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Oz

Isletmeden tiiketiciye e-ticaret, tiiketicilerin internet vasitasiyla isletmelerden dogrudan mal ve hizmet
satin alabilmeleri anlamina gelmektedir. Tiiketiciler ¢evrimici ortamda ¢ok sayida alternatife kisa bir
stirede ulasabilmektedirler. Alternatiflerin fazlaliigi e-ticaret isletmelerinin sadakatli miisterilere
ulagmalarmi zorlastirmaktadir. Potansiyel miisterilerin farkli bir e-ticaret web sitesine yonelmeden,
ihtiya¢ duyduklari iiriin ve hizmetleri her zaman tercih ettikleri belirli bir e-ticaret web sitesinden alma
egilimlerine miisteri e-sadakati denilmektedir. E-sadakati saglamis olan islemelerde ayn1 miisterilerin
devamli ve yliksek miktardaki harcamalar1 isletme maliyetlerinin karsilanmasini kolaylastirmaktadir.
Bu ¢alismada miisterilerin e-ticaret pazaryerlerine (trendyol, hepsiburada, n11, gittigidiyor, amazon,
akakge vb.) yonelik sadakatine etki eden faktorlerin arastirilmasi amaglanmigtir. Caligmada veri toplama
araci olarak anket yontemi kullanilmistir. 400 kisi ile gerceklestirilen bu arastirmada e-giiven ve e-
memnuniyetin e-sadakat {izerinde anlamli ve pozitif etkilerinin oldugu bulunmustur. Ayrica e-giivene,
e-memnuniyete ve dolayl olarak e-sadakate etki eden diger faktorler ortaya konulmustur. Elde edilen
bulgular neticesinde e-ticaret pazaryerlerinin miisteri e-sadakati olusturabilmek ic¢in s6z konusu
faktorleri dikkate alarak yeni stratejiler yaratmalar1 beklenmektedir.
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Customer E-Loyalty for E-Commerce Marketplaces:
The Role of E-Trust and E-Satisfaction
Abstract

Business-to-consumer e-commerce means that consumers can directly purchase goods and services from
businesses via the internet. Consumers can find many alternatives online in a short time. The abundance
of alternatives makes it difficult for e-commerce businesses to reach loyal customers. The tendency of
potential customers to get the products and services they need from a specific e-commerce website they
always prefer without turning to a different e-commerce website is called customer e-loyalty.
Continuous and high amounts of expenses of the same customers in processes that have provided e-
loyalty facilitate meeting operating costs. In this study, it was aimed to investigate the factors affecting
the loyalty of customers towards e-commerce marketplaces (trendyol, Hepsiburada, n11, gittigidiyor,
amazon, akakge, etc.). Questionnaire method was used as a data collection tool in the study. In this study
conducted with 400 people, it was found that e-trust and e-satisfaction have significant and positive
effects on e-loyalty. In addition, other factors affecting e-trust, e-satisfaction and indirectly e-loyalty
have been revealed. As a result of the findings, e-commerce marketplaces are expected to create new
strategies by taking these factors into account in order to create customer e-loyalty.
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Giris

Isletmeden tiiketiciye elektronik ticaret (e-ticaret), tiiketicilerin internet araciligiyla
isletmelerden dogrudan mal veya hizmet aligverisi yapabilmeleri anlamina gelmektedir.
Gliniimiizde potansiyel tiiketiciler zaman kaybettiren ve yiiksek fiyatl {irlinlerin pazarlandigi
fiziksel ortamlarda gergeklesen geleneksel aligverisin yerine e-ticaret aligverisini tercih
etmektedirler. Ev konforunda kaliteli {iriinlere hizla ulasilmasini saglayan e-ticaret kullanimi
tiiketiciler arasinda yildan yila artmaktadir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2020a). Porter (2001), yakin
gelecekte gergeklestirilecek olan tiim ticaret faaliyetlerinin elektronik hale gelebilecegini
Oongormiis ve “e-ticaret” kavraminin kullaniminin dahi gereksiz hale gelecegini ileri stirmiistiir.

Miisterilerin bagliligi ve tekrar eden satin alimlar olmadan e-ticaret igletmelerinin
maliyetlerini karsilayabilmeleri olduk¢a zordur (Wallace, Giese, & Johnson, 2004). E-ticaret
isletmelerine yonelik miisterilerin e-sadakati miisterilerin ayn1 e-ticaret isletmelerinin web
sitelerini devamli ziyaret etmelerine ve tekrar tekrar harcama yapmalarina neden olmaktadir
(Cyr, Head, & Larios, 2010). E-ticarete yonelik e-sadakat, e-ticaret isletmelerine yonelik olusan
icten baglilik olarak tanimlanabilmektedir. Ger¢ek anlamda sadik olan tiiketicilerin ilgileri biraz
daha ¢ekici bir alternatife dogru kolayca yonlendirilememektedir (Shankar, Smith, &
Rangaswamy, 2003).

E-ticaretin onemli bilesenlerinden olan e-ticaret pazaryerleri (marketplace) ise, ¢ok
sayida saticiyr igeren c¢evrim i¢i magazalardir. E-ticaret pazaryerlerinde saticilarin miisteri,
alicilarin da aradiklar iirtinleri bulabilmeleri i¢in bir alan olusturulmustur. Cesitli sektorlerde
faaliyet gosteren bir ¢ok satic1 bu platformlarda yer almaktadir. Alicilar da farkl nitelikte ¢ok
sayida Uiriine ayni platform iizerinden erisebilmektedir. Bu sayede tiiketiciler aradiklar tirtinleri
alternatifleriyle karsilagtirarak uygun fiyata ve hizla satin alabilmekte, saticilar da ¢ok sayida
miisteriye ulasabilmektedirler (T.C. Ticaret Bakanligi, 2020b). Trendyol, hepsiburada, nl1,
gittigidiyor, amazon, akakge vb. gibi olusumlar e-ticaret pazaryerlerine Ornek
gosterilebilmektedir.

Bu c¢alismada e-ticaret pazaryerlerine yonelik e-sadakate etki eden direkt ve dolayli
etkilerin Tiirkiye 6rneklemi iizerinde arastirilmasi amaglanmaktadir. Bu ¢alisma Tiirkiye’de e-
ticaret pazaryerlerine yonelik sadakati inceleyen ilk ¢alisma olma niteligindedir.

Bu ¢alismanin giris boliimiinde e-ticaret, e-ticaret pazaryerleri ve e-sadakat kavramlari
hakkinda giris yapilmistir. ikinci boliimde calismanin kavramsal gercevesi ve arastirmanin
hipotezleri ortaya konulmustur. Arastirmanin yontemi ti¢lincii béliimde ortaya konulmustur.
Dérdiincii boliimdeki bulgular baglig: altinda; dogrulayici faktdr analizi, Ave, CR, giivenilirlik

analizi, korelasyon analizi ve yapisal esitlik modeli analizi sonuglari incelenmistir. Son olarak,
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arastirma Ol¢iim modelinin 6l¢iim denklik testleri yapilmis ve ol¢lim denkligi bulunduktan
sonra ¢oklu grup analizi ile arastirma modelinin kadin ve erkek gruplarda nasil farklilastigi
arastirilmistir. Calismanin son boliimii olan sonu¢ ve tartisma bdoliimiinde ise arastirmanin
sonuglar1 yorumlanmis ve ilerideki arastirmalar i¢in 6nerilerde bulunulmustur.

1. Kavramsal Cerceve

Ticarette 1{riin veya hizmetlerin kalitesi c¢ogunlukla miisteri memnuniyetine,
miisterilerin elde tutulabilmesine ve miisteri sadakatine yol agmaktadir. Bu durumun elektronik
perakendecilikte de benzer sekilde gerceklesmesi beklenmektedir. Bu baglamda elektronik
perakendeciligin basarisinin bir kistasi olarak adledilen elektronik perakendeciligin kalitesinin
tanimlanmasi gerekmektedir. Wolfinbarger ve Gilly (2003), “¢evrimigi siparis edilen iiriin veya
hizmete yonelik bilgi arama, websitesinde gezinme, siparis verme, miisteri hizmetleri ile olan
etkilesim, teslimat ve memnuniyeti kapsayan elektronik perakendeciligin kalitesi kavramini
tanimlamak ve 6lgmek icin” eTailQ 6lgegi gelistirmistir. Bu 6lgek yalnizca web sitesindeki
tirtin ile ilgili durumlar1 degil, iiriiniin beklenildigi gibi ve zamaninda gelmesi gibi ¢evrimdisi
stirecleri de igermektedir. ETailQ 0Olgeginin icra etme/gergeklestirme, web sitesi tasarimi,
miisteri hizmetleri ve giivenlik/gizlilik olmak tizere dort adet boyutu bulunmaktadir.

Bu aragtirmada e-ticaret pazaryerlerine (trendyol, hepsiburada, nll, gittigidiyor,
amazon, akakge vb.) yonelik e-sadakat kavraminin incelenmesi amaglanmaktadir. E-sadakat;
pek cok alternatif mevcutken, miisterilerin ¢ogunlukla ayni e-ticaret pazaryerlerini ziyaret
ederek aligveris yapmalart anlamima gelmektedir (Cyr, 2008). Bu alanda gergeklestirilen pek
cok caligma e-giiven ve e-memnuniyetin ayr1 veya birlikte e-sadakat tizerinde etkilerinin
oldugunu ortaya koymaktadir (Reichheld & Reprint, 2000; Sirdeshmukh, Singh, & Sabol, 2002;
Anderson & Srinivasan, 2003; Gummerus, Liljander, Pura, & Van Riel, 2004; Safa & Ismail,
2013; Husain, 2017).

E-sadakat kavrami incelenirken e-giiven ve e-memnuniyet kavramlarinin incelenmesi
gerekmektedir. Bu c¢alismada EtailQ o6lgeginin, e-WOM’un (electronic Word of Mouth-
elektronik agizdan agiza haberlesme) ve web sitesinin tinii/taninirliginin e-giiven ve e-
memnuniyete olan direkt etkileri arastirilacaktir. e-WOM kavrami, miisterilerin e-perakende
websitesinde yer alan {irlinlere yonelik pozitif yorumlarini ve degerlendirmelerini isaret
ederken (Yoo, Sanders, & Moon, 2013), web sitesinin taninirligi kavrami web sitesinin
toplumda tinlii ve bilinir olmasi1 anlamina gelmektedir (Torres-Moraga, Vasquez-Parraga, &
Barra, 2010).
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1.1. Hipotezlerin Kavramsal Yapisi

Agizdan agiza haberlesme (Word of Mouth-WOM) kitlelerin tiriin/hizmetler hakkindaki
deneyimlerini, diisiincelerini ve gozlemlerini birbirlerine aktarmalar1t ve s6z konusu
iriin/hizmetlerden genis Kkitlelerin haberdar olmasim1 saglamalari anlamina gelmektedir.
Internet vasitasiyla gerceklesen agizdan agiza haberlesme ise “e-WOM” olarak ifade
edilmektedir. e-WOM; “mevcut, 6nceki veya potansiyel misterilerin bir {irlin, hizmet veya
organizasyon hakkinda internet araciligi ile sunduklar1 ve milyonlarca kisiye ag¢ik olan pozitif
ya da negatif bildirimlerdir” (Hennig-Thurau & Walsh, 2003). E-WOM internet alisverislerinde
onemli bir bilgi kaynagi olarak yerini korumaktadir. Geleneksel WOM faaliyetleri zamanla ve
belirli iliskilerle sinirlidir ve e-WOM kadar biiyiik bir etki olusturamamaktadir (Yoo vd., 2013,
S. 669).

e-WOM faaliyetleri gergeklestiren her e-ticaret isletmesi miisterilerin géziinde olumlu
imaja, ine ve itibara sahip olmay: dilemektedirler. Bu sonucu elde edebilmek igin e-ticaret
isletmeleri tarafindan miisterilere 6nceden iyi deneyimler sunulmus olmasi gerekmektedir. Bir
diger ifadeyle, miisteriler bir e-ticaret web sitesinde gerceklestirdikleri herhangi bir siparis
sirecini  tatmin  edici bir sekilde tamamlamlandiklarina dair degerlendirmelerde
bulunduklarinda s6z konusu e-ticaret isletmesinin tinii artis géstermektedir (Vos vd., 2014, s.
422). Bu galismada ise yalnizca olumlu degerlendirmelerin degil e-ticaret web sitesinde yer
alan olumlu/olumsuz tiim degerlendirmelerin seffaf bir sekilde diger miisterilerle
paylasilmasinin e-ticaret web sitesinin iiniinii/bilinirligini arttiracags ileri siiriilmektedir. Buna
gore asagidaki hipotez olusturulmustur:

Hla: Elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM), e-ticaret pazaryerlerinin bilinirligini
anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir.

Fikir beyan etmek, geri bildirim, yorum ve 6nerilerde bulunmak e-WOM siirecinin en
belirgin 6zelliklerindendir (Yoo vd., 2013). Giiven ise miisterilerin isletmenin,hizmetlerin veya
tirtinlerin kalitesine ve giivenilirligine yonelik olusan inanglaridir (Garbarino & Johnson, 1999).
Giliven e-ticarette alisverisin baslamasi, diizenlenmesi ve siirdiiriilmesi konularinda biiyiik
onem tasimaktadir (Verhoef, Franses, & Hoekstra, 2002). Giiven duygusunun saglandigi e-
ticaret isletmelerinde daha fazla alim-satim islemi gerceklestirilmektedir.

Alanyazinda e-WOM’un giiven iizerinde etkili oldugu olduguna dair pek ¢ok calisma
yer almaktadir. Sosyal aglarda satin alma niyeti (See-to & Ho, 2014), ¢evrimi¢i satin alma niyeti
(Awad & Ragowsky, 2008), e-ticarette satin alma niyeti (Chan & Ngai, 2011) ve miisteriden
miisteriye e-ticarette satin alma niyeti (Fu, Zhang, Xie, Xiao, & Che, 2011) ¢alismalarinda e-

WOM’un iiriine giiveni, ¢evrimi¢i giiveni ve miisteri giivenini anlamli ve pozitif etkiledigi
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bulunmustur. Yukaridaki caligmalarla paralel olarak elektronik agizdan agiza iletisimin
saglandig1 e-ticaret pazaryerlerinde tiim miisteriler {irlin ve hizmetler hakkinda gercek
degerlendirmelere ulasilabileceginden s6z konusu e-ticaret pazaryerlerine yonelik giiven
duygusunun olusacag1 tahmin edilmektedir. Bu bilgilerin 1s181nda asagidaki arastirma hipotezi
ileri siiriImiistiir:

H1b: Elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM), e-giiveni anlamli ve pozitif olarak
etkilemektedir.

fcra etme/gerceklestirme kavrami bir e-ticaret web sitesinde tam olarak 6zellikleri
gosterilmis olan bir iiriiniin s6z verilen zamanda teslim edilmesi ve miisterilerin tam olarak
bekledikleri tiriinii elde etmeleridir (Wolfinbarger & Gilly, 2003). Bir diger ifadeyle vaadedilen
hizmetlerin  dogru, gilivenilir, hizlh ve zamaninda  gergeklestirilmesi  olarak
nitelendirilebilmektedir (Rodriguez, Villarreal, Valifio, & Blozis, 2020).

E-ticaret siirecinde e-perakendecinin yanlis iiriin teslimati veya dogru {iriinleri
zamaninda teslim etmede tamamen ya da kismen basarisiz olmasi halinde, tiiketicinin e-
perakendeciye karst olan giiven duygusu hasar almaktadir (Butt vd., 2018). Gegmiste yapilan
birgok ¢alismada, siparisin dogru sekilde yerine getirilmesiyle tiiketicinin ¢evrimigi
perakendeciye olan giliveni arasinda pozitif bir iligki bulundugu sonucuna ulasilmistir. E-
perakendicilere yonelik sadakati (Al-Dweeri, Moreno, Montes, Obeidat, & Al-Dwairi, 2018),
e-ticarette e-sadakati (Kim vd., 2009; Giovanis & Athanasopoulou, 2014), yiiksekogretim
kurumlarinin web sitelerine (websitesi, portal, sosyal medya sitelerine) yonelik e-sadakati
(Leonnard, 2019) ve gevrimigi satin alma niyetini (Chek & Ho, 2016) arastiran ¢aligmalarda
icra etme/gergeklestirmenin e-giliven {izerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
belirtilmektedir. Alanyazinda yer alan bu bilgilerin 1s18inda e-ticaret pazaryerlerinin
vaadettiklerini gergeklestirmesi anlaminda kullanilan icra etme/gergeklestirmenii, e-ticaret
pazaryerlerine yonelik e-giiveni pozitif olarak etkileyecegi diisiiniilmektedir. Buna gore
asagidaki aragtirma hipotezi ileri siiriilmiistiir:

H2a: Icra etme/gercgeklestirme, e-giiveni anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir.

fcra etme/gerceklestirme ¢evrim ici saticilarin taahiit ettikleri iiriinii/hizmeti taahiit
ettikleri kosullarda teslim etmeleri anlamina gelmektedir (Cristobal, Flavian, & Guinaliu,
2007). Bu siireg iiriin veya hizmetlerin siparis edilmesi ve teslim edilmesi arasindaki zaman
diliminde gergeklesmektedir (Wolfinbarger & Gilly, 2003). Dogru iiriinler, taahiit edilen
zamanda ve tam olarak tarif edildigi gibi misterilere ulastiginda misteriler e-

ticarvdisverislerine yonelik memnuniyet duygusu yasamaktadirlar.
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Alanyazinda e-ticarette icra etme/ger¢eklestirmenin miisteri tatminine yol agtigi
sonucuna ulasan ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Internet bankacilig: sadakati (Quan, 2010),
cevrimigi aligveriste satin alma niyeti (Lee & Lin, 2005), e-perakendecinin Kkalitesi
(Wolfinbarger & Gilly, 2003), e-perakendecilikte memnuniyet (Collier & Bienstock, 2006) ve
e-perakendeciye yonelik e-sadakat (Kim vd., 2009; Semeijn vd., 2005) ¢alismalarinda icra
etme/gerceklestirmenin miisteri tatminini anlamli ve pozitif olarak etkiledigi sonucuna
ulagilmaktadir. Alanyazindaki bu c¢alismalarin 1s18inda icra etme/gergeklestirmenin e-ticaret
pazaryerlerine yonelik memnuniyeti anlamli ve pozitif olarak etkileyecegi varsayilmaktadir.
Buna gore asagidaki aragtirma hipotezi ortaya konulmustur:

H2b: Icra etme/gerceklestirme, e-memnuniyeti anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir.

Giivenlik/gizlilik; kredi kart1 bilgilerinin ve 6demelerinin giivenligi (Wolfinbarger &
Gilly, 2003) ve miisterilerin tiim ¢evrimigi islemlerinin giivenligi (Rodriguez vd., 2020). olarak
nitelendirilebilmektedir. Miyazaki & Fernandez (2001)’e gore ¢evrimigi saticilar miisterilerin
giivenini  kazanmak ic¢in gizlilik sartlarimi  sagladiklarint  ve gilivenlik  sizintilarini
engellediklerini agikca gosterilmelidir.

Cevrimigi perakendecilik islemlerinin artmasi i¢in gilivenlik/gizlilik konusunda
tiketiciler saticilarin igbirligine, giiglii istegine ve yeteneklerine giiven duymalidir (Pavlou,
Liang, & Xue, 2007). Tiiketiciler ¢evrimi¢i perakendecilerin sahsi bilgilerini topladiklarini ve
kotiiye kullanacaklarini diisiindiiklerinde ¢evrimigi perakendicelere karsi giiven duygulari
biiylik 6l¢iide azalmaktadir (Eastlick, Lotz, & Warrington, 2006).

Alanyazindaki pek c¢ok calismada gilivenlik/gizliligin miisteri gliveni olusturma
konusunda biiyiik 6nem arzettigi sonucuna ulasilmaktadir (Urban, Sultan, & Qualls, 2000;
Ribbink, Van Riel, Liljander, & Streukens, 2004; Kim vd., 2009; Rodriguez vd., 2020). Bu
bilgilerin 1s181nda bu arastirmada da giivenlik/gizlilik arttik¢a, e-ticaret pazaryerlerine yonelik
giivenin artacag varsayilmaktadir. Buna gore asagidaki arastirma hipotezi ileri stiriilmiistiir:

H3a: Giivenlik/gizlilik, e-giiveni anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir.

Cevrimi¢i aligveriste miisteriler firmayla fiziksel etkilesime giremediginden e-ticaret
websitesine yonelik ¢evrimigi giiven farkli yontemlerle kurulmaya c¢aligilmaktadir. Cevrimici
aligveriste miisteri giiveni saglamanin yollarindan biri miisteriler i¢in giivenli 6deme
olanaklarinin olusturulabilmesidir. Bir e-ticaret web sitesinde giivenlik/gizliligin sagladiginin
en belirgin kanit1 ise; e-ticaret sitesinden hizmvdan miisterilerin kisisel bilgilerinin nasil
yonetildigini agiklayan gizlilik politikalaridir (Al-Dweeri vd., 2018, s. 907). Bu gizlilik

politikalar1 miisterilerden toplanan bilgilerin satilmayacagina ve degistirilmeyecegine dair
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taahiitleri icermelidir (Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2005). Taahiitlerin verilmesi kadar
verilen sozlerin e-ticaret web siteleri tarafindan 6zenle yerine getirilmesi de 6nemlidir.

E-ticaret sitelerinin  giivenlik/gizlilik  ozelliklerine ©6zen goéstermesi miisteri
memnuniyeti tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Alanyazindaki pek ¢ok g¢alisma bu ifadeyi
desteklenmektedir. Sosyal aglar1 kullanmaya devam etme niyeti (Tran, Pham, & Le, 2019), e-
ticaret sitelerinin e-hizmet kalitesi (Kim & Kim, 2010) ve Tiirkiye ve Rusya’da g¢evrimigi
gizlilik ve e-sadakat iliskisinin karsilastirilmas1 (Malakmadze, Unver, & Arikan, 2017)
caligmalarinda giivenlik/gizliligin memnuniyeti anlamli ve pozitif etkiledigi bulunmustir. Bu
caligmalar ile paralel olarak e-ticaret pazaryerlerinin giivenlik/gizlilik 6zelliklerinin
miisterilerin memnuniyetini pozitif etkileyecegi tahmin edilmektedir. Buna gore asagidaki
arastirma hipotezi olusturulmustur:

H3b: Giivenlik/gizlilik, e-memnuniyeti anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir.

Cevrimigi aligveris literatiiriinde miisteri hizmetleri; ¢evrim i¢i hizmetlerin kalitesi ve
kusursuzlugu hakkindaki miisteri degerlendirmeleri ve yargilarini igermektedir (Santos, 2003).
Ayn1 zamanda c¢evrimici perakendecilerin miisterilerin sorgulamalarina yonelik hizli cevaplari,
yardimci olma istekleri ve tiim miisterilerle ilgilenebilecek zaman yaratabilmeleri seklinde de
nitelendirilebilmektedir (Kim & Lee, 2002).

Miisteriler c¢evrimici aligverislerinde miimkiin olan en iyi miisteri hizmetleri ile
karsilasmay1 dilemektedirler. Miisteri hizmetleri 6zellikle tirtin/hizmet teslim siireci, kalitesi ve
teslimat/fatura kosullar1 ve satin alim sonrasi destek ihtiyaci gibi 6zel durumlar yagandiginda
onemli hale gelmektedir. Bu durumlarda miisterilerin miisteri hizmetlerine hizla ulasabilmeleri
ve sorunlarina yonelik anlamli bir ¢6ziim elde edebilmeleri ¢cevrimici saticiya yonelik giiven
duygusunun olugmasina zemin hazirlamaktadir. Konradt, Wandke, Balazs, & Christophersen
(2003) ¢evrimigi aligveriste satin alma niyetini arastirdiklar1 ¢alismalarinda miisteri hizmetleri
ve giiveninin pozitif iligkili oldugu ve Kim vd. (2009) e-perakendecilere yonelik e-sadakati
aragtirdiklari arastirmalarinda, misteri hizmetlerinin e-perakendecilere yonelik olusan e-giiveni
arttig1 sonucuna ulasmiglardir. Ancak diger taraftan, Yildiz ve Karadirek (2014) internet
bankaciliginda e-hizmet kalitesini arastirdiklar1 ¢aligmalarinda miisteri hizmetlerinin e-giiven
tizerinde etkisinin olmadigi sonucunu elde etmislerdir. Alanyazindaki s6z konusu karmagsik
bulgularin neticesinde miisteri hizmetlerinin e-ticaret pazaryerlerine yonelik olan e-giiveni
anlamli ve pozitif etkileyecegi diisiiniilmektedir. Buna gore asagidaki arastirma hipotezi ileri
stirtilmiustiir:

H4a: Miisteri hizmetleri, e-giiveni anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir.
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Miisteri hizmetleri ¢evrimigi aligveris siirecinde tiiketicilerin karsilastiklar1 sorunlara
yonelik ¢oziim gelistirilebilme yetenegidir. Miisteri memnuniyeti ise satin alma deneyiminin
degerlendirilmesini icerdiginden c¢ogunlukla tiiketim tecriibesinden sonra olusmaktadir
(Gounaris, Dimitriadis, & Stathakopoulos, 2010). Uzun donemli miisteri iliskileri
olusturulabilmesi ve siirdiirebilmesi i¢in ¢evrimigi aligverislerin sonucunda memnuniyet
saglayan deneyimlerin sunulmus olmasi gerekmektedir (Omar, 2009).

Sorgularina hizla, hevesle ve samimiyetle yaklasilan miisterilerde memnuniyet hissi
olusabilmektedir. Alanyazinda miisteri desteginin memnuniyet iizerinde etkisinin oldugunu
belirten ¢ok sayida g¢alisma bulunmaktadir. E-ticaret memnuniyeti ve tercihi (Devaraj, Fan, &
Kohli, 2002), ¢evrimigi alisveriste e-hizmetlerin kalitesi (Lee & Lin, 2005) ve e-perakendecinin
marka degeri (Butt vd., 2018) ¢alismalarinda miisteri hizmetlerinin e-memnuniyeti anlamli ve
pozitif olarak etkiledigi sonuglarina ulasilmistir. Diger taraftan e-perakendeciye yonelik olan e-
sadakat (Kim vd., 2009) ve e-ticarette e-sadakakat (Kassim & Abdullah, 2010) ¢alismalarinda
miisteri hizmetlerinin memnuniyet {lizerinde etkisinin olmadigi bulunmustur. Alanyazindaki
karmagik sonuclarin neticesinde miisteri hizmetlerinin e-memnuniyet {izerindeki etkisinin
belirlenmesi olduk¢a miithim bir konudur. Bu c¢alismada miisteri hizmetlerinin e-ticaret
pazaryerlerine yonelik e-memnuniyet ilizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin olacagi
varsayllmistir. Buna gore asagidaki arastirma hipotezi olusturulmustur:

H4b: Miisteri hizmetleri, e-memnuniyeti anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir.

Geleneksel magaza tasariminda oldugu gibi, web site tasarimi da ¢evrimici
perakendeciye ait isletmeyi temsil etmektedir. Cevrimigi perakendicilerin miisterilerde iyi bir
izlenim olusturabilmeleri i¢in giincel, hizli, bilgilendirici, diizenli ve gezinmesi kolay bir web
sitelerine sahip olmalar1 gerekmektedir (Kim vd., 2009). Iyi tasarlanmis web siteleri
gerceklestirilen islemleri kolaylastirmakta ve tiliketicilere zaman kazandirmaktadirlar. Bu
durum tiiketicilerde belirli avantajlara yol agtig1 i¢in genel olarak memnuniyete yol agmaktadir.

Alanyazinda web tasariminin memnuniyete yol a¢tigi bulgusunu destekleyen ¢ok sayida
calisma bulunmaktadir. E-perakendecilige yonelik e-memnuniyet (Szymanski & Hise, 2000),
web site tasarimimin giiven, memnuniyet ve sadakat tlizerindeki etkisi (Cyr, 2008), e-
perakendeciye yonelik e-sadakat (Kim vd., 2009) ve ¢evrimigi aligveriste miisteri memnuniyeti
(Alam & Yasin, 2010) g¢alismalarinda web tasariminin memnuniyeti anlamli ve pozitif
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu bilgilere paralel olarak bu ¢alismada e-perakendecilerin
web sitesinin iyi tasarim Ozelliklerine sahip olmasimin e-ticaret pazaryerlerine yonelik e-
memnuniyeti arttiracagy ileri siirlilmektedir. Buna gore agsagidaki hipotez olusturulmustur:

HS5:Web tasarimi, e-memnuniyeti anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir.
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Cogunlukla belirsizliklerin ve risklerin yer aldigi c¢evrimi¢i ortamlarda miisterilere
ulagsmak ve onlarin gilivenini kazanmak oldukga zor bir gorevdir (Lopez-Miguens & Véazquez,
2017). lyi bilinen, hatirlanan, asina olunan isletmeler hig bilinmeyen veya az bilinen isletmelere
gore daha fazla giiven vermektedir. Un/taniirlik dzellikleri miisterilerle iliskilerin baslamasina
ve siirdiiriilmesine biiyiik bir katki saglamaktadir. McCole (2002)’a gore ¢evrimigi miisteriler
daha oOnce herhangi bir etkilesimde bulunmadiklar1 e-ticaret isletmeleriyle karsi karsiya
kaldiklarinda aligveris igin tercihlerini daha ¢ok bilinen isletmelerden yana kullanmaktadirlar.
Bu durumda ¢ogu e-ticaret isletmesi miisterilerin giivenini elde edebilmek i¢in {in/taninirlik
ozelliklerini arttirmaya ¢alismaktadir.

Alanyazinda tin/taninirligin giiveni arttirdig1 ifadesini destekleyen ¢ok sayida galigma
bulunmaktadir. Internet isletmelerinde giiven olusturma (Mcknight, Kacmar, & Choudhury,
2004), e-ticarette miisteri giiveni (Teo & Liu, 2007), ¢evrimi¢i perakendecilikte e-giiven
(Wang, Wang, Wu, & Zhang, 2012) ve e-ticarette giiven ve baglilik (Sivakumaran, Auburn, &
Maheswarappa, 2014) calismalarinda bilinirligin giiveni anlamli ve pozitif etkiledigi
sonuglarina ulasilmistir. Bu bulgularin 1s18inda e-ticaret pazaryerlerinin iiniiniin e-ticaret
pazaryerlerine giiveni temsil eden e-giiveni pozitif etkileyecegi diisiiniilmektedir. Buna gore
asagidaki aragtirma hipotezi olusturulmustur:

H6: E-ticaret pazaryerlerinin n/taninirligi, e-giiveni anlamli ve pozitif olarak
etkilemektedir.

Cevrimici perakendecilik; teslimat, 6deme ve bilgi paylasimi gibi konularda yiiksek
seviyede risk icermektedir. Bu sebeplerden 6tiirii ¢evrimici miisteriler gogunlukla glivendikleri
e-perakendecilerden aligveris yapmayi tercih etmektedirler (Singh & Sirdeshmukh, 2000).
Giliven duyulan isletmelerden gerceklestirilen giivenli aligverisler miisterilerde haz ve
memnuniyet duygusu olusturmaktadir. Memnuniyet sahibi miisterilerin ise ayni isletmeyi
tekrar tekrar tercih edecegi diisiilinmektedir

Alanyazindaki pekcok calismada ¢evrimi¢i ortamlarda gilivenin memnuniyetin
tahminleyicisi oldugu bulunmustur. Cevrimigi saglik hizmetleri web sitelerinde e-sadakat
(Gummerus vd., 2004), ¢evrimigi aligveris sitelerinde sadakat (Jin & Park, 2006), e-ticaret etigi
ve miisteri sadakati (Kurt, 2013), ¢evrimigi perakende aligveris sitelerine yonelik sadakat
(Yasin, Ozkan, & Baloglu, 2017) calismalarinda bu ifade desteklenmektedir. Bulunan
sonuglarin 1s1¢inda bu arastirmada tiiketicilerin bir e-ticaret pazaryerlerine giiven duymalarinin
tiiketicilerin e-ticaret pazaryerlerine yonelik memnuniyetlerini arttiracagi tahmin edilmektedir.
Buna gore asagidaki aragtirma hipotezi olusturulmustur:

H7a: E-giiven, e-memnuniyeti anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir.
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E-giiven, c¢evrimici aligverislerde miisterilerin ¢evrimi¢i perakendecinin {iriin
bilgilendirmelerine, vaatlerine ve ¢evrimici perakendicinin kendisine yonelik olan inanglar
olarak nitelendirilmektedir. Miisteriler alisveris esnasinda giiven duyduklar1 ¢evrimigi
perakendecilerle kisisel bilgilerini, alisveris aliskanliklarini, aligveris siirelerini, zevk ve
begenilerini paylagsmakta ve sunulan pek c¢ok hizmetin kisisellestirilebilmesini miimkiin
kilmaktadirlar. Cok sayida miisteri bilgisine sahip olan e-ticaret isletmeleri bu sayede her bir
miisteriye en uygun iiriin ve hizmetleri sunabilmektedirler. Giiven duyduklar1 ve kendilerini iyi
taniyan e-ticaret isletmelerinden aligveris yapan ¢evrimi¢i miisteriler ise ayni tecriibeyi yeniden
deneyimlemek isteyeceklerdir. Miisterilerin pek cok alternatif oldugu halde ayni gevrimigi
perakendecilerin web sitelerini ziyaret etmeleri, ihtiyag aninda Oncelikli olarak ayn1
perakendecinin trtinlerini incelemek istemeleri ve tercih ettikleri perakendecilere kars1 pozitif
tutum beslemeleri e-sadakat olarak anilmaktadir (Toufaily, Ricard, & Perrien, 2013). Sonug
olarak giivenilir e-ticaret isletmelerinin tekrarlayan satin alimlar ve sadik miisteriler yaratacagi
sonucuna rahatlikla ulasilabilmektedir.

Alanyazinda ¢evrimi¢i ortamda giivenin memnuniyet yol agtigi sonucuna ulasan pek
¢ok arastirma yer almaktadir. Cevrimici e-sadakat (Reichheld & Reprint, 2000), ¢evrimigi
misteri sadakati (Pitta, Franzak, & Fowler, 2006), ticari web sitelerinde miisteri sadakati
(Toufaily vd., 2013), e-ticatte miisteri sadakati (Safa & Ismail, 2013), ¢evrimigi perakende
aligveris sitelerine yonelik sadakat (Yasin vd., 2017), ¢evrimici aligveris platformlarinda e-
sadakat (Zheng, Lee, & Cheung, 2017), g¢evrimi¢i e-miisteri sadakati (Sevim, 2018) ve
¢evrimigi yeniden satin alma niyeti (Bulut & Karabulut, 2018) ¢alismalarinda giivenin sadakati
anlamli ve pozitif olarak etkiledigi bulunmustur. Alanyazindaki ¢aligmalarla paralel olarak bu
caligmada e-ticaret pazaryerlerine yonelik olan e-giivenin, e-perakendeciye yonelik olan e-
sadakati anlamli ve pozitif etkileyecegi varsayilmaktadir. Buna gore asagidaki arastirma
hipotezi olusturulmustur:

H7b: E-giiven, e-sadakati anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir.

Cevrimi¢i perakendecilikte miisteri e-memnuniyeti, miisterilerin dnceki tecriibelerini
dikkate alarak e-perakendecilik hizmetini degerlendirmeleri sonucunda olugmaktadir
(Rodriguez vd., 2020). Tiiketiciler memnuniyet yaratan e-perakendecilerle iligkilerini
stirdirmek istemektedirler (Fang, Shao, & Wen, 2016). Miisteriler ve belirli perakendeciler
arasindaki iliskilerin diizenli olarak devam ettirilmesi sadik miisteri karakterlerinin olusmasina
yol agmaktadir. Sadik misteriler ise ¢ogunlukla ayni perakedenciden yeniden satin alma

davranis1 gostermektedirler.
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Memnuniyet ve e-sadakat (Anderson & Srinivasan, 2003), c¢evrimigi tiiketici
davraniglar1 (Cai & Xu, 2006), e-perakendeciye yonelik e-sadakat (Kim vd., 2009), e-ticatte
miisteri sadakati (Safa & Ismail, 2013), Tiirkiye ve Rusya’da ¢evrimigi gizlilik ve e-sadakat
iliskisinin karsilastirilmas1 (Malakmadze vd., 2017), e-ticarette miisteri sadakati (Gong-min,
2010), ¢evrimic¢i e-miisteri sadakati (Sevim, 2018) ve e-sadakatte e-memnuniyetin araci rolii
(Sai Vijay, Prashar, & Sahay, 2019) calismalarinda e-memnuniyetin e-sadakati anlamli ve
pozitif etkiledigi sonucuna ulagilmaktadir. Bu ¢alismalar ile paralel olarak asagidaki arastirma
hipotezi ortaya konulmustur:

H8: E-memnuniyet, e-sadakati anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir.

2. Yontem

Bu boliimde, arastirmanin amaci ve katkisi, arastirma modeli ve 6lgekleri, veri toplama
ve analiz yontemi ve en son olarak arastirmanin ana kiitlesi ve 6rneklemi sunulmustur.
2.1. Arastirmanin Amaci ve Katkisi

Potansiyel miisterinin farkli bir e-ticaret web sitesine yonelmeden, ihtiya¢ duydugu tiriin
ve hizmetleri her zaman tercih ettigi belirli bir web sitesinden alma istegi ve egilimine miisteri
e-sadakati denilmektedir. Bir diger ifadeyle miisteri e-sadakati miisterilerin belirli bir e-ticaret
web sitesindeki tekrar eden satin alma davraniglaridir (Al-Adwan & Al-Horani, 2019).

Cevrimig¢i ortamda miisteriler ¢ok fazla emek ve zaman harcamadan, bir tik ile farkli e-
ticaret sitelerine ulagabilmektedir. Alternatiflerin fazlaliligi sebebiyle geleneksel isletmelerin
aksine e-ticaret isletmelerinde miisteriyi ilk aligveris i¢in ¢ekebilmek oldukga zordur. Ancak bu
isletmeler dogru stratejiler uyguladiklar1 takdirde miisterilerin sitedeki devamliliklarini
saglamak geleneksel isletmelere gore daha az maliyetli ve daha kolaydir. Miisteri e-sadakatini
saglamis olan isletmeler liriin yelpazelerini gelistirdikce sadik miisteriler gereksinim duyduklari
tirlinleri ayni e-ticaret web sitesinden satin alma egilimde olmaktadir (Reichheld & Reprint,
2000).

Bu ¢alismanin amaci miisterilerin e-ticaret pazaryerlerinine yonelik miisteri sadakatine
etki eden faktorleri arastirmaktir. Bu ¢alismanin e-ticaretpazaryerlerinin miisteri e-sadakati
yaratmak i¢in yeni is stratejileri tasarlamalarina yardimci olmasi ve Ozellikle e-ticaret

pazaryerleri alanindaki yeni arastirmalara yon vermesi beklenmektedir.

2.2. Arastirmanin Modeli ve Olcekleri
E-ticaret pazaryerlerine yonelik miisteri sadakatini (e-sadakati) etkileyen; e-agizdan

agiza iletisim (e-WOM)), icra etme/gergeklestirme, giivenlik/gizlilik, miisteri hizmetleri, web
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tasarimi, iin/taninirlik, e-gliven, e-memnuniyet degiskenlerinin direkt ve dolayli etkilerinin ve

cinsiyetin roliiniin arastirildig1 arastirma modeli Sekil 1°de gosterilmektedir.

Sekil 1. Arastirma modeli

E-Agizdan
Agiza
iletisim
(E-womM)

icra etme/
Gerceklestirme

Musteri
Hizmetleri

Literatiirde daha 6nceden gelistirilmis olan ve bu arastirmada ele alinan tiim 6l¢ekler

E-Sadakat

E-Memnuniyet

Tablo 1’de gosterilmektedir. Veri toplama aracinda toplam 29 madde bulunmaktadir. Yabanci
dilde olusturulan 6lgeklerin Tiirkge diline ¢eviri asamasinda 5 asamali teknik kullanilmistir. Bu
asamalar, ilk ceviri, ilk ¢eviriyi degerlendirme, geri ceviri, geri g¢eviriyi degerlendirme ve
uzman gorisiinii igermektedir (Brislin, Lonner, & Thorndike, 1973). Tiim 6l¢ekler 6ncelikle 2
Ingiliz Dili ve Edebiyati dgretim iiyesi tarafindan Tiirk¢e’ye gevrilmistir. Daha sonra bu
ol¢ekler 3 farkli konunun uzmani/alan uzmani tarafindan degerlendirilmistir. Degerlendirmede
0lcek maddelerinin okuyucular tarafindan anlasilirligr ve kiiltiirel uyumlulugu incelenmistir.
Degerlendirme neticesinde elde edilen Tiirkge 6lgekler, 2 Ingiliz Dili ve Edebiyati 6gretim
{iyesi tarafindan yeniden Ingilizce diline ¢evrilmistir. Elde edilen Ingilizce 6lgekler, dlgeklerin
orijinal haliyle karsilastirilmistir. En son asamada ise tiim dlgekler 2 farkli uzman goriisiine
sunulmustur. Uzman goriisleri sonrasinda olgeklerin nihai hali ortaya ¢ikmis ve bu calismada
kullanilmasi kararlastirilmistir (Cetin & Basim, 2012).

Bu calismada ele alinan, Al-Adwan ve Al-Horani (2019) tarafindan sunulan 6l¢ek
maddeleri Wolfinbarger ve Gilly (2003), Kim vd. (2009), Li, Tevrizci, ve Aham-Anyanwu
(2014) ve Liu ve Guo (2017) ana kaynaklarindan elde edilmistir.
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Tablo 1. Olcek maddeleri
Maddeler Olgek ismi

E-S1:Herhangi bir iiriin satin almak istedigimde, bu cevrimic¢i aligveris websitesi ilk
tercihimdir.

E-S2:Bu cevrimigi aligveris websitesi ayni tiirdeki {irlinleri satin alirken kullanmayi en
sevdigim sitedir. E-Sadakat

E-S3:Bana gore bu site en iyi ¢evrimigi aligveris websitesidir.

E-S4:Almakta oldugum hizmet devam ettigi siirece, bagka bir web sitesine gegecegimden
stipheliyim.

E-G1:Bu ¢evrimici aligveris websitesinin iiriin bilgilendirmelerine inaniyorum.

E-G2:Bu ¢evrimigi aligveris websitesi giivenilirdir. E-Gil
-Giiven
E-G3:Bu c¢evrimi¢i aligveris websitesinin bir iirlin hakkindaki iddialarina ve vaatlerine

giiveniyorum.

E-M1:Bu ¢evrimi¢i aligverig websitesinin iiriinlerinden memnunum.

E-M2:Genel anlamda, bu ¢evrimigi alisveris websitesinden memnunum. .
o . L o . E-Memnuniyet
E-M3:Bu ¢evrimigi aligveris websitesi ile gergeklestirdigim satin alma deneyiminden

memnunum.

IC1:Uriinler bu gevrimici alisveris websitesi tarafindan dogru tanitilmaktadir.

IC2:Uriinler bu ¢evrimigi aligveris websitesinin vaat ettigi gibi zamaninda teslim edilir. Tera etm.e/

. L . .. .. OTE . Gergeklestirme

IC3:Bu ¢evrimigi aligverig websitesinden tam olarak siparis ettigim {iriinii teslim alirim.

MH1:Bu ¢evrimigi aligveris websitesi, miisterilerin ihtiyaglarini cevaplamaya hazir ve

isteklidir.

MH2:Bu ¢evrimigi aligveris websitesinde sorular hizla cevaplanir. Musterl .
Hizmetleri

MH3:Bir sorun yasandiginda, bu ¢evrimigi aligveris websitesi sorunu ¢ézmek i¢in samimi bir

yaklagim gosterir.

WT1:Bu ¢evrimigi aligveris websitesi, zaman kaybi olusturmayacak sekilde tasarlanmistir. .

] .. . . L Website
WT2:Bu ¢evrimigi alisveris websitesi detayli bilgi sunmaktadir. Tasarim
WT3:Bu ¢evrimigi aligveris websitesinde bir iglemi tamamlamak hizli ve kolaydir.

G1:Bu ¢evrimigi aligveris websitesi, yeterli giivenlik vasiflarina sahiptir.
G2:Bu ¢evrimigi aligveris websitesi yaptigim islemlerde kendimi giivende hissediyorum. Giivenlik/
G3:Bu cevrimici aligveris websitesinde, gizliligimin (mahremiyetimin) korundugunu Gizlilik
hissediyorum.
UN1:Bu ¢evrimigi aligveris websitesi iyi bilinen bir web sitesidir.
UN2:Bu gevrimigi aligveris websitesi iyi bir itibara sahiptir. Un/tammirhk
UN3:Bu ¢evrimigci aligveris websitesi ismine aginayim.
E-WOM(1:internetteki iiriinler hakkindaki kullanici oylarmni ve degerlendirmelerini incelerim.
E-WOMZ2:internetten bir iiriin almak istedigimde ¢ogunlukla internetteki kisilerin
tavsiyelerini degerlendiririm. Elektronik

. i o C e . . Agizdan Ag
E-WOMB3:Bir iiriin hakkinda bilgi sahibi olmak istedigimde internetteki forumlara ve gl%ei:insimglza
¢evrimigi topluluklarin sayfalarina bakarim. (e-WOM)

E-WOM4:Genel olarak, sosyal aglarda yer almamin sirketin iiriin ve hizmetlerini satin
almamda fayda sagladiginmi diistiniiriim.

2.3. Arastirmanin Veri Toplama ve Analiz Yoéntemi
Bu ¢aligmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket izni igin
Aydm Adnan Menderes Universitesi Etik kuruluna bagvurulmus ve uygulama izni alimmistir.

Anket formu Google Formlar yardimi ile olusturulmustur. Covid 19 pandemi siirecinde
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gerceklestirilen bu arastirmada analize dahil edilen tiim anketler ¢evrim ig¢i olarak elde
edilmistir.

Anket formunun ilk sorusu katilimecilarin daha once e-ticaret web sitelerinden aligveris
yapip yapmadiklaridir. Hi¢ alisveris yapmamis olan katilimcilarin anketi sonlandirilmistir.
Aligveris yapmis olan katilimcilarin ise en ¢ok aligveris yaptiklari e-ticaret pazaryerini
(trendyol, hepsiburada, n11, gittigidiyor, amazon, akakg¢e vb.) diisiinerek sorulari cevaplamalari
istenmistir.

Analiz asamasinda Oncelikle Orneklemden elde edilen veriler dogrultusunda
katilimeilarin demografik ozellikleri ortaya konulmus ve olgeklerin dngoriilen yapilarinin
toplanan veri ile desteklenip desteklenmedigi belirlemek icin AMOS 20 programi ile
dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmistir. Daha sonra 6lgeklerin  gegerlilikleri,
glivenilirlikleri ve korelasyonlari ortaya konulmustur. Bu asamadan sonra ise odlgekler
arasindaki nedensel iliskiler yapisal esitlik modeli ile incelenmistir. Son olarak, aragtirma 6lgtim
modelinin dl¢lim denklik testleri yapilmis ve dl¢lim denkligi bulunduktan sonra ¢oklu grup

analizi ile arastirma modelinin kadin ve erkek gruplarda nasil farklilastig1 arastirilmistir.

2.4. Arastirmanin Ana kiitlesi ve Orneklemi

Tiirkiye’nin Haziran ayi itibariyle 64.400.000 adet internet kullanicis1 bulunmaktadir.
16-64 yas arast internet kullanicilarinin ise %6371 ayda en az bir defa online aligveris
yapmaktadir. Buna gore yaklagik olarak 40.572.000 kisinin e-ticaret web sitelerinden ayda en
az bir defa aligveris yaptiklari sdylenebilmektedir (Social, 2020).

Bu aragtirmanin ana kiitlesi Tiirkiye’de e-ticaret web sitelerinden aligveris yapan
kullanicilardir. (Yazicioglu ve Erdogan, 2004)’a gére ana kiitle sayis1 1.000.000°dan fazla
oldugunda ve +-0,05 6rnekleme hatasi ile analiz sonucu elde edilmek istenildiginde ulagilmasi
gereken anket sayis1 en az 384’diir. Bu arastirmanin 6rneklemi basit tesadiifi 6rnekleme metodu
ile elde edilmistir. Arastirmanin 6rneklemi 400 kisiden olusmaktadir. Buna gore elde edilen
anket sayisinin gerceklestirilecek analizler i¢in yeterli miktarda oldugu séylenebilmektedir.

3. Bulgular
3.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Bu boliimde katilimcilarin demografik ozellikleri incelenmistir. Tablo 2’de de
goriildiigl lizere ankete katilanlarin ¢ogunlugu %56,5 ile kadinlardir. Ankete katilan kisilerin
cogunlugunun egitim seviyesi %63,2 ile lisans (iiniversite) egitimidir. Bu oran1 %21,5 ile lise,
%8,5 ile yiiksekokul, %5,3 ile yiiksek lisans ve %1,5 ile doktora seviyesi takip etmektedir.
Ankete katilanlarin gogunlugunun yas aralig1 %71 orani ile 18-25 yas grubudur. Bu oran1 %18,2
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ile 26-33 yas araligi, %5,5 ile 34-41 yas araligi, %3,3 ile 42-49 yas araligi ve %2 ile 50+ yas
araligi takip etmektedir. Ankete katilim gosteren kisilerin gogunlugu %45,5 ile her giin, %27,5
orani ile her ay ve %27 orani ile her hafta bilgisayar kullanmaktadir. Ankete katilim gosteren

kisilerin c¢ogunlugu %99,8 orani ile her gin ve 9%0,2 orani ile her ay cep telefonu

kullanmaktadir.
Tablo 2. Katihmcilarin demografik ozellikleri
Frekans % Kiimiilatif %
= Erkek 174 43,5 435
? Kadin 226 56,5 100
S Toplam 400 100
Lise 86 215 215
Yiiksekokul 34 8,5 30
35 Lisans 253 63,2 93,3
% Yiiksek Lisans 21 53 986
Doktora 6 1,5 100
Toplam 400 100
18-25 284 71 71
26-33 73 18,2 89,3
& 34-41 22 55 94,8
N 42-49 13 33 98
50+ 8 2 100
Toplam 400 100
S Her giin 182 45,5 455
= E°% Herhafta 108 27 725
5= F Heray 110 275 100
DX Toplam 400 100
2 g 5 Her giin 399 99,8 99,8
L 8 S Hera 1 0,2 100
OL=x y !
2 2 “ Toplam 400 100

3.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi (DFA); onceden gelistirilmis, Onceki arastirmalarda
kullanilmig veya teorik bir temeli bulunan bir 6lgegin ya da bir modelin dogrulugunu yeni
aragtirmalarda ve yeni verilerle dogrulayabilmek niyetiyle kullanilmaktadir (Giirbiiz, 2019).
DFA analizinde her bir gozlenen degiskenin hangi gizil degiskenin veya faktoriin altinda yer
aldigr bilinmektedir. DFA analizinin sonucunda go6zlenen degiskenlerin yiik katsayilari,
faktorlerin ayr1 ayr1 agikladiklari varyans orani gibi bilgilere ek olarak olusturulan modelin
dogrulugu literatiirde kabul edilen ¢esitli uyum iyiligi degerleri ile test edilmektedir. Bu
boliimde arastirma modeli (arastirmada yer alan tiim 6lgekler) bir biitiin halinde analize dahil

edilmistir.
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Bu arastirmada yer alan tiim verilerin normal dagilim gostermesi nedeniyle maksimum
olabilirlik yontemi kullanilmistir. (Kline, 2016)’a gore (aktaran: Kilig & Koyuncu, 2017, s.417)
“DFA caligmalarinda en azindan 2, serbestlik derecesi, p-manidarlik degeri, Hata Kareleri
Ortalamalarmin Karekokii (Root Mean Square Error Of Approximation-RMSEA) ve %90
giiven aralig1, Karsilastirmali Uyum Indeksi (Comparative Fit Index-CFI) ve Artik Kareler
Ortalamasinin Standartlastirilmis Karekokii (Standardized Root Mean Square Residual-SRMR)
degerleri raporlanmalidir”. DFA analizi sonucunda uyum iyiligi degerleri (X?[341,
N=400]=980,865; p<0,01; X?%sd=2,876; CFI=0,92 (>0,09); RMSEA=0,069 (<0,08);
SRMR=0,04 (<0,08)) olarak bulunmustur. Elde edilen sonuglara gére uyum iyiligi degerlerinin

kabul edilen siirlar i¢inde oldugu goriilmektedir. Sekil 2°de dogrulayic faktor analizi modeli

gosterilmektedir.

Sekil 2. Dogrulayici faktor analizi modeli
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CMIN=980,865; DF=341; p=,COO; CMIN/DF=2,876, RMSEA=,069; CFI=,920

Sekil 2°de gosterilen arastirma modeline ait dogrulayici faktor analizi sonuglar: Tablo
3’de 6zetlenmistir.

Tablo 3. Uyum iyiligi sonuclar1 ve beklenen degerler

x? DF X?/sd CFI SRMR RMSEA
Uyum
iyiligi 980,865 341 2,876 0,920 0,040 0,069
degerleri
Beklenen - - <5 >090 <008  <0,08
Degerler

DFA analizinden sonra arastirma modelinin gegerliligi incelenecektir. Birinci diizey cok
faktorli bir arastirma modelinin DFA analizi sonucunda kabul edilebilir sinirlar iginde olmasi

Olgekte yer alan faktorlerin ve faktorlere ait maddelerin belirli bir seviyede ayrisim ve birlesim
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gecerliligine sahip oldugu anlamina gelmektedir. Ancak arastirmacilar zaman zaman bu
kavramlari ayri olarak raporlamayi tercih edebilmektedirler (Giirbiiz, 2019, s. 77). Buna bilgiler
1s1¢inda AVE, CR, Cronbach alpha degerleri ve degiskenler arasindaki iliskilerin yoniinii ve
giiciinii ifade eden korelasyon tablosu Tablo 4’de verilmistir. AVE ortalama agiklanan varyansi
ve CR birlesik yap1 giivenilirligini ifade etmektedir. Cronbach alpha giivenilirlik katsayis1 (o)
her bir olg¢egin giivenirlirligini ifade ederken, korelasyon katsayilar1 faktorler arasindaki
iligkilerin giiciinii ve yoniini géstermektedir.

Tablo 4. Olgeklerin gecerlilikleri, cronbach alpha giivenilirlik katsayisi ve korelasyonlar

AVE | cr (e (S| GO | 6B | o | v | @) | @6) | @ | @)
E-Wom (E-WOM) 0,538 | 0.820 | 0.816 1,000
icra Etme (iC) 0,506 | 0,710 | 0,809 ,525%% | 1,000
Giivenlik/Gizlilik (G) 0.741 | 0.790 | 0.895 .520%* | 652%* | 1.000
Miisteri Hizmetleri (VMH) 0,670 | 0,750 | 0.859 A43% | 714%* | 536%% | 1,000
Web Tasarimi (WT) 0.514 | 0,650 | 0.753 606%% | [ 730%* | 631%* | 652** | 1,000
Un/tanmirhk (UIN) 0,670 | 0,750 | 0,848 627% | 638%F | 651%% | 499%* | 641%* | 1,000
E-Giiven (E-G) 0,612 | 0,720 | 0,825 L509%% | 702%* | 671%F | 576%* | 608%* | 612 | 1,000
E-Memnuniyet (E-M) 0.733 | 0.790 | 0.887 614%% | 738%* | 648%% | 596%% | 634%* | 680%* | 744%* | 1,000
E-Sadakat (E-S) 0,498 | 0.800 0.786 | .520%* | 645%* | 577 | 563** | ,602%* | ,589%* | 660** [ 703** | 1,000

*#%0.,01 anlamhlik sevivesine isaret etmektedir.
*0.05 anlamlilik sevivesine isaret etmektedir.

Tablo 4’te her bir degisken i¢in CR>AVE ve Cronbach alpha giivenilirlik katsayisi
(0)>0,70 oldugu goriilmektedir. Tablo 4’de faktorler arasi iligkilere de yer verilmektedir.
Korelasyon tablosu incelendiginde tiim faktorler arasinda anlamli ve pozitif iligkiler oldugu
goriilmektedir. Ayrica pek ¢ok degisken arasinda giiglii bir iliskinin (yiiksek korelasyon) oldugu
goriilmektedir (korelasyon katsayisi (r) >0,600).

3.3. Yapisal Esitlik Modeli
Yapisal esitlik modeli (YEM) analizlerinde degiskenler arasindaki nedensel iliskileri

incelenmektedir. YEM analizlerinde her bir gizil degisken, gozlenen degiskenlerle (anket
maddeleri) ile birlikte YEM analizine dahil edilerek arastirma modelini olusturmaktadir. YEM
analiz sonuglar1, gozlenen degiskenlerin Ol¢iim hatalarimi da igerdiginden, degiskenler
arasindaki neden-sonug iligkileri diger analiz sonuglarina gére daha giivenilir olarak kabul
edilmektedir (Giirbiiz, 2019, s. 94). Arastirmanin bu boliimiinde degiskenler arasindaki
nedensel iligkileri tespit edebilmek i¢in yapisal esitlik modeli kurulmustur.

Sekil 3. Yapisal modele ait standardize yol katsayilar
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CMIN=1131,400; DF=354; p=,000; CMIN/DF=3,196, RMSEA=,074; GFI=,835;CFI1=,903

Sekil 3’de bu ¢alismaya ait YEM analizi sonuglar1 gosterilmektedir. Sekil 3’deki mor
renkle gosterilen oklar anlamli nedensel iliskilere isaret ederken, gri renkli oklar anlamsiz
nedensel iliskileri ifade etmektedir. Oncelikle arastirma modelinin kabul edilebilir bir uyum
iyiligine sahip oldugu sdylenebilmektedir (X?[354, N=400]=1131,400; p<0,01; X?/sd=3,196;
CFI=0,903 (>0,09); RMSEA=0,074 (<0,08); SRMR=0,053 (<0,08)). Ancak Sekil 3’e gore
miisteri hizmetleri degiskenine ait tiim hipotezlerin gegersiz oldugu goériilmektedir. Nedensel
iligkilere herhangi bir katki saglamayan miisteri iliskileri faktorii ve diger faktorlere ait olan
tim anlamsiz hipotezler modelden ¢ikarilip yol analizi yinelenmistir. Anazliz yinelendiginde
sekil 4°deki yeni model olusmustur. Sekil 4’de yeni aragtirma modelinin uyum iyiligi degerleri

ve nihai degiskenler arasindaki nedensel iliskiler gosterilmektedir.
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Sekil 4. Nihai yapisal modele ait standardize yol katsayilari
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CMIN=906,884; DF=285; p=,000; CMIN/DF=3,182, RMSEA=,074; GFI=,849;CFI=,911

Sekil 4’de de mor renkli oklar anlamli nedensel iliskilere isaret ederken, gri renkli oklar
anlamsiz nedensel iligkileri ifade etmektedir. Miisteri hizmetleri degiskenin ve diger faktorlere
ait olan diger anlamsiz hipotezlerin yer almadig1 yeni arastirma modeli kabul edilebilir uyum
iyiligi degerlerine sahiptir (X?[285, N =400]=906,884; p<0,01; X?%/sd=3,182; CFI=0,911
(>0,09); RMSEA=0,074 (<0,08); SRMR=0,052 (<0,08)).

Yeni YEM analizi sonuglarina gore; modelde yer alan tiim hipotezler kabul edilmistir.
Benzer sekilde eWOM’un web sitenin iinii/taninirligi tizerindeki etkisinin anlamli ve pozitif
(3=0,85, p<0,01), icra etme/gergeklestirmenin e-giiven lizerindeki etkisinin anlamli ve pozitif
(3=0,56, p<0,01), giivenlik/gizliligin e-giiven tizerindeki etkisinin anlamli ve pozitif (3=0,25,
p<0,01), web tasarimimin e-memnuniyet lizerindeki etkisinin anlamli ve pozitif (8=0,41,
p<0,01), web sitesinin ini/taninirhiginin e-giiven tizerindeki etkisinin anlamli ve pozitif
(3=0,17, p<0,01), e-giivenin e-memnuniyet {lizerindeki etkisinin anlamli ve pozitif (3=0,53,
p<0,01), e-giivenin e-sadakat {izerindeki etkisinin anlamli ve pozitif (3=0,35, p<0,01) ve e-
memnuniyetin e-sadakat tizerindeki etkisinin etkisinin anlamli ve pozitif (3=0,54, p<0,01)

oldugu bulunmustur. YEM analizine iligkin tim parametre tahmin degerleri Tablo 5’te

sunulmaktadir.

985



Tablo 5. YEM analizine iliskin parametre tahmin degerleri

Standardize  Standart

Parametre Tahminleri Standardize B P
olmayan B Hata
E-WOM4 <--- E-WOM 0,639 1,000
E-WOM3 <--- E-WOM 0,622 0,969 0,09 Fkk
E-WOM2 <--- E-WOM 0,724 1,231 0,10 fala
E-wWOM1 <--- E-WOM 0,776 1,235 0,10 Fkk
ic3 <-mn fcra etme 0,790 1,000
ic2 <--- fcra etme 0,711 0,995 0,07 Fkk
ic1 <--- fcra etme 0,831 0,989 0,06 Fkk
G3 <--- Giivenlik/Gizlilik 0,808 1,000
G2 <--- Guvenlik/Gizlilik 0,889 1,044 0,05 Fkk
Gl <--- Guvenlik/Gizlilik 0,884 1,118 0,06 Fkk
WT3 <--- Web Tasarimi 0,784 1,000
WT?2 <--- Web Tasarimi 0,660 0,879 0,06 Fkk
WT1 <--- Web Tasarimi 0,626 0,902 0,07 Fkk
UN1 <--- Un/taninirhik 0,885 1,000
UN2 <eame Un/taninirlik 0,847 0,963 0,05 okl
UN3 <eame Un/taninirlik 0,719 0,927 0,06 Fkk
E-T1 <--- E-Giiven 0,766 1,000
E-T2 <--- E-Giiven 0,812 0,927 0,06 Fxk
E-T3 <--- E-Giiven 0,746 0,970 0,06 Fxk
E-M1 <--- E-Memnuniyet 0,836 1,000
E-M2 <--- E-Memnuniyet 0,908 1,044 0,05 Fkk
E-M3 <--- E-Memnuniyet 0,815 1,039 0,05 Fkk
E-S1 <--- E-Sadakat 0,730 1,000
E-S2 <--- E-Sadakat 0,705 0,926 0,07 Fkk
E-S3 <--- E-Sadakat 0,811 1,049 0,07 Fkk
E-S4 <--- E-Sadakat 0,540 0,802 0,08 Fxk
Yapisal Model
Un/taninirlik <--- E-WOM 0,850 1,031 0,08 Fekdk
E-Giiven <eme fcra etme 0,561 0,567 0,08 Fekdk
E-Giiven <--- Guvenlik/Gizlilik 0,252 0,242 0,06 Fxk
E-Giiven <--- Un/taninirlik 0,171 0,165 0,05 0,001
E-Memnuniyet <--- Web Tasarimi 0,412 0,406 0,09 F*kx
E-Memnuniyet <--- E-Giiven 0,534 0,491 0,09 Frx
E-Sadakat <--- E-Giiven 0,347 0,346 0,12 0,004
E-Sadakat <--- E-Memnuniyet 0,543 0,589 0,13 ol
RZ
Un/tanmmirlik <--- E-WOM 0,723
Icra etme,
E-Giiven <--- Giivenlik/Gizlilik, 0,796
Un/taminmirlik
E-Memnuniyet <-o- Web Tasarm:, E- 0,827
Giiven
E-Sadakat <eor E-Giiven, E- 0,749
Memnuniyet

Bu bulgulara ek olarak e-WOM degiskeni web sitenin iinii/taninirhgr degiskenin
varyansinin %72’sini aciklanmaktadir. Icra etme/gergeklestirme, giivenlik/gizlilik ve web
sitesinin ~ Uinii/tanmirlig  degiskenleri  e-giiven degiskeninin  varyansmnin  %80’unu
aciklamaktadir. Web tasarimi ve e-giiven degiskenleri e-memnuniyet degiskeninin varyansinin

%83’sini agiklamaktadir. Son olarak e-giiven ve e-memnuniyet degiskenleri e-sadakat
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degiskeninin varyansimin %75’ tinii agiklamaktadir. Tiim bu bulgular 1s18inda Tablo 6’daki

hipotez tablosu olusturulmustur.

Tablo 6. Hipotez testi sonuglari

Hipotezler Kabul/Red
Hla: e-WOM, web sitesinin iinii/taninirhigim anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir. KABUL
H1b: e-WOM, e-giiveni anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir. RED
H2a: icra etme/gergeklestirme, e-giiveni anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir. KABUL
H2b: icra etme/gerceklestirme, e-memnuniyeti anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir. RED
H3a: Giivenlik/gizlilik, e-giiveni anlaml ve pozitif olarak etkilemektedir. KABUL
H3b: Giivenlik/gizlilik, e-memnuniyeti anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir. RED
H4a: Miisteri hizmetleri, e-giiveni anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir. RED
H4b: Miisteri hizmetleri, e-memnuniyeti anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir. RED
H5:Web tasarimi, e-memnuniyeti anlaml ve pozitif olarak etkilemektedir. KABUL
H6: Web sitesinin tinii/taninirligi, e-giliveni anlaml ve pozitif olarak etkilemektedir. KABUL
H7a: E-giiven, e-memnuniyeti anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir. KABUL
H7b: E-gliven, e-sadakati anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir. KABUL
H8: E-memnuniyet e-sadakati anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir. KABUL

Tablo 6’da hipotez testi sonuglar1 6zetlenmektedir. Buna gore H1b, H2b, H3b, H4a ve
H4b hipotezleri reddedilirken, Hla, H2a, H3a, H5, H6 ve H7a, H7b ve H8 hipotezleri kabul
edilmektedir.

3.4. Ol¢iim Denkligi

Sosyal bilimler alaninda ¢cogunlukla ayn1 6l¢tim araci ile farkli insan gruplariin cesitli
acilardan kiyaslanmasi istenmektedir. Fakat bir 6l¢iim araci her bir grup i¢in ayn1 anlami ifade
edemeyebilmektedir. Ideal olarak bir dlgiim aracinin tiim gruplari 6lgiilmek istenen niteliklere
yoneltmesi beklenmektedir. Olgiim aracindaki 6l¢iim maddeleri ile karsilastiklarinda tiim
gruplarin zihinlerinde benzer kavramlar olusmalidir. Ancak anket maddeleri i¢in gruplarin
kendilerine has cevaplart olmas1 beklenmektedir. Bu baglamda bir kavram gruplar arasinda
kiyaslanmadan once, olas1 farkliligin 6lglim aracindan m1 yoksa grup ozelliklerinden mi
kaynaklandigimin tespit edilmesi gerekmektedir (Giirbiiz, 2019, s. 161). Bu ise 6lgme aracina
olgiim denkligi testleri yapilarak saglanabilmektedir. Olgiim denkligi saglanan bir dlgme
aracinin tiim gruplarin zihinlerinde ayni kavrami ifade ettigi ve farkliliklarin tamamen gruplarin
ozelliklerinden kaynaklandigi soylenebilmektedir. Olgiim denkligi saglanan bir 6l¢iim
aracindaki gruplar arasindaki farkliliklarin tespit edilebilmesi i¢in ¢oklu grup analizinin
yapilmas1 gerekmektedir. Bir diger ifadeyle 6l¢iim denkligi saglanan o6lgekler i¢in ¢coklu grup
analizi gergeklestirilebilmektedir.

Olgiim denkligini tespit edebilmek icin dort adet denklik tiiriiniin saglanmasi

gerekmektedir. Bu denklik tiirleri sirasiyla yapisal denklik (configural invariance), metrik
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denklik (metric/weak/pattern invariance), olgek denkligi (scalar/strong invariance) ve kati
denklik (residual/strict invariance)’dir.

Yapisal denklik; bir Olgegin faktor yapisinin gruplar arasindaki benzerligini ifade
etmektedir. Bir 6lgegin yapisal denkligi bulunuyorsa, 6l¢iim modelinde yer alan tiim maddeler
her grupta kendilerine ait olan ayni faktorlere yiiklenmelidir. Yapisal denkligin tespit edilmesi
icin DFA analizi yapilmaktadir. DFA analizi sonucunda uyum iyiligi degerleri sinir degerler
arasinda ise yapisal denklik saglanmis demektir. Yapisal denklik kurulmadan ol¢tim denkligi
saglanamamaktadir (Giirbiiz, 2019, s. 161).

Metrik denklik, bir 6l¢iim aracinda yer alan 6l¢iim maddelerinin faktor yiik degerlerinin
tim gruplarda benzer degerlere sahip olmasidir. Yapisal model (unconstrained) ve metrik
denkligi (measument weights) modelleri kendi aralarinda Ay2 ve ACFI testleri ile karsilastirilir.
Iki modele ait Ay2 farklilik testinin anlamsiz olmasi (Ay2 ait p>0,05) ya da iki model arasindaki
CFI farkinin 0,01°den kiigiik olmasi (ACFI<0,01) durumunda metrik denklik saglanmaktadir
(Giirbiiz, 2019, s. 164).

Olgek denkligi, faktorlerdeki madde sabitlerinin (measurement intercepts) gruplar
arasinda esdeger olup olmadigini ifade eder. Metrik model (measument weights) ve dlgek
denkligi (measument intercepts) modeli kendi aralarinda Ay2 ve ACFI testleri ile
karsilastirilmaktadir. Ay2 farklilik testinin anlamsiz olmasi (Ay2 ait p>0,05) ya da iki model
arasindaki CFI farkinin 0,01°den kiigliik olmasi (ACFI<0,01) durumunda o6lgek denkligi
saglanmaktadir (Giirbiiz, 2019, s. 164).

Kati denklik; maddelere ait hata varyanslarinin es deger olup olmadigini ifade eder.
Olgek denkligi (measument intercepts) ve kati denklik modeli (measurement residuals) kendi
aralarinda Ay2 ve ACFI testleri ile karsilastirilmaktadir. Ay2 farklilik testinin anlamsiz olmasi
(Ax2 ait p>0,05) ya da iki model arasindaki CFI farkinin 0,01°den kii¢lik olmas1 (ACFI<0,01)
durumunda kat1 denklik saglanmaktadir. Ancak kat1 denklik tiirii 6l¢tim denkligi tiirleri iginde
en kat1 denklik tiirli oldugundan arastirmalarda ¢ogunlukla raporlanmamaktadir (Giirbiiz, 2019,
s. 166). Hair vd. (2010) ve Kline (2011) sosyal bilimlerde yapilacak grup karsilastirmalarinda
6lgmenin en az metrik degismezlik modeli seviyesinde karsilanmasi gerektigini belirtmektedir.

Bu arastirmada oncelikle yapisal denklik test edilmistir. Yapisal degismezlik sonucunda
Olcim modeli veriyle uyum saglamazsa (model indeksleri anlamsiz g¢ikarsa), Ol¢lim
degismezliginin diger asamalarina gec¢ilememektedir (Kline, 2011, s. 252). Analiz sonuglarina
gore Ol¢iim modeline ait sonuglar (2 /df= 2,81; CFI=0,90; RMSEA=0,068) kabul edilebilir
degerlere sahiptir. Diger bir ifadeyle yapisal degismezligin saglandig1 yani faktor yapilarinin
ayni oldugu (farklilagsmadig) ifade edilebilir.
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Olgiim denkligi testlerinde Ay2 farklilik testlerinin fazla giivenilir olmadig1 ve biiyiik
orneklemlerde yanli sonuglar vermesi sebebiyle son yillarda yapilan arastirmalarda Ay2
farklilik testlerinin (Ay2 ait p>0,05) yerine CFI farklilik testlerinin (ACFI<0,01) kullanilmasi
tavsiye edilmektedir (Giirbiiz, 2019, s. 180). Buna goére bu ¢alismada metrik denklik, 6lgek
denkligi ve kati denkligi testlerinin CFI farklilik testleri ile arastirilmasi kararlastirilmistir.
Analiz sonuglarina gore; yapisal model (unconstrained) ve metrik denkligi (measument
weights) modellerinin CFI degerleri arasindaki fark 0,01 degerinden kiigiiktiir (ACFI<0,01).
Metrik model (measument weights) ve 6l¢ek denkligi (measument intercepts) modellerinin CFI
degerleri arasindaki fark 0,01 degerinden kiigiiktiir (ACFI<0,01). Ancak o6l¢ek denkligi
(measument intercepts) ve kati1 denklik (measurement residuals) modellerinin CFI degerleri
arasindaki fark ise 0,01’den biyiiktiir (ACFI>0,01). Dolayisiyla s6z konusu 6l¢iim modelinin
yapisal, metrik ve 6lgek denkliginin saglandig1 ancak kat1 denkliginin saglanamadig ifade
edilebilmektedir. Hair vd. (2010) ve Kline (2011) ¢oklu grup analizi yapabilmek igin en az
metrik denkligin saglanmasi gerektigini ileri siirmektedir. Buna gore bu 6l¢iim araci yapisal,
metrik ve 6lgek denkligi sagladigi yalnizca kat1 denkligi saglamadigi igin en az metrik denkligin
saglanmasi kriterini yerine getirmektedir. Dolayist ile gruplar arasindaki farkliliklar ¢oklu grup

analizi ile Olgiilebilecektir.

3.5. Coklu Grup Analizi

Bir 6nceki boliimde 6l¢lim aracinin dlgiim denkliginin saglandigi goriilmiistiir. Buna
gore gruplar arasindaki olas1 farkliliklarin gruplarin  kendilerine ait o6zelliklerinden
kaynaklandig1 ortaya konulmustur. Olgiim denkligi saglanan bir dlgiim aracindaki gruplar
arasindaki farkliliklarin tespit edilebilmesi i¢in ¢oklu grup analizinin (multi-group analysis)
yapilmasi1 gerekmektedir.

Bu béliimde cinsiyet olgusunun arastirma modeli iizerinde diizenleyici roliiniin olup
olmadigini belirlemek i¢in ¢oklu grup analizi yapilmistir. Coklu grup analiziyle arastirma
modelinin belirli gruplarda farklilasip farklilasmadigi ve farklilasiyor ise hangi yonlerden
farklilagtig1 incelenmistir (Simsek, 2007). Bu ¢alismada arastirma modelinin erkek ve kadin
gruplarindaki farklilasma durumlart incelenmistir. Sinirlandirilmamis modelin dogru oldugu
varsayimina gore olusturulan model karsilastirma tablosu ¢iktilarina gore (y°=45,773; df =26;
v?ldf =1,76, p=0,01<0,05) degerleri bulunmus ve p< 0,05 oldugundan arastirma modelinin
erkek ve kadin gruplarinda anlamli bir fark gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Buna gore

“arastirma modeli cinsiyet gruplarina gore farklilagmaktadir”. Coklu grup analiziyle erkek
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grubu i¢in olusturulan arastirma modeli Sekil 5’de, kadin grubu i¢in olusturulan arastirma

modeli ise Sekil 6’de ele alinmustir.

Sekil 5. Erkek grubuna ait yol diyagram

000 0000000000
ol 4] [ [o
9O 0Q

CMIN=1524,967; DF=570; p=,000; CMIN/DF=2,675, RMSEA=,065; GFI=,773;CFI=,867

Sekil 5’de erkek grubu i¢in anlamli olan yol katsayilart mor oklar ile gdsterilmekte iken,
anlamli olmayan yol katsayilar1 gri renkle gosterilmektedir. Buna gore erkek grubu icin; E-
WOM web sitesinin  iin/tanimmirh@mi  anlamhi  ve pozitif (3=0,90, p<0,05), icra
etme/gergeklestirme e-giiveni anlamli ve pozitif (3=0,78, p<0,05), web tasarimi e-memnuniyeti
anlamli ve pozitif (3=0,43, p<0,05), e-giiven e-memnuniyeti anlamli ve pozitif (8=0,52,
p<0,05), e-giiven e-sadakati anlamli ve pozitif (3=0,57, p<0,05) ve e-memnuniyet e-sadakati
anlamli ve pozitif (8=0,37, p<0,05) olarak etkilemektedir. Ancak giivenlik/gizliligin e-giiven
tizerinde anlaml1 bir etkisi bulunmamaktadir. Ek olarak web sitesinin tinii/taninirliginin e-giiven
izerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Ayrica web sitesinin {ini/taninirligindaki
degisimin (R?=0,80) %80’i E-WOM degiskeni tarafindan agiklanirken, e-giivendeki degisimin
(R?=0,82) %82’si yalmizca icra etme/gerceklestirme tarafindan agiklanmakta, e-
memnuniyetteki degisimin (R?=0,83) %83’ii, e-giiven ve web tasarimi tarafindan a¢iklanmakta
ve son olarak e-sadakattaki degisimin (R?=0,84) %841, e-giiven ve e-memnuniyet tarafindan

acgiklanmaktadir.
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Sekil 6. Kadin grubuna ait yol diyagram
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CMIN=1524,967; DF=570; p=,000; CMIN/DF=2,675, RMSEA=,065; GFI=,773;CFI|=,867

Sekil 6°da kadin grubu i¢in anlamli olan yol katsayilart mor oklar ile gosterilmekte iken,
anlaml1 olmayan yol katsayilar1 gri okla gosterilmektedir. Buna gore kadin grubu i¢in; E-WOM
web sitesinin tinti/taninirligini anlamh ve pozitif (3=0,90, p<0,05), icra etme/gergeklestirme e-
giiveni anlamli ve pozitif (8=0,37, p<0,05), giivenlik/gizlilik e-giiveni anlamli ve pozitif
(3=0,39, p<0,05), web sitesinin {in/taninirlig1 e-giiveni anlamli ve pozitif (8=0,24, p<0,05), e-
giiven e-memnuniyeti anlamli ve pozitif (3=0,64, p<0,05) ve e-memnuniyet e-sadakati anlaml
ve pozitif (8=0,66, p<0,05) olarak etkilemektedir. Ancak web tasarimmin e-memnuniyet
tizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Ek olarak e-giivenin e-sadakat tizerinde anlamli
bir etkisi bulunmamaktadir. Ayrica web sitesinin {in/taninirhgindaki degisimin (R?=0,80)
%80’i E-WOM degiskeni tarafindan aciklanirken, e-giivendeki degisimin (R?=0,79) %79°u,
web sitesinin Gnii/tanmirh@l, icra etme/gerceklestirme ve giivenlik/gizlilik tarafindan
aciklanmakta, e-memnuniyetteki degisimin (R?=0,83) %83’1i, e-giiven tarafindan agiklanmakta
ve son olarak e-sadakatteki degisimin (R?=0,62) %62’si, e-memnuniyet tarafindan
agiklanmaktadir.

Tablo 7’de yukaridaki paragraflarda agiklanmig olan aragtirma modelinin erkek ve kadin
gruplari i¢in 6ngoriilen iliskilerine ait standardize edilmis yol katsayilari, p degerleri ve hipotez

sonuclar1 6zetlenmektedir.
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Tablo 7. Kadin ve erkek gruplarinin yol katsayilarinin karsilastirilmasi

Erkek (n=174) Kadin (n=226)
. Standardize Yol Standardize
Hipotezler Katsayisi b Sonug Yol Katsayisi P Sonug
E-WOM— Un/tanmirhk 0,90 falelel Kabul 0,90 falelel Kabul
icra etme/Gerceklestirme—E- 0,78 Fxk Kabul 0,37 Fxk Kabul
Giivenlik/Gizlilik—E-Giiven 0,08 0,484 Red 0,39 il Kabul
Web Tasarim—E-Memnuniyet 0,43 falolel Kabul 0,27 0,054 Red
Un/tanimirhik—E-Giiven 0,08 0,352 Red 0,24 0,006 Kabul
E-Giiven—E-Memnuniyet 0,52 0,013 Kabul 0,64 faoled Kabul
E-Giiven—E-Sadakat 0,57 faeled Kabul 0,15 0,401 Red
E-Memnuniyet—E-Sadakat 0,37 il Kabul 0,66 ookl Kabul
RZ
Un/tanimirlik 0,802 0,802
E-Giiven 0,822 0,799
E-Memnuniyet 0,834 0,782
E-Sadakat 0,839 0,624

Son olarak bireylerin bilgisayar ve cep telefonu kullanma sikliliklarinin arastirma
modeli tizerinde diizenleyici bir roliiniin bulunup bulunmadigr arastirilmistir. Kullanim
sikliklarinin arastirma modeli tlizerinde herhangi bir diizenleyici etkisinin olmadigi tespit
edilmistir.

4. Sonug¢

Isletmeden tiiketiciye e-ticaret, tiiketicilerin internet vasitasiyla isletmelerden dogrudan
mal ve hizmet satin alabilmeleri anlamina gelmektedir. E-ticaretin 6nemli bilesenlerinden biri
olan e-ticaret pazaryerleri ise, ¢ok sayida alici ve saticiyr bulusturan ¢evrim i¢i magazalardir.
Tiiketiciler bir¢ok farkli e-ticaret pazaryerine oldukga kisa bir siire i¢inde ulasabilmektedirler.
E-ticaret pazaryerlerindeki islem hacminin artmasi mevcut misterilerin kaybedilmemesiyle ve
stirekli ayn1 web sitesini ziyaret eden, tekrarlayan satin alimlar yapan ve e-ticaret pazaryerlerine
ictenlikle bagli sadakatli miisterilerin varlig1 ile gerceklesebilmektedir. Buna gore miisterilerin
e-sadakati ve e-ticaret isletmelerinin finansal performansi arasinda gii¢lii bir iliski bulundugu
ileri siiriilmektedir (Harris & Goode, 2004).

E-ticarette uzun vadede basariya ulasabilmek igin e-sadakatin gerekliligini ileri siiren
bu arastirmada e-ticaret pazaryerlerine yonelik miisteri sadakatini (e-sadakati) etkileyen; e-
agizdan agiza iletisim (e-WOM), icra etme/gergeklestirme, giivenlik/gizlilik, miisteri
hizmetleri, web tasarimi, tin/taninirlik, e-giiven, e-memnuniyet degiskenlerinin direkt ve dolayli
etkileri ve cinsiyetin rolii arastirilmistir.

Aragtirma sonuglarina gore e-ticaret pazaryerindeki kullanicilarin oylari, degerlendirme
puanlari, yorumlari, tavsiyeleri e-ticaret pazaryerlerinin bilinirliginin/iiniiniin/taninirliginin
artmasini saglamaktadir. E-ticaret pazaryerindeki irtinlerin dogru tanitilmasi ve zamaninda

teslim edilmesi e-ticaret pazaryerlerine duyulan giiveni artirmaktadir. Dogru firiinler,
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vaadedildikleri gibi teslim edildiginde e-ticaret pazaryerlerine olan giiven ¢ogalmaktadir. E-
ticaret pazaryerlerinin gizlilige 6nem vermesi ve veri giivenligini saglamasi1 e-ticaret
pazaryerlerine yonelik olan giiveni arttirmaktadir. Veri giivenligi e-pazaryerine yonelik
giivenin 6nemli kosullarindan biri olarak goriilebilmektedir. Bir web sitesindeki kisisel veriler
korunmadan o websitesindeki gilivenlikten bahsedilememektedir. E-ticaret pazaryerlerinin
zaman kaybi1 olusturmayacak ve islemlere dair detayli bilgi sunacak sekilde tasarlanmasi e-
ticaret pazaryerine ve alisveris dencyimine yonelik memnuniyetin artmasina yol agmaktadir. E-
ticaret pazaryerlerinin iyi dizayn edilmesi miisterilerin deneyimleri olumlu etkilemekte ve
memnuniyete yol agmaktadir. Web sitesinin inlii, taninir ve bilinir olmasi e-ticaret
pazaryerlerine yonelik giivenin artmasina sebep olmaktadir. E-ticaret pazaryerinin ismine asina
olundugunda, taninirlik durumu tiiketicilerde giiven duygusunun olusmasina yol agmaktadir.
E-ticaret pazaryerlerine giiven duyulmasi bu siteye yonelik memnuniyeti ve miisterilerin e-
ticaret pazaryerlerine yonelik sadakatini arttirmaktadir. Giiven tiiketiciler i¢in en Onemli
bilesenlerden biridir. E-ticaret pazaryerlerine yonelik olusan memnuniyet duygusu,
miisterilerin  e-ticaret pazaryerlerine olan  bagliliklarini/sadakatlerini  arttirmaktadr.
Memnuniyet yasan tiiketiciler e-ticaret pazaryerlerinin sadik misterileri olmaktadirlar.

Miisterilerin sorunlarmin hizla ve samimi bir sekilde ¢oziiliiyor olmasi e-ticaret
pazaryerlerine duyulan giiveni ve memnuniyeti etkilememektedir. Bu durumun sebebi
misterilerin sorun yagamadiklari zamanlarda da e-ticaret pazaryerlerine giiven duyabilmeleri
ve memnuniyet duygusu yasayabilmeleri olarak acgiklanabilmektedir.

E-ticaret pazaryerlerindeki kullanicilarin oylari, degerlendirme puanlari, yorumlart,
tavsiyelerinin varlig1 e-ticaret pazaryerine olan giiven duygusunu etkilememektedir. Bir e-
ticaret pazaryerinde yorumlarin ve puanlamalarin bulunmasi tiim bu degerlendirmelerin dogru
oldugu anlamina gelmemektedir. K&tii yorumlarin silinmis ve degerlendirmelerin satin alinmis
olma ihtimali bulunmaktadir. Buna gore degerlendirmeler etkisini yitirmis olabilmektedir.

E-ticaret pazaryerlerinin veri giivenligine 6nem vermesi Ve istenilen tiriinlerin dogru ve
zamaninda teslim edilmesi miisterilerin e-pazaryerlerine yonelik olusan memnuniyetlerini
etkilememektedir. Bu ozelliklerin e-ticaret pazaryerlerinin var oluslart icin birer gereklilik
oldugu ve tiiketiciler tarafindan zorunlu 6zellikler olarak goriildiikleri ve memnuniyete etki
etmedikleri ancak s6z konusu 6zelliklere sahip olmamanin tiiketiciler i¢in bir sorun olusturacagi
diistiniilmektedir.

Erkek ve kadin gruplarinda goriilen farkliliklar sdyle siralanabilmektedir. Erkek
grubunda kisisel mahremiyet/veri giivenligi ve e-ticaret pazaryerlerinin taninirligi, e-ticaret

pazaryerlerine olan giiveni etkilememektedir. Yalnizca iriinlerin dogru tanitilmasi, dogru
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tirtiniin gelmesi ve zamaninda teslimat oldugunda erkek grubu e-ticaret pazaryerlerine giiven
duymaktadir. Bu durum erkek gruplarmin aligverisilerini yalnizca giivenli bir sekilde
tamamlayabildikten sonra e-ticaret sitesine giiven duyabileceklerine isaret etmektedir.

Kadin gruplarinda ise islemleri kolay, hizl1 ve yeteri derecede bilgi alarak tamamlamak
e-ticaret sitesine yonelik olan memnuniyete etki etmemektedir. Bir diger ifadeyle kadinlarin e-
ticaret web sitesinden memnun olabilmeleri websitesinin teknik 6zelliklerine bagli degildir. Bu
ise kadin gruplarmin genellikle sonu¢ odakli ve duygusal yapilar1 ile uyumludur. Kadin
grubunda e-ticaret pazaryerine giiven duyulmasi kadinlarin e-ticaret pazaryerine sadakatlerini
etkilememektedir. Kadinlarin e-ticaret pazaryerine sadik olabilmeleri i¢in yasadiklari aligveris
deneyimlerinden memnun olmalar1 yeterlidir. Kadinlarin sadece iiriinlerden, web sitesinden ve
aligveris deneyiminden memnun olunmasi kolaylikla e-ticaret pazaryerine yonelik sadakati
doguracaktir.

E-ticaret pazaryerlerinin tinii/taninirligi, e-ticaret pazaryerlerine duyulan giiven ve e-
ticaret pazaryerlerine yonelik olusan memnuniyetin varyanslart kadin ve erkek gruplarinda
benzer oranlarda agiklanmaktadir. Ancak kadin gruplarinda e-ticaret pazaryerlerine yonelik
sadakat duygusunun varyansi, erkeklere gore daha az agiklanmaktadir. Bu bulgu ise kadinlarin
sadakat duygusuna etki eden ve bu ¢aligmada ele alinmamis baska degiskenler olduguna isaret
edebilmektedir.

Ilerideki calismalarda kadimlarm e-ticaret sitelerine ydnelik sadakatleri iizerinde etKisi
olabilecek ve alanyazinda yer alan farkli degiskenler eklenerek e-ticaret pazaryerlerine yonelik
sadakatlerinin varyansinin agiklanma diizeyinin arttirilmasi tavsiye edilmektedir. Ayrica karma
yontem veya nitel bir yontem kullanilarak bu calismadaki arastirma yonteminin kapsaminin
genisletilmesi tavsiye edilmektedir. Ilerideki arastirmalarm da Tiirkiye 6rneklemi {izerinde

gerceklestirilmesi ilgili literatiire katkida bulunacaktir.
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