceptions of consumers who
have a good shopping experience about the online retail site were positive and this
had a positive effect on satisfaction. When the results of the research are examined,
it is seen that satisfaction has a positive effect on cognitive loyalty. The effect of
satisfaction on loyalty dimensions of behavioral loyalty seems to be positive.
According to these results, consumers were satisfied with the performance of the
online stores in the research. The participants expressed that they liked the services,
features and offers of the online stores in the research. In addition, the participants
stated that they would prefer these stores instead of other firms and they had a
positive attitude towards the store. There are some limitations in this study. The
study was limited to three online technology stores (Teknosa, Bimeks, Media Markt)
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opened by technology retailers serving in physical stores with their own names. This
is one of the limitations. In addition, the inclusion of only consumers living in
Istanbul is another limitation of the study. Other cities or countries were not
discussed in the study.

Keywords: Online shopping, e-retailing, service quality, customer loyalty, customer
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satisfaction

Giris

Teknoloji alanindaki gelismeler ve internetin kullanim alanlariin hizla
yayginlasmasi bir¢ok sektorii ve pazarlama faaliyetlerini etkilemistir. Perakende
sektorii de internetin aligveris amaciyla kullanilmaya baglanmasinin ardindan
degisim ve gelisim yasanan sektdrlerden biri olmustur. Internetten aligverisin
zaman ve maliyet tasarrufu saglamasi, karsilastirma imkani1 sunmasi, 7/24
ulagilabilir olmasi gibi avantajlar1 tiiketicileri de internetten aligverise ve
cevrimigi perakende magazalarini tercih etmeye tesvik etmektedir.

Perakendeci ile misterilerin karsilikli etkilesim igerisinde olduklar:
elektronik ag araciligiyla iletisim kurdugu perakendecilik tiirlerinden biri olan
internet perakendeciligi; tiiketicilere etkilesim, kiiresel erisim, cesitlilik gibi
hizmetler sunmaktadir. (Levy ve Weitz, 2001). Teknolojideki gelismelere paralel
olarak gelistirilen yeni uygulamalar sayesinde perakendeciler cesitli deneyimler
sagladik¢a gevrimici perakendecilik de degismeye ve gelismeye baslamistir
(Kalakota ve Whinston, 1997). Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) nin 2018
yilinda agiklamis oldugu verilere gore 2014 yilinda sadece internetten
perakende satis1 yapanlar 6.3 milyar TL iken ¢ok kanalli (hem fiziksel
magazadan hem de internetten) satis yapanlar 3,6 milyar TL’dir
(http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad_2019_e-
ticaret_sunum_tr.pdf.) 2018 yilinin verilerine baktigimizda ise sadece
internetten perakende satis1 yapanlar 20.8 milyar TL iken ¢ok kanalli satig
yapanlar 10.7 milyar TL’ye ulasmistir. Internetten perakende magazalarindan
yapilan alisveris sayistnin her gecen giin artmasi bu alandaki rekabeti de
beraberinde getirmektedir. S6z konusu magazalarin elektronik hizmet (e-
hizmet) kalitelerini artirma yoluyla miisterinin daha iyi bir alisveris deneyimi
yasamalarmni saglamalar1 miimkiin olabilecektir. Daha iyi bir aligveris
deneyiminin de miisteri tatmini yaratmada rol oynayacagi ongoriilmektedir.
Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) arastirmasina 2011’de katilanlarin % 7.4’
internet {lizerindeki aligverislerinde sorun yasadiklarimi belirtirken bu oran
2017’de %21.5"e ylikselmistir (http://www.tuik.gov.tr/VeriBilgi.do?alt_id=1028).
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Tim bu gelismeler firmalarin web sitesi hizmet kalitelerinin arttirmalarmin
onemini gostermektedir. Hizmet kalitesinin arttirilmasinin tiiketicilerin aligveris
deneyiminden tatmin olmalarini ve s6z konusu alisveris sitesini yeniden ziyaret
etme olasiliklarin1 ve sadakati arttiracag diistiniilmektedir. Arif vd.(2013),
Ribbink vd.(2004), Ghane vd. (2011), Lui vd. (2011), Flavian vd. (2006)ve Kim
vd.(2009) yapmus olduklar: ¢alismalarda farkli degiskenlerin yani sira web sitesi
hizmet kalitesinin tatmin ve sadakat tizerindeki etkilerini de ele almiglar ve
miisteri tatmininin olusturulmas: ve sonrasinda sadakatin ortaya ¢ikmasinda
web sitesi hizmet kalitesinin etkili oldugu sonucuna ulasmiglardir.

Internetten perakendecilikte algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin
miisteri tatmini ve mdiisteri sadakati {izerindeki etkilerini ortaya koymak
amaciyla yapilan bu calismada internet perakendeciligi sektorii olarak ¢evrimici
teknoloji magazalar1 tercih edilmistir. Daha oOnce yapilmis c¢alismalara
bakildiginda her degiskenin ayri olarak ele alindig1 ancak e-hizmet kalitesi
boyutlarinin miisteri tatmini ve sadakat boyutlar: tizerindeki etkilerini tek bir
calismada birlikte ele aldig1 goriilmemektedir. Internet perakendeciliginde
hizmet kalitesi ve sadakat degiskenlerini boyutlariyla kapsaml bir sekilde ele
almas1 bakimindan literatiire katki saglayacag disiintilmektedir. Ayrica
calismanin  gevrimigi  perakendecilik alanina da katki saglayacag:
ongoriilmektedir. E-hizmet kalitesinin farkli boyutlarda ele alinmasi hangi
boyutlarin dolayisiyla hangi e-hizmet kalitesi 6zelliklerinin miisteri tatmini icin
daha 6nemli ve etkili oldugunu ortaya ¢ikarmak ve hizmet saglayicilarin bu
dogrultuda onlem almasin saglamak adina 6nem tagimaktadir. Site tasarimina
dayal1 kullanim kolaylig1, hatasiz islemler gibi teknik problemler, fiyat teklifleri
ve diger fiyat politikalari, tirlin kalitesi, giivenilirlik gibi farkli hizmet kalitesi
ozelliklerinden hangisinin miisteri tatmini ve sadakati i¢in daha Onemli
oldugunu hizmet kalitesi boyutlar: vasitasiyla daha net tespit etmek miimkiin
olacaktir. Miisteri tatmini ve sadakat boyutlar: {izerinde etkili olacak hizmet
kalitesi oOzellikleri de bu sektordeki perakendecilere yol gosterici nitelikte
olacaktir. Ayrica literatiirde yer alan miisteri tatmini sadakat iliskisinde,
sadakatin bu ¢alismada oldugu gibi dort boyutlu degil genel sadakat olarak ele
alindig1 goriilmektedir. Bu calismada miisterinin bilgi diizeyi arttikca soz
konusu siteyi daha ¢ok ziyaret edecegini ongoren bilissel sadakat, duygu
durumuyla iligskilendirilen duygusal sadakat; satin alma niyeti, markaya kars:
iyi niyet besleme ile agiklanabilen niyetsel sadakat ve sadakatin satin alma yonii
diyebilecegimiz davranigsal sadakat ele alinmaktadir. Ozellikle sadakatin
sadece niyetsel degil davramissal boyutunun da ele alinmasi farklilik
yaratmaktadir. Zira her satin alma niyetinin davranisa doniismesi beklenemez.
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Bu calismada yer alan miisteri sadakatinin davranisa doniistip doniismeyecegi
bilgisi perakendeciler igin daha somut bir veri olacaktir.

A. Kavramsal Cerceve
1. Internet Perakendeciliginde Elektronik Hizmet Kalitesi

Bilisim teknolojilerindeki gelismeler internet perakendeciligi alaninda
faaliyet gosteren firmalara kolaylik saglamasinin yani sira bu alandaki
firmalarin sayisin1 ve rekabeti her gegen giin arttirmaktadir. Artan rekabet
ortaminda gesitli istek ve ihtiyaca sahip tiiketicileri cevrimici perakende sitesine
¢ekmek firmalar igin 6nemli bir noktadir. Cevrimigi perakende sitelerinin
cekiciligini arttirmak ve rekabet avantaji saglamak icin tiiketicilere iyi bir hizmet
sunmak adina s6z konusu web sitelerinin hizmet kalitelerini arttirma yoluna
gidilebilir.

Zhou vd., (2009), “miisterilerin istek ve ihtiyaclarma hizli yanit verme,
zamaninda siparis teslimi ve kisisellestirilmis satis sonrasi hizmetler gibi
hizmetlerin saglanmasini hizmet kalitesi” olarak ifade etmislerdir. Hizmet
kalitesini yogun rekabetin oldugu cevrimic¢i magazalar icin rekabet avantaji
yaratacak etmenlerden biri olarak ele almak miimkiindiir. Cevrimici perakende
magazasmnin web sitesi, gilivenlik, kullamim kolayligi, igerik gibi kalite
unsurlarindan yoksun oldugu zaman tiiketiciler cesitli sorunlarla karsilasabilir
ve bir bagka cevrimigi perakende magazasini tercih etmeye yonelebilirler.
Grigoroudis vd (2008) ise rekabet edebilmek icin 6nemli olan web sitesi
ozelliklerine deginirken Zhang ve Prybutok (2005), Kullanicilara daha iyi hizmet
verebilmek i¢gin sirketlerin yatirim yapmasi gerektigini ifade etmislerdir. Flavian
vd. (2006). Yaptiklar1 ¢calismada hizmet kalitesinin memnuniyet saglamada ve
sadakat olusturmada etkili oldugunu ifade etmislerdir. Bu baglamda ¢evrimigi
perakendecilikte e-hizmet kalitesi isletmeler i¢in 6nem arz etmektedir.

Hizmet Kkalitesiyle ilgili literatiirdeki calismalara bakildiginda
Parasuraman vd. literatiirde hizmet kalitesini kavramsallastirmis ve daha sonra
SERVQUAL olgegi gelistirilmistir. Bu 6lgekten yola ¢ikarak web sitesi kalitesini
ol¢meye yonelik “E-Service Quality (E-S-Qual)” isimli bir 6lgek gelistirmislerdir.
Web sitesi kalitesini degerlendirmek icin bir¢ok arastirmaci tarafindan farkl
Olcekler gelistirilmistir. Loiacono vd., (2000) “WebQual”, Yoo ve Donthu, (2001)
SITEQUAL, Wolfinbarger ve Gilly (2003) “eTailQ”, Bauer vd. (2006) tarafindan
“eTransQual” Olcegi gelistirilen Olceklere Ornektir. Perakendecilikte hizmet
kalitesini Olgebilmek amaciyla Dabholkar vd. (1996) tarafindan SERVQUAL
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olusmaktadir. Boshoff ve Terblanche (1997) calismalarinda, kullandiklari bu
Olcegin giivenilirligini ve tutarliligini tekrar test etmislerdir. Dabholkar vd.,
(1996) tarafindan gelistirilen 6lgegi temel alarak, Keating vd. (2003) de ¢evrimici
perakendecilikte e-hizmet kalitesini 6lgmeye yonelik bir 6lcek gelistirmislerdir.
Bu calismada da Keating vd. (2003) tarafindan gelistirilen politika, fiziksel
ozellikler ve giivenilirlik olmak {izere {i¢ boyuttan olusan bu Ol¢ekten
yararlanilmistir. Ciinkii ¢evrimigi perakendecilik alaninda yapilmis ¢alismalara
bakildiginda siklikla bes boyuttan olusan SERVQUAL 6lgeginin tercih edildigi
goriilmektedir. Bu ¢alismada ise ¢evrimigi perakendecilikte e-hizmet kalitesini
ol¢meyi amaclayan bir 6lgegin kullanilmasi tercih edilmistir.

2. Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini, tiiketicinin bir iiriin satin almasiyla ilgili deneyimi ya da
tiiketicinin 6znel degerlendirme 6l¢iitii olarak ifade edilebilir (Lin, 2007).

Peter ve Olson (2010) ise miisteri tatminini bir {irliniin performansinin
tuketicinin beklentilerini asma derecesi olarak tanimlamaktadir. Bu kavrama
gore tiiketiciler bir iirtinden, hizmetten veya markadan memnunsa, satin
almaya devam etmeleri ve bagkalarina onunla olan olumlu deneyimlerini
anlatmalar1 daha muhtemel olacaktir. Memnun kalmazlarsa, iiriinleri veya
markalar1 degistirmeleri ve {ireticilere, perakendecilere ve diger tiiketicilere
sikayet etmeleri daha olasidir (Peter ve Olson ,2010).

Cevrimici perakendeciler icin ise miisteri tatmininin olumlu agizdan agza
iletisim ve artan kar orami gibi sonuglar1 vardir (Zeithaml, 2000; Lin, 2007).
Ayrica B2C (Business to Consumer- Isletmeden Tiiketiciye) e-ticaret baglaminda
tatminin geleneksel perakendeciliktekinden daha zor oldugu savunulmaktadir.
Cuinki tiiketiciler satin alma karar1 vermek igin gerekli bilgiye sahiptirler ve
satin alma ihtiyaclarmin hemen, hizli ve kusursuz bir sekilde
gerceklestirilmesini istemektedirler (Lin, 2007). Tatmin B2C e-ticaret ortama igin
olduk¢a Onemli bir ¢ktidir. Tatmin yalmizca internetten alisverislerde
tiiketicinin satin almaya devam etme niyeti igin olduk¢a Onemli bir faktor
olmakla kalmayip uzun vadeli miisteri sadakati olusturmak icin de kilit
noktadir (Hsu vd., 2012). Lin (2007) arastirmasinda, e-hizmet kalitesinin hizla
biiytimekte olan B2C e-ticaret alanindaki tatmin i¢in énemli oldugu sonucuna
ulagmuistir.

3. Miisteri Sadakati
Son yillarda miisteri sadakati, isletmeler i¢in daha 6nemli hale gelmeye

baglamistir. Artan rekabet ortaminda tiiketicilerin sadik miisteri haline
gelmeleri markalara ve isletmelere 6nemli avantajlar saglamaktadir. Bir¢ok

ERUSOSBILDER
XLVII, 2019/2
CC: BY-NC-ND 4.0

N
Q1
N



ERUSOSBILDER
XLVII, 2019/2
CC: BY-NC-ND 4.0

N
Q1
Qe

Bahar YASIN, Melike GULEC & Esraa ZAID

pazarlama arastirmasi marka sadakati tizerinde durmaktadir. Ancak, sadakat
kavrami ayrica endiistriyel iiriinler i¢in (bayi sadakati), hizmet (hizmet sadakati)
ve perakende kuruluslar1 (magaza sadakati) i¢in de onemlidir (Dick ve Basu,
1994). Kandampully’e (1998) gore miisteri sadakati, miisterinin isletmeye olan
duygusal baghligidir. Yazara gore miisteri sadakati, miisterilerin algiladiklar:
hizmet kalitesinden dolay1 isletme ile gelistirdikleri duygusal bagdir.

Elektronik ortamda alisveris deneyiminin artmasiyla birlikte pazarlama
literatiirtine de yeni kavramlar eklenmistir. Bu kavramlardan biri de e-
sadakattir. E-sadakate (elektronik sadakate) iligkin farkli tanimlar mevcuttur.
(Krumay ve Brandtweiner, 2010). Geleneksel pazarlama ortamindaki miisteri
sadakatinin, internet ortamindaki ¢esidi (Gommans vd. 2001) olarak
tanimlanabilen e-sadakat; miisterilerin daha Once alisveris deneyiminde
bulundugu isletmenin internet sitesini, gelecekte tekrar ziyaret etmesi veya
tekrar {irlin ya da hizmet satin almasi (Heller ve Engelke, 2010) olarak da
tanimlanmaktadir. Ayrica miisterilerin tekrar satin alma davramslar ile
sonu¢lanan elektronik islemlere karsi olumlu tutumlari (Anderson ve
Srinivasan, 2003; Srinivasan vd., 2002) seklinde de ifade edilebilmektedir.
Gommans vd. (2001)ne gore; e-sadakatte, miisterilerin isletmenin internet
sitesini siklikla ziyaret etmesi ve sitede vakit gegirmesi ancak bu ziyaretler
esnasinda herhangi bir iirtin veya hizmet alimi yapmamasi, e-sadakatin
olmayacagi anlamina gelmemektedir. Internetten aligveriste sadakat, tiiketicinin
s0z konusu ¢evrimici perakendeciye kars: pozitif tutuma sahip olmasiny, tekrar
satin alma davramisinda bulunmasimi ve c¢evrimici perakendeciye kars:
baghhigimi icermektedir. (Arslan ve Atalik, 2015) Sadik olan miisteriler,
¢ogunlukla ayni cevrimici perakendeciden aligveris yapma egilimindedirler.
Sadik miisteriler gerek gevrimigi ortamda gerek sozlii olarak olumlu yorumlar
yapmakta, isletmeyi diger tiiketicilere Onermektedirler. Sadik muiisteriler,
gecmis tecriibelerini agizdan agza iletisim yoluyla olumlu olarak paylasarak
isletmeye yeni miisteri kazandirma konusunda aracilik gorevi gormektedirler.
Sadik miisterilerin, sevdikleri cevrimigi alisveris sitelerini sadik olmayanlarin iki
kati siklikta ziyaret ettikleri ve daha fazla harcama yaptiklar: (Pratminingsih vd.,
2013) ve gevrimigi perakendecilerin satis gelirlerinin % 35-40"1n1 yeniden satin
alimlardan sagladiklar: ifade edilmektedir (Rosen, 2001).

Literatiirde ele alman tamimlara bakildiginda yazarlarin miisteri
sadakatini ifade ederken iki hususa dikkat cektikleri goriilmektedir. Bunlar
sadakatin davranigsal yonii ve tutumsal yoniidiir (Cati ve Kogoglu, 2008).
Karma yaklasim olarak ele alinan davranissal ve tutumsal bakis agismnin bir
arada kullamilmasi ise 1990'li yillarda goriilmektedir (Dick ve Basu, 1994).
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Sadakatin davramigsal yonii, tiiketicilerin daha Once alisveris yaptiklar
isletmeden tekrar satin alma eylemi gergeklestirmelerini icermektedir. Tutumsal
sadakatte tiiketicilerin satin alma eylemini tekrarlamalar1 beklenmez. Tutumsal
sadakat, miisterinin isletme hakkinda pozitif tutumu ve ifadeleri, baskalarin
isletmeden aligveris yapmalar icin ikna etmesi ve isletmeyi bagkalarina tavsiye
etmesi seklinde tanimlanmaktadir. Bu baglamda tutumsal sadakat isletmeler
i¢in tiiketicilerin tekrar satin alma eyleminde bulunmasi kadar 6nem arz
etmektedir. Ciinkii tiiketicilerin isletme hakkindaki pozitif yorumlari isletmenin
yaptig1 reklamlardan daha etkili olabilmektedir. Bu sebeple isletme tutumsal
sadakat yoluyla ¢ok daha etkili ve maliyetsiz reklam faaliyetinde
bulunabilmektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008). Geleneksel modeller, tutumsal
sadakatin onctillerini {i¢ kategoriye ayirmistir:

1. Biligsel Sadakat: Performans odakli olan ve sadakat temelli marka
inanci/bilgisi olarak da adlandirilabilen bilissel sadakatte bilgi, onceki
veya dolayl bilgiye veya yakin zamandaki deneyime dayanabilir (Oliver,
1999). Bu noktada tiiketiciler markanin 6zelliklerine yonelik ne kadar ¢ok
bilgi edinirlerse onu alternatiflerine gore daha fazla tercih etme egiliminde
olacaklardir (Dick ve Basu, 1994).

2. Duygusal Sadakat: Markaya kars1 gelistirilen duygu durumlari ile iligkili
olan duygusal sadakat (Dick ve Basu, 1994), sadakatin ikinci seviyesidir.
Bu asamada miisteriler, birikimli tatmine dayali olarak tutum
gelistirmektedir. Duygusal sadakatin tiiketicilerin zihninde duygusal ve
bilissel olarak kodlandig: ifade edilmektedir. Bilissel sadakatte farkli ya
da zit fikirlerle sadakat seviyesi kolaylikla azalabilmekteyken, bu
asamada bu daha zordur (Oliver, 1999).

3. Niyetsel Sadakat: Markaya karsi davramgsal egilimlerle iligkili olan
sadakat tiiriidiir (Dick ve Basu, 1994). Sadakat, olumlu duygularin
tekrarlanmasindan etkilenmektedir. Niyetsel sadakat, satin alma
davranisina yonelik yogun bir baghligi kapsamaktadir. Bu asamada
tiiketici yeniden satin almada bulunmak isteyebilir, markaya kars: iyi
niyet gelistirmis olabilir ancak heniiz davrams gerceklesmemistir. Bu
ylizden bir sonraki asama olan davranigsal sadakat kadar giiclii
degildir(Oliver, 1999).

4. Davranmissal Sadakat: Bu kavram miisteri sadakatini sadece satin alma
sikligr ile iliskilendirmektedir. Bu ylizden, davranigsal yaklasimin,
miisteri sadakatini tek basina agiklamakta yetersiz oldugu ifade eden
arastirmacilar sadakatin tutumsal yoniinii de ortaya koymuslardir
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(Srinivasan vd., 2002). Bir tiiketicinin ayrni isletmeyi devamli tercih
etmesini, sadece isletmeye karsi psikolojik baghlig: ile agiklamak yeterli
olmaz. Bu siirekli tercihin nedeni, miisterinin tercih edebilecegi baska bir
isletme olmamas1 nedeniyle ayni isletmeyi mecburen tercih etmek
zorunda kalmasi olabilir (Ibanez ve Hartmann, 2006).

B. Metodoloji

Bu arastirmanin amaci, ¢evrimici perakendecilikte algilanan e-hizmet
kalitesi boyutlarinin miisteri tatmini tizerindeki dogrudan ve miisteri sadakati
tizerindeki dolayli etkilerinin belirlenmesidir. Arastirmanin alt amaclar1 ise
cevrimigi perakendecilikte algilanan e-hizmet Kkalitesi boyutlarindan
hangilerinin (politika, fiziksel Ozellikler ve giivenilirlik) miisteri tatmini ve
miisteri sadakati tizerinde daha etkili oldugunun belirlenmesi, ¢evrimigi
perakendecilikte algilanan e-hizmet kalitesi boyutlar1 (politika, fiziksel
ozellikler ve giivenilirlik) ile miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasindaki
etkilesimin ¢evrimici teknoloji magazalarinda tespit edilmesidir.

E-Hizmet kalitesiyle ilgili iilkemizde yapilan ¢alismalara bakildiginda bu
calismalarin  (Durmus vd., 2015) (Bozbay vd. 2016) cevrimigi kitap
magazalarini, firsat sitelerini, gevrimici giyim magazalarini baz alarak yapildig:
goriilmektedir. TUIK, 2015 yihi igin gerceklestirdigi Hane-halki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonucuna gore 2015’te kullanicilarin ytizde
22411 internet {izerinden elektronik cihaz satin aldigim belirtmistir. (TUIK,
2015). Internetten elektronik cihaz ve teknoloji satin alimlarinin artmasi ve
cevrimici teknoloji magazalarindan yapilan aligverislerdeki artis bu alandaki
rekabeti beraberinde getirmekte ve hizmet kalitesini arttirmanin rekabet
avantaji saglamak i¢in etkili bir yontem oldugu diisiiniilmektedir. Bu sebeplerle
tiim gevrimigi aligveris magazalar1 arastirmaya dahil edilmemis ve ¢evrimici
teknoloji magazalar: secilmistir. Son yillarda internet {izerinde perakendecilik
faaliyetleri yalnizca gevrimici magazalar ya da hem ¢evrimigi ortamda hem de
tiziksel ortamda magazasi olan markalar ile gerceklestirilmektedir. Giiniimiizde
kendi marka ve isimleriyle actiklar1 internet siteleri iizerinden de faaliyetlerini
gerceklestiren perakendeciler disinda sadece internet kanalinda e-ticaret yapan
sanal perakendeciler de mevcuttur. Bu ¢alismada arastirma kapsamina dahil
edilen perakendeciler, fiziki magazalarinin yani sira kendi isimleriyle agtiklar:
internet magazalarinda da faaliyetlerini siirdiiren isletmelerden olusmaktadir.

1. Arastirma Yontemi ve Ornekleme Siireci

Tiirkiye’de yasayan ve internetten aligveris yapan, 18 yasindan biiyiik
internet kullanicilar1 bu aragtirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir. Bu ana
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kiitleye ulasmadaki kisitlar diistintilerek ana kiitleyi en iyi yansitacak bigcimde
bir orneklem grubu secilmistir. Bu amagla hem fiziki magazalarda hem de
internet ortaminda kendi isimleriyle agtiklar1 gevrimigi teknoloji magazalari
araciligiyla hizmet veren teknoloji perakendecileri secilmistir. Teknosa, Bimeks,
Media Markt magazalarinin internet sitesinden son ii¢ ay iginde en az bir kez
kendi bireysel ihtiyacini karsilamak amaciyla en az 100 TL’lik teknoloji alisverisi
yapmis 18 yasindan biiyiik, kredi karti kullanan ve Istanbul’da yasayan
miisteriler bu ¢calismanin 6rneklemini olusturmaktadir. Bu miisterilere ulasmak
i¢in de tesadiifi olmayan 6rnekleme yonteminden kolayda drnekleme yontemi
kullanilmigtir. Arastirmanin verileri yiiz yiize anket yontemi 09.05.2017-
22.05.2017 tarihleri arasinda toplanmistir.

M2S Arastirma ve Pazarlama Hizmetleri tarafindan gerceklestirilen
“Bilisim 500 Arastirmasi”’na gore en fazla satis yapan teknoloji perakende
firmalarinin basinda Bimeks ve Teknosa'min geldigi goriilmektedir. Ayrica,
Perapost Dergisi ve CRIF Arastirma Sirketi'nin is birligi ile 2018 bilangolar:
temel alinarak gerceklestirilen bir ¢alismada Tiirkiye’de ilk 100 perakendecinin
yer aldig: bir liste olusturulmustur. Bu listede yer alan perakende teknoloji
magazalari sirasiyla Teknosa (5. sira) Media Markt (6. sira), Bimeks (21. sira)'tir.
Bu calismalar goz oniinde tutularak arastirmaya Teknosa, Bimeks ve Media
Markt dahil edilmistir. Istanbul ticari faaliyetlerin bagkenti sayilabilecek bir
kenttir. Bu duruma yol acan etkenlerden birisi de yatirnm sirketlerinin biiyiik
cogunlugunun burada yer almasidir. Ayrica internet baglanti hiz1 Istanbul’da
daha ytiiksektir. Bu da bu bolgedeki kullanicilarin internet kullanma oranlar1! ve
buna bagh olarak da internet {izerinden alisveris yapma olasiliklarim
arttirmaktadir. Ayrica sehrin kargo ve teslimat ag1 da oldukca gelismistir. Bu
nedenlerle arastirma Istanbul ili ile sinirlandirilmistir.

Keating vd.’nin (2003), Dabholkar vd. (1996) tarafindan gelistirilmis e-
hizmet Kkalitesi Olcegini temel alarak cevrimici perakendecilikte e-hizmet
kalitesini 6l¢gmeye yonelik olarak gelistirdikleri Olgekten yararlanilmistir. Bu
Olcek ii¢ boyut ve 14 ifadeden olusmaktadir. Tatmini 6l¢mek ig¢in Kim vd.
(2009)'nin Fornell vd. (1996)' den adapte ettigi tek boyutlu dort ifadeden olusan
bir 6l¢ek kullanilmaktadir. Sadakati 6l¢mek icin kullanilan ifadeler de Harris ve
Goode (2004) ile Oliver (1999)1in gelistirdikleri oOlcekten uyarlanmistir.
Cevaplayicilar e-hizmet kalitesi, tatmin ve sadakate yonelik ifadeleri 5li

I TTNET yaptig1 arastirmada biiyiik sehirlerin internet kullanim oranlarmnisu sekilde
aciklamigtir: Istanbul, %51,8 oranu ile zirvedeyken internetin popiiler oldugu sonraki dort il
Ankara, Kocaeli, Tekirdag ve Antalya’dur.
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“Likert” tipi 6lgek araciligryla degerlendirmislerdir. Bu 6lgeklerse “(1) Kesinlikle

v u /A7

Katilmiyorum”, “(2) Katilmiyorum”, “(3) Ne Katiiyorum Ne Katilmiyorum”,

T

“(4) Katilhyorum”, “(5) Kesinlikle Katiliyorum” seklinde kodlanmustir.
2. Arastirmanin Hipotezleri ve Modeli

Patterson ve Spreng (1997), web sitesi kalite boyutlarimin algilanan deger,
tatmin ve yeniden satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemeye yonelik
olarak yaptiklar1 arastirma sonucunda web sitesi kalite boyutlarinin tatmin
tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir. Yang ve Fang (2004)
ise hizmet kalitesi boyutlariin ¢evrimigi tatmini etkiledigi sonucuna ulasirken;
Bai vd. (2008), web sitesi kalitesinin tatmin {izerinde direkt ve olumlu bir etkisi
oldugunu belirtmislerdir. Kim ve Stoelm (2004)'te cevrimici perakende
sektoriinde web sitesi kalite boyutlarinin tiiketici tatmini tizerindeki etkilerini
incelemeye yonelik bir calisma ile hizmet kalitesinin tatmini etkiledigi sonucuna
ulagsmislardir. Lee ve Lin (2005), e-hizmet kalitesi boyutlar: ile genel hizmet
kalitesi, tatmin ve yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskiyi ortaya koymay1
amaclamis ve hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik, cevap verebilirlik ve
gliven unsurlarinin genel hizmet kalitesi ve tatmini etkiledigi sonucuna
ulasmislardir. B2C’de web sitesi kalitesi boyutlariin tatmin tizerindeki etkisini
arastiran Lin (2007), empati disindaki biitiin hizmet kalitesi unsurlarinin (web
site dizayni, etkilesim, giiven, cevap verebilirlik, giivenlik, bilgilendirme)
tatmini etkiledigi sonucuna ulagmistir.

Yapilan bu c¢alismalardan yola ¢ikarak ortaya koyulan hipotezler
asagidaki gibidir:

Hi: Cevrimigi perakendecilikte algilanan e-hizmet kalitesi boyutlar:
miisteri tatminini olumlu yonde etkiler.

Hia: Cevrimigi perakendecilikte algilanan e-hizmet kalitesi boyutlarindan
politika, miisteri tatminini olumlu yonde etkiler.

Hib: Cevrimici perakendecilikte algilanan e-hizmet kalitesi boyutlarindan
fiziksel 6zellikler, miisteri tatminini olumlu yonde etkiler.

Hic: Cevrimigi perakendecilikte algilanan e-hizmet kalitesi boyutlarindan
giivenilirlik, miisteri tatminini olumlu yonde etkiler.

Anderson ve Srinivasan (2003), elektronik sektorde tatminin sadakat
tizerindeki etkisini incelemeye yonelik bir calisma yapmiglar ve tatminin
sadakat iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu bulmuslardir. Kim vd. (2009),
cevrimici perakende kalitesinin elektronik tatmin, elektronik giiven ve e-
sadakat tizerindeki etkilerini ortaya koymay: amaclamis ve e-sadakatin ¢ok
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boyutlu ¢evrimigi perakende kalitesinden, tatmin ve giivenden etkilendigi
sonucuna ulasmislardir. Cristobal vd. (2007) ise yapmis olduklar1 ¢alismada
kalite Olcegi gelistirerek hizmet kalitesinin tatmin ve sadakat iizerindeki etkisini
incelemeyi amaclamiglar ve yiiksek diizeydeki sadakatin yiiksek diizeyde
tatmininden etkilendigi sonucuna ulasmislardir. Chang ve Chen (2008) de
internet ortamindaki alisverislerde ara yiiz kalitesinin tatmin ve e-sadakat
tizerindeki etkisini incelemis ve tiiketici sadakati ile tatmin arasinda yiiksek
diizeyde bir iliski oldugunu belirtmislerdir. Yang vd. (2009) yapmis olduklar:
calismada cevrimigi oyun hizmetinde tatmin ve sadakati incelemisler ve
tatminin sadakat onciillerini etkiledigini belirtmislerdir. Eid (2011), elektronik
ticarette tiiketici tatmini, giiven ve sadakat tizerine yapmis oldugu c¢alismada,
B2C elektronik ticarette tiiketici sadakatinin tatminden Onemli derecede
etkilenirken giivenden etkilenme oraninin zayif oldugu sonucuna ulagmistir.

Yapilmis olan bu c¢alismalardan yola ¢ikarak ikinci hipotez su sekilde
belirlenmistir:

Hz: Miisteri tatminini, sadakat boyutlarini olumlu yonde etkilemektedir.

Hza: Miisteri tatminini, sadakat boyutlarindan bilissel sadakati olumlu
yonde etkilemektedir.

Hozb: Miisteri tatminini, sadakat boyutlarindan duygusal sadakati olumlu
yonde etkilemektedir.

Hz: Miisteri tatminini, sadakat boyutlarindan niyetsel sadakati olumlu
yonde etkilemektedir.

Hza: Miisteri tatminini, sadakat boyutlarindan davramgsal sadakati
olumlu yonde etkilemektedir.

Arastirmanin degiskenleri ¢evrimigi perakendecilikte e-hizmet kalitesi,
tatmin ve sadakattir. Arastirmanin modeli asagidaki gibidir.

Sekil 1: Aragtirma Modeli

E- Hizmet Kalitesi Miisteri Sadakati
-Politika Miisteri _ -Bilissel Unsur
-Fiziksel Ozellikler ® Tatmini 7| -Duygusal Unsur

-Guavenilirlik -Miyetsel Unsur
-Davramssal Unsur

C. Aragtirma Verilerinin Analizi

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin  giivenilirli§i Cronbach’s Alfa
guvenirlilik analizi ile gegerliligi ise dogrulayici faktor analizi ile test edilmistir.

ERUSOSBILDER
XLVII, 2019/2
CC: BY-NC-ND 4.0

N
(o)}
@



ERUSOSBILDER
XLVII, 2019/2
CC: BY-NC-ND 4.0

N
N
=

Bahar YASIN, Melike GULEC & Esraa ZAID

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde yapisal esitlik modelinden
yararlanilmistir.

1. Orneklem Karakteristikleri

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin sosyo-demografik ozelliklerini 6lgen
degiskenlere iliskin dagilimlar: Tablo 1’deki gibidir.
Tablo 1: Demografik Ozellikler

Aylik Gelir Frekans Yiizde (%)
2001-4000 TL 227 48.0
4001-6000 TL 84 17.8
8001TL ve iizeri 24 5.1
Toplam 473 100.0
Meslek Frekans Yiizde (%)
Kamu 53 11.2
Esnaf 24 5.1
Isci 34 7.2
Ozel sektor 234 49.5
Ogrenci 64 13.5
Emekli 12 2.5
Serbest meslek 29 6.1

Ev hanimi 14 3.0
Diger 9 1.9
Egitim Frekans Yiizde (%)
fkogretim 21 4.4
Lise 112 23.7
Universite 303 64.1
Lisanstistii 37 7.8
Toplam 473 100.0
Yas Frekans Yiizde (%)
18-25 158 334

26-33 171 36.2
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34-41 84 17.8
42-49 36 7.6

50 ve tizeri 24 5.1
Toplam 473 100.0
Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Kadin 213 45.0
Erkek 260 55.0
Toplam 473 100.0

Tablo 1’e bakildiginda katilimcilarn biiyiik bir boliminin (303 kisi)
tiniversite mezunu oldugu goriilmektedir. Ayrica katiimcilarin ¢ogunun 6zel
sektor calisan1 ve 2001-4000 TL gelir diizeyine sahip bireyler oldugu
goriilmektedir.

2. Giivenilirlik Analizleri

Calismada kullanilan 6lgeklerdeki degiskenler arasindaki igsel tutarlilik
Cronbach’s Alpha (a) giivenirlik katsayzsi ile analiz edilmistir.

Tablo 2: Giivenilirlik Analizi Ozet Sunumu

Olgekler Alfa Katsayist
Politika o=.704
Fiziksel Ozellikler a=.913
Gilivenilirlik o=.803
Tatmin a=.875
Biligsel Unsur o= .844
Duygusal Sadakat a=.393
Niyetsel Sadakat o=.308
Davranigsal Sadakat o= .849

Alfa katsayisina bagli olarak oOlcegin giivenilirligi “0,00 <a< 0,40 ise
olcegin giivenilir olmadigl, 0,40 <a< 0,60 ise Olgegin gilivenilirliginin distik
oldugu, 0,60 <a< 0,80 ise dlgegin oldukga giivenilir oldugu ve 0,80 <a< 1.00 ise
Olcegin  yiliksek derecede giivenilir bir o0lcek oldugu” seklinde
yorumlanmaktadir (Kalayci, 2010: 405).
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Arastirmada kullanulan 6lgeklerin giivenilirligi yukaridaki 6zet tabloda
(Tablo 2) verilmistir. Sadakat degiskeni boyutlarindan duygusal sadakat (a=
0,393) ve niyetsel sadakat (o= 0,308) boyutlar1 disindaki tiim degiskenlerin alfa
degerinin 0,70 {izerinde oldugu yani 6lceklerin giivenilir oldugu goriilmektedir.
Bu sebeple duygusal sadakat ve niyetsel sadakat dogrulayic faktor analizine
dahil edilmemistir.

3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

E-hizmet kalitesi degiskeninin politika boyutundan dort, fiziksel
ozellikler boyutundan dort, giivenilirlik boyutundan bes; tatmin degiskeninden
tig; sadakat degiskeninin biligsel sadakat boyutundan dort, davranigsal sadakat
boyutundan dort olmak tizere toplamda 24 degisken ile dogrulayic faktor
analizi gergeklestirilmistir.

Yapilan giivenilirlik analizinde niyetsel ve duygusal sadakat boyutlarinin
alfa degerlerinin a=0,50"nin altinda kaldig1 (a= 0,393 ve a=0,308) goriilmektedir.
Bu sebeple sadakat boyutlarindan niyetsel ve duygusal sadakat modelden
cikartilarak dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Yapilan dogrulayici faktor
analizleri sonucunda modelin uyum indeksleri soyledir:

Tablo 3:Uyum Indeksleri
DFA
Uyum Olgiileri Varsayllan = Doymus Kisaltmalar
Model Model
Ki-kare (x2) Degeri 574.428 .000 CMIN
Serbestlik derecesi 234 0 DF
P .000 P
X2 /sd 2.455 CMIN/DF
Uyum iyiligi indeksi .908 1.000 GFI
Diizeltilmis uyum iyiligi indeksi .883 AGFI
Normlastirilmis uyum indeksi 926 1.000 NFI
Karsilastirmali uyum indeksi 954 1.000 CFI

Yaklasik hatalarin ortalama karekokii .056 RMSEA
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Yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda ki-kare istatistiginin anlamli
olmasi  nedeniyle (p=0,000) veri ile modelin uyumlu oldugu
sOylenilebilmektedir. Veri ile model arasindaki uyumu degerlendirmede
kullanilan diger olgiitlere (CMIN/DF, GFI, AGFI, NFI, CFI) bakildiginda
degerlerin 1’e yakin oldugunu soylenebilir. Ayrica RMSEA degerinin 0,08"in
altinda olmas: veri ve model arasindaki uyum icin 6nemlidir ve degerin 0,056
oldugu goriilmektedir. Yapilan DFA sonucu elde edilen arastirma degiskenleri
i¢in 6l¢tim modeline iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo 4’deki gibidir.

Tablo 4: Arastirma Degiskenleri I¢in Ol¢iim Modelinin Parametre Degerleri

Gizli ve Gozlenen S.R.A t A.D* Birlesik Ortalama
degiskenler Giivenilirlik Agiklanan
CR Varyans
AVE

Politika 90 .63

P1 766 - .000

P2 733 26.412 .000

P3 .694 14.588 .000

P4 774 16.328 .000

Fiziksel Ozellikler .000 73

F1 .841 24.828 .000

F2 .809 23.120 .000

F3 .898 - .000

F4 .860 25916 .000

Gliven .000 79 45
Gl .659 13.693 .000

G2 725 - .000

G3 528 10.945 .000

G4 .693 14.348 .000

G5 717 14.870 .000

Tatmin .000 .88 .70

T1 .818 21.515 .000

T2 .837 22.274 .000
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T3 .861 - .000

Biligsel Sadakat 93 .58
BS1 794 17.455

BS2 .710 15.440

BS3 .781 17.136

BS4 .754 -

Davrarnigsal Sadakat .93 .57
DAS1 .824 21.164

DAS2 .849

DAS3 .630 14.599

DAS4 711 17.133

Veri ve modelin uyumu degerlendirildikten sonra modeldeki
parametreleri incelemek amaciyla standartlastirilmis regresyon agirliklar:
(SRA), standart hatalar (SH) ve t degerleri incelenmistir. S6z konusu degerler
tabloda verilmistir.

SRA degerlerinin 0,5'ten biiyiik olmasi beklenmektedir. Tablo 4’e
bakildiginda degiskenlerin SRA degerlerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.
Ayrica calismada yakinsama gecgerliligi de AVE (Average Variance Extracted)
ve CR (Composite Reliability) degerlerine bakilarak test edilmistir. Yakinsama
gecerliligin saglanmasi icin AVE degerinin 0,50’den, CR degerinin ise 0,70"ten
biiyiik olmast beklenir (Hair 2010). Tabloda goriildiigi gibi hizmet kalitesi
boyutlarindan giiven boyutunun AVE degerinin (0,45) olmasi disinda diger
boyutlarin hem AVE hem de CR degeri istenen degerin iistiinde ¢ikmustir.
Dolayisiyla calismada yakinsama gegerliliginin saglandig1 goriilmektedir.

4. Yapisal Esitlik Modeli

Tim modelin dogrulayic1 faktor analizi bulgular: ve giivenilirlik analizi
degerleri tatmin edici oldugundan, arastirma modelinin yapisal analizine
gecilmistir. Arastirmadaki hipotezleri test etmek amaciyla yol analizi
kullanilmistir. Modelde yer alan degisken sayis1 57 olup gozlenen degisken 24,
gizil degisken 33, egzojen degisken 30 ve endojen degisken sayis1 27’dir.
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Sekil 2: Arastirma Degiskenlerinin Yapisal Modeli
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Tablo 5: Modele {liskin Uyum Tyiligi Degerleri
Uyum Olgiileri Varsayilan Doymus Kisaltmalar
Model Model
Ki-kare (x2) Degeri 693.142 .000 CMIN
Serbestlik derecesi 237 0 DF
P .000 P
X2 /sd 2.925 CMIN/DF
Uyum iyiligi indeksi .887 1.000 GFI
Diizeltilmis uyum iyiligi indeksi .857 AGFI
Normlastirilmis uyum indeksi 911 1.000 NFI
Karsilagtirmali uyum indeksi 939 1.000 CFI

Yaklagik hatalarin ortalama karekokii .064 RMSEA
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Yapisal esitlik modelinde uyum kriterleri veri ile model arasindaki
uyumu degerlendirmede ele alinan kriterlerdir. Tablo 5'te analiz sonucu elde
dilen ki-kare istatistiginin anlamli oldugu goriilmektedir (p=0,000). “Bu sonug
teorik olarak belirtilen modelin kovaryans matrisi ile 6rneklem kovaryans
matrisi arasinda fark saptanmadig1 anlamina gelir” (Bayram, 2013: 70). Bagka bir
ifadeyle veri ile model arasinda uyum oldugu soylenilebilmektedir. Ki-kare
disindaki uyum modellerine bakildiginda ki-kare/serbestlik derecesinin x2 /sd
= 2,925 olarak bulundugu goriilmektedir.

Veri ile model arasindaki uyumu degerlemede kullanilan diger dlgiitlere
bakildiginda (GFL, AGFI, NFI, CFI) degerlerin 1’e yakin oldugunu soyleyebiliriz.
Bu indeks degerleri 0-1 arasinda degisir ve “1’e yakin olmasi veri ve model
arasindaki uyumun iyi oldugunu gosterir” (Bayram; 2013). Bu sebeple veri ve
modelin uyumlu oldugu soylenebilir. Yaklasik hatalarin ortalama karekokii
(RMSEA), veri ile model arasindaki uyumu gosteren bir diger kriterdir. “0,05
altindaki degerler iyi bir uyumu; 0,05- 0,08 arasindaki degerlerin kabul edilebilir
bir uyumu ve 0,10 ve tiizeri degerler ise kotii bir uyumu gostermektedir”
(Bayram, 2013: 76). Tabloya bakildiginda RMSEA degerinin 0,064 oldugu ve
kabul edilebilir bir uyum oldugu goriilmektedir.

Uyum iyiligi kriterleri veri ile model arasindaki uyumun
degerlendirilmesinde yararlanilan kriterlerdir ve bu kriterlerin aldig1 degerlere
bakildiginda veri ile arastirma modeli arasinda uyumun istenilen diizeyde
oldugu goriilmektedir. Arastirma modeline iliskin standardize edilmis
regresyon katsayilar1 da asagida verilmistir.

Tablo 6: Arastirma Modeline Ait Standardize Edilmis Regresyon Katsayilar1

SRA Standart Hata t degeri AD*

Tatmin <-- P 192 114 1.571 116
Tatmin <-- F .025 .057 .359 719
Tatmin <-- G 701 150 4.340 ok
Biligsel Sadakat <-- T 925 .067 15.515 ok
Duygusal Sadakat <-- T .887 .065 15.505 e

Hipotezlerin desteklenip desteklenmemesi durumu Tablo 7’de
Ozetlenmistir.
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Tablo 7: Hipotezlerin Sonuglari Ozet Gosterimi

Hipotezler Tahmin

Hla Politika —Tatmin 192 Desteklenmedi
Hlb Fiziksel 6zellikler— Tatmin .025 Desteklenmedi
Hic Glivenilirlik— Tatmin .701 Desteklendi
H2a Tatmin— Biligsel Sadakat 925 Desteklendi
H2b Tatmin — Davranigsal Sadakat .887 Desteklendi

Standardize edilmis regresyon katsayilarina bakildiginda hizmet kalitesi
boyutlarindan politika boyutunun tatmin tizerinde pozitif bir etkiye (0,192)
sahip oldugu ifade edilen Hia hipotezi desteklenmemistir. Hizmet kalitesi
boyutlarindan fiziksel 6zellikler boyutunun tatmin {izerinde pozitif (0,025) bir
etkiye sahip oldugu yoniindeki Hi hipotezi de desteklenmemistir. Hizmet
kalitesi boyutlarindan giivenilirlik boyutunun tatmin tizerinde pozitif (0,701) bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir.Hic hipotezi desteklenmistir. Tatminin
sadakat boyutlarindan biligssel sadakat tizerindeki etkisinin pozitif (0,925)
oldugu goriilmektedir. Ha hipotezi desteklenmistir. Tatminin sadakat
boyutlarindan davranigsal sadakat {izerindeki etkisinin pozitif (0,887) oldugu
goriilmektedir. Hx hipotezi desteklenmistir.

Sonug

E-hizmet kalitesi boyutlarindan politika, fiziksel Ozellikler ve
glvenilirligin tatmin {izerindeki etkisinin yani sira tatminin de sadakat
tizerindeki etkisini ortaya koymak amaciyla yapilan bu calismada asagidaki
sonuglar elde edilmistir.

E-hizmet kalitesi boyutlarindan politika ve fiziksel 6zellikler boyutunun
tatmin tizerinde pozitif bir etkiye sahip olmadig1 ancak giivenilirlik boyutunun
tatmin {izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Hizmet
kalitesi boyutlarindan giivenilirlik boyutunun tatmin tizerindeki pozitif etkisi
goz ontinde bulunduruldugunda arastirmaya katilan tiiketicilerin s6z konusu
perakende siteleriyle ilgili kisisel bilgilerinin korundugu, kaliteli {riinler
sunuldugu, alisveris deneyimi sirasinda teknik problemlerle az karsilasildig:
seklinde fikirlere sahip olduklarim sdylemek yanlis olmayacaktir. Islemlerini tek
seferde, hatasiz ve giivenilir bir sekilde gerceklestiren ve iyi bir alisveris
deneyimi yasayan tiiketicilerin gevrimici perakende sitesine iliskin e-hizmet
kalite algilar1 olumlu olmus ve bu da tatmini olumlu yonde etkilemistir.
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Tatminin, sadakat boyutlarindan bilissel sadakat ve davramissal sadakat
tizerindeki etkisinin pozitif oldugu goriilmektedir. Gahana vd. (2011) ve Liu vd.
(2011)’de tatminin sadakat boyutlarinda olumlu etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagmislardir. Web sitesi hizmet kalitesiyle alisveris deneyiminden memnun
kalan ve tatmin olan tiiketicilerin s6z konusu perakende magazalarinin sadik
miisterileri olabilecegi goriilmektedir. Tiiketiciler arastirmada yer alan ¢evrimigi
magazalarin performansini, sundugu hizmetleri, Ozelliklerini, tekliflerini
begendiklerini ifade ederek diger firmalar yerine bu magazalar1 tercih
edeceklerini ve magazaya karst olumlu tutuma sahip olduklarinmi ifade
etmislerdir.

E-hizmet kalitesi boyutlarindan politika ve fiziksel 6zellikler boyutunun
tatmin tizerinde pozitif bir etkiye sahip olmamasinda, katilimcilarin s6z konusu
cevrimici perakende sitelerinin site tasarimlarindan memnun olmamasinin ve
bu sitelerin uyguladiklar1  fiyat politikalarmin  etkili  olabilecegi
diisiiniilmektedir.

Calismada tesadiifi olmayan 6rnekleme yonteminden kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Bu yontem arastirama sonuglarinin genelleme
yapilmasma engel teskil edeceginden bu arastirmanin 6nemli bir kisidini
olusturmaktadir. Katilimcilar demografik ozellikleri itibariyle incelendiginde
%70'i 34 yasinin altinda, %72’si iiniversite ve iizeri egitim diizeyinde, %48’i
2001-4000 TL gelir araliginda ve neredeyse yarisinin (%49.5) 6zel sektor calisani
oldugu gortilmektedir. Yani katilimcilarin belli gruplarda toplanmas: da
arastirmanin diger kisitlarindan biridir.

Yapilan c¢alisma fiziki magazalarda hizmet veren teknoloji
perakendecilerinin  kendi  isimleriyle  actiklar1  ¢evrimigi  teknoloji
magazalarindan {i¢ tanesi (Teknosa, Bimeks, Media Markt) ile
stnirlandirilmistir. Ayrica galismaya yalnizca Istanbul’da yasayan tiiketicilerin
dahil edilmesi de c¢alismanin diger bir smirliligini olusturmaktadir. Sonraki
calismalarda farkl il ve bolgeler ¢calismaya dahil edilerek, yalnizca g¢evrimigi
magaza olarak faaliyet gosteren teknoloji ya da baska sektordeki magazalar
tercih edilebilir. Hem fiziki hem c¢evrimi¢ci magazalarda faaliyet gosteren
markalarla yalnizca ¢evrimigi magazalarda faaliyet gosteren markalarin hizmet
algilarini da karsilastirmak miimkiindiir. Ayrica e-hizmet kalitesi farkli 6lgekler
ve farkli boyutlarla ele alinabilecegi gibi sadakat degiskeni de farkli boyutlarla
ele alinabilir.

Calisma bulgularinin alanda yapilacak olan diger ¢alismalarin yani sira
uygulama alaninda da katki saglayacag diisiiniilmektedir. Calismaya katilan
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tiiketicilerin arastirma kapsamindaki c¢evrimi¢i magazalarin site iginde
sunduklar1 teklifleri, performansini, sunulan hizmetleri, site O6zelliklerini
begendiklerini ifade ettikleri goriilmiistiir. Dolayisiyla cevrimici perakende
sektoriindeki markalar pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken, tiiketicilerin diger
firmalar yerine bu magazalar tercih edeceklerini sdylemelerinin ve magazaya
karst olumlu tutuma sahip olmalarinin arkasindaki sebepleri g6z oniinde
bulundurabilirler. Ayrica bu calismada e-hizmet kalitesi araciligiyla aligveris
deneyiminden memnun kalan ve tatmin olan tiiketicilerin s6z konusu gevrimigi
perakende magazalarinin sadik miisterileri olabilecegi goriilmektedir. Bunun
cevrimici perakende sektoriinde faaliyet gosteren markalar igin yol gosterici
nitelikte bir sonug oldugu diistiniilmektedir.
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