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Bu galismanin amaci e-hizmet kalitesi, e-memnuniyet, e-yapiskanlik ve de e-sadakat davraniglari
kapsaminda tekrar satin alma niyeti, pozitif agizdan agiza iletisim ve daha fazla 6deme istekliligi
arasindaki iligkileri e-perakendecilik sektéri kapsaminda inceleyen bir model dnermek ve ampirik
olarak test etmektir. Calismada ¢evrimici anket teknigi ile 439 kullanilabilir anket elde edilmis ve
veriler yapisal esitlik modellemesi uygulanarak analiz edilmistir. Bulgular, e-hizmet kalitesi
boyutlarinin timimin e-memnuniyet Gzerinde olumlu bir etkisi oldugunu, ancak bu boyutlardan
sadece gizliligin e-yapiskanlik Gizerinde dogrudan, olumlu bir etkiye sahip oldugunu géstermistir.
E-memnuniyetin e-yapiskanlk UGzerindeki olumlu etkisine ek olarak, e-memnuniyetin ve e-
yapiskanhgin e-sadakat davraniglarini olumlu yénde etkiledigi de gézlemlenmistir.
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GiRiS

internet kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte musterilerin Griin ve hizmet satin
alma sekli blyUk dl¢ctide degismis ve e-perakendecilik birgok sirket icin dnemli bir dagitim
stratejisi alternatifi haline gelmigtir (Giovanis ve Melanthiou, 2017). Geleneksel
perakendecilerle karsilastirildiginda, e-perakendeciler, satin alma slrecine herhangi bir
zaman veya alan kisitlamasi koymadan, musterilerine daha genis bir Urlin yelpazesi,
daha fazla erisilebilirlik ve daha fazla kolaylik gibi bircok fayda sunarken, isletme
maliyetlerini azaltarak, zamandan tasarruf ederek ve de stok devir hizlarini arttirarak
kendilerine de avantaj saglamaktadir (Menon, 2018). Bu sebeple de dzellikle son yilarda
e-perakendecilerin sayisinda hem dunyada hem de Ulkemizde ciddi bir artis
g6zlenmektedir.

Ancak yapilan arastirmalar e-perakende satiglarinin ¢ok hizli blayudugunu
sdylemekle birlikte, bir yandan da musteriyi elde tutma oranlarinin distkliglne dikkat
¢ekmektedir (Giovanis ve Melanthiou, 2017). Cevrimigi pazarlarda bu oranin disuk
olmasinin en Onemli nedenlerinden biri yogun rekabetin yasandigi bu ortamda
musterilerin rakip Grlnlere kolaylikla erigsim saglayabilmeleridir. Ozellikle misterilerin tim
rakip alternatifleri karsilastirmalarina imkan saglayan e-perakende aligveris siteleri
sayesinde musteriler kendileri icin en uygun secenegi kolaylikla bulabilmektedir (Wang
ve Head, 2007). Bu noktada e-perakendeciler i¢in 6nemli olan musterilerini elde tutmak
icin stratejiler gelistirebilmektir. Yapilan arastirmalar bir e-perakende aligveris sitesini ilk
kez ziyaret eden musterilere gore eski musterilerin daha fazla Urln siparis ettigini, daha
fazla para harcadidini ve ziyaretlerinin daha siklikla satin alimlara déntstigind ortaya
koymaktadir (Adobe Digital Index, 2012). Bu nedenle, misteri sadakatini glivence altina
almak maliyet azaltmaya ve kar iyilestirmeye katkida bulunmasi acgisindan e-
perakendeciler i¢in oldukga 6nemli bir unsur haline gelmistir (Menon, 2018). Bu
onemden yola cikarak, 6zellikle son dénemde e-perakendecilik alaninda musgteri
sadakatini etkileyen faktorleri inceleyen akademik calismalarin sayisinda bir artis
g6zlemlenmektedir (Bi, 2019; Forgas-Coll, Palau-Saumell, Sanchez-Garcia ve Fandos-
Roig, 2013; Heinrichs, Al-Aali, Lim ve Lim, 2016; Kim ve Lennon, 2012; Pee, Jiang ve
Klein, 2018; Yasin, Ozkan ve Baloglu, 2017; Yeon, Park ve Lee, 2019). Bu ¢alismalarda
e-sadakat kavrami daha c¢ok tekrar satin alma niyeti Gzerinden incelense de bazi
¢alismalarda pozitif agizdan agiza iletisimin ve daha fazla édeme istekliliginin de e-
sadakat ile ilintili olarak e-perakendeciligin basarisinda belirleyici rol oynayabilecedi ve
bu yuzden de ayr birer degisken olarak ele alinmasinin gerekliligi vurgulanmaktadir
(Castro-Lopez,Vazquez-Casielles ve Puente, 2019; Fang, Shao ve Wen, 2016; Pham
ve Ahammad, 2017). Bulgular agizdan agiza iletisimin musterilerin alim kararlarini
onemli olglde etkiledigini ve 6zellikle pozitif agizdan agiza iletisim ile sirketlerin satis
buyume oranlari arasinda olumlu bir iligki oldugunu desteklerken (Rosario, Sotgiu, De
Valck ve Bijmolt, 2016; Roy, Lassar ve Butaney, 2014); daha fazla 6deme istekliliginin
de bir markanin glclne isaret ettigini ve sirket karlihgina énemli bir katkisi oldugunu
ortaya koymaktadir (Augusto ve Torres, 2018; Casidy ve Wymer, 2016; Dwivedi,
Nayeem ve Murshed, 2018). Bu sebeple, bu c¢alismada e-sadakat davranislari
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kapsaminda tekrar satin alma niyeti, pozitif agizdan agiza iletisim ve daha fazla 6deme
istekliligi Gzerinde durulmaktadir.

E-perakendecilik alaninda yapilan ¢alismalar, e-hizmet kalitesi ve e-memnuniyetin
e-sadakat Uzerindeki olumlu etkisini agik¢a ortaya koymaktadir (Bagkol, 2016; Chang,
Wang ve Yang, 2009; Sevim, 2018). Bu calismalarin bazilarinda e-yapiskanlk
kavramina dolayl olarak deginiimis olsa da e-yapigkanlik degiskeninin cevrimigi
ortamlarda oynayabilecegi belirleyici rol Uzerine yapilmis calismalar sayica halen
oldukega kisithdir. Bu durumun baslica sebeplerinden biri ilgili literatlirde e-yapiskanlik ve
e-sadakat degiskenleri arasindaki farkla ilgili bir belirsizligin s6z konusu olmasidir, ancak
yakin zamanda vyapilan calismalar e-yapigkanhgin ayri bir degisken olarak ele
alinmasinin gerekliligini savunmaktadir (Gao, Liu, Liu ve Li, 2018; Hsu ve Lin, 2016;
Huang, Jia ve Song, 2015; Lien, Cao ve Zhou, 2017; Roy vd., 2014). E-sadakat genellikle
tekrarlanan satin almayi ifade ederken, e-yapiskanlik bir e-perakende aligveris sitesinde
gecirilen sureyi ve tekrarlanan ziyaretleri gdstermektedir (Roy vd., 2014). E-yapiskanligi
yuksek oldugu durumlarda, musteriler s6z konusu web sitesini strekli olarak ziyaret etme
egiliminde olup, bu sitede daha fazla zaman harcamakta ve bu site ile daha fazla
etkilesime girmektedir (Lin, 2007; Lin, Hu, Sheng ve Lee, 2010). GUnimuzdeki rekabetin
oldukgca yogun oldugu cevrimici ortamlarda, musterilerin Griin 6zelliklerine rahatlikla
erisebiliyor, fiyatlari karsilastirabiliyor ve de bir e-perakende sitesinden digerine kolayca
gecebiliyor olmalari e-perakendecilerin  mdusterileri kendi aligveris sitelerinde
tutabilmelerini zorlagtirmaktadir (Friedrich, Schlauderer ve Overhage, 2019). Bu agidan
degerlendirildiginde, e-yapiskanlik musteri sadakati yaratma ve sirket karlihgini arttirma
acisindan 6zellikle e-perakendeciler igin rekabet avantaji saglayabilecek cok dnemli bir
degisken olmakla birlikte, ilgili literatirde bu konuda halen bir bosluk s6z konusudur
(Xiaozhou, 2019). Bu sebeple, bu calisma e-hizmet kalitesinin e-memnuniyet ve e-
yapigkanlik Uzerindeki etkilerini incelemeyi ve de e-yapigskanhgdin ve e-memnuniyetin e-
sadakat davraniglari kapsaminda tekrar satin alma niyeti, pozitif agizdan agiza iletisim
ve daha fazla 6deme istekliligi Gzerindeki etkilerini ortaya koymayi amaglamaktadir.

Buna ek olarak, su ana kadar e-perakendecilik alaninda yapilan ¢alismalarin
bircogunda e-hizmet kalitesi degiskeni ikinci duzey bir degisken olarak ele alinmis ve e-
hizmet kalitesinin her bir boyutunun musteri tutum ve davraniglarini nasil sekillendirdigi
konusu Uzerinde daha kisitli sekilde durulmustur (Giovanis ve Melanthiou, 2017; Rafiq,
Lu ve Fulford, 2012). Yakin zamanda yapilan c¢alismalar ise e-hizmet kalitesinin
boyutlarinin bagimsiz digsal dediskenler olarak arastiriimasi gerektigini ortaya
koymaktadir (Mishra, 2018). Bu gereklilikten yola c¢ikarak bu calismada e-hizmet
kalitesinin e-memnuniyet ve e-yapigkanlik Gzerindeki etkileri boyutlar agisindan ele
alinmaktadir. ilgili literatiirde e-hizmet kalitesinin ve boyutlarinin e-memnuniyet ve e-
yapiskanlik Gzerindeki etkilerini inceleyen kisitli sayida galismaya rastlanmakla birlikte,
bu calismalarda e-hizmet kalitesi ve boyutlarinin daha ¢ok e-memnuniyet Gzerindeki
dogrudan etkisi Uzerinde durulmus, e-yapigkanlik Uzerindeki etkisi ise sadece dolayl
sekilde, e-memnuniyet Gzerinden tartisiimistir (Lien vd., 2017; Yu, Roy, Quazi, Nguyen
ve Han, 2017). Ayrica e-hizmet kalitesi ve boyutlarinin e-yapiskanlik Gzerindeki
dogrudan etkisini test eden oldukga az sayidaki ¢alismada da cogunlukla DelLone ve
McLean’in (2003) bilgi sistemleri modeli esas alinmig ve hizmet kalitesi, sistem kalitesi
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ve bilgi kalitesi boyutlarinin e-yapigkanlik Uzerindeki etkisi incelenmistir (Huang vd.,
2015; Polites, Williams, Karahanna ve Seligman, 2012). Benzer sekilde, Roy vd. (2014)
de calismalarinda bilgi sistemleri modelinden yararlanmis; hizmet kalitesi, sistem kalitesi
ve bilgi kalitesi boyutlarinin e-sadakat Uzerindeki dogrudan etkilerini test ederken ayni
zamanda web sitesinin estetik, etkilesim ve navigasyon kolayligi gibi 6zelliklerinin de e-
yapiskanlik Gzerindeki dogrudan etkilerini incelemistir. Bu ¢alismalardan farkli olarak,
mevcut calismada e-hizmet kalitesinin degerlendiriimesinde Parasuraman, Zeithaml ve
Malhotra (2005) tarafindan geligtirilen E-S-QUAL 0lgegi esas alinarak ilgili e-hizmet
kalitesi boyutlarinin hem e-memnuniyet hem de e-yapigkanlik Gzerindeki dogrudan
etkileri test edilmektedir.

Bu kapsamda, bu arastirmada yanit aranan arastirma sorulari su sekilde
siralanabilir:

1) E-hizmet kalitesi boyutlari e-memnuniyeti nasil etkilemektedir?

2) E-hizmet kalitesi boyutlari e-yapigkanhgi nasil etkilemektedir?

3) E-memnuniyet e-yapiskanligi nasil etkilemektedir?

4) E-memnuniyet ve e-yapigkanlik e-sadakat davraniglari kapsaminda tekrar satin

alma niyetini, pozitif agizdan agiza iletisimi ve daha fazla 6deme istekliligini nasil

etkilemektedir?

LITERATUR TARAMASI

E-Hizmet Kalitesi

E-hizmet kalitesi, e-perakendecilerin basarisini belirlemede édnemili bir faktdr olarak
kabul edilmektedir. Yapilan arastirmalar e-hizmet kalitesinin misterinin e-perakendeciye
karsi guvenini, sunulan hizmetlere yonelik algiladigi degeri, musteri memnuniyetini ve
sadakatini etkiledigini ortaya koymaktadir (Giovanis ve Melanthiou, 2017). Farkl
tanimlara rastlanmakla birlikte, ilgili literatirde e-hizmet kalitesi genellikle “bir web
sitesinin, Urln ve hizmetlerin aligverisini, satin alinmasini ve dagitimini etkin ve etkili bir
sekilde ne dlglide kolaylastirdigi” olarak tanimlanmaktadir (Parasuraman vd., 2005: 5).
Bu tanimdan da anlasildigi Uzere, mdugsteriler c¢evrimici aligveris deneyimlerini
degerlendirirken, yalnizca Grun teklifini degil, gerekli bilgilerin aranmasi ve toplanmasi,
artnlerin de@erlendiriimesi, satin alma kararinin verilmesi, iglemin yapilmasi, Grindn
teslimi/ iadesi ve musteri hizmetleri gibi farkh alt islemler de dahil olmak Uzere tim
alisveris deneyimini g6z dninde bulundurmaktadir (Menon, 2018). Bu sebeple, e-hizmet
kalitesi s0z konusu oldugunda gerek musterilerin gerek ise arastirmacilarin bu ¢ok
boyutlu yapiyl géz éninde bulundurmalari gerekmektedir.

E-hizmet kalitesi konusunda yapilan ¢alismalar incelendiginde, musgterilerin e-
hizmetleri degerlendirirken g6z 6ninde bulunduklari e-kalite faktorlerinin kesin sayisi ve
boyutlari konusunda bir fikir birligi olmadigi, farkl e-hizmet kalitesi dl¢eklerinin farkl
Olgum 06gelerine sahip oldugu gorilmektedir. Bu alanda yapilan ampirik ¢aligmalar ilk
zamanlar SITEQUAL (Yoo ve Donthu, 2001) ve WebQual (Loiacono, Watson ve
Goodhue, 2002) gibi sadece web sitelerinin degerlendiriimesine yonelik Olgeklerin
geligtiriimesine yogunlagmis olsa da, sonrasinda e-hizmet kalitesinin dlgiminde web
sitesi ara yuzinin étesine gecilmesinin gerekliligi anlasiimis ve alinan hizmetle ilgili tim
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magsteri deneyimini (bilgi arama, trln degerlendirmesi, karar verme, iglem, teslim etme,
iade ve musteri hizmetleri vb.) g6z 6nlinde bulunduran calismalara agirlik verilmistir
(Rafig vd., 2012). Ornegin, Wolfinbarger ve Gilly (2003) tarafindan gelistiren eTailQ
Olgegi hem web sitesi 6zelliklerini hem de musteri hizmet deneyiminin batununu goéz
onlnde bulundurarak e-hizmet kalitesini web sitesi tasarimi, yerine getirme / guvenilirlik,
gizlilik / glvenlik ve musteri hizmetleri olmak Uzere dort temel faktor Uzerinden
degerlendirmektedir.

Benzer sekilde, Parasuraman vd. (2005) tarafindan gelistirilen E-S-QUAL 6lcegi
de e-hizmet kalitesinin dederlendiriimesinde islem déncesinde, sirasinda ve sonrasinda
ortaya ¢ikan tUm ipuglarina ve kargilagsmalara odaklaniimasi gerektigini savunmaktadir.
ilk olarak Zeithaml, Parasuraman ve Malhotra (2000) tarafindan temelleri atilan ve
toplam on bir boyut ve 121 maddeden olusan E-S-QUAL 6lgcegi 2005 yilinda
Parasuraman vd. tarafindan guncellenerek bugunki halini almistir. Toplam doért boyut
ve 22 maddeden olusan E-S-QUAL oélgegi, “etkinlik” (web sitesine erisimin ve
kullaniminin kolayhdi ve hizi), “sistem uygunlugu” (web sitesinin teknik iglevselligi),
“igslem gerceklestirme” (UrUnlerin bulunabilirligi ve teslimat ile ilgili vaatlerin yerine
getirilmesi) ve “gizlilik” (muasteri bilgilerinin korunmasi) boyutlarinin e-hizmet kalitesinin
Olcimiinde belirleyici oldugunu ifade etmektedir. E-S-QUAL o6lgedinin bu dort boyutu
takip eden vyillarda e-hizmet kalitesi Uzerine yapilan bircok c¢alismada siklikla
kullanilmistir (Blut, Frennea, Mittal ve Mothersbaugh, 2015; Ghosh, 2018; Gracia, Arino
ve Blasco, 2015; Lopes, de Lamonica Freire ve Lopes, 2019; Menon, 2018;
Mummalaneni, Meng ve Elliott, 2016; Xiao, 2016). Turkiye’de e-perakendecilik alaninda
e-hizmet kalitesi Uzerine yapilmis galismalar incelediginde de E-S-QUAL O&lgedinin
genellikle tercih edildigi gérilmektedir (Akin ve Toksari, 2017; Durmus, Erdem, Ozgam
ve Akgun, 2015; Duger ve Kahraman, 2017; Gallala, Ugan ve Karabulut, 2016; Parilti ve
Erdogan, 2017; Sevim, 2018; Senel, $Senel ve Gumustekin, 2012).

E-Yapigkanhk

E-yapiskanlik kullanicilarin bir web sitesini surekli olarak ziyaret etmesi, ortalama
kullaniciya gore bu web sitesinde daha fazla zaman harcamasi ve diger kullanicilara
gore bu web sitesini daha derinlemesine incelemesi olarak tanimlanmaktadir (Hsu ve
Liao, 2014). Bir web sitesine yapiskanligi olan kullanicilar bu durumu artik aliskanhk
haline getirmiglerdir; bu kullanicilar aligveris ihtiyaglari olsun ya da olmasin her gun
gercgeklestirdikleri rutin bir islem gibi, bilgisayarlarini agtiklarinda mutlaka bu web sitesini
ziyaret etmektedir (Li, Browne ve Wetherbe, 2006). Yapilan arastirmalar bu durumun
kullanicilarin s6z konusu web sitesi lUzerinde daha fazla zaman harcamalarina, daha
fazla bilgi edinmelerine, ziyaret sayilarini arttirmalarina ve hatta daha mutlu olmalarina
neden oldugunu gostermektedir (Li, Elliot ve Choi, 2010; Lin, 2007). Bu nedenle e-
perakendecilerin basarisi icin web sitelerinin yapigkanligi oldukga énemlidir.

Gulnumuzde web sitesi yoneticileri e-yapiskanhgini élgmek icin ¢ gostergeden
yararlanmaktadir; bunlar kullanicilarin bir web sitesini ne siklikla ziyaret ettigi, bu web
sitesinde ne kadar sureyle kaldigi ve bu web sitesini kullanma deneyimlerinin derinligidir
(Wu ve Tsang, 2008). Bir web sitesinde uzun siire kalmak her zaman e-yapiskanlik
olarak algilanmamalidir. Clinkl web sitesinin yetersiz navigasyon uygulamalari veya
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baglanti/yiklenme strecindeki problemler kullanicinin web sitesi Uzerinde fazladan vakit
gecirmesine neden olabilmektedir. Bu durum kullanicilar i¢in istenmeyen bir durum
olmakla birlikte web sitesinden g¢ikmalarina da sebebiyet vermektedir. Bu acgidan
kullanicilarin yalnizca bir web sitesinde kaldiklari stire degil, bu stre igerisindeki ziyaret
sikliklari ve davraniglari da ele alinmalidir (Holland ve Baker, 2001).

iigili literatiirde e- yapiskanlik ve e-sadakat arasindaki kavramsal ayrim ile ilgili bir
muglakhk s6z konusu olmakla birlikte bazi arastirmacilar bu iki degiskenin aslinda
birbirlerinden oldukga farkl oldugunu ve bu nedenle de ayri ayri ele alinmalarinin dnemili
oldugunu savunmaktadir (Kim, Wang ve Malthouse, 2015). E-yapiskanlik bir musterinin
web sitesini tekrar ziyaret etme ve s6z konusu web sitesinde zaman gecgirme
konusundaki psikolojik bagligini temsil etmekte (Roy vd., 2014), tekrar satin alma niyeti,
pozitif agizdan agiza iletisim veya daha fazla 6deme isteklilii gibi e-sadakat
davraniglarini icermemektedir. Bu nedenle de son donemde yapilan ¢alismalarda e-
yapiskanlik ayri bir dedisken olarak ele alinmakta ve e-perakendeciler de dahil olmak
Uzere cevrimicgi hizmet saglayicilarin basarisinda oynayabilecegi dnemli rol Uzerinde
durulmaktadir (Bao ve Huang, 2018; Friedrich vd., 2019; Gao vd., 2018; Huang vd.,
2015; Lien vd., 2017; Yu vd., 2017).

E-Hizmet Kalitesinin E- Memnuniyet ve E-Yapiskanlik Uzerindeki Etkileri

E-perakendecilik alanindaki ¢alismalar, e-hizmet kalitesinin ve boyutlarinin e-
memnuniyet (izerinde énemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Ornegin,
Szymanski ve Hise (2000) yaptiklari galismada e-hizmet kalitesi boyutlarindan kolaylik,
urdn bilgisi, site tasarimi ve finansal glvencenin e-memnuniyet Uzerinde etkili oldugunu
ve diger boyutlarla karsilastirildiginda kolaylik boyutunun e-memnuniyet Gzerinde daha
belirleyici bir etkiye sahip oldugunu géstermektedir. Bir baska ¢alismada ise Bauer, Falk
ve Hammerschmidt (2006) guvenilirligin e-memnuniyet Uzerinde en etkili boyut
oldugunu, ancak iglevsellik/ tasarim, tepki verme, slre¢ ve keyif alma boyutlarinin da e-
memnuniyet Uzerinde etkisi oldugunu gostermektedir. Kim ve Kim (2010) de E-S-QUAL
Olgegini kullanarak yaptiklari ¢calismada etkinlik ve gizlilik boyutlarinin hem Amerika
Birlesik Devletleri’ndeki hem de Guney Kore'deki katilimcilarin e-memnuniyetini dnemli
Olctde etkiledigini, diger yandan sistem uygunlugu ve iglem gerceklestirme boyutlarinin
ise sadece Guney Kore'deki katilimcilarin e-memnuniyeti Uzerinde etkili oldugunu
bulmustur. Turkiye’de yapilan calismalarda da e-hizmet kalitesi ve boyutlarinin e-
memnuniyet Gzerindeki olumlu etkisi desteklenmektedir. Ornegin Diiger ve Kahraman
(2017) calismalarinda genel olarak e-hizmet kalitesinin e-memnuniyet Gzerindeki olumlu
etkisine deginirken, Durmus vd. (2015) e-hizmet kalitesinin etkinlik (verimlilik) boyutunun,
Ates (2017) ise e-hizmet kalitesinin guvenlik ve mdusteri iligkileri boyutlarinin e-
memnuniyet tzerindeki olumlu etkisine dikkat cekmektedir. Bu bilgiler 1s1§inda;

H1l: E-hizmet Kkalitesinin etkinlik boyutu e-memnuniyeti olumlu ydnde
etkilemektedir.

H2: E-hizmet kalitesinin sistem uygunlugu boyutu e-memnuniyeti olumlu yonde
etkilemektedir.

H3: E-hizmet kalitesinin islem gergeklestirme boyutu e- memnuniyeti olumlu yonde
etkilemektedir.
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H4: E-hizmet kalitesinin gizlilik boyutu e-memnuniyeti olumlu yonde etkilemektedir.

E-hizmet kalitesi ve boyutlarinin e-yapigkanlik Uzerindeki etkileri ilgili literatlirde
dolayli olarak ele alinmis olmakla birlikte, bu etkileri dogrudan inceleyen g¢alismalarin
sayisi oldukga kisithdir. Bu alanda yapilmis calismalar genellikle e-perakendecilerin
sundugu hizmet kalitesinde belirleyici olan web sitesi 6zelliklerinin e-yapiskanlik
Uzerindeki etkilerini incelemektedir. Ornegin Lin (2007) yaptigi calismada web sitesinin
iceriginin e-yapiskanlik Gzerinde anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koyarken, Bansal,
McDougall, Dikolli ve Sedatole (2004) de kullanim kolayhgi, bilgi erisilebilirligi, Grin
secimi, fiyat, islem suresi, masteri hizmetleri gibi web sitesi dzelliklerinin e-yapiskanlk
Uzerinde etkisi oldugunu ifade etmektedir. Benzer sekilde, Roy vd. (2014) de web
sitesinin estetik, etkilesim ve navigasyon kolayligi gibi 6zelliklerinin e-yapigkanhk
Uzerinde olumlu etkisi oldugunu soylemektedir. DeLone ve McLean’in (2003) bilgi
sistemleri modelinden yola ¢ikarak, Huang vd. (2015) de hizmet kalitesinin, sistem
kalitesinin ve bilgi kalitesinin e-yapiskanlik Gzerindeki etkilerini ayri ayri incelemis ve her
birinin e-yapiskanlik izerinde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugunu bulmustur. Benzer
sekilde, Polites vd. (2012) de sistem kalitesinin ve bilgi kalitesinin e-yapiskanlik
uzerindeki olumlu etkisini desteklemektedir. Bu bilgilerden yola ¢ikarak;

H5: E-hizmet kalitesinin etkinlik boyutu e-yapiskanligi olumlu yonde etkilemektedir.

H6: E-hizmet kalitesinin sistem uygunlugu boyutu e-yapiskanhgi olumlu yonde
etkilemektedir.

H7: E-hizmet kalitesinin islem gergeklestirme boyutu e- yapiskanhgdi olumlu yénde
etkilemektedir.

H8: E-hizmet kalitesinin gizlilik boyutu e-yapigkanhgi olumlu yonde etkilemektedir.

E-Yapiskanlik, E-Memnuniyet ve E- Sadakat Davranislar Arasindaki iliskiler

Musteri memnuniyeti e-yapiskanlk icin 6nemli bir itici gugtar. Yapilan ¢alismalar
e-memnuniyetin e-yapiskanlik Gzerindeki olumlu etkisini agikga ortaya koymaktadir.
Ornegin Wang, Wang ve Liu (2016) gevrimigi aligveris yapan musterilerin bu aligveris ile
ilgili memnuniyetlerinin s6z konusu web sitesine olan yapigkanliklarini olumlu yénde
etkiledigini ifade etmektedir. Benzer sekilde, Tsao (2014) anlik bir mesajlasma yazilimi
Uzerine yaptidi calismasinda kullanicilarin memnuniyetlerinin s6z konusu yazilima
yonelik yapigkanliklarini arttirdigi sonucuna ulagsmistir. Yu vd. (2017) ise kuguk ve orta
Olcekli isletmelerin web siteleri Uzerine yaptiklari ¢calismada musterilerin duydugu e-
memnuniyetin s6z konusu web sitelerine yonelik e-yapiskanligi arttirdigini ve bu
bulgunun da 6zellikle ¢gevrimigi girisimciler icin blylk 6énem tasidigini belirtmektedir. E-
memnuniyetin e-yapisgkanlik tzerindeki bu olumlu etkisi baska arastirmacilar tarafindan
da desteklenmektedir (Elliot, Li ve Choi, 2013; Hsu ve Lin, 2016; Lien vd., 2017; Polites
vd., 2012). Bu bilgiler 1s1§inda;

H9: E-memnuniyet e-yapiskanhgi olumlu ydnde etkilemektedir.

E-memnuniyet kadar e-sadakat de e-perakendeciler icin olduk¢a 6nemli bir
hedeftir. Misteri sadakatinin musterilerin alternatif arayiglari ile negatif iligkili oldugu
bilinmektedir ki bu da e-perakendecilerin hayatta kalmasi ve gelismesinde musteri
sadakatinin oynadigi kritik rolindn bir gostergesi olarak kabul edilmektedir (Chen, 2012).
Pazarlama literatirinan diger alanlarinda oldugu gibi, e-perakendecilik alaninda da
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yapilan ¢calismalarda musterilerin e-sadakati degerlendirilirken siklikla musterilerin tekrar
satin alma niyetleri, pozitif agizdan agiza iletisimleri ve daha fazla édeme isteklilikleri
Uzerinde durulmaktadir (Kumar, Pozza ve Ganesh, 2013; Liao, Wang ve Yeh, 2014;
Srinivasan, Anderson ve Ponnavolu, 2002).

Yapilan ¢alismalar e-memnuniyetinin e-sadakat tzerindeki olumlu etkisini net bir
sekilde ortaya koymaktadir (Gounaris, Dimitriadis ve Stathakopoulos, 2010; Ladhari ve
Leclerc, 2013; Li, Aham-Anyanwu, Tevrizci ve Luo, 2015; Pappas, Pateli, Giannakos ve
Chrissikopoulos, 2014; Yasin vd., 2017). E-sadakat kapsaminda musterilerin tekrar satin
alma niyetini inceleyen arastirmalar e-memnuniyeti muisterinin devamhlik niyetine
yonelik 6nemli bir 6ncil olarak gérmektedir (Blut vd., 2015; Curtis, Abratt, Rhoades ve
Dion, 2011; Fang vd., 2016; Wang, Yeh, Yen ve Nugroho, 2016). Tekrar satin alma niyeti
Uzerindeki etkisinin yani sira, yapilan arastirmalar musterilerin ¢evrimici aligveris
sitelerine yonelik yasadigi e-memnuniyetin pozitif agizdan agiza iletisim (Duarte, e Silva
ve Ferreira, 2018; Fang vd., 2016; Gounaris vd., 2010; Kassim ve Abdullah, 2010) ve
daha fazla 6deme istekliligi (Castro-Lopez vd., 2019; Pham ve Ahammad, 2019)
uzerinde de olumlu etkisi olabilecegini savunmaktadir. Bu bilgilerden yola ¢ikarak;

H10: E-memnuniyet (a) tekrar satin alma niyetini (b) pozitif agizdan agdiza iletisimi
ve (c) daha fazla 6deme istekliligini olumlu yonde etkilemektedir.

Bu bulgulara ek olarak, e-yapigskanhgin e-sadakat davraniglari Uzerindeki etkisi de
e-perakendeciler acisindan bldyuk o©onem tasimakta ve Ozellikle son dbonemde
arastirmacilarin ilgisini gekmektedir. Ornegin Roy vd. (2014) e-perakende web sitelerinin
tutundurmasi kapsaminda yaptiklari ¢alismada bir e-perakende web sitesine yonelik
yapiskanhgin tekrar satin alma ve pozitif agizdan agiza iletisim tzerindeki olumlu etkisini
ortaya koymakta ve bu nedenle de yoneticilerin bu web sitelerinin yapiskanhgini
arttiracak stratejiler gelistirmesinin gerekliligini savunmaktadir. Benzer sekilde, Lien vd.
(2017) e-yapiskanhgin musterilerin tekrar satin alma niyetleri tGzerindeki olumlu etkisi
sebebiyle sirketlerin basarisinda stratejik bir 6neme sahip oldugunu belirtmektedir. Yu
vd. (2017) de e-yapiskanlikla birlikte musterilerle hizmet saglayicilarin surekli etkilesim
icinde olacagini ve bu etkilesimlerin de pozitif agizdan agiza iletisimi olumlu yénde
etkileyecegini ifade etmektedir. Benzer alanlarda yakin zamanda yapilan baska
calismalar da, e-yapigkanligin gerek tekrar satin alma niyeti gerek ise pozitif agizdan
agiza iletisim Uzerindeki olumlu etkisi desteklemektedir (Gao vd., 2018; Kim, Baek, Kim
ve Yoo, 2016; Zhang, Guo, Hu ve Liu, 2017). llgili literatlirde e-yapiskanhdin daha fazla
o6deme istekliligi Uzerindeki etkisini inceleyen calismalara pek rastlanmamakla birlikte
Appel, Libai, Muller ve Shachar (2020) mobil uygulamalar Uzerine yaptiklari
calismalarinda e-yapiskanhgin daha fazla 6deme istekliligini arttirdigini ve bu ylzden de
sirketler icin son derece 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Bu bilgiler 1si§inda;

H11: E-yapiskanlik (a) tekrar satin alma niyetini (b) pozitif ajizdan agiza iletigimi
ve (c) daha fazla ddeme istekliligini olumlu yénde etkilemektedir.

Yapilan literatir taramasi sonucu olusturulan arastirma modeli Sekil 1'de
gOsterilmistir.
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E-HIZMET
KALITESI
- »| E-Memnuniyet Tekrar Satin
Etkinlik H1-H4 H10 Alma Niyeti
Sistem
Uyguniugu HO Pozitif Agizdan
Agiza lletigim
islem H5-H8 H11
: E-Yapiskanlik Daha Fazla

Gergeklestirme —> Odeme istekliligi
Gizlilik

Sekil 1: Aragtirma Modeli
ARASTIRMA METODOLOJiSI

Veri Toplama Yoéntemi

Arastirma modelinde yer alan degiskenleri 6lcmek amaciyla kullanilan ifadelerin
tumd, daha onceki calismalarda gecerliligi ve guvenilirligi test edilmis Olgeklerden
yararlanilarak olusturulmustur. E-hizmet kalitesi degiskenini dlgmek icin Parasuraman
vd. (2005) tarafindan geligtirilen E-S-QUAL ©Olgegi kullaniimistir.  Etkinlik, sistem
uygunlugu, islem gerceklestirme ve gizlilik olmak Uzere dort boyuttan olugan bu dlcekte
toplam yirmi iki ifade yer almaktadir. E-memnuniyet degiskeni Giovanis ve Melanthio’nun
(2017) calismasindan uyarlanmis dort ifade ile élglllrken, e-yapiskanlik degiskeni igin
Lin’in (2007) dort ifadeli dlgegi kullaniimistir. Musteri sadakati kapsaminda, tekrar satin
alma niyetini 6lgmek igin kullanilan ¢ ifade Shin, Chung, Oh ve Lee’nin (2013)
¢alismasindan, pozitif agizdan agiza iletisimi ve daha fazla 6deme istekliligini dlgmek
icin kullanilan dorder ifade de Srinivasan vd. (2002)’nin ¢calismasindan uyarlanmistir. Bu
kisimdaki tim olcekler begli Likert o6lgcegi kullanilarak katiimcilara sunulmustur
(1=Kesinlikle katiimiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum). Orijinali ingilizce olan odlgekler,
tercime-yeniden tercime ydntemiyle Turkge’ye gevrildikten sonra 30 kisi ile pilot bir
¢alisma yapilmis ve anlasiimayan bazi ifadeler gézden gegirilerek élgekler nihai haline
getirilmistir.

internet (izerinden aligveris yapmis kisilerin cevrimigi mecralara yatkin olacagi
dusuncesi ile (Kalyoncuoglu, 2018), arastirma verilerinin elde edilmesinde cevrimigi
anket yonteminden yararlaniimis ve olusturulan cevrimici anket formu bir internet
baglanti linki Gzerinden katiimcilarla paylagiimistir. Bu anket formunda katilimcilara
oncelikle son alti ay icerisinde arastirma kapsamindaki e-perakende aligveris sitelerinin
en az birinden alisveris yapip yapmadiklari sorulmus ve sadece aligveris yaptigini
belirten katilimcilarin ankete devam etmesi saglanmistir. Ug béliimden olugsan anket
formunun ilk béliminde katihmcilara gevrimigi aligveris aligkanliklarina iliskin sorular,
ikinci béliminde arastirmanin amaci dogrultusunda test edilen e-hizmet kalitesi, e-
memnuniyet, e-yapiskanlik, tekrar satin alma niyeti, pozitif agizdan agdiza iletisim ve daha
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fazla O0deme istekliligi degiskenlerine yonelik sorular ydneltiimistir. Anketin son
boéliminde ise demografik 6zelliklere iliskin cinsiyet, yas, medeni durum, gelir dizeyi,
egitim ve galisma durumu gibi sorulara yer verilmigtir.

Orneklem Siireci

Arastirmanin kapsami, Turkiye’de faaliyet gosteren, gerek ziyaretci sayisi gerek
ise igslem hacmi agisindan Ust siralarda yer alan, artn yelpazelerinin genisligi ve icerigi
birbirine yakin kabul edilen iki e- perakende alisveris sitesi (Hepsiburada ve N11) ile
sinirlandiriimistir. Twentify (2018) tarafindan Turkiye’deki e-ticaret Gizerine hazirlanan
raporun verileri de ilgili aligveris sitelerinin secilmesini desteklemektedir. Zaman ve
maliyet kisitlari nedeniyle, arastirmanin verileri, tesadifii olmayan oOrnekleme
yontemlerinden kolayda érnekleme kullanilarak, bu aligverig sitelerinin en az birinden
son altl ay igerisinde aligveris yapmis olan 18 yas Ustl musterilerden toplanmistir.
Arastirmanin érneklem buyukliga n = 11(1-11) / (e/Z)? formulu ile %5 hata payi ve %95
glven araliginda alt sinir 384 olarak belirlenmigtir (Kurtulug, 2010). Anket uygulamasi
09/07/2018 - 31/08/2018 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Yapilan incelemeler
sonucunda, eksik ve/veya hatali dolduruldugu tespit edilen 23 anket veri havuzundan
cikariimig; geriye kalan analize elverigli 439 anket ile arastirmaya devam edilmistir.

ARASTIRMA BULGULARI

Yapisal modelin test edilmesi igcin ¢ok asamali bir yaklagsim benimsenmistir.
Oncelikle ilgili literatiirde gok boyutlu bir degisken olarak ele alinan e-hizmet kalitesinin
boyutlarini tespit etmek ve diger degiskenlerin dngorilen tekli faktdér yapisini gézden
gecirmek amaciyla agiklayici faktdér analizi uygulanmis, dlgek maddelerinin kendi
aralarindaki i¢ tutarlihgini test etmek amaciyla da Cronbach Alfa (a) guvenilirlik
katsayilari hesaplanmistir. Bunu takiben, &lgim modelinin test edilmesi amaciyla
dogrulayici faktér analizi gergeklestiriimis ve test edilen 6lgim modelinin guvenilirlik ve
gecerlilik testleri yapilmistir. Sonrasinda, yapisal esitlik modellemesi ile ¢alismada
Onerilen arastirma modeli kapsaminda hipotezler test edilmistir. Analizlerde SPSS 24 ve
AMOS 24 istatistik paket programlari kullaniimigtir.

Orneklemin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda analize dahil edilen verilerin elde edildigi drnekleme iliskin
frekans ve ylzde dagihmlar Tablo 1’de sunulmustur.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Medeni Durum n %
Kadin 192 43,7 Evli 224 51,0
Erkek 247 56,3 Bekar 215 49,0
Yas n % Gelir Diizeyi n %
18-24 85 19,4 2000 TL ve alti 73 16,6
25-34 182 41,5 2001-4000 TL 42 9,6
35-44 142 32,3 4001-6000 TL 139 31,7
45-54 23 5,2 6001-8000 TL 106 24,1
55 ve Uzeri 7 1,6 8001 TL ve uzeri 79 18,0
Egitim Durumu n % Calisma Durumu n %
Ortadgretim 2 0,5 Kamuda Ucretli 58 13,2
Lise 52 11,8 Ozel sektér dicretli 216 49,2
Lisans 287 65,4 Serbest meslek 62 14,1
Lisansusti 98 22,3 Ev hanimi 11 2,5
Emekli 8 1,8
Ogrenci 75 17,1
issiz/is ariyor 7 1,6
Diger 2 0,5
TOPLAM 439 100

Tablo 1'de géruldugu Gzere, ankete katillan 439 katilimcinin %43,7’sini kadinlar,
%56,3’Un0 ise erkekler olusturmaktadir. Katilimcilardan %49,0'1 bekar, %51,0’i ise
evlidir. Yas dagilimi incelendiginde, katilimcilarin % 19,4’Gndn 18-24, %41,5'inin 25-34,
%32,3’Unln 35-44, %5,2’sinin 45-54 ve %1,6’sinin 55 ve Uzeri yas grubunda oldugu
gorilmektedir. Gelir dizeyi agisindan; katilimcilarin %16,6’s1 2000 TL veya daha az,
%9,6’s1 2001-4000 TL arasli, %31,7’si 4001-6000 TL arasi, %24,1’i 6001-8000 TL arasi
ve son olarak % 18,01 da 8001 TL ve Uzeri gelire sahiptirler. Katilimcilarin egitim durumu
dagilimi incelendiginde ise, en son aldiklari derece acisindan katilimcilarin egitim
duzeylerinin oldukga yuksek oldugu gorulmektedir. Egitim durumu agisindan en buyuk
yuzdelik dilimde % 65,4 ile lisans mezunlari yer alirken, bu grubu % 22,3 ile ylksek lisans
mezunlari takip etmektedir. Katilimcilarin ¢alisma durumuna bakildiginda ise,
katilimcilarin %13,2’sinin kamu sektérli calisani, %49,2’sinin 6zel sektdr c¢alisani,
%14,1’inin serbest meslek sahibi, %2,5'inin ev hanimi , %1,8’inin emekli, %17,1’inin
ogrenci ve %1,6’sinin issiz/is ariyor oldugu gorulmektedir.

Katilimcilarin gevrimici aligveris aligkanliklarina iliskin kendilerine yoéneltilen
sorulara verdigi cevaplar ise Tablo 2’de sunulmaktadir. Katilimcilarin buyuk gogunlugu
dc yil askin slredir e-perakende aligveris sitelerinden aligveris yaptigini ve ¢evrimigi
alisverisi de agirlikli olarak sunulan kolaylik/rahathk (%38,0) ve fiyat avantaji (%32,6)
sebebiyle tercih ettigini belirtmistir. Katiimcilarin %20,0’1 son alti ay igerisinde e-
perakende alisveris sitelerinden 1 ila 5 kez arasinda aligveris yaptigini sdylerken,
%32,6’s1 bu surede 6 ila 10 kez arasinda bu sitelerden aligveris yaptigini ifade etmistir.
E-perakende aligveris sitelerinden yapilan aligverigler Urin kategorisi acgisindan
incelendiginde ise, katilimcilarin s6z konusu aligveris sitelerinden daha ¢ok elektronik
(%38,0) ve giyim ve ayakkabi (%20,3) satin aldigi goéralmastar.
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Tablo 2: Katihmcilarin Cevrimi¢i Aligsveris Aliskanhklari

Cevrimigi Aligverig Deneyimi n % Cevrimigi Aligveris Sikhgi n %
(Son 6 ay icinde)
1 yildan az 23 5,2 1-5 88 20,0
1-3 yil arasi 68 15,5 6-10 143 32,6
3-5yil arasi 176 40,1 11-15 71 16,2
5-7 yil arasi 137 31,2 16-20 79 18,0
7 yildan fazla 35 8,0 20’den fazla 58 13,2
Cevrimigi Aligverisin Baslica n % Cevrimigi Aligveristen En Sik n %
Tercih Nedeni Satin Alinan Uriin Kategorisi
Cesitlilik 44 10,0 Anne, bebek, oyuncak 18 4,1
Fiyat avantaji 143 32,6 Elektronik 167 38,0
Kolaylik/rahatlik 167 38,0 Ev, yasam 33 7,5
Zamandan tasarruf 81 18,5 Giyim, ayakkabi 89 20,3
Diger 4 0,9 Kitap, film, muzik, oyun 38 8,7
Kozmetik, kisisel bakim 33 7,5
Mucevher, saat 3 0,7
Otomotiv, motosiklet 14 3,2
Spor, outdoor 12 2,7
Diger 32 7,3
TOPLAM 439 100

Aciklayici Faktor Analizi

Arastirma kapsamindaki tUm degiskenler ilk olarak temel bilesenler analizi ve
varimax eksen déndirmesi teknigi kullanilarak agiklayici faktér analizine tabi tutulmus
ve boyutsallik acisindan test edilmistir. Faktor analizi 6ncesinde veri setinin bu analize
uygunlugunu test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) érneklem yeterliligi testi ve
Bartlett kuresellik testi uygulanmig, her bir degisken icin Bartlett kiresellik testinin p
degerinin 0,05 anlamliik derecesinden dislk olmasi ve KMO degerinin de kabul
edilebilir en alt sinir olan 0,50’in Uzerinde olmasi sebebiyle veri seti analiz icin uygun
bulunmustur (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013). Yapilan analizler sonucunda, e-hizmet
kalitesi haricindeki her bir degiskenin %60’dan buyik aciklanan varyans degerine ve
1’den blylk ézdegere sahip oldugu tespit edilerek tek bir boyutta agiklandigi sonucuna
varilmigtir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014). Bu slregte faktor yuklerinin arzu
edilen 0,50 degerinden (Hair vd., 2014) duguk olmasi sebebiyle, e-memnuniyet, pozitif
agizdan agiza iletisim ve daha fazla 6deme istekliligi degiskenlerine ait birer ifade
analizden ¢ikariimigtir.

Onceki galismalarda ¢ok boyutlu bir degisken olarak ele alinan e-hizmet kalitesi
gercgeklestirilen agiklayici faktér analizi sonucunda yine ¢ok boyutlu bir yapi sergilemis,
elde edilen dort faktér icin toplam agiklanan varyans % 75,77 olarak bulunmustur. Bu
asamada faktor ylkleri kontrol edilmig, faktor yukinin dusuk oldugu ve faktor yapisini
bozdugu tespit edilen bir ifade analizden gikariimigtir. Elde edilen faktérler detaylica
incelendiginde, kullanilan ifadelerin faktorlere dagihminin Parasuraman vd. (2005)’in
calismasindaki dagilim ile ortustugl gorulmuas ve ilgili literatlrle uyumlu bir gekilde
“etkinlik”, “sistem uygunlugu”, “igslem gerceklestirme” ve “gizlilik” olarak isimlendirilen bu
dort faktor calismanin amaci dogrultusunda test edilen modelde ayri birer 6rtik degisken
olarak ele alinmistir.

Aciklayici faktor analizi sonrasinda glvenilirlik analizleri yapilarak olgeklerde yer
alan ifadelerin kendi aralarindaki i¢ tutarliligi test edilmis ve bu kapsamda Cronbach Alfa
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degerlerine bakilmistir. Glvenilirlik analizi sonuglari incelendiginde, tim degiskenler icin
Cronbach Alfa degerlerinin genel kabul gérmis degerin (0,70) Gzerinde gergeklestigi
tespit edilmistir (Nunnally ve Bernstein, 1994). Ayrica, ¢alismada ortak ydntem
sapmasinin (common method bias) olup olmadigi Harman tek faktor testi kapsaminda
kontrol edilmis, yapilan agiklayici faktor analizi ile ilk faktériin agikladigi degerin toplam
varyansin %50’sinin altinda (Podsakoff ve Organ, 1986) oldugu tespit edilerek ¢alismada
ortak ydntem sapmasinin bir sorun teskil etmedigi sonucuna variimistir.

Olgiim Modeli: Dogrulayici Faktér Analizi

Benimsenen yaklasim dogrultusunda, olusturulan dl¢im modeli dogrulayici faktor
analizi ile test edilmistir. Yapilan analiz sonucunda dokuz 6rtiik degisken (etkinlik, sistem
uygunlugu, islem gerceklestirme, gizlilik, e-memnuniyet, e-yapiskanlik, tekrar satin alma
niyeti, pozitif agizdan agiza iletisim ve daha fazla ddeme istekliligi) ile iliskili otuz yedi
go6zlenen degiskene ait dogrulayici faktér analizi sonuglari Tablo 3'te sunulmaktadir.

Ortlik degiskenlere iligkin faktor yikleri incelendiginde, faktér yiklerinin ideal deger
olan 0,70°den yuksek oldugu (Hair vd., 2014) ve istatistiksel agidan anlamli oldugu (p<
0,001) gorulmektedir. Ayrica %95 guiven dizeyinde 21,96 olmasi gereken t degerlerinin
(Hair vd., 2014) tim maddelerde bu degeri astigi gértlmustir (en dusik t degeri 14,51;
batin p degerleri de 0,000 bulunmustur). Uyum iyili§i degerleri de genel olarak literatirde
kabul edilebilir olarak 6ngorulen sinirlar igerisindedir: x?= 1439,493, Serbestlik Derecesi
(sd)= 584, x*/sd= 2,465, RMSEA= 0,058, RMR=0,036, CFI= 0,944, NFI= 0,910, IFI=
0,945, TLI= 0,937 (Byrne, 2010, Hair vd., 2014; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve
Muller, 2003). Boylece bu faktorlerle analize devam edilmesi uygun bulunmustur.

Uyum iyiligi kriterlerinin saglanmasindan sonraki asamada ise 6lgim modelinin
guvenilirlik ve gegerlilik analizleri yapilmistir. Olglim modelinin guvenilirligi agisindan,
Cronbach Alfa degerlerine ek olarak, yapi guvenilirligi (Construct Reliability-CR)
degderlerinin de, kabul edilebilir alt sinir olan 0,70’den yUksek olmasi dnerilmektedir (Hair
vd., 2014). Elde edilen yapi guvenilirligi degerlerinin dnerilen bu degerin Gzerinde olmasi
6lcim modelinin guvenilirligini sagladigini gostermektedir.

Olglim modelinin gegerliligi igin, yakinsama gegerliligi ve ayrim gecerliligi
sinanmistir. Yakinsama gecerliligi bir ortik degiskeni olusturan gozlenen degiskenler
arasindaki iliski dizeyinin ylksek olmasi ile ilgili olup bu gecerliligin saglanabilmesi icin
standart faktér yidklerinin dnerilen sinir deger olan 0,50’den ve hatta idealde 0,70’den
yuksek olmasi, ortalama agiklanan varyans (Average Variance Extracted-AVE)
degderinin dnerilen sinir olan 0,50’den yuksek olmasi ve yapi guvenilirligi degerlerinin de
Onerilen sinir olan 0,70’den yuksek olmasi beklenmektedir (Hair vd., 2014).

Ayrim gecerliligi ise ortuk degigkeni olusturan gozlenen degigkenlerin diger
g6zlenen degiskenler ile distk dizeyde iliskili olmasi durumunda saglanmakta ve bunun
icin Ortuk degiskenler arasindaki korelasyonlarin karelerinin (paylasilan varyans
degerlerinin), her bir 6rtik degisken icin sinir deger olarak kabul edilen ortalama
aciklanan varyans degerlerinden disik olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker,1981).
Tablo 3 ve Tablo 4 incelendiginde, 6lcim modelinin bu kriterler agisindan yakinsama ve
ayrim gegerliligini sagladigi gorulmektedir.
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Tablo 3: Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

Faktor

t-

yapmayi birakmam.

- . . .| CR | AVE o
Yiikleri | degeri
Bu site ihtiyacim olani bulmami kolaylagtiriyor. 0,87
Bu sitede kolayca gezinebiliyorum. 0,88 25,45
Bu site igslemlerimi hizli tamamlamami sagliyor. 0,84 28,47
Bu sitedeki bilgiler iyi dizenlenmistir. 0,87 24,59
o Bu sitenin sayfalari cabuk yuklenir. 0,86 24,34 095 | 072\ 095
= Bu sitenin kullanimi basittir. 0,85 21,55
2 Bu site iglemlerimi hizl bir sekilde siirdirmemi saglyor. 0,83 22,72
w Bu site iyi diizenlenmistir. 0,79 20,67
5 Bu site igslem yapmak i¢in her zaman kullanima hazirdir. 0,80
= Bu site hemen agllir ve galigir. 0,87 20,56
Ec Bu site g6kmez. 0,81 18,69 | 089 | 068 | 0.89
[TR=] B . s - o Y] - ! ! !
%2 Bu sitenin sayfalar siparis bilgilerimi kaydettikten sonra
n>S kilittenmez. 0,81 18,66
Bu site Urlnleri uygun surede teslime hazirlar. 0,74
o Bu site siparigimi cabuk teslim eder. 0,84 23,03
£ Bu site siparigi verilen Uriinleri génderir. 0,83 18,01
B Bu site sahip oldugu iddia edilen Grlnleri stoklarinda
[l
g bulundurur. 0,89 19,40 | 0,94 | 0,72 | 0,94
g g, Bu site teklifleriyle ilgili dogruyu soyler. 0,87 18,89
- 2 Bu site Urinlerin teslimi ile ilgili dogru s6z vermeye 6zen
©20 gbsterir, 0,90 19,78
~ Bu site sanal aligveris davranisimla ilgili bilgileri sakli tutar. 0,75
E Bu s!te k|§|s_el bllgllgnr_‘m (_ilg_er_3|_telerle paylasmaz. 0,83 17,61 081 | 0,59 | 0,86
® Bu site kredi karti bilgilerimi gizli tutar. 0,73 14,51
Bu siteden aligveris yapma konusundaki secimim akillicaydi. 0,86
é Genel olarak, bu siteden memnunum. 0,77 19,52
ED Bu siteden aligveris yapmaya karar vererek dogru olani 0,87 | 0,70 | 0,87
nsz yaptigimi diistiniiyorum. 0,88 24,48
Bu sitede diger sitelere nazaran daha uzun stre kalirim. 0,88
& Bu sitedeki ziyaret siremi uzatmak niyetindeyim
S x y y yim. 0,80 21,36 091 | 0,73 | 0,91
E S Bu siteyi mimkun oldugunca sik ziyaret ederim. 0,88 25,39
= internete her girdigimde bu siteyi ziyaret etme niyetindeyim. 0,85 21,86
= Bu siteden bir kez daha uriin satin almak isterim. 0,89
% % g Bu siteden siirekli olarak iiriin satin almak isterim. 0,82 21,95 | 087 | 0,70 | 0,87
o< Gelecek sefer bu siteden Uriin satin almak isterim. 0,80 21,19
Bu site hakkinda diger insanlara olumlu seyler sdylerim. 0,88
c
- & - —— —
E% g :% Benden kim tavsiye isterse bu siteyi éneririm. 0,90 2568 | 089 | 074 | 0,89
g 2’2’_2 Bu siteyi esime dostuma tavsiye ederken tereddiit duymam. 0.80 21,00
Daha iyi fiyat sunan bir rakip olursa aligverigimi bu rakip
. a 0,97
siteye kaydirirm.
‘—,3 Uriinlerin fiyatlarinin rakiplere gére birazcik daha yiiksek
8 o> olmasi durumunda da bu siteden aligveris yapmaya devam 0,91 33,24 0,91 | 0,78 | 0,88
J £ = ederim.
S S5 Rakip sitelerdeki fiyatlarda diisus olsa da bu siteden aligveris 077 22.16

2Ters kodlanmistir.
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Tablo 4: Olgiim Modelinin Yakinsama Gegerliligi ve Ayrim Gegerliligi

o o ~ c
. £ 2 |z c. | SE | 4
3| % S |8 |58 | N2 s
£ 2 = & n = ? 2 © O
x £€ 3 | x 5 =) 52 |25 | Le2
S | 22|85 |5 |= |> |3E |55 |53%
i n> |20 | O L w F< |d< | 00.2
Etkinlik 0,72
Sistem Uygunlugu 8:?1[)1 0,68
islem Gerceklestirme 8;23? 823? 0.72
- 0,49” | 0,49™ | 0,58™ | 0,59
Gizlilik (0,24) (0,24) (0,34)
. 0,72 | 0,70™ | 0,77" | 0,61™ | 0,70
E- Memnuniyet (0,52) (0,49) (0,59) 0,37)
0,66™ | 0,65™ | 0,71" | 0,61™ | 0,80™ | 0,73
E- Yapigkanlk (0,44) (0,42) (0,50) (0,37) (0,64)
Tekrar Satin Alma 0,54 | 0,57" | 0,67" | 0,57 | 0,73" | 0,71" | 0,70
Niyeti (0,29) 0,32) (0,45) (0,32) (0,53) (0,50)
Pozitif Agizdan Agiza 0,60™ | 0,62 | 0,69" | 0,53™ | 0,73" | 0,72" | 0,70™ | 0,74
iletisim (0,36) (0,38) (048) (0,28) (0,53) (0,52) (0,49)
Daha Fazla Odeme 0,35" | 0,42™ | 0,50™ | 0,45™ | 0,55™ | 0,57™ | 0,70™ | 0,58™ | 0,78
|Stek||||g| (0,12) (0,18) (0,25) (0,20) (0,30) (0,32) (0,49) (0,34)

Diyagonal sutunda yer alan degerler yapilarin ortalama agiklanan varyans (AVE) degerleridir. Diger degerlerden uUstte
olan degiskenler arasindaki korelasyonu, altta parantez icinde belirtilen paylasilan varyans degerini géstermektedir.
**0,01 seviyesinde anlamh

Yapisal Model

Olgim modelinin dogrulanmasindan sonra yapisal modelin test edilmesi
asamasina gegilmis ve sonuglar Tablo 5'te sunulmustur. Bulgular sz konusu modelin
kabul edilebilir uyum iyiligi degerlerine sahip oldugunu gdstermektedir: x?>= 1559,711,
Serbestlik Derecesi (sd)= 599, x*¥/sd= 2,604, RMSEA= 0,061, RMR=0,043, CFI= 0,938,
NFI= 0,903, IFI= 0,938, TLI= 0,931. Yapilan analiz sonucunda, arastirma modeli
kapsamindaki on bes iliskiden on ikisinin anlamh oldugu gdrilmektedir. E-hizmet
kalitesinin tum boyutlarinin- etkinlik (8= 0,168) , sistem uygunlugu (8= 0,223), iglem
gergeklestirme (B= 0,408) ve gizlilik (3= 0,257)- e-memnuniyet lGzerinde anlamli ve
olumlu etkileri oldugu tespit edilmis olup, bu bulgular H1, H2, H3 ve H4G
desteklemektedir. Ancak e-hizmet kalitesi boyutlarinin e-yapiskanlik Uzerindeki etkileri
ele alindiginda, sadece gizlilik boyutunun e-yapiskanligi (p= 0,187) anlamli ve olumlu
bir sekilde etkiledigi, diger boyutlarin e-yapiskanlik Gzerinde anlamli bir etkisi olmadigi
g6zlenmektedir. Bu nedenle H8 desteklenirken, H5, H6 ve H7 desteklenmemektedir.
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Tablo 5: Yapisal Modelin Hipotez Testi Sonuglari

B p Sonug
H1 Etkinlik — E-Memnuniyet 0,168 0,000 Desteklendi
H2 Sistem Uygunlugu — E-Memnuniyet 0,223 0,000 Desteklendi
H3 islem Gergeklestrme—  E-Memnuniyet 0,408 0,000 Desteklendi
H4 Gizlilik— E-Memnuniyet 0,257 0,000 Desteklendi
H5 Etkinlik — E-Yapigkanlk 0,073 0,152 Desteklenmedi
H6 Sistem Uygunlugu — E-Yapiskanlk 0,060 0,300 Desteklenmedi
H7 islem Gerceklestirme —  E-Yapiskanlik -0,054 0,456 Desteklenmedi
H8 Gizlilik —» E-Yapiskanlik 0,187 0,002 Desteklendi
H9 E-Memnuniyet — E-Yapiskanhk 0,682 0,000 Desteklendi
H10a E-Memnuniyet — Tekrar Satin Alma Niyeti 0,707 0,000 Desteklendi
H10b E-Memnuniyet — Pozitif Agizdan Agiza lletigim 0,655 0,000 Desteklendi
H10c | E-Memnuniyet — Daha Fazla Odeme Istekliligi 0,398 0,000 Desteklendi
Hlla E-Yapiskanlik — Tekrar Satin Alma Niyeti 0,195 0,023 Desteklendi
H11lb E-Yapigkanlk — Pozitif Ajizdan Agiza iletisim 0,226 0,009 Desteklendi
Hillc E-Yapigkanlik — Daha Fazla Odeme Istekliligi 0,236 0,029 Desteklendi
E-Memnuniyet 0,848
E-Yapiskanhk 0,792
R? Tekrar Satin Alma Niyeti 0,779
Pozitif Agizdan Agiza iletisim 0,740
Daha Fazla Odeme Istekliligi 0,379

Bulgular ayrica e-memnuniyetin e-yapiskanlik (3= 0,682), tekrar satin alma niyeti
(B= 0,707), pozitif agizdan agiza iletisim (B= 0,655) ve daha fazla 6deme istekliligi (3=
0,398) uzerindeki anlamh ve olumlu etkisini ortaya koyarak H9, H10a, H10b ve H10c'yi
desteklemektedir. Son olarak, e-yapiskanlhigin hem tekrar satin alma niyeti (3= 0,195),
hem pozitif agizdan agiza iletisim (= 0,226), hem de daha fazla 6deme istekliligi (=
0,236) Uzerinde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu gorilmektedir. Bdylece H11a, H11b
ve H1llc de desteklenmektedir. Modele ait R2 (belirleme katsayisi) degerleri
incelendiginde ise, e-memnuniyetin %85’inin, e-yapiskanligin %79unun, tekrar satin
alma niyetinin %78’inin, pozitif agizdan agiza iletisimin %74’Unin ve daha fazla 6deme
istekliliginin %38’inin agiklandidi tespit edilmigtir.

Tum e-hizmet kalitesi boyutlarinin e-memnuniyet Gzerinde anlamli ve olumlu bir
etkisi varken, sadece gizlilik boyutunun e-yapiskanlik Gzerinde olumlu ve anlamli bir
etkisi oldugunun tespitinden sonra, test edilen modeldeki dolayli etkilerin anlamli olup
olmadiklarini degerlendirebilmek amaciyla bootstrap yodnteminden yararlanilimigtir
(Preacher ve Hayes, 2008). Yakin zamanda yapilan galismalar degiskenler arasindaki
dolayli etkilerin de@erlendiriimesi ve araci degiskenlerin tespiti asamasinda bootstrap
yonteminden siklikla yararlanmakta ve bu yontemin kullanimini desteklemektedir (Briggs
ve Janakiraman, 2017; Iglesias, Markovic ve Rialp, 2019; Machado, Vacas-de-
Carvalho, Azar, Andre ve dos Santos, 2019). Bu dogrultuda, bootstrap yontemi
kullanilarak 5000 yeniden drnekleme yapilmis ve % 95 guven araliginda alt ve Ust sinirlar
belirlenmigtir. Belirlenen araligin sifiri kapsamamasi s6z konusu dolayl etkinin anlamli
oldugunu gostermektedir (Preacher ve Hayes, 2008).

Bootstrap ydntemi kullanilarak degerlendirilen dolayl etkilere iliskin sonuglar Tablo
6’'da sunulmustur. Bu sonugclar incelediginde, e-memnuniyetin e-yapigkanlik araciligiyla
e-sadakat davraniglari kapsaminda tekrar satin alma niyeti, pozitif agizdan agiza iletisim
ve daha fazla ddeme istekliligi Uzerindeki dolayl etkisinin anlamli ¢ikmadigi, ancak
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ongorulen diger tim dolayh etkilerin anlamh sonuglar verdigi gorulmektedir. Ayrica
yapisal modelin test edilmesi asamasinda e-hizmet kalite boyutlarindan sadece gizliligin
e-yapiskanlik Gzerindeki dogrudan etkisi anlamli gikarken, bootstrap ydntemi kullanilarak
yapilan analizde e-hizmet kalitesinin e-memnuniyet araciligi ile e-yapigkanlik Gzerindeki
dolayli etkisinin tim boyutlar icin anlaml ¢iktigi goériimektedir.

Tablo 6: Bootstrap Yontemi ile Dolayl Etkilerin Degerlendirilmesi

%95 Giiven Araligi
B p Alt Ust

Limit Limit
Etkinlik — E-Yapiskanlik 0,115 0,001 0,047 0,248
Sistem Uygunlugu — E-Yapiskanlk 0,152 0,000 0,065 0,290
islem Gergeklestirme— E-Yapiskanlik 0,279 0,000 0,143 0,538
Gizlilik— E- Yapigkanhk 0,175 0,000 0,083 0,348
E-Memnuniyet — Tekrar Satin Alma Niyeti 0,133 0,221 -0,257 2,507
E-Memnuniyet — Pozitif Agizdan AJiza Iletisim 0,154 0,123 -0,133 1,200
E-Memnuniyet — Daha Fazla Odeme Istekliligi 0,161 0,210 -0,327 3,162
Etkinlik — Tekrar Satin Alma Niyeti 0,156 0,006 0,062 0,286
Sistem Uygunlugu — Tekrar Satin Alma Niyeti 0,199 0,000 0,102 0,339
islem Gergeklestirme— Tekrar Satin Alma Niyeti 0,332 0,000 0,195 0,538
Gizlilik— Tekrar Satin Alma Niyeti 0,252 0,000 0,143 0,389
Etkinlik — Pozitif Ajizdan Agiza letisim 0,153 0,000 0,076 0,279
Sistem Uygunlugu — Pozitif Agizdan AJiza lletisim 0,194 0,000 0,102 0,330
islem Gergeklestirme— Pozitif Agizdan Agiza lletigim 0,318 0,000 0,189 0,521
Gizlilik— Pozitif Agizdan Adiza lletisim 0,250 0,000 0,149 0,363
Etkinlik — Daha Fazla Odeme Istekliligi 0,111 0,022 0,043 0,207
Sistem Uygunlugu — Daha Fazla Odeme Istekliligi 0,139 0,004 0,067 0,241
islem Gerceklestirme— Daha Fazla Odeme Istekliligi 0,216 0,001 0,102 0,379
Gizlilik— Daha Fazla Odeme Istekliligi 0,188 0,001 0,104 0,305

SONUG

Bu calisma, e-perakende aligveris sitelerini kullanan musterilere yonelik olarak e-
hizmet kalitesi, e-memnuniyet, e-yapiskanlik ve de e-sadakat davraniglari kapsaminda
tekrar satin alma niyeti, pozitif agizdan agiza iletisim ve daha fazla édeme istekliligi
arasindaki iligkileri inceleyen bir model dnermekte ve ampirik olarak test etmektedir.
Onerilen bu model, tekrar satin alma niyeti, pozitif agizdan agiza iletisim ve daha fazla
odeme istekliligi gibi e-sadakate iliskin davraniglarda e-memnuniyetin yani sira e-
yapiskanh@in da énemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. ilgili literatiirde, kavramsal
olarak e-yapiskanlik ve e-sadakatin farkli deg@iskenler oldugunu ortaya koyan yakin
zamanda yapilmis calismalar mevcut olmakla birlikte, bu ¢alismalar sayica halen
olduk¢a azdir (Gao vd., 2018; Lien vd., 2017). Bu calisma e-yapigkanligi ayri bir
degisken olarak ele almakta ve e-perakende sitelerinden alisveris yapan musteriler
acisindan Onemini ortaya koyarak literatire katki saglamaktadir. Bulgular, e-
yapiskanligin e-sadakat davraniglari kapsaminda tekrar satin alma niyeti, pozitif agizdan
agiza iletisim ve daha fazla 6deme istekliligi Uzerindeki énemli ve olumlu etkisini
desteklemekte ve bu alanda yapilmis benzer c¢alismalarin bulgular ile tutarlilik
go6stermektedir (Appel vd., 2020; Gao vd., 2018;Lien vd.,2017; Roy vd., 2014; Yu vd.,
2017; Zhang vd., 2017).
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Bu calisma ayrica e-hizmet kalitesinin gerek e-memnuniyet gerek ise e-yapigkanhk
Uzerinde o6ngorilen etkisini boyutlar Uzerinden incelemektedir. Bulgular, e-hizmet
kalitesine iliskin etkinlik, sistem uygunlugu, islem gerceklestirme ve gizlilik boyutlarinin
tamaminin e-memnuniyet Uzerinde olumlu etkisi oldugunu ancak bu boyutlardan sadece
gizliligin e-yapiskanhgi1 dogrudan ve olumlu bir sekilde etkiledigini, diger boyutlarin ise e-
yapigkanlik Uzerinde dogrudan, anlaml bir etkisi olmadigini gostermektedir. E-hizmet
kalitesi boyutlarinin e-memnuniyet Uzerindeki etkisi daha detaylica incelendiginde, bu
boyutlardan islem gerceklestirmenin e-memnuniyetin en gugcli belirleyicisi oldugu ve
bunu sirasiyla gizlilik, sistem uygunlugu ve etkinlik boyutlarinin takip ettigi goruimektedir.
islem gergeklestirme boyutunun bu belirleyici rold, ilgili literatiirdeki baska g¢alismalar
tarafindan da desteklenmektedir (Ding, Hu ve Sheng, 2011; Rafig vd., 2012; Rita,
Oliveira ve Farisa, 2019). Bu calisma ayrica e-memnuniyetin e-yapiskanlik lGzerinde
onemli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Bu bulgu, e-memnuniyetin 6énemli bir e-
yapiskanlik belirleyicisi oldugunu bildiren énceki arastirmalarla da uyumludur (Elliot vd.,
2013; Hsu ve Lin, 2016; Lien vd., 2017; Polites vd., 2012; Tsao, 2014; Yu vd., 2017).
Gerek e-memnuniyetin gerek ise e-yapiskanhgin e-sadakate iligskin tekrar satin alma
niyeti, pozitif agizdan agiza iletisim ve daha fazla 6deme istekliligi Gzerindeki olumlu
etkisi goz onune alindiginda, e-perakendecilik sektériinde e-hizmet Kkalitesinin
boyutlarina odaklanarak musteri sadakat davraniglarinin buyuk oélgtde iyilestirilebilecegdi
sonucuna varmak mumkun gérinmektedir.

Bulgular arasinda 6zellikle dikkat ¢ekici bulunan nokta e-hizmet kalitesinin e-
yapigkanlik Gzerindeki etkisidir. Bulgular e-hizmet kalitesi boyutlarindan sadece gizliligin
e-yapigkanlk Uzerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi olduguna isaret ederken, diger
boyutlar icin bdyle bir anlamli etkinin s6z konusu olmadigini ortaya koymaktadir. Bunu
takiben s6z konusu degiskenler arasindaki dolayl etkileri degerlendirmek Uzere yapilan
analizlerde ise e-hizmet kalitesinin tim boyutlarinin e-memnuniyet araciligi ile e-
yapigkanhgi dolayl sekilde etkiledigi gorulmustar. Gizlilik boyutu haricindeki diger e-
hizmet kalitesi boyutlarinin asil olarak e-memnuniyet Uzerinde dogrudan bir etkisi
oldugu, e-yapiskanligi ise sadece dolayli bir sekilde etkiledigi yénindeki bu bulgu ilgili
literatiirdeki benzer galigmalarin bulgulari ile értiismektedir. Ornegin Lien vd. (2017) ve
Yu vd. (2017) de yaptiklari ¢calismada e-hizmet kalitesi ve boyutlarinin daha ¢ok e-
memnuniyet Uzerindeki dogrudan etkisi Uzerinde durmus, e-memnuniyetin de
sonrasinda e-yapiskanhgi olumlu ve anlamli sekilde etkileyecegini ortaya koymuslardir.
Bu calismalarda e-yapiskanhigin dnemine vurgu yapilmakla birlikte, e-hizmet kalitesi ve
boyutlarinin e-memnuniyet araciligiyla e-yapigkanlhk uGzerindeki dolayli etkisi test
edilmemistir. Mevcut calismada ise e-hizmet kalitesinin her bir boyutunun e-yapiskanlk
uzerindeki dolayli etkisi incelenmis ve bu dolayl etkinin tim boyutlar i¢cin anlamli ¢iktigi
gorulmustur. Elde edilen bu bulgunun literatire katki saglayacagi dusunulmektedir.

Ayrica e-perakendeciler igin e-hizmet kalitesinin tum boyutlari stphesiz dnemli
olmakla birlikte, bu ¢aligma 6zellikle gizlilik boyutunun dnemine dikkat ¢ekmektedir.
Bulgular gizlilik boyutunun diger e-hizmet kalitesi boyutlari gibi e-memnuniyeti dogrudan
ve e-yapigkanhgi ise dolayli sekilde etkiledigini ortaya koymakla birlikte, diger
boyutlardan farkhh olarak e-yapigkanliyi dogrudan da olumlu yonde etkiledigini
gOstermektedir. Bu baglamda, gerek arastirmacilarin gerek ise e-perakendecilerin e-
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hizmet kalitesinin gizlilik boyutu Uzerinde 6nemle durmasi beklenmektedir. Pazarlama
literatlirinde 6zellikle son donemde ¢evrimici ortamlarda gizliligin 6nemini vurgulayan ve
gizlilige iliskin kaygilarinin masgsteri davraniglari Gzerinde yaratacagi olumsuzluklari
inceleyen ¢alismalarin sayisinda gézlenen artis bu beklentiyi destekler niteliktedir (Anic,
Skare ve Milakovic, 2019; Degirmenci, 2020; Naeem, 2019).

Bu calismanin sonugclari yonetimsel bazi ¢ikarimlar agisinda da oldukga énemlidir.
Bulgular, e- yapiskanhgin cevrimici misteriler arasinda tekrar satin alma niyetini, pozitif
agizdan agiza iletisimi ve daha fazla 6deme istekliligini olumlu yénde etkiledigini ortaya
koymakta ve bu baglamda yoneticileri e-perakende aligveris sitelerini daha yapiskan
hale getirmeleri konusunda tesvik etmektedir. Glnimuzde i¢inde bulunulan yogun
rekabet ortaminda, musteri sadakati e-perakendecilerin rekabet avantaji saglamalarinda
ve bu avantaji sirdirmelerinde stphesiz belirleyici bir rol oynamaktadir ki bu noktada e-
memnuniyete ek olarak e-yapiskanlik da stratejik olarak bluylik énem tasimaktadir. E-
perakende aligveris siteleri, ziyaretgilerini kendi sitelerini sik sik ziyaret etme ve bu
sitelerde daha uzun zaman gecirme konusunda isteklendirmelidir. Bu kapsamda s6z
konusu aligverig sitelerinde ilgi ¢ekici bilgiler paylasmak, yeni uygulamalar gelistirmek,
kisisellestirilmis Urln ve hizmet imkanlari sunmak ve diger hizmet saglayicilarla igbirligini
gelistirmek e-yapiskanhgi arttirmada etkin bir rol oynayabilir (Lien vd., 2017). Bunlara ek
olarak, e-perakendeciler musgterilerinin algveris sitesinde gunliuk veya haftalik olarak
tanimlanacak goérevleri tamamlayarak, cesitli cevrimigi oyunlara katilarak, yeni trGnleri
arkadaslarina tavsiye ederek, yeni Urtnler hakkinda yorum yaparak ve/veya s6z konusu
aligveris sitesinde cevrimicgi olarak daha fazla zaman gegirerek hediye puan/édal
kazanabilecekleri bir sistem kurarak da e-yapiskanhgi artirabilirler (Xiaozhou, 2019). E-
perakendeciler ayrica guinimuzde perakende alaninda kullanimlari giderek yayginlasan
artinlmig gergeklik, sanal gergeklik ve G¢ boyutlu teknolojiler gibi gelismis uygulamalari
benimseyerek de sitelerinin e-yapigkanlhigini olumlu yonde etkileyebilirler (Gao vd.,
2018). Yakin zamanda yapilan g¢alismalar bu tir uygulamalarin &zellikle ¢evrimigi
aligsveris deneyimini zenginlestirerek hem musterilere hem de e-perakendecilere fayda
sagladigini, masterilerin bu aligveris sitelerini daha siklikla ziyaret ettigini ve bu sitelerde
daha fazla vakit gegirdigini ortaya koymaktadir (Bonnin, 2020; Caboni ve Hagberg, 2019;
Park ve Yoo, 2020).

Bu calisma ayrica e-hizmet kalitesine iligkin etkinlik, sistem uygunlugu, islem
gerceklestirme ve gizlilik boyutlarinin musterilerin  memnuniyeti ve dolayisiyla e-
perakendecilerin basarisi igin 6nemli faktorler oldugunu ortaya koymaktadir.
Yodneticilerin, magterilerin ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilamak igin e-hizmet kalitesini bu
boyutlar Gzerinden sistematik olarak izlemesi, degerlendirmesi ve gelistirmesi tavsiye
edilmektedir. Bu boyutlar arasinda e-memnuniyet yaratmada 6zellikle e-hizmet kalitesine
iliskin iglem gergeklestirme belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu baglamda yoneticilere e-
perakende aligveris sitelerindeki Urtnlerin bulunabilirliini ve teslimat ile ilgili vaatlerin
yerine getiriimesini yakindan takip etmeleri ve gerekli gorulmesi durumunda iyilegtirici
suregler tasarlamalari Onerilebilir. Ayni sekilde gizlilik boyutu kapsaminda aligveris
sitesinin guvenli olmasi ve mdusteri bilgilerin korunmasi, etkinlik boyutu kapsaminda
siteye erisimin ve sitenin kullaniminin kolay ve hizli olmasi, sistem uygunlugu
kapsaminda da sitenin teknik agidan islevsel olmasi musterileri memnun edecek ve
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sonrasinda e-sadakat davraniglarina kargi onlari motive edecektir. Bu ylzden de e-
perakendecilerin alisveris sitelerini tasarlarken bu unsurlari géz éniinde bulundurmalari
blaylk 6nem tasimaktadir.

Bu caligmanin bulgulari 6zellikle gizliligin e-memnuniyet Uzerindeki etkisine ek
olarak e- yapigkanlik Uzerinde de olumlu bir etkiye sahip oldugunu géstermektedir.
Gunumuzde gevrimici ortamlarda yasanan gizlilik ihlallerinin ve dolandiricilik vakalarinin
sayisinda bir artis gézlemlenmekte ve bu durum mdusterileri e-perakende aligveris
sitelerinden uzaklastirabilmektedir. Bu nedenle, e-perakendeciler alisveris sitelerini
tasarlarken gizlilik kapsaminda sitenin guvenligine ve mdugteri bilgilerinin korunur
olmasina buyuk 6zen gostermeli, hem musterileri gekebilmek ve hem de ziyaretlerini
uzatabilmek ag¢isindan sitelerinin gizliligini Ust duzey guvenlik tedbirleri alarak geligtirmeli
ve bu tedbirlerle ilgili olarak musterilerini surekli olarak bilgilendirmelidir.

Gergeklestirilen bu calismanin bazi kisitlari bulunmaktadir. Oncelikli olarak bu
calismada veriler kesitsel bir arastirma tasarimi kullanilarak toplanmistir. Dolayisiyla
degiskenler arasinda ongoérulen iliskilerin daha iyi anlasilabilmesi ve sonuglarin
genellenebilirliginin arttinlabilmesi icin boylamsal arastirmalarin yapilmasi gelecek
arastirmacilara Onerilmektedir. Arastirmanin bir bagka kisiti da érnekleme yontemi
olarak tesadifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda orneklemin kullaniimis
olmasi ve maliyet ile zaman darligi nedeniyle érneklem hacminin kisith tutulmasidir. Bu
durum sonuglarin genellenebilirligi agisindan yine bir kisit yaratmaktadir. Ayrica
arastirma kapsaminda sadece iki e-perakende aligveris sitesi ele alinmigtir. Sonuglarin
genellebilirligi agisindan ileride yapilacak c¢alismalarda farkli e-perakende aligveris
siteleri Gizerinden mevcut sonuglarin test edilmesinde fayda olacaktir. Son olarak, bu
calismada kisith sayida degisken kullanilarak bir model olusturulmustur. Ozellikle
algilanan deger, guven, duygusal baghlik gibi ek degiskenlerin ve E-S-QUAL odlgegi
disinda, farkh e-hizmet kalitesi boyutlarinin e-memnuniyet ve e-yapiskanlik tzerindeki
etkilerini arastirmak bu c¢alismada sunulan modeli zenginlestirebilir. Ayrica bu alanda
yapilan benzer galismalar 6zellikle e-hizmet kalitesi boyutlarinin migsteri davraniglari
uzerindeki etkilerinin kulturel farklhlklardan etkilendigini ortaya koymaktadir (Blut vd.,
2015; Kassim ve Abdullah, 2010; Rita vd., 2019). Bu kulturel farkhhklarin géz éninde
bulundurulmasi ve gelistirilen modellerin farkh kultirlerde test edilmesi gelecekte
yapilacak ¢alismalar agisindan énemli olacaktir.
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