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MakaleBilgisi Ozet

Son 20 yilda bilisim teknolojileri hizli bir sekilde gelismistir. Bu gelisimin
bilgisayar ve diger biligim cihazlari vasitasi ile hayatimizin hemen hemen

Mabkale Tarihsel Siireci: her safhasinda yer almasi ve internetin de bu cihazlar ile uyum iginde
Gelis Tarihi: 14/09/2021 calismasi, elektronik ticaret (e-ticaret) firmalarin bu alanda ¢ok biiyiik
Diizeltme Tarihi: 04/11/2021 yatwrimlar yapmaya yonlendirmistir. Bu ¢calismada, internet iizerinden e-
Kabul Tarihi: 30/11/2020 magazalart kullanarak alisveris yapan tiiketicilerin, bu magazalara karsi

tutumlarmi belirlemek amaciyla e-magaza imajt ile e-sadakat arasindaki
iliski incelenmigstir. Bu kapsamda Oh ve digerlerinin (2008) gelistirmig
olduklar: dlgekten yararlanilarak e-magaza imaji 6l¢egi uygulanmigtir
Ayni sekilde e-sadakat diizeyini dlgmek i¢in kullanilan 6l¢ek, Zeithaml,
Berry ve Parasuraman 'm (1996) gelistirmis olduklar: 6l¢ek kullanilmistir.
Veriler — hazirlanan anket formu ile toplanmis ve toplamda

Anahtar Kelimeler:

E-Tlc:31ret, A degerlendirmeye alinan 423 kisilik orneklem, kolayda ornekleme yontemi
E-Magaza [maji, ile segilmistir. Yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglar gostermektedir
E-Sadakat. ki, e-magaza imajuiun alt faktorlerini olusturan, eglence, kolaylik ve

giivenlik degiskenlerinin e-sadakat diizeyi iizerinde pozitif, kalite
Kﬁ%ﬁgﬁaﬁ 37 degiskeninin ise negatif bir etkisi bulunmaktadir. Ayrica bagimsiz

degiskenlerin ~ bagimli  degiskendeki  degisimi %37  oraminda
agiklayabildigi sonucuna ulasimistir.
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Information technologies have developed rapidly in the last 20 years. This
development of computers and other ICT devices and the internet through
almost every part of our lives takes place in these devices to work in
harmony with electronic commerce (e-commerce) companies to make
substantial investments in this area as directed. In this study, the
relationship between e-store image and e-loyalty was examined in order
to determine the attitudes of consumers who shop using e-stores over the
internet towards these stores. In this context, the e-store image scale was
created by using the scale developed by Oh and others (2008). In the same
way, the scale used to measure e-loyalty was prepared using the scale
developed by Zeithamel, Berry, and Parasuraman (1996). The data was
collected using the prepared survey form, and the sample of 423 people
evaluated in total was selected by an easy sampling method. Multiple
regression analysis results show that; entertainment, convenience, and
security variables, which are sub-factors of the e-store image, have a
positive effect on the level of e-loyalty and a negative effect on the quality
variable. In addition, it was concluded that the independent variables could
explain the change in the dependent variable by 37%.
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GIRIS

E-ticaret ¢ok biiyiik bir sektordiir ve hala biiylimeye devam etmektedir. Boyle bir sektorde ayakta
kalabilmek ve isletmeyi daha ilerilere gotiirebilmek oldukg¢a zordur. Bu alanda e-hizmet veren
isletmelerin e-ticaretin tiim alanlarinda bilgi sahibi olup e-magazalarini en iyi bir sekilde donatma
siirecini yonetmesi gereklidir. Bu siirecin basinda e-magaza imaji1 gelmektedir. Miisteriler aligveris
yaptiklar1 e-magaza hakkinda fikir sahibi olmak isterler. E-magaza imajinin olusturulabilmesi i¢in, e-
magaza giliveligi, kaliteli lirlin ve e-magaza atmosferi gibi alanlarda e-ticaret platformlarinin
miisterilerini memnun etmesi 6nemlidir. Miisteri memnuniyeti ve diger etmenler sayesinde e-sadik
misteriler meydana gelmektedir. Bu sayede e-magaza hedeflerine ulasabilmektedir. Bu sebeple artik
sadik miisteriler kurumlar i¢in 6nem kazanmaktadir. Miisterinin kuruma olan sadakatini etkileyen
etkilerden biri de e-magaza imajidir.

Tiim diinya genelinde goriilen Covid-19 pandemi doneminde e-ticarete olan ilgi de fazlasiyla artmistir
(Demirdégmez vd., 2020: 136). Bu sebeple artik sadik miisteriler firmalar i¢in 6nem kazanmaktadir
ve ayrica Webtekno.com isimli internet sitesinde ¢ikan bir haberde (2021) baz1 e-ticaret firmalarinin
kotii niyetli kisiler tarafindan saldiriya ugrayarak miisteri verilerinin ele gecirildigi goriilmektedir. Bu
caligmanin amaci e-magaza imajinin e-sadakat lizerindeki etkilerinin ortaya koyabilmektedir.

E-MAGAZA iMAJI

Giliniimiizde teknolojinin hizli ve siirekli olarak gelismesine bagli olarak bir¢ok alanda oldugu gibi
perakendecilik sektdriinde de yeni gelismeler gozlemlenmektedir. Internet sayesinde yeni bir
perakendecilik kanali meydana ¢ikmis, tiiketicilere yorulmadan, magazalara gitmeden, {iriinii diger
kullanicilarin yorumlarindan da faydalanarak diger e-ticaret platformlariyla fiyat kiyaslamalari
yapabilme ve istenilen adrese naklettirebilme imkanina kavusulmustur. E-magazalar internet vasitasi
ile faaliyet gosteren, mal ve hizmetlerin miisterilere internet araciligi ile satildigi sanal magazalardir.
Giinlimiizde internet ilizerinden yapilan aligverislerin ¢oklugu sanal magazalar1 diinyanin en biiyiik
pazar payina sahip magazalar1 yapmistir (Aktiirk, 2013: 80).

Fiziki magazalarda imaj 6nemli oldugu gibi e-magazalarda da imaj 6nemlidir. E-magazada firmalar
e-ticaret platformlar sayesinde kullanicilarina en iyi hizmeti sunmak ve miisteri memnuniyetini 6n
planda tutmak icin calisirlar. Bu yiizden e-ticaret platformlarinin igerigi, giivenligi ve sundugu
hizmetlerin kaliteli olmalidir. Internet kullanicilar1 genellikle internetten aldiklari iiriinler ve e-ticaret
platformlar1 hakkinda bazi forumlarda veya o e-ticaret platformlarmmin yorum bdliimlerinde
goriislerini bildirmekte ve diger kullanicilar bu yorumlari inceleyerek e-magazalar hakkinda fikir
sahibi olmaktadir. Bu durum e-magaza imaji i¢in 6nemlidir.

E-Magaza imajim Etkileyen Unsurlar

E-ticaret kullanicilar1 almak istedikleri {irtinlerin 6zellikleri ve fiyati, sanal magazanin sundugu
imkanlar ile ilgili bilgileri elde etmek icin bir¢ok e-ticaret platformlarini ziyaret ederler. Bu yapilan
islemler hep sanal ortamlarda oldugu i¢in e-magazanin imaj1 6nemlidir. Bu imaj1 etkileyen etmenlerin
basinda kaliteli iirlin, magaza atmosferi, e-ticaret platformlarinin uyumlulugu, miisteri yorumlari ve
e-magaza giivenliligi gelmektedir. Bu etmenler hakkinda 6zet bilgiler asagida verilmistir (Aktiirk,
2013: 81-82).

E-Kalite: Bir iiriiniin 6zelliklerinde belirtilen tiim teknik sartlar1 karsilamast, tiriiniin tasarimu ile ilgili
kullanim islevini zorlagtiracak bir kusur bulunmamasi gibi tiretim siiregleri ile ilgili durumlar {irliniin
kalitesinin belirlenmesinde dnemli goriilmiistiir. Yani iiriin temel kullanim amacina uygun bir yapiya
sahip olmalidir. Bununla birlikte {iriiniin kalitesi sadece iiretim kalitesi ile degil ayn1 zamanda satis,
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satis sonrasi destek gibi iiriin ile ilgili tiim siirecleri de kapsamaktadir. Uriiniin genel olarak kalitesinin
yaninda kisiden kisiye farklilik gosterebilecek algilanan kalite ile de iligkisinin mevcut oldugu
goriilmektedir. Bir tirtinden beklenen fayda kisiden kisiye farklilik gosterebilmektedir (Kabak, 2017:
10-11). Ornegin bir kiyafet i¢in bir miisteri kolay iitiilenebilir olmasini beklerken, diger bir miisteri
ise iitlislinlin daha ge¢ bozulmasini isteyebilir. Bu 6zelliklerin saglanmasi i¢in farkli tipte kumaslarin
kullanilmas1 gerekebilir. Giiniimiiz rekabet kosullarinda, bakis agisina dayali kalite anlayisinin tek
basina yeterli olmadig1 miisteri ve pazar odakli kalite anlayisinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.
Miisteriler kalite beklentileri fazla oldugundan kurumlar {irtinlerinin kalite boyutlarint ¢ok yonli
olarak gelistirme ¢abasindadir. Kalite boyutlarini belirmek i¢in iirliniin Performans, ek 6zelikleri,
giivenilirlik, uygunluk, dayaniklilik, hizmet goriirliik, {iriin estetigi ve kalite algis1 gibi kriterler goz
ontinde bulundurulabilir (Kabak, 2017: 10-11).

E-Magaza Atmosferi: E-magazacilik biiyiik bir sektdr haline gelmistir. Fiziki magazalarin biiyiik
bir ¢ogunlugu e-magaza alaninda da hizmet vermektedir. Buda biiyiik bir rekabeti ortaya
cikarmaktadir. Fiziki magazalarda miisterilerin ilgisini ¢ekmek i¢in olusturulan magaza atmosferinin
e-magaza tarafinda da yapilmasi dnemlidir. Bunun i¢in e-ticaret platformu tasarimi ve atmosferinin
en iyi bir sekilde olusturulmasi ve internet {izerinde alisveris yapan tiiketicilerin e-ticaret
platformlarina girmeleri ve orada vakit gecirmeleri saglanmalidir (Sezer, 2011: 97).

Son zamanlarda e-magazalarin, e-atmosferik 6gelerinin, e-alisveris siireglerinde etkilerini anlama
iizerine arastirmalar yapilmaktadir. Web sayfalarinin gorsellikleri, ekranin diizeni ve renkleri
ziyaretgilerin hognutlugunu ve memnuniyetini agik¢a etkilemekte ve kullanicilar e-atmosferik
ozelliklere sahip e-ticaret platformunda dolagsmaktan memnun olmaktadir (Vijay vd., 2019: 3).

E-magaza atmosferinin olusturulabilmesi i¢in e-ticaret platformunun kullaniminin kolay olmasi,
tasariminin goze hos gelmesi ve sade olmasi, hizli agilmasi, miisteri hizmetlerine kolay erigim ve hizl
cevap alinmasi, 6deme islemlerinin giivenilir ve kolay yapilabilmesi gibi etmenlerin en iyi sekilde
tasarlanmas1 gerekmektedir. Glinlimiizde en ¢ok tercih edilen e-ticaret platformlar1 incelendiginde
genelinde sadeligin ve giivenligin 6n planda oldugu goziikkmektedir.

E-Magaza Giivenligi: E-ticaret firmalar1 bankalarin altyapisini ya da bankalarin altyapisini kullanan
baska bir araci kurumlarla ¢alismaktadir. Bu altyapida gonderilen bilgiler SSL (Secure Socket Layer)
ve SET (Secure Electronic Transfer) protokolleri ile sifrelenmektedir. (Colakkadioglu, 2015: 23,24).

Geleneksel ticarette miisteriler ile yiiz ylize islemler gerceklestirildigi i¢in glivenlik kolay bir sekilde
saglanabilmektedir. Ciinkii 6deme esnasinda alinan ve verilen, kredi karti islemleri hep
goriilmektedir. E- ticarette ise yiiz yiize ticaret yapilamadigi i¢in giivenlik boyutu miisterilerin
akillarinda soru isareti uyandirabilir. Iyi hazirlanmis bir e-ticaret sitesinde elektronik &deme
altyapisinda ve bilgi girisinde kullanilan sistemler sayesinde giivenlik aligverislerin ve girilen bilgiler
daha fazla giivende olmaktadir. Neredeyse sifir hataya yakin islemler gerceklestirilebilmektedir. Bu
islemlerin giivenli bir sekilde yapilmasi saglayan sistemlerin basinda SSL (Secure Socket Layer) ad1
verilen bir elektronik sertifika kullanimi gelmektedir. Bu sertifika miisteri ile isletme arasinda
islemlerin sifrelenerek gonderilmesini saglamaktadir. Bununla birlikte VISA, Master Card ve IBM
gibi firmalarin tasarladi1 SET (Secure Electronik Transaction) yazilimi ile kredi kartlar ile giivenli
bir sekilde 6deme yapilabilir. E-magazanin aldig1 tedbirlerin yaninda miisterilerin de tedbir almalari
giivenlik acisindan 6nemlidir. Miisteriler WEB sitelerinin giivenlik tedbirlerini, SSL sertifikalarini,
adres ¢ubugunda yazan adres ile SSL sertifikasinin uyumunu kontrol edebilir ve aligverislerinde sanal
kartlarim tercih edebilirler (Nebipasagil, 2009: 18-19).

Mandel and Johnson’s (2002), yaptiklar1 ¢aligmada, e-ticaret platformlar: arka planlarinda kullanilan
renklerin ve tasarimlarin miisteriler tarafindan {riiniin se¢imini etkiledigini, {riinleri farkl
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kalitelerdeymis gibi gdsteren bu tasarimlarin, satin almak i¢in iiriin se¢erken olumlu/olumsuz ényargi
olusturdugunu ortaya koymuslardir.

Cop ve Sezer (2015), yaptiklar1 ¢aligmada site tasarimi, yonlendirme, kullanim kolayligi, giivenlik,
gizlilik, glivenilirlik, iiriinlerin sunumu ve 6deme araglari, renk kullanimu, iriin bilgisi gibi etmenlerin
e-magaza atmosferi i¢cin dnemli faktorler oldugu lizerinde durmuslardir.

Rekabet Kurumunun tespitlerine gore (2021), tiiketicilerin fiziki magazalar yerine e-ticareti tercih
etmesinin en énemli nedenleri, uygun fiyat, zaman tasarrufu ve iiriin ¢esitliligi oldu bildirilmistir.
Tiirkiye'de e-ticaretin hacmi, 2020 yilinin ti¢lincii ¢ceyregi itibartyla 2019 yilina gore %42,1 artarak
34,1 milyar liraya ulasti. Bu sektdre yonelik aragtirma raporlarinda Amazon Tiirkiye, Cigek Sepeti,
PTTAVM, Gitti Gidiyor, Hepsi Burada, N11, Morhipo ve Trendyol sirketlerinden yapilan sektor
incelemelerinde elde edilen veriler, ¢ok kategorili e-ticaretin hizli biiyiime egiliminde oldugunu
gosteriyor. Turkiye'deki e-ticaretin tiiketici nezdindeki degerlendirmeleri yoniinde yapilan anketin
sonuglarina bakildiginda, e-ticareti tercih etmenin temelindeki en 6nemli nedenler, uygun fiyat
%60,7, zaman tasarrufu %50,4, iiriin ¢esitliligi %45,6 oldugu goriildi. Memurlar.net isimli internet
haber sitesinde ¢ikan bir haberde (2021) tiiketicilerin internetten aligveris yapma gerekceleri arasinda
giivenilirlik %41.5, magazaya gitmek istememe %37,8, internetin daha kolay fiyat karsilagtirma
imkan1 sunmasi %33,5, satic1 (e-magaza) cesitliligi %32, belirli tirlinleri sadece internette bulabilme
%30 nedenleri 6ne c¢ikti. Yukaridaki tespitte goriildiigii gibi e-ticaretin hacmi giin gectikge
artmaktadir. Tiketicilerin e-ticareti tercih etmelerinde uygun fiyat, zaman ve enerji tasarrufu, iiriin
cesitliligi, giivenilirlik, fiyat karsilastirma gibi nedenlerin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

E-SADAKAT

Miisteri e-sadakati yeni bir kavramdir. Geleneksel sadakatin internet ortamindaki yeni bir seklidir.
Miisteri e-sadakati, miisterilerin e-ticarette aligveris yaptiklari bir isletmeden tekrar satin alma
davranisi sergilemeleridir (Ercan, 2016: 83).

E-sadakat; miisterilerin daha Onceden alisveris deneyiminde bulundugu e-magazanin ilerleyen
stirecte tekrar ziyaret etmesi ya da tekrar {irlin veya hizmet satin almasi ile sonuglanan elektronik
islemlerdir. Miisterilerin e-ticaret magazasini herhangi bir iiriin ve ya hizmet alimi siirecinde oradan
aligveris yapmamalarina ragmen ziyaret edip orada vakit gegirmeleri e-sadakatin olmayacagi
anlamia gelmemektedir (Arslan ve Atalik 2016: 3).

Teknolojinin hizli bir sekilde ilerledigi gilintimiizde, rakiplere karsi rekabet iistiinliigline sahip
olmanin zorlugu meydandadir. Miisteriler birgcok magazay1 da zahmetsizce inceleme imkanina
sahiptir. Internet iizerinde binlerce e-magaza bulunmakta ve milyonlarca iiriin satilmaktadir. E-
Ticaret’te geleneksel ticarete gore sadik miisteri kitlesi olusturmak daha giic olabilir. Isletmelerin tiim
sektorlerde en ¢ok istedigi seylerin basinda sadik bir miisteri toplulugu gelmektedir. Sadik miisteri
potansiyeli isletmeler i¢in dnemlidir (Valiyev, 2019: 46).

E-sadakat, miisterilerin e-ticaret magazasindan internet tizerinden yaptigi aligverisleri siirekli ayn1 e-
magazadan yapmasi olarak tanimlayabiliriz. Sadik olan miisterilerin diger miisterilere nazaran
isletmenin e-magazasini daha fazla ziyaret ettigi ve ¢cevresinde ki kisililere e-magaza hakkinda olumlu
gortisler bildirdigi gézlemlenmektedir. E-sadakatin olusumunda e-memnuniyet, e-giiven, e-ticaret
platformunun kalitesi, kolay kullanilabilirlik, e-ticaret platformunun tasarimi, iirlinlerin ve
hizmetlerin ¢esitliligi, algilanan deger, kisisellestirme ve taahhiit gibi etmenlerin énemli bir rolii
oldugu goziikmektedir (Bakir, 2018: 142-143).
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E-sadakatin 6nemi, uzun siireli miisteriler sayesinde isletmenin karlilig1 olumlu etkiye sahip olmakta
ve yeni miisteri kazanma maliyetlerinin azaltilmasi saglanmaktadir. Sadik olan miisteriler bir sikinti
ile karsilastiklarinda da pozitif bir bakis agisina sahip olmaktadirlar. Sadik olan miisteriler internette
veya cevresindeki insanlarla kulaktan kulaga pazarlama ile o magazanin olumlu olarak reklamini
yapmaktadir (Valiyev, 2019: 47).

E-Sadakati Etkileyen Faktorler

E-sadakatin olusmasi ve korunmasi zor bir siiregtir. E-sadakati etkileyen faktorler asagida
belirtilmistir:

E-Memnuniyet: E-memnuniyet kullanicilarin sdz konusu e-ticaret firmasina yonelik Onceki
deneyimlerinden duyduklart memnuniyet olarak tanimlanmaktadir (Arslan ve Atalik 2016: 8). E-
sadakatin olusumunda temel bir faktérdiir. Memnun miisterilerin genellikle diger e-ticaret firmalarini
veya markalari tercih etmedikleri gézlemlenmektedir (Altunisik vd., 2010: 3).

Kaplan (2020), yaptig1 caligmada iliskisel ve teknolojik kaynaklar kapsaminda e-memnuniyet ve
bagliligin miisterilerin e-sadakati lizerinde anlaml1 bir etkisi oldugu kanisina varmistir.

E-Giiven: Giiven, miisteri ile isletme arasindaki bagi gili¢lendirerek isletmeye olan sadakatin
olusumunu destekler (Kaplan, 2020: 1338). E-giiven, miisterilerin satig 6ncesi tutumu ile baslar ve
satin alma siireci ve bu siireglerin sonrasinda da devam eden ve e-sadakati belirleyen faktorlerden
birisidir (Sevim, 2018: 111). Miisteri giiveni firmalar i¢in miisteriyi kaybetmemek ve satin alma
egilimleri karsisinda ¢ok onemli ve belirleyici bir yere sahiptir. Miisteriye sadik goriilmek igin
giivenin kazanilmis olmasi gereklidir (Mucan ve Tanyeri, 2016: 681).

E-Kalite: Satilan iriinler, tretim sirasinda veya ulagim esnasinda bazi arizalari olabilir ve bu
iirlinlerin misterilere bu sekilde ulagsmasi satici firma ig¢in sorun olusturmaktadir, birde triinlerin e-
ticaret platformundaki iirlinlerle ayni Ozelliklere sahip olmamasi miisterilere aldatilmislik hissi
verebilir. Buda e-magaza imajin1 negatif yonde etkilemektedir bu nedenle satilan {irtinlerin {iretimin
tiim asamasindan miisterinin eline ulagsana kadarki siireclerin kalite sartlarina uygun olarak
yiiriitiilmesine 6zen gosterilmelidir (Aktiirk, 2013: 83-84). Miisteri memnuniyeti i¢in kaliteli bir e-
ticaret platformu ve kaliteli iirlinlere ihtiya¢ vardir. Miisterilerin goziinde e-kalite, isletmenin
miikemmelligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Valiyev, 2019: 48).

Kullanim Kolayhg:: Kisilerin e-ticaret platformundaki sayfalar1 herhangi bir zahmet ve aksakliga
ugramdan kullanabileceklerine olan inanglaridir (Arslan ve Atalik 2016: 6). Miisteri tarafindan e-
ticaret platformunun fonksiyonlarinin, ara yiiziiniin ve igerik yapisinin anlama kolayligi, kullanim
sadeligi ve hedefine ulagim hiz1 istenilen sonuglarin alinabilmesi kullanim kolayligini yansitmaktadir.
E-ticaret platformunun kullanim kolayligi, miisteri tatminini, e-sadakati ve siteden gelecekteki
yapacag aligverisleri olumlu etkilemektedir (Senbabaoglu, 2016: 54).

Web Sitesi Tasarimi: Web sitesinin tasariminda miisterilerin gézlerine hitap edebilecek renk ve yazi
sitillerinin kullanilmasi, tasarimin karmasik olmamasi ve kolay goérme e-sadakati etkileyebilir.
(Mucan ve Tanyeri, 2016: 681). Gliniimiizde ¢ogu amator ve profesyonel firmalar WEB sitesi
tasarim1 yapmaktadir. Burada e-ticaret firmalarinin site yapiminda alaninda uzman firmalari tercih
etmeleri oldukc¢a 6nemlidir. Ciinkii WEB sitesi her agidan e-ticaret firmasini temsil etmekte giivenlik,
kullanim kolayligi, tasarim vb. gibi etkiler miisterilerin e-sadakat acisindan siteyi tavsiye ve bir
sonraki aligverislerinde tercihini etkilemektedir.

Uriin ve Hizmet Cesitliligi: E-magazada iiriin, marka ve hizmet gesitliligi bulunmas1 énemli bir
etkendir. Misterilerin girdikleri e-ticaret platformunda aradiklar1 her iirin ve hizmeti kolayca
bulabilmesi baska sitelere gidilmesine engel olacaktir (Valiyev, 2019: 50).
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Kisisellestirme: Kisisellestirme e-ticaret firmalarinin {riin, hizmet ve reklam igeriklerini
miisterilerinin ihtiyag, talep ve isteklerine uygun olarak tasarlamasidir (Arslan ve Atalik 2016: 3).
Miisterilerin daha 6nceki aligverisleri goz dniine alinarak onlara kolay ve 6zel segeneklerin sunulmasi
onemlidir. E-magaza sitesinin miisterilerini 6zel hissettirmesi e-sadakat agisindan Onemli
goriilmiistiir. Miisteriye 0zel kampanyalar, hediye g¢ekleri vb. etkinliklerle miisterinin e-sadakati
saglanmaya calisilabilir (Celik, 2017: 18). Ayrica 6zel gilinlerinde onlarin unutulmadigi hissi vermek
icin SMS, e-mail gonderme ve onlara 6zel kampanyalar yaparak miisteri memnuniyeti saglanabilir.

Taahhiit: Isletmeler miisterilerine karsi her zaman sadik olmali, onlara higbir zaman yalan
soylememeli, aldiklari iirlinler disinda baska {iriinler gondermemeli ve siparisleri tam zamaninda
teslim etmeleri, sorunlarinda onlara hizli bir sekilde yardimei1 olmalari gereklidir (Valiyev, 2019: 50).

Aktiirk (2013), yaptig1 ¢calismada e-magazaya imajin artmasi sonucu e-sadakat diizeyi de olumlu bir
sekilde etkileyerek arttirmaktadir kanisina varmaistir.

E-ticaret gelisen ve biiyliyen bir pazardir buda kiyasiya bir rekabeti meydana getirmektedir. Boyle
bir rekabet ortaminda sadik miisteriler bulmak ve onlar1 kaybetmemek zor goriiniiyor. E-magaza
imajindaki faktorlerin ¢ogu miisterilerde e-sadakatin meydana gelmesi i¢indir. E-magaza her alanda
giincel kalmali ve yeniliklere agik olmali bu sayede rekabette her zaman bir adim 6nde olmali ve
miisterilerinin memnuniyetini siirekli olarak stirdiirmelidir. Miisteri sadakatini etkileyecek etmenlerin
biri de miisteri yorumlaridir site i¢inde ya da baska platformlarda paylasilan yorumlar miisteri kaybina
yol agmasi ve bu durumun miisterinin baska e-magazalara yonlenmesine neden olmasi kaginilmazdir
(Aktiirk, 2013: 121).

ARASTIRMANIN METODOLOJISI
Arastirmanin Modeli ve Hipotezi

E-magaza kullanicilarinin aligveris yapmis olduklari magazalardaki e-magaza imajinin e-sadakat
iizerindeki etkilerinin Olcililmeye ¢alisildigi bu arastirmada arastirmanin amaclarina gére nedensel
karsilastirmali arastirma kullanilmistir. Nedensel karsilastirma arastirmasinda bir durum veya olay
ortaya ¢iktiktan sonra arastirma siireci baglamaktadir. Bu arastirma modelinde olayla ilgili kisiler ve
arastirmacinin miidahalesi olmadan evren olusmaktadir. Evren arastirilmak istenen durumun
olusmasi ile dogal olarak mevcut olur ve arastirmanin Orneklemi bu grubun i¢inden secilir
(Biiytikoztirk vd., 2013: 192-193).

H1: Internetten aligveris yapan miisterilerin e-magaza imajina iliskin, giivenlik, kalite, eglence,
kolaylik degiskenlerinin degerlendirmeleri ile e-sadakat diizeyine iliskin degerlendirmeleri arasinda
anlaml bir iliski vardir.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

E-Magaza imaji

v

Giivenlik
Kalite
Eglence
Kolaylik

[ E-Sadakat Diizeyi ]

Arastirmanin Amaci

Arastirmada veri toplama metodu olarak anket se¢ilmistir. Anketler yiiz yiize goriisme teknigi
kullanilarak internet iizerinden aligveris yapan Kiitahya Dumlupinar Universitesi 6grencileri {izerinde
yapilmistir. Arastirmada, internet kullanilarak aligveris yapan e-magaza tiliketicilerinin en sik tercih
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etmis olduklar1 magazalardaki e-magaza imajina yonelik hislerinin ve aligveris yaptiklari magazalara
kars1 e-sadakat diizeylerinin dl¢lilmesi amaglanmustir.

Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni Tirkiye’nin Ege Bolgesi Kiitahya ilinde bulunan Kiitahya Dumlupinar
Universitesi dgrencileridir. Kiitahya Dumlupinar Universitesi 6grencilerinin evren olarak segilmesi
gen¢ yas grubunda bulunan miisterilerin e-ticaret yoOntemini daha fazla kullandiklarinin
diistinilmesidir. Toplam evren sayis1 42.884 olarak belirlenmistir. Bu evrenden 423 kisilik 6rneklem
kolayda drnekleme ydntemi ile segilmistir. Orneklem segilitken toplamda e-ticaret yontemi ile
aligveris yapan 600 6grenciye anket dagitilmistir. Anketler dagitilirken e-ticaret yontemi ile aligveris
yapip yapmadiklart sorularak, yapmayanlara anket verilmemistir. Anket dagitilan 600 6grencinin
bazilarindan hi¢ cevap gelmemis, bazilarinin cevaplar ise 6zenle doldurulmadig goriildiiglinden
degerlendirmeye alinmamustir. Orneklemin ana kiitleyi iyi temsil etmesi gerekliligi diisiiniildiigiinden
anketlerin tek bir birimde ve hep aym sosyokiiltiirel 6zellikteki kisilere degil farkli birimlerde ve
farkl1 sosyokiiltiirel 6zellikleri igerdigi diisiiniilen kisilere dagitilmasina 6zen gosterilmistir.

Arastirmanin Kisitlarn

Arastirma maddi ve zaman ilgili kisitlardan dolayr sadece Kiitahya Dumlupmar Universitesi
ogrencilerini kapsamaktadir.

Verilerin Toplanmasi

Verilerin toplanmast i¢in kullanilan ankette yer alan tiim sorular, 1’den 5’e kadar degisen (1= Hig
Katilmiyorum ve 5 = Kesinlikle Katiltyorum) Likert Tipi Olgek ile degerlendirilmistir. Arastirmanin
amac1 dogrultusunda olusturulan anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. ilk boliimde demografik
ozellikler, ikinci boliimde e-magaza imaji, iiglincli boliimde ise e-sadakat diizeylerinin 6lgiilmesi
amaglanmistir. Anket formunda e-magaza imajini1 6lgmek i¢in kullanilan sorular Oh ve digerlerinin
(2008) gelistirmis olduklar1 6l¢ekten yararlanilarak olusturulmustur. Ayni sekilde e-sadakat diizeyini
olgmek i¢in kullanilan sorular Zeithaml, Berry ve Parasuraman’in (1996) gelistirmis olduklar
Olcekten yararlanilarak olusturulmustur. Belirtilen 6lgeklerden e-magaza imajina iliskin ifadelerin
dort ayr1 alt faktorii acikladig: ifade edilmistir. Olgekteki 1-2-3-4 sorular “Kalite” alt faktoriinii 5-6-
7 sorular “Eglence” alt faktoriinii 8-9-10 sorular “Kolaylik™ alt faktoriinii ve 11-12 sorular “Giivenlik”
alt faktoriinii temsil etmektedir. E-sadakat 6lgegine iliskin 7 sorunun e-sadakat degiskenini temsil
ettigi diisiintilmiistiir. 12. soru ters ifade oldugundan dolay1 analiz i¢in ters kodlanmistir. Aragtirmada
SPSS 22.0 paket programi kullanilmstir.

Olusturulan anketler oncelikle lisan ve konu biitiinliigii agisindan akademisyenlere inceletilmis ve
anketlerdeki biitiinliik ve konuya uygunluk hakkinda olumlu goriis alinmustir.

Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimeilarin anket formunda yer alan, cinsiyet, yas, 6grenim durumu, ailesinin aylik geliri, aylik e-
ticaret harcamasi ve aylik internetten yapilan islem sayisina ait demografik ozellikleri asagida
belirtilmistir.

Arastirmaya dahil edilen 423 6rneklemin 146’s1 kadin 277’si erkektir. Istatistiksel olarak kadinlar
orneklemin % 34,5 erkekler % 65,5’ini olusturmaktadir. Arastirmaya dahil edilen 423 6rneklemin
200 (%47,3) tanesi 22-26 aras1 yas grubunda, 176 (%41,6) tanesi 17-21 arasi yas grubunda, 22 (%5,2)
tanesi 27-31 aras1 yas grubunda, 14 (%3,3) tanesi 32-36 arasi yas grubunda ve 11 (%2,6) tanesi ise
36 ve iizeri yas grubunda yer almaktadir. Arastirmaya dahil edilen 6érneklemin 300 (%70,9) tanesi
lisans, 67 (%15,8) tanesi yiiksekokul, 51 (%12) tanesi lisans ve 5 (%]1,2) tanesi ise doktora
ogrencisidir. Arastirmaya dahil edilen 6rneklemin ailelerinden 185 (%43,7) tanesinin 3501-5000%
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arasi aylik geliri, 113 (%26,7) tanesinin 5001-7500% aylik geliri, 65 (%15,4) tanesinin 2501-3500b
arasi aylik geliri, 44 (%10,4) tanesinin 0-2500% aras1 aylik geliri ve 16 (%3,8) tanesinin 7501% ve
tizeri aylik geliri vardir. Arastirmaya dahil edilen 6rneklemin 162 (%38,3) tanesinin 51-200b
arasinda, 128 (%30,3) tanesinin 201-500% arasinda, 103 (%24,3) tanesinin 5-50b arasinda, 16 (% 3,8)
tanesinin 1000% ve lizeri, 14 (%3,3) tanesinin 501-1000% arasinda aylik e-ticaret harcamasi vardir.
Arastirmaya dahil edilen 6rneklemin 261 (%61,7) tanesi 1-3 arasinda sayida, 121 (%28,6) tanesi 4-7
arasinda sayida, 27 (%06,4) tanesi 8-11 arasinda sayida ve 14 (%3,3) tanesi 11 ve tizeri sayida e-ticaret
harcamas1 yapmaktadir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

\ Frekans (n) \ Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 146 34,5
Erkek 277 65,5
Yas
17-21 176 41,6
22-26 200 47,3
27-31 22 5,2
32-36 14 3,3
36 ve lizeri 11 2,6
Ogrenim Durumunuz
Yiiksek Okul 67 15,8
Fakiilte 300 70,9
Yiiksek Lisans 51 12
Doktora 5 1,2
Ailenizin Aylik Geliri b
0-2500 44 10,4
2501-3500 65 15,4
3501-5000 185 43,7
5001-7500 113 26,7
7501 ve lizeri 16 3,8
Aylik E-Ticaret Harcamamz b
5-50 103 24,3
51-200 162 38,3
201-500 128 30,3
501-1000 14 3.3
1000 ve Uzeri 16 3,8
Aylik internet Uzerinden Yapilan islem Sayis1 (Alisveris)
1-3 261 61,7
4-7 121 28,6
8-11 27 6,4
11 ve {izeri 14 3.3

Katilimcilara iliskin tanimlayict istatistikler acgiklandiktan sonra olgeklere iliskin giivenilirlik ve
gecerlilik degerlendirmesi yapabilmek adina, tekrar hesaplanan Cronbach Alpha degerleri ve faktor
analizi sonuglar1 agsagidaki gibi rapor edilmistir.

Giivenilirlik (Cronbach Alpha (Giivenlik Katsayisi)

Giivenilirlik; bir testin veya 6lgegin 6lgmek istedigi seyi tutarl ve istikrarli olarak 6lgme derecesidir.
Glivenilir bir test veya 6l¢ek ne kadar giivenilir ise ondan alinan veriler de o derece gilivenilirdir.
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Gilivenilir olmayan bir 6lgekten elde edilen veriler faydasizdir (Coskun vd., 2015: 124). Giivenilirlik
diizeyi, 0 ile 1 arasinda bir deger almakta ve 1’ e yaklastik¢a tutarliligin yiiksek oldugunu
gostermektedir.

Tablo 2. Glivenilirlik Verileri

Faktorler (Cronbach Alpha (Giivenlik Katsayist)) Cronbach Alpha
Elektronik Magaza (E-Magaza) imaji ,854
E-Magazada satilan iiriinlerin tiretim kalitesi yiiksektir. ,849
E-Magazada satilan iirtinler kalitelidir. ,846
E-Magazada satilan iiriinlerin tasarim kalitesi yiiksektir ,850
E-Magazada satilan iiriinler beklentilerimi karsilamaktadir. ,845
E-Magazada aligveris yapmak eglencelidir. ,835
E-Magazada aligveris yapmak bana cazip geliyor. ,823
E-Magazada aligveris yapmak benim i¢in keyifli bir deneyimdir. ,830
E-Magaza, aligverislerimde bana kolaylik saglamaktadir. ,832
E-Magaza, aligverislerimde bana zaman kazandirir. ,841
E-Magaza, aligverislerimde harcadigim cabayi azaltir. ,837
E-Magazadan yaptigim islemlerde kendimi giivende hissederim. ,853
E-Magaza, aligverislerimde benim giivenligimi tehlikeye atmaktadir. ,867
Elektronik Sadakat (E-Sadakat) Diizeyi ,855
Stirekli kullandigin e- magazay1 degistirmeyi nadiren disiiniiriim. ,895
Mevcut hizmet devam ettigi siirece kullanmakta oldugum e-magazayi degistirmeyi diistinmem. ,866
Aligveris yapmam gerektiginde her zaman ayni e-magazay1 kullanmay1 denerim. ,853
Aligveris yapmam gerektiginde ilk tercihim daha dnce kullandigim e-magazadir ,858
Ayni e-magazay1 kullanmayi severim ,870
Bana gore aligveris yaptigim e-magazalar igerisinde en iyi bu diyebilecegim e-magaza vardir ,866
Favori e-magazam vardir ,870

Tablo 2 incelendiginde e-magaza imajina iliskin Cronbach Alpha degeri 0,854 ve e-sadakat diizeyine
iliskin Cronbach Alpha degeri 0,855 olarak hesaplanmistir. Olgeklerdeki ifadelerin ¢ikarilmasi
durumunda ortaya ¢ikacak yeni Cronbach Alpha degerleri incelendiginde ifadelerden higbirinin
cikartilmasma gerek duyulacak diizeyde bir degisime sebep olmadiklar1 gézlemlenmektedir. Bu
giivenlik diizeyleri 6l¢eklerin tutarli oldugunu gdstermektedir.

Faktor Analizi

Faktor analizi, cok sayidaki degiskenlerin birbirleriyle olan iligkilerini analiz etmek i¢in kullanilan
istatistiksel bir yaklagimdir. Genel amag olarak ¢ok sayida toplanan orijinal degiskendeki bilgileri
ozetlemek ve en az bilgi kaybiyla yeni ve karma daha az sayida faktdr seti ya da boyutlar
olusturmaktir (Aktiirk, 2013: 121).

Faktor analizini herhangi bir veri setine uygulanabilirliginin testi, ‘Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterlilik testi ile Olciilmektedir. Faktor analizinin uygunlugunu gostermektedir. KMO
degeri olarak 0.5-1.0 arasinda degerler degerlendirilmede kabul edilmekte 0,5’in altida yer alan
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degerler faktdr analizinin veri seti i¢in uygun olarak goziikmemektedir. Ama genel olarak
aragtirmacilarin tatmin edici olarak diistiniilen asgari KMO degeri 0,70 dir (Coskun vd., 2015: 268).

Calismamizda elde edilen faktor analiz sonuglart KMO degerleri Tablo 3 de yer almaktadir. E-
magaza imaji1 i¢in faktor analizi 0,794 ve e-sadakat diizeyi i¢in ise 0,829 olarak goziikmektedir.
Calismamizdaki KMO degerlerinin hepsi kabul edilir degerlerdir. Ayrica e-magaza imaj1 6lgeginin
alt faktorlerine iliskin Croncbach’s Alpha degerleri tabloda iist tarafta sunulmustur.

Tablo 3. Degiskenlere Ait Faktor Analizi Tablosu

E-Magaza imaji Kalite | Eglence | Kolayhk | Giivenlik
Croncbach’s Alpha ,834 ,913 ,813 ,703
E-Magazada satilan iiriinlerin tiretim kalitesi yiiksektir. 871

E-Magazada satilan iiriinler kalitelidir. ,901

E-Magazada satilan tiriinlerin tasarim kalitesi yiiksektir. , 794

E-Magazada satilan iiriinler beklentilerimi karsilamaktadir. ,624

E-Magazada aligveris yapmak eglencelidir. ,915

E-Magazada aligveris yapmak bana cazip geliyor. 179

E-Magazada aligveris yapmak benim i¢in keyifli bir deneyimdir. ,898

E-Magaza, alisverislerimde bana kolaylik saglamaktadir. ,600

E-Magaza, aligverislerimde bana zaman kazandirir. ,866

E-Magaza, aligverislerimde harcadigim cabayi azaltir. 187
E-Magazadan yaptigim islemlerde kendimi giivende hissederim. ,608
E-Magaza, aligverislerimde benim giivenligimi tehlikeye ,878
atmaktadir.

KMO Measure of Sampling Adequacy: ,794 Bartlett’s Test of Sphericity: ,000

E-Sadakat Sadakat
Siirekli kullandigin e-magazay1 degistirmeyi nadiren diisiiniiriim.

Mevcut hizmet devam ettigi siirece kullanmakta oldugum e-magazay1 degistirmeyi diistinmem. ,789
Aligveris yapmam gerektiginde her zaman ayni e-magazay1 kullanmay1 denerim. ,875
Aligveris yapmam gerektiginde ilk tercihim daha dnce kullandigim e-magazadir ,851
Ayn1 e-magazayi kullanmay1 severim 179
Bana gore aligveris yaptigim e-magazalar igerisinde en iyi bu diyebilecegim e-magaza vardir 75
Favori e-magazam vardir 174
KMO Measure of Sampling Adequacy: ,829 Bartlett’s Test of Sphericity: ,000

Yapilan faktor analizi sonuglar1 incelendiginde e-magaza imajina iliskin 6l¢ekteki ifadelerin dort ayr
alt faktore yiiklendikleri ve tiim ifadelere iliskin faktor yiiklerinin istenilen diizeyde oldugu
gozlemlenmektedir. E-sadakat’a iliskin dl¢ekteki ifadelerin tek faktorde toplandiklari goriilmektedir.
E- sadakat dlgeginde yer alan 1. ifadenin istenilen diizeyde olmasa da kabul edilebilir oldugu ve
olcekten ¢ikartilmasinin zorunlu olmadigina karar verilmistir.

Bilindigi gibi calismamizin hipotezine iliskin kullanilacak olan regresyon analizinin tutarli sonuglar
vermesi icin eldeki verinin normal dagilim gostermesi gerekmektedir. Bu sebeple verinin normal
dagilimli olup olmadigini tespit edebilmek i¢in verinin ¢arpiklik ve basiklik (Skewness ve Kurtosis)
degerlerine bakilmistir.
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Tablo 4. Normallik Testi

Olgek Carpiklik (Skewness) | Basiklik (Kurtosis)
E-Magaza imaji -, 715 ,805
E-Sadakat -,331 -,082

Literatiirde carpiklik ve basiklik katsayilarina iligkin kabul edilebilir deger +1,5 ile -1,5 araliginda
olmalaridir (Tabachnick and Fidell, 2013). Tablo 4 incelendiginde her iki dlgege iliskin ¢arpiklik ve
basiklik katsayilari belirtilen araliktadir. Bu nedenle ¢alismamizin hipotezlerine iligkin yapilacak
analizlerin parametrik analizler olmasina karar verilmistir.

Cok Degiskenli Regresyon Analizi

Bir bagimli degisken ve birden fazla bagimsiz degiskenin yer aldigi regresyon modellerine ¢ok
degiskenli regresyon analizi denir. Cok degiskenli regresyon analizinde bagimsiz degiskenler ayni
anda bagimli degiskendeki degisimi agiklamaya caligmaktadir. Cok degiskenli regresyon “Yi =a +
by Xi+ b2 Xo+ ... + bn Xn + € Seklinde bir genel formiil ile gosterilebilir. Buradaki katsayilar her
bir degiskenin bagimli degiskeni agiklamadaki goreceli paylarini gostermektedir (Coskun vd., 2015:
239-240). Calismamizin hipotezinin arastirilmasina yonelik olarak kurulan regresyon modeli
asagidaki gibidir.

E-Sadakati= ai + b,Eglence+ baKolaylik+ baGiivenlik+ bsKalite+ €

E-magaza imaji1 ve E-Sadakat Diizeyi Arasindaki Cok Degiskenli Regresyon Analizi

Analizde e-sadakat diizeyi bagimli degisken iken, e-magaza imajinin alt faktorleri olan, “Kalite,
Eglence, Kolaylik, Giivenilirlik ve Sadakat” bagimsiz degiskenlerdir.

Tablo 5. Tanimlayici Istatistikler

Ortalama | Std. Sapma N
E-SADAKAT | 3,6484 ,78539 423
KALITE 3,4238 ,57155 423
EGLENCE 3,8637 ,92650 423
KOLAYLIK 42711 ,65677 423
GUVENLIK 3,5189 ,64461 423
Tablo 6. Model Sonuglari I¢in (Anova Tablosu)
Model Kareler Toplamm df Kare Ortalamasi F Sig.
1 Regresyon 97,896 4 24,474 62,989 ,000°
Artik Kalan 162,412 418 ,389
Toplam 260,308 422
a. Bagimli Degiskenler: E-SADAKAT b. Bagimsiz Degiskenler: GUVENLIK, KALITE, EGLENCE, KOLAYLIK

Tablo 6 ANOVA tablosu incelendiginde Sig. = 0,00 < 0,05 oldugu gozlemlenmektedir. Bu sonug,
giivenlik, kalite, eglence ve kolaylik degiskenlerinden en az birinin e-sadakat diizeyini etkiledigi
seklinde yorumlanmistir.

Hangi degisken/degiskenlerin e-sadakat diizeyini etkilediginin anlasilmasi i¢in degiskenlere iliskin
anlamlilik kat sayilar1 Tablo 7 da incelenmistir. Ilgili kat sayilarin Sig. degerleri kalite igin 0,003,
eglence i¢in 0,004, kolaylik ve glivenlik i¢in 0,000 ve her bir degisken i¢in anlamli oldugu, yani her
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bir degiskenin e-sadakat diizeyini etkiledigi anlagilmistir. Modelde ¢oklu dogrusallik sorunu olup
olmadiginin anlagilmasi i¢in Tablo 7 variance inflation factor (VIF) degerleri incelenmis ve
yukaridaki tabloda rapor edilmistir. Tablo 7 incelendiginde VIF degerlerinin degiskenler arasinda
coklu dogrusallik sorunu olmadigina iliskin, kabul edilebilir aralikta oldugu sdylenebilir.
Degiskenlerin regresyon yiikleri tablo 7 deki (B) incelendiginde (E-Sadakat = 0,666 ,+ 0,123
(Eglence), + 0,569 (Kolaylik), + 0,189 (Giivenlik), — 0,173 (Kalite)), seklindedir. Kalite ’ye iliskin
degerlendirmeler e-sadakat diizeyini negatif etkilerken. Eglence, kolaylik ve giivenlige iliskin
degerlendirmelerin e-sadakat diizeyini pozitif etkiledigi anlasilmaktadir.

Tablo 7. Model Sonuglari

Esdogrusalhk
Standartlasmamis Katsayilar | Standartlasmis Katsayilar Istatistikleri
Model B Std. Hata Beta t |Sig.|Tolerans| VIF

(Sabit) ,666 ,254 2,625,009
KALITE -,173 ,058 -,126 -2,998/,003, ,850 |1,176
1 EGLENCE ,123 ,043 ,146 2,888(,004| ,587 |1,705
KOLAYLIK ,569 ,063 476 9,077(,000f ,543 1,842
GUVENLIK ,189 ,050 ,155 3,769/,000| ,879 |1,138

R =0,613 R>=0,376 Ayarlanmis R% 0,37

Elde edilen regresyon denklemi tablo 7°’de R = 0,613, R? = 0,376, ayarlanmisg R? = 0,370 degerleri
icin anlamhidir. Yani bagimsiz degiskenlerdeki degisme, bagimli degiskendeki degismeyi %37
oraninda agiklamaktadir. Ayrica modeldeki sabit deger model tarafindan agiklanamayan %63’liik bir
etkinin varligina isaret etmektedir. Bu durum e-sadakati agiklayan bagka degiskenlerin de oldugunu
gostermektedir. Literatiirde e-sadakati etkileyen diger faktérler, Uriin sunumu, site tasarmmu, sitenin
hiz1 (Cop ve Sezer, 2015: 148), etkin bilgi icerigi, bilingli WEB sitesi (Vijay vd., 2019:). vs. seklinde
tanimlanmaktadir. Sonug olarak H1 hipotezi kabul edilmistir.

SONUC VE ONERILER

E-magazalarin hayatimiza girmesiyle birlikte, tiiketicilerin ve saticilarin tutumlarinda degisiklikler
oldu. Tiketiciler, satin almak istedigi lriinleri, farkli e-magazalardan inceleyerek veya tek bir
platformda karsilagtirmaya olanak taniyan sistemler aracilifiyla biraz fiziksel ¢caba ve zaman sarf
ederek alabilir hale geldi. Saticilar ise fiziki magazalarin yani sira sanal magazalara da yatirimlar
yapmakta ya da magazalarin1 tamamiyla sanallastirarak miisterilerine hizmet vermektedirler.

Miisteri ile saticilarin sanal ortamdaki bulugsma noktasi olan bir e-magazanin miisteriler tarafindan
basarili oldugu kanaatini olusturmak igin saglanabilecek 6nemli kriterlerden biri e-hizmet kalitesinin
yiiksek olmasidir. Ciinkii internet {izerinden hizmet veren e-magazalar tasarim, hizmet (islevsellik)
ve diger kriterler agisindan ¢ok gesitli olabilir. Ornegin aym tiirde bilgisayar satan birgok e-magaza
ve bir¢ok satici olabilir. Bu saticilar (iiretici, bayi veya diger saticilar) kendi e-magazasinda veya
birden fazla saticiyr tek bir yerde toplayan e-magazalarda ayni tiirde bilgisayar1 satabilir. Bunlar
arasinda tercih sebebi e-hizmet kalitesinin ve e-magaza imajimin yiiksek olmasi gosterilebilir.
Tiiketiciler de ayrica bircok e-magazaya gbz atabilir ve bunlarla ilgili tiiketici yorumlarina
erisebilirler. Bu nedenle e-magaza hizmet kalitesinin ve e-magaza imajimnin misterilerin kiyas
yapmalarinda avantajli bir duruma gegebilmek saticilar i¢in 6nemli bir yer tutugu diisiintilmektedir.
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Saticilar olusturduklar1 e-magaza imajlar1 sayesinde miisterilerini sadik miisterilere doniistiirmeye ve
yeni miisteriler kazanmaya ¢aligmaktadirlar.

Bu calismada e-magaza kullanicilarinin e-magazanin imajina etki ettigi diisliniilen giivenlik, kalite,
eglence, kolaylik degiskenlerine bakis acilarinin e-sadakat diizeyine etkileri incelenmistir. Calismada
uygulanan regresyon analizi ile e-magaza imajimin kalite, eglence, kolaylik ve giivenlige iliskin
degerlendirmeleri ile e-sadakat diizeyi iizerinde anlaml1 bir iligkinin oldugu sonucuna varilmstir. E-
sadakat diizeyinde e-magaza imajini etkileyen faktorlerden biri olan kalite degerlendirmesinin negatif
yonde, eglence, kolaylik ve giivenlik degerlendirmelerinin pozitif yonde etkisi oldugu goriilmiistiir.
Kalitenin e-magaza imajin1 negatif yonde etkilemesi miisterilerin kaliteli tirtiniin fiyatinin yiiksek
olduguna olan inancindan kaynaklaniyor olabilir. Clinkii genel olarak {iniversite 6grencilerin gelir
diizeylerinden dolayr uygun fiyatl {iriinleri satin alma egiliminde olduklar1 diigiiniilmektedir. E-
magazanin miisteriler tarafindan kullaniminin eglenceli olmasi, miisterilerin keyif almalari, e-
magazanin kullanim kolayligi sunmasi ve giivenlik seviyelerinin en iist diizeyde olmas1 e-sadakat
diizeyini olumlu etkilemektedir. Isletmelerin e-magazalarmi tasarlarken miisteriye e-magazada
yapacagi islemlerde kolaylik saglamasi, en kisa siirede islemlerin tamamlanmasi, miisterinin kisisel
verilerinin en 1iyi sekilde korunmasi ve iiglincii kisiler tarafindan miisteri verilerinin ele
gecirilememesi i¢in siirekli giincel tutulmasi, miisterinin sahtekarliga maruz birakilmamasi ve
gordiigii Uriin ile aldigi iiriin arasinda fark olmamasi e-sadakat diizeyi bakimindan 6nemli
goriilmektedir. Bunlarin diginda miisterilere 6zel giinlerinde tebrik mesajlar1 ile sadakatin
giiclendirilmesi iyi bir adim olarak diistiniilmektedir. Aktiirk (2013), yaptig1 calisgmada e-ticaretin
gerceklestigi magazanin tiiketici zihnindeki imaji, sadakat diizeyini etkiledigi goriilmektedir.
Magazaya yonelik algilanan e-imaj seviyesi arttikca e-sadakat diizeyinin de beraberinde artis
gosterdigi goriilmektedir. Cop ve Sezer ( 2015), yaptiklar1 ¢aligmada tasarim, navigasyon, kullanim
kolayligi, giivenlik, gizlilik, giivenilirlik, {iriinlerin sunumu, édeme araglari, renk kullanimi, tiriin
bilgisi ve animasyonlarin e-magaza atmosferi i¢in dnemli faktorler olduklarini sdylemislerdir. E-
magazalarda giivenlik, tiiketicilerin gilivenini ve internetten aligveris yapmasini etkilemektedir.
Tiiketicilerin biiylik bir kism1 internet araciligiyla yetersiz giivenlik nedeniyle aligveris yapmaktan
korkmaktadirlar ve bu nedenle geleneksel ticarete yonelmektedirler. E-magazalarda firiinlerin
sunumu ve metin bilgilerinin okunakli olmasi da énem arz ermektedir. Uriin bilgileri ve resimlerin
uygun tasarimlarla tiiketicilere iletilmesini saglayan renk tasarimlari ise krem rengi veya beyaz arka
plan secilmesi ve siyah renkli yazilarin tercih edilmesinin daha uygun oldugu sonuglarina
ulagmiglardir. Yukaridaki ¢alismalarda da e-magaza imajinin e-sadakat iizerin de dogrudan etkileri
oldugu goriilmektedir.

Yakin zamanda kullanici sayis1 19 milyondan fazla olan miisterilerine isletmeler araciligiyla yemek
hizmeti sunan bir e-ticaret platformu bilgisayar korsanlari tarafindan hem kullanicilarin hem de araci
isletmelerin verilerinin ele gegirildigine tanik olduk. Bu nedenle e-ticaret ile ugrasan isletmelerin veri
glivenligini 6n planda tutmalar1 ve bunu miisterilerine hissettirmeleri miisteriler tarafindan e-sadakat
diizeyi iizerine 6nemli bir etkiye sahip olacagi diisiiniilmektedir. Giiniimiizde goriillen Covid-19
salgin1 nedeniyle e-ticarete olan ilgi de artig1 goriilmektedir. Bu nedenle sadik miisteriler isletmeler
i¢gin 6nem kazanmaktadir.

Bu alanda ¢alisacak diger arastirmacilarin e-sadakati etkileyen farkli de§iskenler tizerinde ¢calismalari
e-sadakati etkileyen diger faktorlerin daha net ortaya ¢ikarilmasina imkan verecegi diisliniilmektedir,
caligmalarin  gelir ve yas grubu farkli evrenler {izerinde uygulanmasi aragtirmanin
genellestirilebilecegini artiracagi icin 6nemli goriilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

In this study, the relationship between e-shop image and e-loyalty was investigated in order to
determine the attitudes of consumers who shop online using e-shops towards these stores. In this
context, the e-shop image scale was applied by making use of the scale developed by Oh et al.
(2008). Likewise, the scale used to measure the level of e-loyalty and the scale developed by
Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996) were used. The data were collected with the prepared
questionnaire and the sample of 423 people, who were evaluated in total, was selected by the
convenience sampling method. In this study, the effects of e-shop users' perspectives on security,
quality, entertainment and convenience variables, which are thought to affect the image of the e-
shop, on the level of e-loyalty were examined. With the regression analysis applied in the study, it
was concluded that there is a significant relationship between the quality, entertainment,
convenience and security evaluations of the e-store image and the level of e-loyalty. It has been
seen that quality evaluation, which is one of the factors affecting the e-shop image at the level of
e-loyalty, has a negative effect, while entertainment, convenience and security evaluations have a
positive effect. The negative effect of quality on the image of the e-shop may be due to the
customers' belief that the price of a quality product is high. Because, in general, it is thought that
university students tend to buy affordable products due to their income levels. The fact that the e-
shop is fun to use by the customers, that the customers enjoy it, that the e-shop offers ease of use
and that the security levels are at the highest level positively affect the level of e-loyalty. While
designing the e-shops of the enterprises, it is necessary to provide convenience to the customer in
the transactions to be made in the e-store, to complete the transactions as soon as possible, to
protect the personal data of the customer in the best way and to keep the customer data constantly
updated so that the customer data cannot be captured by third parties, the customer is not exposed
to fraud and the product he sees and the product he buys. The fact that there is no difference
between them is considered important in terms of e-loyalty level. Apart from these, it is considered
as a good step to strengthen loyalty with congratulatory messages to customers on their special
days. Aktiirk (2013), in his study, shows that the image of the store in which e-commerce takes
place affects the level of loyalty in the consumer’'s mind. It is seen that as the perceived e-image
level towards the store increases, the level of e-loyalty also increases. Cop and Sezer (2015) stated
in their study that design, navigation, ease of use, security, privacy, reliability, presentation of
products, payment tools, use of color, product information and animations are important factors
for the e-shop atmosphere. Security in e-shops affects consumers' trust and online shopping. Most
of the consumers are afraid of shopping through the internet due to insufficient security and
therefore they turn to traditional commerce. It is also important that the presentation of the products
and the legibility of the text information in e-shops. On the other hand, color designs that ensure
that product information and pictures are conveyed to consumers with appropriate designs have
reached the conclusion that it is more appropriate to choose a cream color or white background
and prefer black text. In the above studies, it is seen that the e-shop image has direct effects on e-
loyalty.

36



