TUKETICILERIN ONLINE SATIN

ALMA DAVRANISINDA ONLINE
SATIS PROMOSYONLARI VE E-
HIZMET KALITESININ ROLU!

Mabkale Gonderim Tarihi:29.09.2022

Eren TEMEL

Dr.

Aydin Adnan Menderes
Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiisi,

Aydin, Tiirkiye

etemel@adu.edu.tr

ORCID ID: 0000-0003-1938-4836

Esma DURUKAL

Dr. Ogr. Uyesi

Aydin Adnan Menderes
Universitesi ,

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi,
Aydin, Tirkiye
eacayip@adu.edu.tr

ORCID ID: 0000-0001-8684-6311

Ceren AKSU

Doktora Ogrencisi

Aydin Adnan Menderes
Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Aydin, Tiirkiye
cereneksu@hotmail.com

ORCID ID: 0000-0002-1334-1969

Asya SEMiZ

Yiiksek Lisans Ogrencisi

Aydin Adnan Menderes
Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiisi,

Aydin, Tirkiye
semizasya3@gmail.com

ORCID ID: 0000-0001-7014-362X

Yayina Kabul Tarihi: 07.06.2023

Kafkas Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi
KAUIIBFD
Cilt, 14, Say1 27, 2023
ISSN: 1309 — 4289
E — ISSN: 2149-9136

Bu caligmanin temel amaci,

tiiketicilerin online satin alma davranislarinda
online satiy promosyonlarmin ve e-hizmet
kalitesinin ~ roliinlin  istatistiksel ~ olarak
incelenmesidir. Bu kapsamda, nicel arastirma
yontemine dayali olarak 494 tiiketiciden online
anket soru formu araciligryla veriler toplanmis
ve yapisal esitlik modelinde analiz edilmistir.
Aragtirmada elde edilen bulgulara gore
tiikketicilerin online satin alma davranisinda
online satig promosyonu ve e-hizmet kalitesinin
etkili oldugu anlagilmistir. Diger yandan, e-
hizmet kalitesinin online sati§ promosyonuna
kiyasla daha fazla etkiye sahip oldugu ortaya
¢ikmistir.  Online  satig  promosyonlarinin
ekonomi ve tasarruf boyutu online satin alma
davranistyla pozitif ve anlamli sekilde iligkili
bulunurken, eglence ve heyecan ve kesfetme
boyutlari ile online satin alma davranis: arasinda
anlaml bir iliski ortaya ¢ikmamigtir. E-hizmet
kalitesinin etkinlik, yerine getirme ve iletisim
boyutlart ile online satin alma davranisi arasinda
iliskiler  pozitif ~ve anlamiyken, sistem
kullanilabilirligi, gizlilik, duyarliik ve telafi
boyutlarinda anlamli iliski bulunmamaktadir.
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AB STRACT | The main objective

of'this study is to statistically examine the role of
online sales promotions and e-service quality in
consumers’ online purchasing behavior. Within
this framework, data was collected from 494
consumers through an online survey
questionnaire based on a quantitative research
method, and analyzed using structural equation
modeling. The findings of the study indicate that
online sales promotions and e-service quality
have a significant impact on consumers' online
purchasing behavior. Furthermore, it was
revealed that e-service quality has a greater
influence compared to online sales promotions.
The economic and savings dimension of online
sales promotions was found to be positively and
significantly related to online purchasing
behavior, whereas the dimensions of
entertainment and excitement and exploration
did not show a significant relationship.
Regarding e-service quality, the dimensions of
efficiency, fulfillment, and contact demonstrated
positive and significant relationships with online
purchasing  behavior, = whereas  system
availability, privacy, responsiveness, and
compensation dimensions did not exhibit a
significant relationship.
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1. GIRiS

Tiiketicilerin satin alma davranigi, bir isletmenin ana hedeflerinin
gergeklestirilmesi i¢in kilit rollerden biri ve isletmenin basarist igin oldukca
onemli bir konudur (Svatosova, 2013, s. 14). Ticaret basladigindan beri,
isletmeler her zaman tliketici satin alma davranigimi etkileyen faktorleri
belirlemeye ve anlamaya calismaktadir. Internet ve elektronik ticaretin ortaya
¢ikisi, online (¢evrimigi) tiiketici davranigi kavramini n plana ¢ikarmistir (Kalia
vd., 2016, s. 58). 21. yiizyilda online aligveris diinya capinda carpict bir sekilde
bilyiimiistiir. Yeni teknolojilerin tanitilmasi, alicilarin ve saticilarin Internet
aracilifiyla sanal bir pazar olusturmasini saglamis ve online aligveris geleneksel
pazarlama yontemlerinin yerini almaya baslamistir (Memon vd., 2021, s. 3855).
Bu bakimdan Internet ortamindaki tiiketici davramsi, son yillarda &nemli
arastirmalarin konusu olmus; ilgili ana varliklarin, tiikketicilerin ve isletmelerin
doniismiis olmasi gercegiyle online ortamdaki satin alma davraniglarini anlamak
daha fazla 6nem kazanmistir (Svatosova, 2013, s. 14).

Biiyiik miktarda bilginin online ortamda hizla yayilmasi, pazarlamacilara
mesajlarmin  erisimini  artirma ve pazarlama tekniklerini  gelistirme
yeteneklerinde onemli bir destek saglamistir. Bugiin diinya capindaki tiiketici
kdiltiirti, teknolojik ve iletisimsel gelismelerin yani sira, cok uluslu firmalarin her
yerde bulunan pazarlama c¢abalarinin gesitli tiirlerine maruz kalmaktadir.
Tiiketiciler her giin hem online ortamda hem de magazalarda ¢ok sayida iiriin
promosyonunun etkisi altindadir. Ortalama bir tiiketicinin giinde on binden fazla
marka mesajina maruz kaldigi tahmin edilmektedir (Saxon 2017; Majid &
Laroche, 2019, s. 110). Dolayisiyla tiiketicilerin aligveris yapma bigimleri hizla
degisirken, Internet, tiiketiciler icin alisverisi daha dnce hi¢ olmadig1 kadar kolay
ve hizli bir hale getirirken, boyle bir ortamda, artan dijitallesme diizeyi ve
pazarlama mesajlariin internet {izerinden iletilmesi tarafindan tetiklenen ve
degisen tiiketici kararlarmin ve davranislarinin farkli yonleri (Vicdan & Sun,
2008, s. 599), isletmeler ve pazarlama arastirmacilar1 tarafindan giderek daha
fazla ilgi goren bir aragtirma alanim olusturmaktadir. Bunlardan biri online satin
alma ortamlarinda tiiketicileri hedefleyen online satig promosyonlaridir.

Bugiin internette gezinirken bazi online satis promosyonlarina veya
benzer pazarlama ¢abalarina maruz kalmaktan kacinmak artik neredeyse
imkansizdir (Crespo-Almendros vd., 2015; Adeniran vd., 2016, s. 101). Satis
promosyonlari, kisa siirede satis hacminin artmasini tesvik etmek amaciyla
onceden belirlenmis bir slire boyunca kullanilan, tiiketicileri satin almaya
yonlendirmeyi amaglayan araglardir (Pacheco & Rahman, 2015). Bu pazarlama
aracinda, kisa bir siire i¢in olusturulmus olan satis promosyonunun tiiketicilere
ek bir fayda saglama so6zii vererek tiiketicileri cezbetmesi sayesinde sonuca
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ulagilmaktadir (Wierenga & Soethoudt, 2010). Gilbert ve Jackaria’a (2002) gore
tilketiciler a) ne satin alacagi, b) ne kadar satin alacagi ve c) hangi markadan veya
nereden satin alacagli temel sorular1 iizerine ii¢ temel satin alma karari
vermektedir ve Gupta’ya (1988) gore ise satig promosyonlarinin {i¢ genel kararin
tiimii {izerinde etkisi olabilmektedir. Iste bu noktada isletmeler, tiiketicinin satin
alma karar siireglerine etki ederek, satin alma yoniinde harekete gecirmeyi
amagladiklar1 satis promosyonlarina basvurmaktadir. Isletmelerin, satislarin
arttirtlmasi1 diginda promosyonlar yoluyla elde etmeye calistiklar1 yeni miisteriler
kazanmak, mevcut miisterileri elde tutmak, yeni iiriin tanitmak, marka degistirme
davranigimi tesvik etmek, tiiketim tarihi yaklagmis olan veya stok fazlasi olan
driinlerin satisin1 hizlandirmak, kategori genisletmek gibi ¢esitli avantajlar
bulunmaktadir (Mittal & Sethi, 2011, s. 166).Tiiketicilerin bir online aligveris
ortaminda satig promosyonlarinin etkisi altinda karar vermek durumunda oldugu
ger¢eginin yaninda, online aligveris platformlarinin web siteleri araciligiyla
titketicilere sundugu hizmetin, diger bir ifade ile elektronik hizmetin (e-hizmet)
kalitesi de tiiketicilerin satin alma karar siireglerine 6nemli bir faktor
olabilecektir.

E-hizmet kalitesi, bir web sitesinin (sanal magazanin) etkili satin alma,
iiriin ve hizmet teslimat1 saglama derecesidir. E-hizmet kalitesi bilgi teknolojisi
(mobil cihazlar, web vb.) tarafindan kolaylastirilan eylemler, cabalar veya
performans olarak ifade edilmektedir. Bireyin satin alma karari, e-hizmet
kalitesinden biiyiik dlciide etkilenmektedir (Bhati vd., 2022, s. 77338). E-hizmet
saglayicilarin amaci, geleneksel hizmet saglayicilara benzer olsa da geleneksel
hizmet saglayicilar i¢in mekanizma, miisteri memnuniyetini kazanmak i¢in
miisterilerle yiiz ylize iliskilere daha fazla bagimliyken, e-hizmet, yiiksek
diizeyde online veya bagli tedarik zincirine dayali hizmetler sunma yetenegine
dayanmaktadir. Web sitesinde dogru bilgilendirme, &zellestirilmis arama,
zamaninda ve derinlemesine {iriin bilgileri ve uygun fiyat-kalite karsilastirmalari,
O6deme ve teslimat kolayliklari, giivenlik, iletisim kolaylig1 gibi hususlar hizmet
kalitesi bakimindan énemli olmaktadir.

Satis promosyonlari lizerine yapilan aragtirmalarin ¢ogu, tiiketici satin
alma davranisi lizerindeki etkilerini belirlemeye odaklanmigtir. Bir¢ok c¢alisma,
satig promosyonlari ile tiikketici se¢imi veya kisa veya uzun vadede satis hacmi
arasindaki iligkiyi incelemistir. Satis promosyonu uygulanan tiiketicilerin,
tanitilan bir markaya veya iirline kars1 belirli bir tutum olusturdugu ve davranig
niyet ya da davraniglar biciminde tepkilerle sonuglanabildigi bilinmektedir.
Ancak, satis promosyonlarina 6nemli miktarda kaynak ayiran pazarlamacilar
icin, farkli tiirden promosyonlarin diger faktorlerle beraber tiiketicilerin satin
alma davraniglarina ne gibi etkileri olacagini anlamak da énemlidir (Yi & Yoo,
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2011, s. 880-881). Bunun yaninda belirtmek gereklidir ki, pazarlama
literatiiriinde satis promosyonlar1 ile e-hizmet kalitesini birlikte ele alarak
tiikketicilerin satin alma davraniglariyla iligskilendiren ¢alismalarin simirliligi géze
carpmaktadir. Dolayisiyla bu iliskisel yapida irdelenen bu degiskenler
cergevesinde ortaya ¢ikan bulgularin literatlire ve pazarlama pratigine doniik
faydalar saglayacag: diisiiniilmektedir. Bu diisiinceden hareketle bu ¢alismada
satis promosyonlar1 ekonomi ve tasarruf, eglence ve heyecan ve kesfetme olmak
iizere ii¢ boyutta, e-hizmet kalitesi degiskeni ve boyutlari ile birlikte ele alinmig
ve tiiketicilerin online satin alma davraniglart iizerinde ne sekilde etkileri
olabildigini ortaya koymak amaglanmistir. Diger bir ifade ile temel amag,
durumsal faktorler olan satis promosyonu ve e-hizmet kalitesinin tiiketici online
satin alma davranisi lizerindeki etkisini aragtirmaktir.

2. TEORIK ARKA PLAN

2.1. Online Satis Promosyonlar1

1970’lerin basindan beri, satis promosyonlari pazarlama karmasinin
onemli bir parcasi olarak ortaya ¢ikmistir (Srinivasan vd., 2004, s. 617). Satis
promosyonlarinin 6nemi yillar iginde 6nemli Slglide artmis ve bugilin artik
isletmeler i¢in hayati bir ara¢ haline gelmistir (Shahriar & Tahmores, 2012, s.
98). Satis promosyonlart genellikle bir dizi farkli pazarlama teknigini i¢eren
entegre promosyon kampanyalarinin bir bilesenidir (Hawkes, 2009, s. 333).
Tiiketicileri daha fazla satin almak ya da bir iirlin veya hizmeti denemek
noktasinda ¢eken tekniklerden biridir (Osman vd., 2011, s. 79).

Haugh (1983, s. 44), satis promosyonunu, birincil amaci aninda satig
yaratmak olan; satig giicline, distribiitdrlere veya nihai tiiketicilere {iriin igin
ekstra bir deger veya motivasyon sunan dogrudan bir tesvik olarak tanimlamistir.
Konuyu ele alan farkli arastirmacilar tarafindan Onerilen ¢ok sayida satig
promosyonlar1 tanimi ortak bir bakis agisina sahiptir; tiiketici, perakendeci veya
satig giicliniin davranis1 {lizerinde dogrudan etki nihai hedefi igin iiriin ve
markalarin satiglarinda gecici, hizli ve somut bir degisiklik yaratmay1 amaglayan
bir araglardir (Hasim vd., 2018, s. 2). Blattberg ve Neslin (1990, s. 3) satig
promosyonunu ‘“‘amaci isletmenin miisterisinin davranisi lizerinde bir etki
yaratmak olan eylem odakli bir pazarlama olay1” olarak ele almistir. Satig
promosyonlarinin literatiirde yer alan gesitli tanimlari, esasinda tanimlayan
Blattberg & Neslin (1990, s. 3) tarafindan da genel itibariyla ele alindig1 gibi,
satis promosyonlarinin, tiiketicilerin satin alma davranislarinda kisa vadeye
dayali, fakat aninda bir etki yaratmak olan eylem odakli bir pazarlama araci
oldugu yoniindedir. Satig promosyonlar1 genel olarak satin almak i¢in ekstradan
motivasyon olusturan ve satis promosyonlar1 programinin temel odak noktasini
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temsil eden tiirde tesvikler icermektedir. Bu tegvikler, markanin sundugu genel
faydalara eklenerek (Bawa & Shoemaker, 1999; Sigala, 2004); satin almay1
harekete gegirmek ve toplam satis miktarini arttirmak igin tasarlanan bir satis
hizlandirma, bir tesvik-6zendirme araci olarak kabul edilmektedir (Christou,
2011, s. 815; Temel, 2021: 32). Tiiketicilerin i¢sel diirtiiselliklerini harekete
gecirerek satin almayi tetiklemek igin kisa vadeli bir tetikleyici faktor, arag olarak
ifade edilmektedir (Kaisheng, 2011, s. 618).

Tiiketiciler tarafindan verilen kararlar her zaman miizakere, fiyat
kontrolii ve karsilagtirma altindadir. Ancak tiiketiciler, promosyon programlari
tarafindan yonlendirildiklerinde 6nceden satin almayi planlamadiklari, planlamig
olduklar1 ancak bir nedenle erteledikleri veya iizerine pek de diisiinmedikleri
driinleri satin alabilmektedir (Soni & Verghese, 2018, s.7). Bu acidan ele
almdiginda, tiiketicilere yonelik online satig promosyonlari faaliyetlerinde temel
amag, tiiketicinin satin alma durumunu gergeklestirebilmesi i¢in aklini ¢elen
firsatlarin olmasidir. Bu anlamda satis promosyonlari, tiiketicileri harekete
geciren giiglii bir ikna edici etken (Pradeep vd., 2020, s. 184) ve tiiketici talebini
yonlendirmeye yonelik en etkili araglardan biri olarak kabul gérmektedir (Gilbert
& Jackaria, 2002, s. 315). Bu nedenle, bir¢ok pazarlamaci ve perakendeci,
tiikketicilerin tercihini anlamak, tercihleri {izerinde beklenen yonde etkiler
saglamak ve satiglarim1 artirmak igin gesitli promosyon araglari ve stratejileri
kullanmaktadir (Meo vd., 2004, s. 204-205).

Genel olarak parasal ve parasal olmayan olmak iizere iki tiir satig
promosyonundan s6z etmek miimkiindiir (Campbell ve Diamond, 1990; Alvarez
& Vazquez Casielles, 2005). Parasal satis promosyonlari, fiyat indirimleri,
kuponlar ve “2 al 1 6de” gibi finansal tekliflerin etkileri ile karakterize edilen
araclardir. Parasal olmayan promosyonlar ise genel olarak ticretsiz numuneler,
icretsiz hediyeler, yarismalar ve sadakat programlar1 gibi finansal olmayan
tekliflerle ilgilidir. Parasal satis promosyonlari, tiiketicilerin ekonomi (Blattberg
& Neslin, 1990) ve kayip azaltma (Tan & Chua, 2004) algilarin tesvik ederek
kisa vadede tiiketicilerin kararlarini etkilemek igin kullanilan etkili araglar olarak
kabul edilirken (Lattin & Bucklin, 1989), parasal olmayan satis promosyonlart,
bir markanin imajinin iyilestirilmesi ve pazar payimnin arttirtlmasi gibi ekseriyette
uzun vadeli eylemler i¢in daha uygundur (Del Vecchio vd., 2006; Santini vd.,
2020, s. 4-5). Parasal olmayan promosyonlarla ilgili olarak, faydalar her zaman
kisa vadede artan satiglarla ilgili degildir (Ndubisi & Moi, 2005). Aslinda bu
promosyonlar, eglence ve diger benzer faaliyetler yoluyla marka giiclendirme
gibi uzun vadeli faydalar saglayabilmektedir (Chandonvd., 2000; Kwok &
Uncles, 2005). Bazi parasal olmayan promosyon eylemleri, birincil amaglari
olarak satiglar1 artirma hedefine sahipken, digerleri marka iletisimini tesvik
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etmeye odaklanabilmektedir (Lee, 2002; D’ Astousvd., 2004; Santini vd., 2016,
s. 428). Her ne sekilde, hangi amagla yapilirsa yapilsin, satis promosyonlarinin
temel hedefi tiiketicileri satin almaya tesvik etmektir. Bu baglamda su arastirma
hipotezi formiile edilmistir:

H1. Online satis promosyonlari, online satin alma davranis1 iizerinde
anlamli bir etkiye sahiptir.

Ti{im bunlarin yaninda, bir satis promosyonundan kaynaklanan satis artisi
genellikle hizli ve ¢ogu zaman kayda degerdir, ancak biiylkligi {iriin
kategorisine ve magaza tiiriine baglh olarak degisebilmektedir. Bazi tiiketiciler
promosyonlara karsi daha ilgili ve satin almaya daha egilimli olabilmektedir.
Promosyonlarla iliskili olarak satin alma davranislari demografik, psikolojik
faktorlerin etkilesimi altinda gerceklesebilmektedir. Tiiketici davranigi, aligveris
siklig1 ve magaza secimi ile de iliskilidir. Ornegin, bir siipermarket tiiriindeki
aligveris yapanlar, aninda ve énemli bir fayda sunan baska bir magazaya kiyasla,
gelecekte sadakat bonusu olan kiigiik bir indirimi tercih edebilmektedir (McColl
vd., 2020, s. 3). Bu bakimdan satis promosyonlarinin farkli yonlerini irdeleyen
arastirmalar, farkli kosullar, faktorler ve 6zelliklere iligskin elde edilen bulgular
ve degerlendirmeler, tiiketici davraniglarini anlamlandirmak ve daha kapsaml
aciklayabilmek bakimindan onemli katkilar sunabilmektedir. Bu calisma,
tilketicilerin promosyonlardan istifade etmelerinin altinda yatan giidiilere
odaklanmak suretiyle satig promosyonlari, ekonomi ve tasarruf boyutu, eglence
ve heyecan boyutu ve kesfetme boyutu altinda incelenmektedir.

2.1.1. Ekonomi ve tasarruf

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda iiriinlerin fiyatlart 6nemlidir. Birgok
tiikketici, satin alma kararmi vermeden Once en iyi fiyati tespit etmek iizere
arastirma yapmaktadir. Satis promosyonlari, fiyat tasarrufuna odaklanan
tiikketiciler i¢in faydali olabilmektedir. Tiiketiciler i¢in ayn1 para daha iyi deger
sunan {riinleri satin alma arzusunu artirabilmektedir (Yahya vd., 2019, s. 3).
Siirl siireyle sunulan promosyon teklifleri, bilhassa fiyata Onem veren
tilketicileri bu kazanimlardan istifade etmek ve bu surette faydalar elde etmek
noktasinda hizli bir bicimde satin almaya ydnlendirebilmektedir (Clemence,
2017, s. 14; Temel, 2021, s. 43). Liao vd. (2009), tiiketicilerin satig
promosyonlarindan istifade ederek yaptiklar1 satin almalarda, ileride ihtiyag
duyulacak ftriinleri simdiden uygun fiyata almanin ekonomik agidan karli
olduguna dikkat cekmektedir. Tiiketiciler online satiy promosyonlarindan
faydalanarak aligveris yaptiklar1 durumda tasarruf ettiklerini diislinebilmektedir.
Buradan hareketle, ekonomi ve tasarruf unsuruna iliskin su hipotez ortaya
atilmustir:

Hla. Online satis promosyonlarinin ekonomi ve tasarruf boyutu online
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satin alma davranisi lizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.

2.1.2. Eglence ve heyecan

Bugiin 6zellikle online aligverislerde g¢ogu tiiketici, aligveris yaparken
ihtiyac1 veya istegi giderecek {irlin veya hizmet satin almanin yam sira, aligveris
eyleminin kendisini bir bog zaman etkinligi, bir keyifli, zevkli, eglenceli aktivite
olarak gérmektedir. Tiiketicinin aligveristen aldigi keyif ne kadar yiiksek olursa,
satin alma egilimi de o denli yiliksek olabilmektedir. Hatta tiiketiciler online
aligveris deneyimi sirasinda mutlu ve eglenmis hissettiginde, bir sonraki satin
alma katilma olasiliklar1 daha yiiksek olabilmektedir (Themba, 2021, s. 20).
Online satis promosyonlarinin tiiketicilerde olusturdugu kazang saglama,
avantajli aligveris yapma, tasarruf elde etme gibi duygularla beraber bir haz
ortaya cikabilmektedir. Promosyonlar1 takip etmek ve promosyonlardan
yararlanmak tiiketicileri heyecanlandirabilmekte, eglendirebilmektedir. Bu
baglamda satis promosyonlarin hedonist bir yonii bulunmaktadir (Kwok &
Uncles, 2005, s. 171). Bu goriisten hareketle su hipotez ortaya atilmistir:

H1b. Online satis promosyonlarinin eglence ve heyecan boyutu online
satin alma davranigi {izerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.

2.1.3. Kesfetme

Satis promosyonlari, tiiketicilerde olumlu giidiller uyandirmanin
yaninda, magazada daha fazla gezinmelerini, daha uzun siire magazada
kalmalarin1 ve magazay1 ve iirlinleri kesfetmelerini saglamaya calismaktadir. Bu
acidan satis promosyonlari, aligveris sepetine daha fazla sayida iiriinler eklemek
ve sonug¢ olarak daha fazla satin almaya tesvik etmek hususunda onemli bir
potansiyel arz etmektedir (Temel, 2021, s. 181). Kollat & Willett’e (1967) gore
tiikketiciler satis promosyonlar1 faaliyetlerinden etkilenerek diizenli olarak aldig1
triinlerden ziyade, nadir satin aldiklar1 veya daha Once hi¢ satin almamig
olduklar triinleri plansiz, anlik olarak satin alabilmektedir. Bu agidan kesfetme
unsurunu, satis promosyonlart baglaminda satis kararlar1 {izerinde etkili
olabilecek bir unsur olarak ele almak miimkiin goriilmektedir. Bu itibarla
gelistirilen hipotez su sekildedir:

Hlec. Online satis promosyonlarinin kesfetme boyutu online satin alma
davranisi iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.

2.2. E-Hizmet kalitesi
Tiiketiciler online aligveristeki deneyimlerini degerlendirirken, yalnizca

iiriin i¢in sunulan fiyatlar1 veya promosyonlari degil, gereken bilgileri aranma ve
toplama, degerlendirme, satin alma karar1 verme, iiriinlerin teslim ve iadesi,
O0deme sistemi, miisteri hizmetleri gibi ¢esitli alt islemleri ile birlikte aligveristeki
tiim deneyimini géz 6niinde bulundurmaktadir (Menon, 2018). Dolayisiyla bugiin
tiikketiciler, online aligverislerde uygun fiyata ve kaliteli iiriin veya hizmet satin
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almanin yam sira, bir¢cok farkli beklentiyi karsilayabilecek yonde belirli bir
standarda sahip hizmet kalitesi beklentisi igerisindedir (Ilter, 2009, s. 99).

Bir tarafin digerine sunabilecegi, esasen soyut olan ve hicbir seyin
miilkiyeti ile sonu¢lanmayan herhangi bir eylem veya faaliyet olarak ele alinan
hizmet, tiiketiciler tarafindan genellikle goriinmeyen veya bilinmeyen hizmet
operasyonlar1 (arka ofis veya sahne arkasi) ve tiiketiciler tarafindan genellikle
goriinen veya bilinen hizmet sunumu (genellikle 6n biiro veya 6n sahne olarak da
adlandirilir) olmak iizere iki ana bilesenden olusmaktadir (Tjiptono, 2015;
Munawar & Mahaputra, 2022, s. 745). Hizmetlerin elektronik ortamlar
vasitasiyla sunulmasi elektronik hizmet (e-hizmet) olarak anilmaktadir (Aktiirk,
2013, s. 72; Giilbasi, 2022, s. 25). Online aligveris magazalari i¢in hizmet kalitesi
ise “e-hizmet kalitesi” ad1 altinda ele alinmaktadir.

E-hizmet kalitesi, genel olarak sanal ortamda saglanan hizmet ve
kalitesiyle alakal1 olarak tiiketicilerin yaptiklar: genel degerlendirme ve yargilar
bigciminde ele alabilmektedir (Santos, 2003, s. 235). Diger bir ifadeyle “Bir
online aligveris web sitesinin, iiriin veya hizmetlerin aligverisini, satin alimini ve
teslimatin1 etkin ve verimli bir bicimde ne oranda kolaylastirdigi” anlamim
tagimaktadir (Parasuraman vd., 2005, s. 5). Rowley (2006, s. 341) bu kavrama
kisa tabiriyle “hizmet sunumuna bilgi teknolojisinin aracilik ettigi isler, cabalar
veya performanslar” bigiminde yaklagmistir (Khan, 2019, s. 28). Kim vd. (2009),
e-hizmet kalitesini daha detayli bir bicimde ele alarak, bir online aligveris web
sitesinde gezinme, bilgi arama, giivenlik, siparis verme, etkilesimler, teslimat ve
siparig edilen triinle ilgili memnuniyet dahil olmak iizere bir islemin basindan
sonuna kadarki tiim siiregleri i¢erdiginin altini ¢izmistir (Kalia & Paul, 2021, s.
7).

Elektronik ticaret ortamindaki tiiketici davranmislari, geleneksel aligveris
ortamindan daha karmasiktir. Online tiiketiciler online alisveris etkinliklerinde
sunulan hizmetin kalitesi, hizlili§1 ve sorunsuzlugu gibi hususlarda yiiksek
beklentilere sahiptir (Durukal vd., 2019, s. 131). Bir online platformun sorunsuz
islem, bilgiye erisim, internet ag1 ve sistem olanaklar1, veri gizliligi garantisi gibi
unsurlar1 barindiran e-hizmet kalitesinin yiiksek olmasi, tiiketicilerin iglem
gerceklestirmede zaman ve maliyet acisindan kendilerini daha verimli
hissetmelerini saglamaktadir. Online ortamda kusursuz e-hizmet kalitesi, olumlu
ciktilarin temeli olarak kabul edilmektedir (Juwaini vd., 2022, s. 479). Bu agidan
e-hizmet kalitesi, tiiketicilerin satin alma davranislar1 lizerinde etkili olabilecek
Onemli bir faktor olabilecektir. Bu itibarla, e-hizmet kalitesi ile satin alma
davranisi arasindaki iligkiye yonelik olarak gelistirilen hipotez su sekildedir:

H2. E-hizmet kalitesi online satin alma davranisi lizerinde anlamli ve
pozitif bir etkiye sahiptir.
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Bazi aragtirmacilar web sitelerinin hizmet kalitesini degerlendirmek i¢in
Olcekler gelistirmistir. Loiacono vd. (2000) web sitelerini etkilesim, gliven, yanit
siiresi, tasarim, gorsel ¢ekicilik, yenilikgilik, akis-duygusal ¢ekicilik gibi 12
boyutta derecelendirmek i¢in bir 6lgek olan WebQual’t olusturmustur. Yoo ve
Donthu (2001), web sitesinin kalitesini dort boyutta 6l¢mek i¢cin dokuz maddelik
bir SITEQUAL 06lgegi gelistirmistir. Bu 6l¢ekte boyutlar kullanim kolayligi,
estetik tasarim, islem hiz1 ve giivenlik olarak ele alinmistir. Barnes ve Vidgen
(2002), WebQual olarak da adlandirdiklar1 tamamen farkli bir Olgek
gelistirmistir. Bu 6lgek, bir sitenin kalitesinin (6nemle agirliklandirilmis miisteri
algilari) bir indeksi saglamaktadir ve kullanilabilirlik, tasarim, bilgi, giiven ve
empati olmak tlizere bes boyuta sahiptir. Wolfinbarger ve Gilly (2003), eTailQ
adli 14 maddelik bir olgek gelistirmistir. Bu Olgekte Web sitesi tasarimi
(kisisellestirme ile ilgili bir 6genin yani sira tasarimla ilgili baz1 6zellikleri ve
iiriin se¢imi ile ilgili bir 6geyi icerir), giivenilirlik/yerine getirme (iirliniin dogru
temsilini, zamaninda teslimati ve siparislerin  dogrulugu igerir),
mahremiyet/giivenlik (gilivenli hissetmek ve siteye giivenmek) ve miisteri
hizmetleri (sorunlar1 ¢ézme konusundaki ilgiyi, personelin yardim etmeye
istekliligini ve sorulara hizli yanitlar igerir) olmak iizere dort boyut yer almistir.
Zeithaml vd. (2000) tarafindan yiiriitiilen calismada, e-SQ adi altinda algisal
nitelik diizeyinde pek ¢ok web sitesi 6zelligi belirlenmistir. Bunlar sitenin dogru
teknik isleyisi ve hizmet vaatlerinin stokta bulunmasi, siparis edilenin teslim
edilmesi, so6z verilen zamanda teslim edilmesi, fatura ve {iriin bilgilerinin
dogrulugu gibi hususlar i¢eren giivenilirlik, hizli yanit verme ve bir sorun veya
soru oldugunda yardim alma yetenegi olarak ele alinan duyarlilik, siteye hizli
girebilme ve gerektiginde firmaya ulasabilme bi¢ciminde ele alinan erisim, deme,
gonderim, satin alma ve iade etme yollariin se¢iminde esneklik, tiiketicilerin
ihtiya¢ duydugu iiriinleri kolaylikla bulmasina olanak taniyan, iyi bir arama-
gezinme fonksiyonuna sahip olan ve tiiketicilerin web sitesi sayfalar1 arasinda
kolayca ve hizli bir bicimde gezinmesine olanak taniyan gezinme kolayligi,
sitenin ve sattig1 {irlin veya hizmetlerin itibarindan ve ayrica sunulan acgik ve
dogru bilgilerden kaynaklanan giiven, site estetigi gibi hususlar1 icermektedir
(Parasuraman vd., 2005, s. 219).

Parasuraman vd. (2005), eglence veya zevk gibi diger deneyimsel
yonlerin, hizmet kalitesinin kavramsal alanina girmedigini; ¢iinkii bu tiir hedonik
yonlerin, tiim baglamlarda veya tiim miisterilerle ilgili olmayabilecek farkli
faydalar oldugunu 6ne stirmiislerdir. Bu yaklasimla aragtirmacilar, web sitelerinin
hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla bir siteden beklenen temel faydalara
odaklanarak E-S-QUAL Olgegini gelistirmislerdir. Olgek, etkinlik, sistem
kullanilabilirligi, yerine getirme, gizlilik, duyarlilik, telafi ve iletisim olmak {izere
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yedi boyut igermektedir. Bu aragtirmada bu yaklasimdan esinlenilerek, sanal
magazalarin web sitelerinin e-hizmet kalitesini Ol¢liimlemede bu Odlgekten
yararlanilmistir. Her bir boyut bazinda ele alinan hipotezler asagida siralanmustir.

2.2.1. Etkinlik

Online aligverislerde e-hizmet kalitesi, bir aligveris platformunun etkili
aligveris, satin alma ve teslimati ve verimliligi kolaylastirabilme derecesi olarak
ele alinmaktadir. Burada diger tiim faktorlerin yani sira 6nemli faktorlerden biri
platformun etkinligidir. Etkili ve verimli aligveris, satin almay1 kolaylastirict bir
unsur olarak ele alimmaktadir (Zeithaml, 2002; Pink & Djohan, 2021; Juwaini
vd., 2022). Sistemin kullanimi, diizgiin yapilandirilmis, basit, anlagilir ve
tilketiciler tarafindan girilmesi gereken az miktarda bilgi gerektirmektedir.
Etkinlik boyutunda siteye erismenin, sitenin kullanim kolaylig1 ve hiz1 énemli
etkenlerindendir. Internet tabanli hizmetlerin etkinligi, kullanicilarin web sitesine
erisme kolayligi, kullanim kolayligt ve hiz1 gibi faktorlere bagh olarak
degerlendirilmektedir. Literatlirde e-hizmet kalitesinin etkinlik boyutunun,
tiikketicilerin online aligveris yapma davranislarini etkiledigi ve tiiketici
memnuniyeti ve satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkiye sahip olduguna
iliskin ampirik bulgular yer almaktadir (Bhattacherjee, 2001; Lin & Wang, 2006).
Liang ve Lai (2002) e-hizmet kalitesinin etkinlik boyutu ile online satin alma
davranisi arasindaki iligkiyi incelemislerdir ve pozitif bir iliski bulmuslardir.
Benzer sekilde, Parasuraman vd. (2005), e-hizmet kalitesinin etkinlik boyutunun
online aligveris nedeniyle giiven, tatmin ve baglilik gibi tiiketici davraniglar
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermislerdir. Kim vd. (2009)
tarafindan yapilan bir arastirmada da, bu iki degisken arasinda pozitif bir iligki
bulunmustur. Bunlarin yani sira, diger calismalarda da e-hizmet kalitesi ve online
satin alma davranigi arasinda anlamli bir iliski oldugu bulunmustur (Wolfinbarger
& Gilly, 2003; Gummerus vd., 2004; Zhu vd., 2010; Rita vd., 2019; Ergetin &
Arikan, 2020; Siizer & Taskin, 2021; Ata vd., 2022; Giilbasi, 2022; Ozdemir &
Cataltepe, 2022; Uysal, 2022). Bu calismalar, e-hizmet kalitesinin etkinligi ile
online satin alma davranislart arasinda iligki oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
nedenle, e-ticarette miisteri memnuniyeti ve sadakatinin artirilmasi i¢in etkinligin
o6nemli bir unsur oldugundan hareketle, bu etkinin bu arastirma kapsaminda
ortaya konulmasi noktasinda e-hizmet kalitesinin etkinlik boyutuna iliskin su
hipotez formiile edilmistir:

H2a. E-hizmet kalitesinin etkinlik boyutu online satin alma davranist
iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.

2.2.2. Sistem kullamilabilirligi
Sistem kullanilabilirligi aligveris platformu tarafindan bilingli olarak

olusturulan ve tiiketiciler tarafindan aligveris esnasinda kullanilan sitenin dogru
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teknik isleyisidir. Aligveris sitesinin dizayn unsurlarina ek olarak ¢okmemesi,
donmamasi, stabil ¢aligmasi, hizli ¢aligmasi gibi hususlar1 igermektedir ve bunlar
bir sistemin kalite algisinda onem arz etmektedir. E-hizmet kalitesinin sistem
kullanilabilirligi boyutunun online satin alma davranigi iizerindeki etkisini
inceleyen bazi1 c¢aligmalarda elde edilen bulgular (Koufaris, 2002; Van der
Heijden, 2003; Baskol, 2016; Rita vd., 2019; Er¢etin & Arikan, 2020; Akiskali &
Kitapei, 2021; Qalati vd., 2021; Ata, 2022; Giilbasi, 2022; Nguyen vd., 2023)
sistemin tiiketiciler tarafindan kullanilabilirliginin web sitesinin kullaniminda
onemli bir faktor oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda su hipotez ortaya
atilmistir:

H2b. E-hizmet kalitesinin sistem kullamlabilirligi boyutu online satin alma
davranisi iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.

2.2.3. Yerine getirme

Site {izerinden yapilan aligverislerde siparigin teslimati ve {riin
mevcudiyeti ile ilgili sitenin ileri siirdligii vaatlerinin yerine getirilmesidir.
Uriinlerin dogru temsili, zamaninda teslimat, dogru siparisler ve uygun siparis
kosullar1 bu boyutun icerisine dahildir (Sheng & Liu, 2010, s. 275). Isletme
tarafindan vaat edilmis olan bir hizmetin dogru bir sekilde ve zamaninda
gerceklestirilmesini temsil etmektedir ve hizmet kalitesinin 6nemli bir
belirleyicisi olarak kabul edilmektedir (Rafiq vd., 2012, s. 1160; Siizer ve Taskin,
2021, s. 640). Vaat edilen siirede teslimat, hizli teslimat, hizli temin, stokta
bulundurma ve tiim bu benzer hususlar dogruculuk, tutarlilik yerine getirme
agisindan ve dolayisiyla e-hizmet kalitesinin degerlendirilmesi agisindan 6nem
tagimaktadir. Tiketicilerin giiven duyduklar1 bir online aligveris sitesinde
sipariglerinin dogru ve zamaninda yerine getirilmesi, siparislerin hizli ve dogru
bir sekilde yerine getirilmesi online satin alma davranigini etkileyebilmektedir
(Santos, 2003; Zhu vd., 2010; Giilliili vd., 2016; Basaran & Aksoy, 2019; Ergetin
& Arikan, 2020; Siizer & Taskin, 2021; Giilbasi, 2022; Ozdemir & Cataltepe,
2022). Bu bakimdan, yerine getirme boyutunu ele alan iligkisel yapida ortaya
atilan hipotez soyledir:

H2c. E-hizmet kalitesinin yerine getirme boyutu online satin alma
davranisi iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.

2.2.4. Gizlilik

Tiiketicilerin, aligveris sitenin izinsiz giriglere, korsan saldirilara karsi
giivenli olduguna dair ve kisisel verilerin korunduguna dair inancini igermektedir.
Kisisel bilgiler, kredi karti veya adres bilgileri gibi cesitli bilgilerin bagka
kimselerin eline gegmeyecegine dair giiven, dnemli bir faktordiir.

Satin alma asamasinda en Onemli boyutlardan biri gizlilik boyutudur,
clinkii bu politika isletme ile tiiketicilerin kisisel bilgilerinin gizliligi noktasinda
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uzun vadeli bir iligki gelistirmede ¢ok Onemlidir (Dehghanpouri vd., 2020;
Pradnyadewi & Giantari, 2022). Tiiketici tarafindan aligveris platformuyla
paylasilan kisisel bilgilerin veya 6deme bilgilerinin gizli ve glivende tutulmasina
onem atfedildiginin (Hwang, 2006) farkinda olan isletmeler, miisterilerin gizlilik
konusundaki hassasiyetlerini Onceleyerek daha temkinli davranmayi tercih
etmektedir (Lee & Tan, 2003; Yaylagiil, 2023, s. 21). E-ticaret baglaminda
giivenlik ve gizliligin korunmasi ile ilgili web sitesi faktorlerinin, tiiketiciler
tarafindan algilanan riskini azaltabilecegi ve bu bakimdan olumlu algilarim
arttirabilecegi kabul edilmektedir (Kim vd., 2008; Fan vd., 2022).

Tiiketicilerin gizlilik konusundaki endiselerinin ve dolayisiyla aligveris
platformuna karst bu konuda duyduklar1 giivenin e-hizmet kalitesi ve aligveris
davraniglarinda 6nemli oldugunu kabul eden literatiir (Parasuraman vd., 2005;
Baskol, 2016; Giilliili vd., 2016; Basaran & Aksoy, 2019; Rita vd., 2019; Ergetin
& Arikan, 2020; Akiskali & Kitap¢i, 2021; Erdogan, 2022; Giilbasi, 2022;
Pradnyadewi & Giantari, 2022) 15181nda, bu boyutu test etmek iizere su hipotez
ortaya atilmustir:

H2d. E-hizmet kalitesinin gizlilik boyutu online satin alma davranisi
iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.

2.2.5. Duyarhhk

Aligverislerde olusan sorunlarin ve ilgili geri doniislerin site araciligiyla
etkili bir sekilde ele alinmasidir. ladelerin kabulii, yOnetimi, sorunlarla ilgilenim,
uygun secenekler sunma gibi duyarliliklar, tiiketicinin e-hizmet kalitesine iligkin
olarak gelistirdigi algisinda 6nemli olabilecektir.

Duyarlilik, site aracilifiyla sorunlarin ve geri doniislerin hizli bir sekilde
ele alinmasi anlaminda ele alinmaktadir ve hizmetle ilgili sorunlarla
karsilastiklarinda miisterilere yardim etmek i¢in miisteri hizmetleri veya destek
hizmetinin nasil yanit verdigiyle ilgilidir (Tan vd., 2018). Islem basarisizliklar1,
sorunlar, iadeler gibi faktorler nedeniyle miisteri sikayetlerini ele alma ve bu tiir
durumlarin yasanmasi halinde samimi ve gergek bir ilgiyle etkili bir bigcimde
durumla ilgilenmek noktasindaki yetenegidir (Ighomereho vd., 2022). Bu husus
tiikketicilerin aligveris platformuna kars1 yaklagimini etkileyebilecektir. Bu
nedenle, miisteri sorularini, sikayetlerini, endiselerini ve hayal kirikliklarini ele
alma yetenegi, e-hizmet kalitesinin algilanmasi i¢in dnemli bir esas olarak kabul
edilmektedir (Liao & Cheung, 2001; Madu ve Madu, 2002; Parasuraman vd.,
2005; Fassnacht ve Koese, 2006; Narteh, 2015; Al-Hawary ve Al-Smeran, 2017,
Tan vd., 2018; Biitliner ve Kus, 2022; Ighomereho vd., 2022). Bu baglamda,
aligveris sitesinin duyarlilik boyutunda basarili olmasi, yani tiiketicilerin sorulari,
sorunlari, sikayetlerini hizli ve basarili bir bicimde ele almak konusunda
duyarlilik gosterebilirse tiiketicilerin online satin alma niyetlerini olumlu yonde
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etkileyebileceginden hareketle, bu boyutu ele alan hipotez su sekildedir:

H2e. E-hizmet kalitesinin duyarlilik boyutu online satin alma davranisi
tizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkiye sahiptir.

2.2.6. Telafi

Online aligverislerin dogas1 geregi birtakim aksilikler, gecikmeler, yanlis
siparigler, yanlis teslimatlar gibi memnuniyetsizlik doguran olaylar meydana
gelebilmektedir. Bu tiir durumlarin yasanmasi halinde bu aksakliklarin, hizmet
hatalarmin telafi edilmesi tiiketiciler i¢in 6nemlidir.

Hizmet hatasi, tiiketicinin beklentilerinin altinda kalan ve bundan 6tiirii
memnuniyetsizlikle sonuglanan bir durumdur (Aydin, 2020). Hizmet telafisi
kavramiysa hizmeti sunan isletmenin hizmet noktasindaki hatasini telafi etmek
yoniinde aldig1 aksiyondur. Zeithaml vd. (1990) isletmelerin meydana gelen
hizmet hatasini bir sorun olarak degil; miisteriyi tatmin etmek yolunda bir firsat
olarak ele almas1 gerekmektedir (Ozer, 2011). Online alisveris baglaminda
isletme, {iriin iadesi, yasanan sorunla ilgili olarak tazmin etme, hediye génderme,
puan veya kod tamimlama gibi ¢Oziimler lretebilmekte ve hatayr telafi
edebilmektedir. Iste telafi boyutu, isletmenin bu tiirden sorunlar1 ¢dzmek icin
kullandig1 yontemlerle ilgili bir boyut olarak 6nemli bir e-hizmet kalitesi unsudur
(Parasuraman vd., 2005). Bu bakimdan igletmenin telafi stratejisi, tiikketicilerin e-
hizmet kalite algilarim etkileyebilecek ve satin alma davraniglan iizerinde etkili
olabilecek bir boyut olarak ele alinabilecektir (Biitiiner & Kus, 2022, s. 97).

Isletmenin telafi yeteneginin tiiketicilerin isletmelerle satin alma,
memnuniyet, sadakat gibi iligskisel baglamlarinda 6nemli oldugunu kabul eden
literatiir 15181nda (Yang vd., 2004; Parasuraman vd., 2005; Kim vd., 2008; Hong
ve Cha, 2013; Yaqub vd., 2019; Akiskali & Kitape1, 2021; Biitiiner ve Kus, 2022;
Indrianti, 2022; Ozdemir ve Cataltepe, 2022; Perumal vd., 2022; Yaylagiil, 2023),
e-hizmet kalitesinin telafi boyutunun online satin alma davranigiyla iligkisine
yonelik olarak gelistirilen hipotez su sekildedir:

H2f. E-hizmet kalitesinin telafi boyutu online satin alma davranisi
lizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.

2.2.7. iletisim

[letisim boyutu, online aligveris platformu ile tiiketiciler arasindaki iletisim
stirecini ve kalitesini kapsayan boyuttur. Aligveris platformuyla veya sipariglerle
ilgili soru ve sorunlarin ¢dziime kavusturulmasi noktasinda telefon veya online
miisteri temsilcileri araciligiyla sunulan iletisim desteginin mevcudiyetidir.

Isletmeler bu hizli tempolu ortamda rekabet avantaj1 elde etmenin ve basar1
elde etmenin kilit faktdrlerden biri aligveris platformlar ile tiiketiciler arasinda
gerceklesen iletisimin kalitesidir (Elsharnouby & Mahrous, 2015; Fan vd., 2022).
Diger yandan, online aligveris platformlarinda tiiketiciler ile yiiz yiize bir iletisim
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olmadigi i¢in, bu hizmeti sunan isletmelerin diger iletisim ¢o6ziimlerini
saglamalar gerekmektedir (Ozdener & Duygun, 2019, s. 2).

Tiiketiciler ile iletisimlerde ¢6ziim odakli ve yaratici hizmetler sunabilen
online aligveris platformlarinin tiiketiciler ile iletigsimler i¢in olusturdugu etkili
iletisim kanallari, artan miisteri memnuniyeti, tekrarlanan satin alma ve uzun
vadeli basaridan daha fazla yararlanma olanagi sunmaktadir (Ojasalo, 2010;
Elsharnouby & Mahrous, 2015; Shodiq vd., 2018). Tiiketiciler iletigim
kurduklarinda aligveris platformunun ihtiyaglarii  birden ¢ok sekilde
karsilayabilecegini fark ederse olumlu tutum ve davramiglar gosterebilecektir
(Fan vd., 2022). Bu alanda yapilan bazi aragtirmalar bu goriisleri destekler
yondedir. Online aligveris hizmet sunan isletmelerin biiyiimek igin tiiketicilere
yiiksek kaliteli hizmetlerin bir pargasi olarak etkili iletisim kanallar1 sunmaya
oncelik vermesi gerektigi kabul edilmektedir. Arastirmalar bu g¢abalarin online
satin alma davranigi {izerinde olumlu ve 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymaktadir (Loiacomo, vd., 2000; Cox & Dale, 2001; Zeithaml vd., 2002; Yang,
vd., 2003; Parasuraman vd., 2005; Elsharnouby & Mahrous, 2015; Baskol, 2016;
Gulliili vd., 2016; Rita vd., 2019). Buradan hareketle, e-hizmet kalitesinin ele
almmasinda 6nemli bir boyut olabilecek iletisimin irdelendigi hipotez su
sekildedir:

H2g. E-hizmet kalitesinin iletisim boyutu online satin alma davranisi
iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.

3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Etik izinleri

Yapilan bu ¢alismada “Yiiksekdgretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve
Yaymn Etigi Yonergesi” kapsamimda uyulmasi belirtilen tiim kurallara
uyulmustur. Yonergenin ikinci bolimii olan “Bilimsel Aragtirma ve Yaymn
Etigine Aykirt Eylemler” basligi altinda belirtilen eylemlerden higbiri
gerceklestirilmemistir. Calismanin icerigi, yontemi ve oOlgeklerine iliskin etik
kurul degerlendirmesi i¢in Adnan Menderes Universitesi Rektorliigii, Sosyal ve
Beseri Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulu’na bagvurulmus olup, 01.04.2022
tarihli ve 31906847/050.04.04-08-77 say1 numaral1 belge ile etik kurul uygunluk
onay1 alinmigtir.

3.2. Arastirmanin Modeli

Bu arastirma, iliskisel tarama metoduna dayali olan nicel bir aragtirma
niteli§i tasimaktadir. Arastirmada ortaya atilan iliskisel modelin analizi
noktasinda anket yontemine dayali veri elde edilmis ve yapisal esitlik modeli
(YEM) kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmada kullanilan YEM, baz1 olgulara
dayali bir yapisal teorinin analizinde dogrulayici bir yaklasimi benimseyen
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istatistiksel bir yontem olarak kabul edilmektedir (Byrne, 2009, s. 3). YEM,
pazarlamada uzun siiredir bilinen ¢ok degiskenli verileri analiz etmek igin
Ozellikle teori testi i¢in uygun bir aractir. Yapisal esitlik modelleri, ¢ok sayida
bagimsiz ve bagiml degiskenin yani sira gozlenen degisken kiimelerinin temsil
edebilecegi varsayimsal gizil yapilar1 dahil etmek i¢in siradan regresyon
modellerinin 6tesine ge¢mektedir (Savalei & Bentler, 2006, s. 1). YEM, bir¢ok
bilimsel disiplinde bir dizi degisken arasindaki karsilikli iligkileri agiklayabilecek
teorik modellerin akla yatkinligini aragtirmak icin standart bir ara¢ haline gelen
istatistiksel bir yontemdir. Bu model, analizdeki degiskenlerin nasil {iretildigi ve
iligskilendirildigi hakkinda bir dizi hipotezi temsil etmektedir (Hu ve Bentler,
1999, s. 2).Gizil degiskenler ile gozlenen degiskenler arasindaki iligkiler ile ilgili
hipotezlerin test edilmesi noktasinda kapsamli bir yaklasim olarak kabul goren
(Hair vd., 2014, s. 107) YEM, faktor analizi ve ¢oklu regresyon analizini
birlestirmek suretiyle esanli olarak bagimlilik iliskilerini bir dizi halinde
Olciimlemeye izin vermektedir (Gefen vd., 2000, s. 72). Arastirmanin analizinde
yaygin YEM yazilimlarindan biri olan AMOS programi kullanilmistir. AMOS,
“Moment Yapilarinin Analizi” veya baska bir deyisle ortalama ve kovaryans
yapilarinin analizinin kisaltmasidir (Byrne, 2001, s. 57). AMOS, bir 6l¢iim
modelinin uygunlugunu ve parametre tahminlerinin 6nemini agiklayan yiginlar
halinde istatistikler ve arastirma modeline iliskin uyum iyiligi indeksleri
iretmektedir (Gallagher vd., 2008, s. 272). Arastirmada ele alinan online satig
promosyonu, e-hizmet kalitesi ve online satin alma davramisi degiskenleri
arasindaki iligkisel yap1 asagida sunulmustur.

161



KAUIIBFD 14(27), 2023: 146-182

Online Satis
Promosvonu

e Ekonomi ve Tasarruf
e Eglence ve Heyecan
o Kesfetme Hu, Hi1a, Hib,

E-Hizmet
Kalitesi
o Etkinlik Davranisi

Online Satin Alma

e Sistem
Kullanilabilirligi

¢ Yerine getirme

e Gizlilik

e Duyarlilik

e Telafi

o letisim

H2, H2a, H2b,
H2c, H2d, H2e,

Sekil 1: Arastirma Modeli

3.3. Veri Toplama Teknigi ve Olcekler

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket ydntemine
basvurulmustur. Anket soru formunda 59 ifade yer almaktadir. Arastirma satig
gelistirme, e-hizmet kalitesi ve online satin alma davranisi olmak {lizere 3 ana
Olceklerinden olugsmaktadir. Satis gelistirme 6lgegi 3 boyutlu, 18 ifade igermekte
olup Temugin’in (2019) ¢alismasindan yararlanilmigtir. E-hizmet kalitesi 6lgegi
7 boyutlu, 33 ifadeden olugmaktadir ve Parasuraman vd. (2005)’nin
calismasindan yararlanilmigtir. Online satin alma davramist 8 ifadeden
olugmaktadir ve Soni ve Verghese’nin (2018) calismasindan yararlanilmistir.
Tiiketicilerin anket soru formunda verilen ifadelerine iliskin yaklagimlarin
belirlemek i¢in tiim Slgek ifadelerinde 5°li Likert 6lgegi yapisi kullanilmistir.
Veri toplama uygulamasi  16.04.2022-02.06.2022  tarihleri arasinda
yurttilmistiir.

3.4. Anakiitle ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini 18 yas ve iizerinde bulunan, online aligveris yapan
tiim tlketiciler olusturmaktadir. Bu evrenin tamamina erismek olanaksiz
oldugundan ve evreni olusturan popiilasyona iliskin bir say1 elde etmek olanaksiz
oldugundan 6rnekleme yontemine bagvurulmustur. Anketler vasitasiyla kolayda
ornekleme yontemine dayali olarak verilere ulasilmistir. Arastirmada oncelikle
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40 kisi ile pilot uygulama yapilmis ve uygun olmayan ifadeler anket soru
formundan ¢ikarilmistir. Nihai halini alan anket formu, Google Forms platformu
tizerinden online anket yontemine dayali olarak arastirmaya katilmaya goniillii
olan tiiketicilerin anketi doldurmaya davet edilmesi suretiyle elde edilmistir. Bu
surette toplam 494 katilimcidan veri elde edilmistir. Katilimcilarin cinsiyet,
medeni durum, yas ve egitim durumu gibi demografik &zelliklerine gore
dagilimlar1 Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Bilgileri (n=494)

Cinsiyet f % Medeni f %
Durum

Kadin 320 64,8 Bekar 359 72,7

Erkek 174 352 Evli 135 273

Yas f % Egitim f %
Durumu

20 yas alt1 58 11,7 Lise 36 7,4

21-30 282 57,1 Onlisans 20 4,0

31-40 98 19,8 Lisans 348 70,4

41-50 46 9,3 Lisansiistii 90 18,2

51 ve lizeri 10 2,0

Tablo 1’de goriildiigii lizere, cinsiyet bakimindan kadin 320 (%64,8),
erkek 174 (%35,2), medeni durum bakimindan bekar 359 (%72,7), evli 135
(%27,3), yas bakimmdan 20 yas alt1 58 (%11,7), 21-30 yas aralig1 282 (%57,1),
31-40 yas aralig1 98 (%19,8), 41-50 yas aralig1 46 (%9,3), 51 ve iizeri 10 (%2,0);
egitim durumu bakimindan lise 36 (%7,4), dnlisans 20 (%4,0), lisans 348 (%70,4)
ve lisansiistii 90 (%18,2) bigiminde dagilim oldugu anlagilmistir.

Nihai anket uygulamasi gergevesinde 494 anket formuna erigilmis ve 14
anket formunun aykir1 degerler icerdigi, diger bir ifade ile normallikten asiri
uzaklastig1 tespit edilmistir. Katilimcilarin yanitlari, yalnizca bir degiskende
asiriysa, tek degiskenli bir aykir1 degeri temsil etmektedir. Katilimcilar iki veya
daha fazla u¢ puana veya sira dis1 bir puan konfigiirasyonuna sahip oldugunda,
bunlar ¢ok degiskenli aykir1 degerlerdir. Bu durumda arastirmacilar yeniden
kodlayabilmekte (6rnegin, ortalamanin 6tesinde ii¢ veya dort standart sapmaya
esit bir degere) veya ¢ok degiskenli aykir1 degerleri kaldirabilmektedir (Weston
& Gore, 2006, s. 735). Buna dayali olarak aykirilik iceren 14 anket formu veri
setinden ¢ikarilmistir. Dolayisiyla arastirmanin Orneklemini 494 katilimet
olusturmustur.
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4. ARASTIRMA BULGULARI

Katilimcilardan alinan yanitlar neticesinde elde edilen veri seti yapisal
esitlik modeli kapsaminda test edildiginde ortaya ¢ikan bulgular Tablo 2’de
verilmistir,

Tablo 2: Kuramsal Model i¢in Ol¢iim Modeli Katsayilart

Hata Yol t Cronbach R2
Varyanslar1 | katsayilar1 | degerleri Alfa
ifadel - 1,000 - ,636
ifade2 ,086 1,204 13,953 ,770
Ekonomi ve ifade3 ,089 1,221 13,713 26 ,753
Tasarruf fade4 ,094 1,295 13,781 ’ /758
ifades ,088 1,103 12,573 ,674
ifade6 ,087 1,226 14,040 777
ifade8 - 1,000 - ,723
ifade9 ,063 ,991 15,703 ,759
Eglence ve ifade10 068 1,044 15,388 840 743
Heyecan -
ifadell ,072 ,949 13,093 ,632
ifadel2 ,072 1,127 15,742 ,760
ifadel6 ,031 ,953 30,403 ,883
Kesfetme ifadel7 - 1,000 - 914 ,938
ifadel8 ,030 ,911 30,217 ,881
ifadel9 ,051 ,947 18,598 732
[fade20 ,055 ,945 17,070 ,688
Ifade21 ,044 1,044 22,866 ,839
Ifade22 ,045 1,004 22,947 ,841
Etkinlik - ,934
Ifade23 ,047 1,078 22,914 ,840
[fade24 ,043 ,980 22,909 ,840
Ifade25 ,044 ,960 21,986 ,819
Ifade26 - 1,000 - ,836
_ Ifade27 043 948 21,790 847
Sistem [Tfade28 057 880 15,461 819 657
Kullamlabilirligi —
Ifade29 - 1,000 - ,832
Ifade30 ,051 1,136 22,117 ,866
Ifade31 ,048 1,065 22,095 ,865
Yerine Getirme ; ,886
Ifade32 ,050 1,084 21,527 ,849
[fade33 ,052 979 18,985 775
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Ifade34 ,061 ,924 15,180 ,650
Ifade36 - 1,000 - ,801
Ifade37 ,050 ,972 19,310 ,834
Gizlilik [fade38 ,060 1,112 18,638 ,844 ,807
Ifade39 - 1,000 - ,795
Ifade40 ,047 915 19,434 17
Ifade41 ,048 ,976 20,521 ,807
Duyarhhk [fade42 ,049 1,004 20,482 ,899 ,806
Ifade43 ,046 ,983 21,230 ,826
ifaded4 - 1,000 - ,814
Ifade45 ,120 1,339 11,176 ,849
Telafi [fade46 ,120 1,301 10,857 ,733 ,783
Ifaded7 - 1,000 - S12
Ifade48 ,057 ,884 15,415 ,672
iletisim Ifade49 ,047 ,970 20,534 ,802 ,853
Ifades50 - 1,000 - ,828
Ifade51 - 1,000 - ,802
Ifade52 ,051 ,985 19,158 , 793
Online Satin ifadeS3 ,047 873 18,474 087 72
Alma Davramisi | ifade54 051 ,936 18,208 ’ ,763
Ifade55 ,052 ,868 16,748 714
ifade56 ,054 1,005 18,572 775
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) = 0,912
Aciklanan Varyans = %73,314

Yapilan analiz sonucunda satis promosyonlar1 degiskeninin kesfetme
boyutu altinda yer alan 3 ifadesi beklenen diizeyde katsayiya erisememistir.
Burada ifadelerin katilimcilarin biiyilk ¢ogunlugu tarafindan anlasilmamis
olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu nedenle belirtilen bu ifadeler arastirmaya dahil
edilmemistir. Diger tiim ifadeler istatistiksel olarak anlami Ol¢lide be uygun
katsayilarda ortaya ¢ikmistir. Bu surette uyum iyiligi  katsayilar
degerlendirilmistir. Bu kapsamda yapilan analiz sonucuna erisilen uyum iyiligi
degerleri Tablo 3’te sunulmustur.
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Tablo 3: Arastirma Modelinin Uyum Iyiligi Degerleri

Uyum Olgiisii Karar kriterleri Arastirma
Bulgusu

x2/sd 1<y2<5 2.181
RMSEA (Root Mean Square Error of 0.08 < 0.050
Approximation RMSEA<0.05

GFI (Goodness of Fit Index) GFI1>0.90 0.826
AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) AGFI>0.80 0.802
NFI (Normed Fit Index) NFI > 0.90 0.868
CFI (Comparative Fit Index) CFI1>0.90 0.924
TLI (Tucker- Liwes Index) 0.90 <TLI<0.95 0.916
RMR (Root Mean Square Residual) RMR<0.10 0.051

Tablo 3 incelendiginde bu arastirma i¢in kullanilan modelin, gergek
verilerle uyumlulugunu degerlendirmek amaciyla; x2/sd, RMSEA, GFI, AGFI,
NFI, CFI, TLI, RMR indekslerinin sonuglart degerlendirilmistir. ¥2/sd, uyum
Ol¢iilerinin hesaplanmasi i¢in kullanilan temel testlerden biridir. Bu 6lgiitiin 5’ten
kii¢iik olmasi iyi uyum olarak degerlendirilmektedir (Dogan, 2015, s. 21). Analiz
sonucunda elde edilen y2/sd degeri 2.181 olarak belirlenmistir ve degerin iyi
uyum igerisinde oldugunu gostermektedir. RMSEA uyum endeksi, YEM’de
saglanan varyans ve kovaryans matrisiyle, drneklemden saglanan varyans ve
kovaryans matrisinin arasindaki uyumu 6l¢mek amaciyla gelistirilmistir (Xia &
Young, 2018, s. 410). Buuyum 6l¢iisi, 0,05 ten kiiglikse miikemmel uyum, 0,05
ile 0,08 arasinda bir deger ise kabul edilebilir uyumdur (Browne & Cudeck, 1993,
s. 136-162). Analiz sonucunda elde edilen RMSEA degeri 0.050 olarak
belirlenmistir. Bu sonug, RMSEA uyum o6l¢iisiiniin kabul edilebilir bir diizeyde
oldugunu gostermektedir. GFI uyum endeksi, YEM’de hesaplanan degiskenlerin
arasinda bulunan kovaryans miktarlarin1 gosterir (Hooper vd., 2008, s. 53-60).
Bu uyum o&lgiisii, 0.95 ile 1.00 arasindaysa miikemmel uyum, 0.90 ile 0.95
arasinda bir degerse kabul edilebilir bir uyumdur (Miles ve Shevlin, 1998, s. 85-
90). Analiz sonucunda elde edilen GFI degeri 0.826 olarak belirlenmistir. Bu
sonug, GFI uyum Olgiisiiniin  kabul edilebilir bir diizeyde oldugunu
gostermektedir. AGFI uyum endeksi, Orneklem sayisinin yiiksek oldugu
durumlarda kullanilan daha temsili bir uyum endeksidir (Ozabaci, 2011, s. 160-
167). Bu uyum olgiisii, 0.95 ile 1.00 arasindaysa miikemmel uyum, 0.85 ile 0.90
arasinda bir degerse kabul edilebilir bir uyumdur (Miles & Shevlin 1998, s. 85-
90). Analiz sonucunda elde edilen AGFI degeri 0,802 olarak belirlenmistir. Bu
sonug, AGFI uyum Olciisiiniin kabul edilebilir bir diizeyde oldugunu
gostermektedir. NFI uyum endeksi, analizi yapilan YEM ile bagimsiz modelin
ki-kare testine oranidir (Hu & Bentler, 1999, s. 1-55). Bu deger, kii¢iik 6rneklem
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gruplarinda kullanilir (Hooper vd., 2008, s. 55). Bu uyum o6l¢iisii, 0.95 ile 1.00
arasindaysa milkkemmel uyum, 0.90 ile 0.95 arasinda bir degerse kabul edilebilir
bir uyumdur (Bentler & Bonnet, 1980, s. 588-606). Analiz sonucunda elde edilen
NFI degeri 0.868 olarak belirlenmistir. Bu sonug, NFI uyum o6l¢iisiiniin kabul
edilebilir bir diizeyde oldugunu gostermektedir. CFI uyum endeksi, YEM ve
bagimsiz kovaryans matrislerinin karsilagtirilmasiyla bulunur (Yardimci, 2016,
s. 44). Bu uyum 0lgiisi, 0.95 ile 1.00 arasindaysa miikemmel uyum, 0.90 ile 0.95
arasinda bir degerse kabul edilebilir bir uyumdur (Hu & Bentler, 1999, s. 1-55).
Analiz sonucunda elde edilen CFI degeri 0.924 olarak belirlenmistir. Bu sonug,
CFI uyum o6l¢iisiiniin kabul edilebilir bir diizeyde oldugunu gostermektedir. TLI
uyum endeksi, YEM ile bagimsiz model arasindaki uyumlulugu karsilastirir. Bu
model, 6rneklem biiyiikliigiinden en az etkilenen endekstir (Xia & Young, 2018,
s. 410). Bu uyum o6lgiisii, 0.95 ile 1.00 arasindaysa miikemmel uyum, 0.90 ile
0.95 arasinda bir degerse kabul edilebilir bir uyumdur (Bentler & Bonnet, 1980,
s. 588-600). Analiz sonucunda elde edilen TLI degeri 0.92-16 olarak
belirlenmistir. Bu sonug, TLI uyum O6l¢iisiiniin kabul edilebilir bir diizeyde
oldugunu gosterirr RMR uyum endeksi, korelasyon farklarinin aritmetik
ortalamas1 alinir ve bu ortalamalarin karekokii anlamina gelir (Shi vd., 2018, s.
2-19). Bu uyum 6lg¢iisii, 0.05 ile 0.10 arasindaysa kabul edilebilir bir uyumdur
(Hu & Bentler, 1990, s. 1-55). Analiz sonucunda elde edilen RMR degeri 0.51
olarak belirlenmistir. Bu sonug, RMR uyum 6l¢iisiiniin kabul edilebilir bir
diizeyde oldugunu gostermektedir. Bu itibarla arastirma hipotezlerinin test
edilmesine iliskin olarak YEM gergeklestirilmigtir.

YEM’in amaci, degiskenler arasinda belirli bir nedensel ve nedensel
olmayan iligkiler kiimesi olan Onerilen modelimizin, bu degiskenler arasinda
gozlenen iligkileri ne kadar iyi agikladigin1 gdrmektir (Savalei & Bentler, 2006,
s. 4). Aragtirma kullanilan (Kaiser-Meyer-Olkin) KMO testi, 6rneklemin faktor
analizi acisindan yeterliligini tespit etmede kullanilmaktadir. Veri setinin
mitkemmellik derecesinin artmast KMO degerinin 1’e dogru yaklagmasi ile
miimkiindiir (Sharma, 1996, s. 116). Bu arastirma sonucuna gére KMO degeri
0,912 olarak ortaya ¢ikmis ve ele alinan 6rneklem biiytikliigii oldukca iyi bir
gosterge olarak kabul edilmistir. Ac¢iklanan varyans, ilgili yapinin iyi dl¢tilmiis
oldugunun gostergesidir (Biytikoztiirk, 2002, s. 479). Aciklanan varyans
degerinin 0.50 degerinin lizerinde olmasi gerekli goriilmektedir (Fornell &
Larcker, 1981, s. 46). Bu arastirmada agiklanan toplam varyans (%) 73,314
sonucunun ortaya ¢ikmasi oldukea iyi bir gosterge olarak kabul edilmistir. Sosyal
bilimler arastirmalarinin ¢ogunda Cronboach’s Alpha degeri %70 veya daha
yiiksek bir giivenilirlik katsayisi, “kabul edilebilir” bir deger olarak kabul
gormektedir (Alsamydai, 2014, s. 2045). Dolayisiyla bu calismada tiim
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boyutlarin giivenilirlik katsayis1 kabul edilebilir bir degerde sonucu ortaya

cikmustir,
YEM tekniginin uygulanmasi, varsayillan modelin parametrelerinin

tahmin edilmesi ve uyum iyiliginin degerlendirilmesi birincil hedeflerdir.
Varsayilan modelin 6rnek verilere ne kadar uydugu uyum indeksleri ile
belirlenmektedir (Hu & Bentler, 1999, s. 2). Modelin testinde ifadelerin hata
terimleri arasinda herhangi bir kovaryans (modifikasyon) yapilmamustir.

Arastirmada ele alman hipotezlerin test edilmesi noktasinda her bir

hipotez i¢in olusturulan yollar kapsaminda gergeklestirilen yapisal esitlik modeli
sonucunda erigilen bulgular Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4: Arastirma Modelinin Sonuglari

Hipote Std. Yol t
I; Yol Katsayis R? degerler p
1 i
Hi Online satig promosyonlari » Online 46 49 8.7 <,001
satin alma *
Hia Online satig prorposyonlarl ekonomi 70 61 537 <,001
ve tasarruf » Online satin alma *
Hip Online satig pr.omosyonlarl eglence ve 15 17 129 199
heyecan > Online satin alma
Hic Onlme satig promosyonlari kesfetme> 07 11 172 086
Online satin alma
Ha E-hizmet kalitesi » Online satin alma 04 78 12,60 <,(>)FOI
Haa E-hizmet kalitesi etkinlik> Online satin 35 33 3.15 002%
alma
E-hizmet kalitesi sistem
Hay kullanilabilirligi~ Online satin alma 03 -03 -39 697
Hae E—hl.zrnet kalitesi yerine getirme» 35 31 422 <001*
Online satin alma
Haa E-hizmet kalitesi gizlilik> Online satin 06 07 80 425
alma
Hae E-hizmet kalitesi duyarlilik> Online 07 07 37 700
satin alma
Har E-hizmet kalitesi telafi~ Online satin 15 12 1,12 262
alma
Hig E-hizmet kalitesi iletisim> Online satin 25 28 3.39 <001*
alma
Uyum Olgiisii Karar kriterleri Arastirma
Bulgusu
x2/sd 1<y2<5 2.251
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RMSEA (Root Mean Square Error of 0.08 < 0.051
Approximation RMSEA<0.05

GFI (Goodness of Fit Index) GFI1>0.90 0.824
AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) AGFI >0.80 0.810
NFI (Normed Fit Index) NFI > 0.90 0.863
CFI (Comparative Fit Index) CFI1>0.90 0.918
TLI (Tucker- Liwes Index) 0.90<TLI<0.95 0.912
RMR (Root Mean Square Residual) RMR<0.10 0.083

Tablo 4 incelendiginde online satis promosyonlarinin online satin alma
davranis1 tizerindeki etkisini arastiran H; hipotezi desteklenmistir ( = 0.46, p
<0.01) ve online satig promosyonlari, online satin alma davranisimi (R?=0.49)
%49 oraninda agiklamaktadir. Ayrica online satig promosyonun ekonomi ve
tasarruf boyutu online satin alma davranisi lzerinde etkisini inceleyen Hi,
hipotezi desteklenmistir (B = 0.70, p <0.01) ve online satis promosyonlari
ekonomi ve tasarruf boyutu, online satin alma davramgmi (R?=0.61) %61
oraninda ag¢iklamaktadir. Elde edilen t degerinin (p <0.01) diizeyinde 2,58
iizerinde olmas1 durumunda t degerlerinin kabul edilebilir oldugu ve degiskenler
arasinda anlamli ve olumlu bir iliski oldugunu gostermektedir (Rezaei, 2015, s.
7). Dolayistyla t-degerleri incelendiginde online satis promosyonun eglence ve
heyecan boyutu ve kesfetme boyutunun online satin alma davranigi {izerinde
etkisini inceleyen Hi, ve Hic hipotezleri desteklenmemistir (f = -0.15, p <0.01; B
=0.07, p <0.01).

E-hizmet kalitesinin online satin alma davranisi tizerindeki etkisini
aragtiran H, hipotezi desteklenmistir (f = 0.94, p <0.01) ve e-hizmet kalitesi,
online satin alma davranigin1 (R?=0.78) %78 oraninda agiklamaktadir. Ayrica e-
hizmet kalitesinin etkinlik, yerine getirme ve iletisim boyutlar1 online satin alma
davranisi lizerinde etkisini inceleyen Haa, Hac ve Hag hipotezleri desteklenmistir
(B=0.35,p<0.01; p=10.35, p<0.01; p=0.25, p <0.01). Dolayisiyla online satin
alma davranisim e-hizmet kalitesi etkinlik boyutu (R>=0.33) %33 oraninda, e-
hizmet Kalitesi yerine getirme boyutu (R*=0.31) %31 oraninda ve e-hizmet
kalitesi iletisim boyutu (R?=0.28) %28 oraninda agiklamaktadir. Diger taraftan t-
degerleri incelendiginde e-hizmet kalitesinin sistem kullanilabilirligi, gizlilik,
duyarlilik ve telafi boyutlarinin online satin alma davranisi iizerinde etkisini
inceleyen H2b, H2d, H2e ve Hys hipotezleri desteklenmemistir (§ = -0.05, p
<0.01; p = 0.06, p <0.01; B = 0.07, p <0.01; B =-0.15, p <0.01 ). Sonug olarak
yapisal esitlik modeli analizinin sonug¢larma gore e-hizmet kalitesi online satig
promosyonlarina gore online satin alma davranisi lizerinde daha fazla etkiye
sahiptir. Yapilan bu analizde elde edilen uyum iyiligi degerleri de bu sonuglar
1s1g¢inda model ile veri uyumunu dogrulamaktadir.
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5. SONUC

Teknoloji kullaniminin artmasiyla birlikte online aligveris, insanlarin
giinliik yasamlariin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Sonug olarak, online
perakendeciler tarafindan saglanan e-hizmetlerin kalitesinin ve platformlar
tizerinde sunulan cesitli promosyonlarin tiiketici davramisi iizerinde onemli
etkileri bulunmaktadir (Yalman & Aytekin, 2014; Kim & Ammeter, 2018; Khai
& Das, 2020; Akram vd., 2021; Huang vd., 2023). Ancak elbette, tiikketicilerin
online satin alma davranisini anlamak olduk¢a karmasiktir ve pek c¢ok
degiskenden etkilenebilmektedir. Bu durum, online aligverislerde tiiketicilerin
satin almaya yonelik davranislarinin olusumunda etkili olabilecek faktorleri ele
alan ve icgoriiler saglayan caligmalarin bulgu ve degerlendirmelerini kiymetli
kilmaktadir.

Bu galigmada tiiketicilerin online alisveris davraniglarinda online satig
promosyonu ve e-hizmet kalitesinin roliiniin belirlenmesi amaglanmis; bu amag
dogrultusunda ytirtitiilen nicel arastirma ¢ergevesinde 494 tiiketicinin yanitlarina
erisilmistir. Elde edilen veriler AMOS 24 programinda analiz edilmistir.

Yapisal esitlik modellemesi neticesinde erigilen bulgular, tiiketicilerin
online satin alma davranisinda online satis promosyonunun ve e-hizmet
kalitesinin etkisinin olduguna yonelik argiimanimizi dogrulamaktadir. Online
satts promosyonlarin online satin alma davramisini etkiledigine iliskin
literatiirde yer alan bazi ¢calismalarin (Haque, vd., 2011; Shamout, 2016; Tu vd.,
2017; Zafar, vd., 2018; Wang, 2019; Khan vd., 2019; Yahya vd., 2019; Tarigan
vd., 2020; Ali & Muhammad., 2021) bulgularin1 dogrular niteliktedir. Online
satig promosyonlart literatiirdeki ¢alismalardan farkli olarak satis promosyonlari,
ekonomi ve tasarruf, eglence ve heyecan, kesfetme olmak iizere 3 boyutta ele
almmigtir. Online satis promosyonun ekonomi ve tasarruf yonii tiiketicilerin
online satin alma davraniginda oldukg¢a 6nemli bir etkiye sahiptir. Literatiirde yer
alan bazi arastirmalarda da (Crespo-Almendros & Del Barrio-Garcia, 2016; Khan
vd., 2019; Yahya vd., 2019) ortaya ciktig1 gibi fiyat indirimleri, ticretsiz hediye
teklifleri, kupon, iicretsiz teslimat, para iadeleri gibi tiiketicinin biitgesini
rahatlatan uygulamalar tiiketicinin online satin alma davranisinda oldukc¢a 6nemli
etkiye sahiptir. Dolayisiyla isletmelerin tiiketicilere yonelik online satig
promosyonlarinda tiiketicilere karli aligveris yaptiklarimi diisiindiirecek,
promosyonlardan yaptiklar1 tasarruflarla daha kaliteli trlinleri alabilecekleri,
biitcelerini rahatlatan uygulamalara yer vermeleri online satin alma davranisinda
oldukca 6nemli olacaktir. Arastirmada online satis promosyonlart ile ilgili ¢ikan
sagirtict bulgunun ise eglence ve heyecan, kesfetme boyutlarinin online satin
alma davraniginda etkili olmadigidir. Bu sonucun pandemi sonrasi yasanan
ekonomik sikintilarin tiiketicileri satin alma davranisinda daha ¢cok ekonomi ve
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tasarruf boyutuna Oncelik vermeye yonelttigi seklinde diisiiniilebilir. Diger bir
ifade ile bu durum, tiiketicilerin satis promosyonlarindan istifade etmek suretiyle
ekonomik satin almalar yapmak yoniindeki motivasyonunun daha agir bastigini
diisiindiirmektedir.

E-hizmet kalitesi, etkinlik, sistem kullanilabilirligi, yerine getirme,
gizlilik, duyarlilik, telafi ve iletisim olmak tlizere 7 boyutta ele alinmistir. E-
hizmet kalitesinin etkinlik, yerine getirme, iletisim boyutlar tiiketicilerin online
satin alma davraniglarina Oonemli bir etkisi oldugu belirlenmistir. Etkinlik
boyutunda literatiirde yer alan bazi arastirmalarda (Wolfinbarger & Gilly, 2003;
Gummerus vd., 2004; Santos, 2008; Zhu vd., 2010; Befikadu, 2019; Rita vd.,
2019; Ergetin & Arikan, 2020; Siizer & Taskin, 2021; Ata vd., 2022; Giilbasi,
2022; Ozdemir & Cataltepe, 2022; Uysal, 2022) ortaya ¢iktig1 gibi kullamcilar
i¢in siteye erigsmenin, sitenin kullanim kolayligi ve hizi 6nemli etkenlerdendir.
Tiiketiciler tarafindan belirlenen ikinci onemli e-hizmet boyutu ise yerine
getirmedir. Yerine getirme boyutunda, literatiirde yer alan bazi arastirmalarda
(Santos, 2003; Zeithalm, 2000; Parasuraman vd., 2005; Zhu vd., 2010; Gillili
vd., 2016; Basaran & Aksoy, 2019; Ergetin & Arikan, 2020; Siizer & Taskin,
2021; Giilbas1, 2022; Ozdemir & Cataltepe, 2022) teslimat, hizli teslimat ve stok
bulundurma gibi hususlarmn 6ne ¢iktig1 belirtilmektedir. Isletmelerin web
sitelerinde belirttikleri siire dahilinde teslimat saglamasi, stok durumlarini kontrol
etmeleri tliketicilerin online satin alma davranmislarimi etkileyebilecektir. Son
olarak aragtirmada ortaya cikan sonuglarda, son etkili boyut olan iletisim,
literatlirde yer alan bazi arastirmalarda (Loiacomo, vd., 2000; Cox & Dale, 2001;
Zeithaml vd., 2002; Yang, vd., 2003; Parasuraman vd., 2005; Elsharnouby &
Mahrous, 2015; Baskol, 2016; Giilliili vd., 2016; Rita vd., 2019) dikkat ¢ekildigi
lizere, web sitede veya mevcut siparislerde olusabilecek problemlerin ¢6ziim
bulmas: igin telefon veya canli destek gibi miisteri hizmetleri kullanilarak
tiiketicilere ulastirilan desteklerdir ve tiiketiciler i¢in 6nemli bir faktordiir. Tim
bunlarin yaninda, bu arastirmada elde edilen bulgular 1s1§inda e-hizmet
kalitesinin sistem kullanilabilirligi, gizlilik, duyarliik ve telafi boyutlarmin
online satin alma davranisina bir etkisi olmadig1 sonucuna varilmistir.

Aragtirma bulgulari, e-hizmet kalitesinin satis promosyonlarina gore
online satin alma davraniglarinda daha etkili oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bunun
nedeninin, online tiiketicilerin hizmete kolay bir sekilde erigsme istegi ve siteyi
daha kolay bir sekilde kullanabilme istegi olabilecegi diisiiniilmektedir.
Tiketiciler online aligveris platformlarindan, online aligveris sirasinda sorun
yaratmayan, isini kolaylastiran, iyi hizmet sunan bir yap1 beklentisi igerisindedir.
Bu istekler, tiiketicilerin kendilerini daha rahat hissetmelerini ve zamandan
tasarruf etmelerini saglayarak arzu ettikleri islemleri ¢cok daha kisa siirede
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halletmelerini imkan tantyabilmektedir. Aym sekilde tiiketiciler online hizmeti
kullanirken, kontroliin kendilerinde oldugunu hissetmek isteyebilmektedir. Bu
durumun tiiketiciler bu tiir faydalar1 saglayan isletmelere karsi daha olumlu
tutumlara sahip olabilecektir.

Arastirma kapsaminda elde edilen sonuglara gore, isletmelerin satiglarini
arttirmak i¢in web-sitelerinin anlasilir ve hizli kullanima uygun diizenlemeleri,
vaat ettikleri teslimat siirelerini agmamalari ayrica satis promosyonlarini
tanimlarken daha ¢ok ekonomi ve tasarruf yonlii igerikleri kullanmalan tiiketici
satin alma davranigimi olumlu etkileyeceginden tavsiye edilebilir. Gelecekte
yapilacak olan ¢alismalar da parasal ve parasal olmayan online satig
promosyonlarinin belli bir sektdre uyarlanarak online satin alma davranigina
etkisi deneysel bir ¢aligsma ile aragtirilabilir. Tiim bunlarin yaninda, bu aragtirma
bulgular1 ve degerlendirmelerin arastirma Orneklemi siirliliginda yapildigini
belirtmekte fayda vardir. Yapilacak olan benzer c¢alismalarda farkli
orneklemlerde elde edilecek olan bulgularmn tartisilmasi literatiire ve online
aligveris uygulamasina iliskin katkilar sunabilecektir.

6. CIKAR CATISMASI BEYANI
Yazarlar arasinda ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.

7. MADDI DESTEK
Bu ¢alismada herhangi bir fon veya destekten yararlanilmamustir.

8. YAZAR KATKILARI

ED: Fikir;

ED, CA, AS: Tasarim;

ET,ED: Denetleme;

ED, CA, AS: Kaynaklarin toplanmasi ve/veya islemesi;
ET, ED: Analiz ve/veya yorum,;

ET: Literatiir taramast;

ET, ED, CA, AS: Yaziy1 yazan;

ET, ED: Elestirel inceleme

9. ETIK KURUL BEYANI VE FiKRi MULKIYET TELIiF
HAKLARI
Calismada etik kurul ilkelerine uyulmustur ve fikri miilkiyet ve telif
haklar1 ilkesine uygun olarak gerekli izinler alinmustir.
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