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Ozet

Miisteri memnuniyeti, isletmelerin karlihg, stirekliligi ve misteri baghlig clugturulma-
sinda Bnemli olmasmdan dolay! tiim sektdrlerde oldufu gibi e-magazalar (elektronik veya
sanal magazalar) i¢in de Snemlidir. Tﬁrkiye‘dc miigteri memnuniyeti ile ilgili farkh seketr-
lerde gok sayida arastirma yapilmasma ragmen, e-maBazalardaki e-miigteri memnuniyeti ile
ilgili yeterli uygulamalt aragtirmalara rasttanmamigur. Bu calismada, dncelikle miigteri mem-
nuniyeti ve e-magazalarin rekabet giicii iginde e-milsteri- memnuniyetinin onemi agrklanmigtir.
E-magazalardan alig-verig yapiimasina yonelik e-miisteri tutumlan ve e-migteri memnuniye-
tini etkileyen degiskenler internet ortamunda yapilan bir arastirma ile analiz editmigtir. Ya-
pilan aragtirma sonuglarina gore e-magaza yoneticilerine Snerilerde bulunulmugtur.
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Abstract

In the highly competitive business environment, companies need to remain competitive.
One way of remaining competitive is to increase customer satisfaction. Customer satisfaction
is especially important to sustain companies’ activities and develop customer loyalty for e-
stores {electronic or virtual stores) as important in many industries. Although there are many
researches for customer satisfaction in different industries, not many empirical researches has
been conducted on e-customer satisfaction within an e-store context in Turkey. In this study,
customer ‘satisfaction and the importance of e-customer satisfaction for e-stores’ competiti-
veness are explained from the theoretical perspective and e-customers’ attitudes towards
shopping from e-stores and drivers of e-customer satisfactions are analyzed from an empirical
. online survey. In respect of surve;} results, some recommendations are made for managers of
e-stores.
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Giris

Internet altyapisinin huizli bir sekilde gelismesi ve yayginlasmasi, Diinya
ekonomisinde nadiren goriilen yeni firsatlar sunmug (Strauss ve Frost, 1999)
ve pazarlama, satin alma, ticaret, miigteri memnuniyeti gibi kavramlara yeni
anlamlar kazandirmustir. Yerli ve yabanc literatiirde, internet ve elektronik
ortamda yapilan faaliyetleri ayirt etmek icin elektronik (electronic) kelimesi-
nin bag harfi (“e”), bu faaliyetleri kisaca ifade etmek i¢in kullanilmaya bas-
lanmstir. Ornegin, elektronik (internet) ortamda yapilan ticaret faaliyetleri
tamimnlamak igin elektronik ticaret (e-ticaret) ve internet ortamunda gonde-
rilen postalan tanimlamak icin ise elektronik posta {e-posta) kullamirmstir.
Alexander (2000) elektronik ve internet teknolojilerindeki gelismelerin on
iki igletme faaliyetine etkisini analiz etmis ve internet ortaminda yapilan
faaliyetler ve tammlanan kavramlarda “e”nin kullamlmas: gerektigini savun-
mugtur. Cok sayida akademisyen ve kurulug; e-devlet, e-is, e-hizmet, e-imza,
e-belediye, e-ticaret, e-perakendecilik ve e-satig gibi kavramlari kullanmaya
baglarmgur. Aym sekilde internet ortamunda satig yapan magazalar farkl: bir
kategoride degerlendirmek igin e-magaza (elektronik veya sanal magaza) ve
bu magazalardan aligverig yapan miisteriler de e-miisteri (elektronik miisteri)
olarak tammlanmaya baslanmistir. Bu tanimlamalar ile internet ortamunda
faaliyet gosteren e-magazalar ve bu magazalardan alig-veris yapan e-miisteri-
leri diger magaza ve miisterilerden ayrilmisur, Bu ¢aligmada da “e”, internet

ortaminda yaplian faaliyetleri ve miisterileri ifade etmek i¢in kullamlnmustir.

Internet ortaminda faaliyet gosteren e-magazalarin 6nem vermeleri ge-
reken konulardan birisi de e-miisteri memnuniyetidir. E-miigteri memnuniye-
tinin arttirlmas: ayni e-magazadan mal ve hizmetleri satin alma olasiligini
arttirarak, e-miisterilerin bu e-magazalara baglilik duymasim saglayabilecek-
tir. Bu nedenle, e-magazalardan alig-veris yapan e-miisterilerin memnuniye-
tini etkileyen degiskenlerin belirlenmesi, bu konuda aragtirma yapan akade-
misyenlerin ve e-magaza yoneticilerin en ¢ok dnem verdikleri konulardan bi-
ri olmugtur. E-miisteri memnuniyeti, e-miigteri mutlulugunu ve e-magazanin
gelecekte elde edebilecegi karlan ortaya koyan dnemli bir gosterge olacaktir.
E-miigteri memnuniyeti ¢ok tnemli olmasina ragmen, e-miisteyi memnuni-
yetini saglayan temel faktorlerin belirlenmesine ve e-magazalardan e-miisteri
memnuniyetinin Slgiilmesine yonelik yeterli arastirma yoktur. Bu nedenle e-
magaza yoneticileri, e-miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri belirleme
yonlii aragtirmalar yaparak e-miisterilerin beklentilerini karsilamali ve satis-
lanimt arttrmalidir. Bu ¢aligmada, oncelikle miisteri memnuniyeti kavram
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analiz edilmig, Tiirkiye Misteri Memnuniyeti Endeksi ile ilgili bilgiler veril-
mis, e-pazarlama, e¢-mafaza ve e-misteri memnuniyeti arasindaki iligkiler
aciklanmis, e-magazalardan ahg-veriglerde e-miigteri memnuniyetini etkile-
yen faktorlerin belirlenmesine yonelik bir aragtirma yapilmig ve aragtirma
sonuglarl sunulmusgtur.

1. Miisteri Memnuniyeti

Literatiir taramas1 vapildiginda miisteri memnuniyeti ile ilgili farkhi ta-
nimlarla karsilasilabilir. Omegin, Oliver (1980) ve Zeithaml vd. (1990) miis-
teri memnuniyetini, miigterilerin satin alma oncesi beklentileri ile elde ettigi
deger arasindaki farkhligin satin alma sonrasinda kargilagtirmasi olarak de-
gerlendirmislerdir. Buna gore miisterilerin elde ettigi deger, beklentilerinden
fazla veya en azindan beklentilerini kargilar nitelikte ise miisterilerin mem-
nun oldugunu, elde ettigi deger beklentilerinden az ise miisteri memnuni-
yetsizligi olustugunu ifade etmiglerdir. Kotler (2000) miisteri memnuniyetini
veya memnuniyetsizlifini, miisterilerin beklentileri ile elde ettikleri degerin
karstlastirmas1 sonucunda miigterilerin hissettikleri hosnutluk veya hayal
kiriklig1 olarak tanimlamuster. Bitner ve Hubbert (1994) hem teorik hem de
aragtirmalar gergevesinde, isletmelerin rekabet giiciine sahip olmasinda miis-
teri memnuniyetinin saglanmasinin ¢ok onemli bir yeri oldugunu ve giini-
miiziin yogun rekabet gartiart altinda baganlarinin temelini olugturdugunu
vurgulamustir, Jones ve Sasser (1995) isletmeye baghlik duyan miisterilerin
tamamen memnun miisterilerden olugmasindan dolay1, éncelikle isletmelerin
miisteri memnuniyetini olugturmalart gerektigini ve Reichheld (1996) miiste-
ri memnuniyetinin, miigterilerin tekrar satin almasinda, miisteri bagliligs
saglamasinda ve igletmelerin daha fazla kar elde etmesinde anahtar rol oyna-
digim ifade etmiglerdir. Su (2004) miigteri memnuniyetinin, misterilerin
elde tutulmas: ve rekabetgi bir farkhlik olugturulmasi igin tnemli miicadele
araglarindan biri oldugunu isaret etmistir. Ancak, isletmelerin bagarisinda
miigteri memnuniyetinin saglanmasinin yeterli oldugu da diigtiniimemelidir.
Oliver (1999) isletmeletin migsteri memnuniyetini saglamasinin ve memnun
misterilere sahip olmasinm yeterli olmadigim ve miisteri memnuniyetinin
ttesinde miisteri baghilift olusturmas: gerekliligini vurgulamustir. Bu nokta-
da miigteri memnuniyeti igletmenin basarismnin ilk adimu olarak degerlendi-
rilmelidir.
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Misteri memnuniyetinin ¢ok énemli olmasindan dolay ¢ok sayida ig-
letme, miigteri memnuniyeti aragtirmalart yapmaktadir. Bununla birlikte ¢ok
sayida iilkede, Ulusal Miisteri Memnuniyeti Aragtrmalari yapilmakta ve i
miisteri memnuniyet endeksi olusturularak baska iilkeler/sektorlerden elde
edilen endekslerle kargilagtinilmaktadir. Cok sayida isletme ve/veya kurumun
musteri memnuniyetini dlgmesinin temel nedenleri; (1) miigterilere en iyi
mal ve hizmet sunumu i¢in miisteri gereksinimlerini, (2) miisterilere sunulan
mal ve hizmetlerle ilgili degerlerin miisteriler tarafindan nasil algilandigim,
(3) miigterilerin dnceliklerinin belirlenmesi ve (4) miisterilerin isteklerine ve
memnun olmadigi noktalara gre mal ve hizmet kalitesi ve/veya iiretim ve
pazarlama stireclerinde gerekli diizeltmelerin yapilmasi olarak siralanabilir.

2. Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi

Ulkemizde 2005 yilindan beri Tiirkiye Musteri Memnuniyeti Endeksi
(TMME) aragtirmast yapiimaya baslanmugtir. TMME, 20’yi askin tilkede
yuritilmekte olan Ulusal Miisteri Memnuniyeti Endeksinin Tiirkiye uygula-
masint olugturmaktadir. TMME, Tiirkiye i¢inde satin alinan tiritn ve hizmet-
lerin miisterileri nezdinde memnuniyetlerinin Olgiilmesi ve bunun &zel bir
ekonometrik model kullanilarak analiz edilmesine dayanan ulusal, sektorel
ve kurumsal bir 6l¢ii sistemidir. Uluslararasi bir modele gére uygulanan
aragtirmanin temel amacy, dlke genelinde kalite ve miigteri memnuniyeti
bilincinin geligtirilmesine yardimci olmak, miigteri memnuniyetinin zaman
icindeki egilimlerini izlemek, miisteri bagliligi, buna bagh olarak karlihk ve
rekabet edebilirlik hakkinda nemli bilgiler vermektedir.

Bu aragtirmalarda misteri memnuniyeti, miisterilerin satin alma sonra-
sinda mal ve hizmet i¢in edindii tecriibe ile ‘ne dlgiide memnun kalip kal-
madiFl’, ‘beklentilerini ne slglide karsilayip karsilamadidt’ ve ‘ideal tiriin/
hizmete ne dlglide yakin oldugu’ konularinda yaptig degerlendirmeleri ige-
rir. Ayni aragtirma gergevesinde miisteri memnuniyeti yonetimi ise bir islet-
menin pazar aragtirma, tasarim, dretim, tamitim, satis ve satig sonrasi hizmet-
ler gibi ana faaliyetleri ile satig sonras: hizmetlerinden de miisterileri mem-

-nun edecek sekilde yapilandirmas: ve her asamada en iyinin ve miikemmelin
hedeflenmesi olarak tanmtmlanmigtir.,

TMME, Amerika Miigteri Memnuniyeti Endeksi (American Customer
Satisfaction Index-ACSI), Ulusal Kalite Aragtirma Merkezi (National
Quality Research Center), Tiirkiye Kalite Dernegi (KalDer) ve uluslararas:
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aragtirma kurulusu KA Aragtirma sirketi tarafindan kurulan TMME Ortak
Girisimi tarafindan gerceklestirilmektedir. Tiim iilkelerde ana veya temel
model olarak kabul edilen ACSI/Fornell Modeli ile yeni sektdrler ve ku-
rumlar i¢in her 3 ayda bir yapilmaktadir. Ulusal Endeks’in olugturulmasinda,
tilke iginde satin ahinan belirli tiriin ve hizmetleri sunan kuruluslar igin stan-
dart miisteri memnuniyeti anketleri yapilmakta, bu anket sonuglari 6zel bir
ekonometrik model (ACSI Modeli) kullamlarak analiz edilmektedir. Analiz
sonuglart kurumsal, sektérel ve ulusal bazda endeksler halinde hazirlanmak-
tadir. TMME'nin Tiirkiye'deki ilk uygulamasi, 2005 yili son ii¢ aylik done-
minde, 7 sektérii (beyaz esya, televizyon, binek otomobil, zincir market,
bireysel bankacilik, egitim hizmetleri, saglik hizmetleri) kapsayacak sekilde,
81 ilde ve 10 binin lizerinde miisteri gériigmesi ile gerceklestirilmistir. Bu
aragtirmanin sonuglarina gore miisterilerin tretim sektdriindeki memnuniyet
diizeyinin, hizmet sektoriine oranla daha yiiksek oldugu ve bu dogrultuda
olusan Ulusal Endeksin ise 72,5 seviyesinde ger¢eklestigi ortaya gikmugtir
(www.tmme.org.tr). '

3. E-pazarlama ve E-magaza

internet; mal ve hizmetlerin pazarlanmasi, satilmas: ve reklaminin ya-
pilmas: ile ilgili faaliyetler tizerinde &nemli degisikliklere neden olmustur.
Bu noktada yogun rekabet kogullar: altinda e-pazarlama, birgok isletme igin
bir alternatif degil, bir zorunluluk haline gelmis ve e-magaza sayisinin énem-
1i bir sekilde artmasi, heniiz ¢ok karli ¢cahigmayan e-magazalari yogun reka-
bet sartlan ile karsi kargiya birakmgstir (Szymanski ve Hise 2000).

E-pazarlama faaliyetlerinin hem miisterilere hem de isletmelere 6nemli
yararlan vardir. Internetin tilketicilere baglica yararlari; giiniin 24 saatinde
siparis verme kolayligi, satiy elemanlan ile kargt kargiya gelmeden rahat
karar verebilme, igletmeler veya tirtinler hakkinda kolaylikla bilgi toplayabil-
me, isletmeler ile bire-bir iletisim saglamas: olarak siralanabilir. E-Pazarla-
ma faaliyetlerinin igletmelere yararlan ise; miigterilerle yakan iligkiler kurma,
sanal magazalarin igletim maliyetlerinin daha diiglik olmasi, sunulan mal ve
hizmetlerin ve fiyatlarimin degigen sartlara gore kolaylikla degistirilmesi ve
igletmelerin ditnyanin dort bir tarafindan kolayhkla ve hizli bir sekilde erigim
kolayl:g: saglamast olarak siralanabilir (Mucuk, 2004; 246-247).

E-magazalar, internet ortaminda faaliyette bulunan magazalardir. E-n@a-‘
gazalarin gorevi, mal ve hizmetlerin internet lizerinden tiiketici ve/veya en-
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diistriyel piyasalarinda satigimi gergeklestirmektir. E-magazalar, e-miisteri-
lerin alig-veris yapabilecekleri ve satin almada bulunabilecekleri ticari
internet sayfalan veya diikkanlan olarak tanimlanabilir (Lim ve Dubinsky,
2004). Giinimiizde internet, diinyanin en biiyiik pazaryeri olarak degerlen-
dirilmektedir. Bu pazaryerinde bulunan e-magazalarin basarisinda, e-Pazar-
lama stratejilerinin 6nemli bir yeri vardir. E-magazalarin karli bir sekilde
faaliyetlerini siirdiirmesinde; e-miisterinin kazanilmasi, e-miisteri muhafaza-
sinmin arttirdmasy ve e-migteri baglilifinin saglanmasi yonlil e-pazarlama
stratejilerinin Gnemlt bir yeri vardir.

E-miigteriler, tek bir tusa basarak yiizlerce farkli mal ve hizmeti e-ma-
gazalardan satin alabilmektedir. E-magazalar, ya tamamen yeni bir e-pera-
kendeci ya da mevcut perakendecilerin internet uzantilari olarak baglica iki
sekilde kurulabilmektedir. Buna gore bazi igletmeler hepsiburada.com ve
weblebi.com gibi tamamen ayri, bagimsiz ve yeni bir e-perakendeci olarak
kurulurken, bazilan mevcut satig ve dagitim kanallarina interneti de dahil
ederek e-magazalar agmislardir. Ornegin, kvk.com, migros.com, kangurum.
com, teknosa.com, bimeks.com, mavibilgisayar.com gibi isletmeler hem
internette hem de normal dagitim kanallarinda onlarca magazasi bulunan
isletmelerdir.

Normal dagitim kanallarinda miigteri-tezgahtar (satig elemant), e-maga-
zalarda ise e-miigteri-bilgisayar (makina) etkilesimi s6z konusudur. Bu ne-
denle, e-magazalardan satin alma ile geleneksel dagiim kanallarindan satin
almalar arasinda onemli farkliliklar bulunmaktadir. Geleneksel dagitum ka-
nallarinda magazanin yeri, goriiniimii, satis elemanlariun davramslary, sunu-
lan drlnlerin denenmesi gibi faktorlerin miisterilerinin satin alma kararlary
lizerinde Onemli etkileri vardir. E-magazalann ise nerede kuruldugunun bir
onemi yoktur. Bu nedenle, e-magazalarin yerinden ¢ok internet ortaminda e-
magazalara yapilan baglantilar Snernlidir. E-miisterileri ydnlendirebilecek
satis elamanlartnin olmamasindan dolay1 e-magazalarin tasarim kalitesine ve
kullamm kolayhfina ve e-magazalarda iiriinleri denemek miimkiin olmadigt
i¢in mal ve hizmetlerle ilgili bilgilerin ve bu mal ve hizmetlerle ilgili yorum-
larin e-miigterilerin satin alma davraruglan iizerinde ¢ok onemli etkileri var-
dir (Evanschitzky vd., 2004).
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3.1. Efmagazalarda Miisteri Memnuniyeti

E-magazalann pazarlama faaliyetlerinin bagariya ulasmasinda e-miisteri
memnuniyetinin saglanmas: oldukga Snemlidir. E-magazalarin faaliyetlerini
giivenli bir gekilde stirdiirmelerinde daha fazla yeni e-miigteri kazanmalar: ve
e-miigteri baghligt saglamalan gereklidir. Bu hedeflere ancak e-miisteri
memnuniyeti saglanarak ulasilabilir. E-miisteri memnuniyeti, e-miigterilerin
gelecekieki satin alma niyetleri ve kararlarini etkileyen anahtar degiskenler-
den biri olarak degerlendirilebilir. Buna kargin e-miisteri memnuniyetsizligi
ise, e-miisterilerin e-magazalardan alig-veris yapmay1 birakarak normal dag;-
t1im kanallarina yonelmesi ve internetten satin almaya yonelik agizdan agiza
olumsuz reklamlar yapmasidir. Buna gore, e-magazalardan yapilan alig-ve- -
rislerden memnun olmayan e-miigteriler, ihtiyag duyduklar1 mal ve hizmetle-
ri bagka isletmelerden satin alabileceklerdir (Kim ve Eom, 2002).

Bu agiklamalar 15181inda e-miigterl memnuniyeti aragtirmalari, ‘miigteri-
lerin e-magazalardan satin alma sonrasinda ne tlgiide memnun kalip kalma-
dig1 ve beklentilerini ne vlgtide karsilayip karsilamadigimin belirlenmesine yone-
lik degerlendirmeleri igermektedir. E-miisteri memnuniyeti ise e-miigterilerin e-
magazalardan bitiin beklentilerinin karsilanmast olarak tanimlanabilir.

3.2. E-magazalarda E-miisteri memnuniyetini Etkileyen Faktorler

E-mapazalarda, e-miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin belirlen-
mesi yonlii galigmalarin yapiimasi ve bu faktorlere gore isletme ve Pazarla-
ma stratejilerinin olugturulmasi onemlidir. E-magazalarda, e-miisteri mem-
nuniyetini etkileyen cok sayida farkl faktorler bulunmaktadir. Ornegin,
Szymanski ve Hise (2000) e-miigteri memnuniyetini uygunluk, satilan mal
ve hizmetlerle ilgili bilgiler, e-magaza tasarimi ve satin almanin giivenligine
gore analiz etmiglerdir. Zeithaml vd., (2000) e-hizmet kalitesi tizerinde dura-
rak, e-magaza’ya erigimi, kolay kullanimi, etkinligi, giivenilirligi, kisiselles-
tiriimesi, giivenligin ve gizliligin saglanmasi ile e-miisteri memnuniyetinin
saglanabilecegini belirtmiglerdir. Donthu (2001) internetten satin alma kali-
tesini, e-magaza tasartm ile ilgili faktorler (e-magaza tasarimimn kolay kul-
lammu, gekici olmasi, iglem hizi ve giivenligi) ve sauc ile ilgili faktorler
(sundugu deger, siparislerin agikhg, igletmenin imaji ve sundugu driinlerin
benzersizligi) ile saglanabilecegine isaret etmistir. Lotancona vd., (2002) ise
szellikle e-magazalarin tasarim kalitesi tizerinde durarak, e-magazanin kulla-
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mmun kolay ve giivenli olmasi, eglenceli bir ortam sunmas: ve miisteriler
ile olumlu iletigim kurmasi ile e-miigteri memnuniyetinin saglanabilecegini
belirtmislerdir.

E-magazalarin bagarisi, bilyiik oranda e-magazanin kullanim kolaylig1-
na ve tasartmina baghdir. Basanli e-magaza tasariminda temel amag; e-
miigterileri ¢ekmek, e-miigteri karar verme siirecinde olumlu bir katk yap-
mak ve e-miisterilerin tekrar gelmesini saglamakur. Ancak, e-magaza tasa-
rumcilart teknolojinin verdigi olanaklari kullanmaktan ziyade, miigteri istek-
lerini en iyi sekilde karsilayacak e-magaza tasarimi yapmalidirlar (Helander
ve Khalid, 2000). E-miisterilerinin aradig: mal ve hizmetlere ulagmada kar-
sitastifr zorluklar, harcadifi zaman, aranilan {irtinlere ulagmada agilan sayfa
sayisi, iirtinlerle ilgili uzun listeler olmast; bu listeler igin fiyat, marka, renk,
model simflandirmalarinin olmamasi; satin almaya karar verdigi mallarin
alig-verig sepetine eklenmesindeki veya cikarilmasindaki glicliikler, e-miig-
teri memnuniyetini olumsuz yénde etkileyecektir. Bu nedenle, e-maZazalara
hrzli bir erigim saglanmali, e-magazalarin agilmasim geciktiren efekt ve ani-
masyonlar az kuollanilmali veya efektli ve efektsiz sayfa secimi sunularak
baglanti hizina gore kullamcilara segim yapabilme sansi verilmelidir. Bun-
larla birlikte e-magazanin gértiniimi, kullaniciy: yormayan, bosa zaman har-
camay1 engelleyen, aranilan iiriinlere kolaylikla ulagilmay: saglayan ve e-
magazalardan alig-verisi zevkli hale getiren bir tasarima sahip olmalidir (Ba-
rut¢u ve Ozdipginer, 2003).

Baz) ¢-magaza miisteri hizmetleri; iade ve degistirme hizmetleri, sipa-
rigin ulagtirilmast, siparis ile ilgili gerekli bilgilerin verilmesi, e-miistert so-
rularimn cevaplandirilma hizi ve zamam gibi faaliyetleri igerir. Bir ¢ok arag-
urmada e-miisteri hizmetleri kalitesinin, e-miisteri memnuniyetinin temel
belirleyicisi oldugu da goriilmektedir (Szymanski ve Hise, 2000; Van Riel
vd., 2004).

E-miigteri memnuniyetini etkileyen en dnemli faktorlerden birisi de, e-
magazadan yapilan satin almalarin maliyetidir. E-magazalardan satmn alma
maliyeti mal ve hizmetlerin fiyat, 5deme kosullar: ve kargo maliyetlerinden
olugmaktadir. Ornegin kitap dagitimu ve satiginda 6nemli bir payr bulunan
Amazon.com’un en bilyiik avantaji, yerel kitapgilardan daha ucuza kitap
sunmasidir. Boylelikle e-migteriler kitap alimlarinda, bagka nedenleri ol-
makla birlikte kitap satin alma maliyetinin diisiik olmasindan dolayr Ama-
zon.com’u tercih etmektedirler. Aym sekilde, kredi karti kullamlarak yerel
magazalardan yapilan satin almalarda komisyon talep edilirken, e-
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magazalarda ayn1 {iriin hem fiyat1 biraz daha diisiik hem de taksit sayis1 daha
fazla olarak bulunabilmektedir. Bu nedenle e-miisterilerin e-magazalardan
olan memnuniyetleri artmaktadir. Barutgu (2006) yapuif arastirmada da e-
magazalardan yapilan alig-veriglerde satin alma maliyetinin, e-miisteri mem-
nuniyetini etkileyen en dnemli degisken oldugu ve e-misterilerin fiyata du-
yarlt miigteriler oldugu da ortaya gikmugtir.

4. E-magazalardan Ahg-verislerde E-miisteri Tutumlan ve
E-miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorlerin
Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma

E-magazalarin; e-miigterilerin beklentilerini, gereksinimlerini ve sunulan
hizmetlerin kalitesini nasil algiladigim belirlemeleri, daha 1yi hizmet sunma-
lari ve eksikliklerini gidermeleri agisindan énemlidir. Bu nedenle, e-miigteri
memnuniyetini etkileyen faktorlerin belirlenmesi yonlii aragtirmalarin yapil-
mas1 geregi ortaya ¢itkmaktadr,

4.1 Arastlrmamn Amac

E-magazalardan alig-veriglerde e-miigteri tutumlari ve e-miigteri mem-
nuniyetini etkileyen faktorlerin belirienmesine ynelik yapilan aragtirmanin
temel amaclari; (1) e-magazalara yonelik e-miigteri tutumlarini, (2) e-miigte-
rilerin memnuniyetini ve/veya memnuniyetsizligini etkileyen degisenleri ve
(3) bu degiskenlerin etkileme diizeylerini belirlemek olarak siralanabilir.
Aragtirmadan elde edilen sonuglanin, e-miisteri memnuniyeti saglama yonli
pazarlama politika ve stratejilerinin daha etkin bir gekilde hazirlanmasina
katk: saglayabilmesi de hedeflenmigtir,

4.2. Arastirmanin Yéntemi

Aragtirma, internet ortaminda e-magaza miisterileri tizerinde yapilmug
tammiayici bir aragtirmadir. Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kul-
Jamlmustir. Ankette sorulan sorular, yerli ve yabanci literatiirlin aragtiriimasi
ve e-magazalardan ahs-verig yapanlarin degerlendirmelerine gore hazirlan-
mustir. Ankette, e-miisterilerin demografik dzelliklerinin belirlenmesi, inter-
neti kullanma nedenleri, internetten satin aldiklar1 mal ve hizmetler, e-maga-
zalardan satin alma nedenleri, e-magazalardan alig-veris yapilmast ile ilgili
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e-miigteri tutumlari, e-magazalardan alig-veriglerde memnuniyetini etkileyen
faktdrlerin etki diizeyi ve e-miisterilerin gelecekte e-magazalar kullanmaya
_devam edip etmeyeceklerinin belirlenmesi yonlii toplam 60 soru sorulmug-
tur. Aragtirma sorularinin, e-magazalardan alig-veris yapan kisilere yonelik
olmasindan dolay: anketin agiklama boliimiine, anketi “‘e-magazalardan en az
bir kere mal ve hizmet alan kigilerin” cevaplamasi gerektigi ifade edilmistir,

MeCullough (1998), David (2001) ve Ngai (2003) internet ortaminda
yapilan aragtirmalarin uygulanmasinin kolay, maliyetinin diisiik, hizli ve
6zellikle kolay ulagilamayan kigilere yonelik oldugunda avantajl oldugunu;
diger taraftan ise arastirmaya katilacak kisilerin egit sansa sahip olmadigy,
aragtirma yapan kigiler tarafindan secilebilecegi ve tesadifi drnekleme yon-
temlerinden yararlanilamamasindan dolay: da dezavantajli bir yéntem oldu-
gunu ifade etmiglerdir. Buna gore aragtirma, hedef kitlenin interneti yogun
bir sekilde kullanmasi, internet ortaminda yapilan aragtirmalarin maliyetinin
diigiik ve hizli olmasi gibi nedenlerden dolay: internet ortaminda uygulan-
rstir, Anket, internet ortaminda e-misterilere daha kolay ulasmai amaciyla
kaliteofisi.org adresinde uygulanmaya baglanmug, ancak verilen cevaplarin
SPSS ortamina alinmasinin mimkiin olamamasindan dolay: internet orta-
minda yahoogroups.com i¢inde bulunan paupazarlama, bilgi_kultur, horo-
zum, avrupada, bilgiyonetimi, pazarlamavekariyeryonetimi ve bazi 6gren-
ciler aracilignyla farkli haber gruplarina (newsgroups) génderilmigtir. Aym
zamanda arastirmaya ilgi gdsteren kisilerden, iiye olduklart haber gruplarina
anket sorularimi gondermeleri istenerek arastirmanin hedef grubuna ulasii-
maya calisiimugtir.

Internet ortamunda doldurulan anket sonuglary, SPSS 13.0 istatistik pa-
ket programina girilerek analiz edilmistir. Analizde ézellikle nominal dlgekte
hazirlanan sorular igin frekans dagilimi ve yiizdeleri, aralikh 6lgek igin de
degerlendirilen likert 6lgekli sorular igin aritmetik ortalama ve standart sap-
malar1 hesaplanmustir. E-miigterilerin, e-magazalardan alig-verislerini etki-
leyen degiskenlere yonelik olarak faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi ile
e-miisteri memnuniyetini etkileyen degiskenler belirli faktor gruplari altinda
toplanmug ve her bir faktdre verilen cevaplann ortalamalart alinarak e-miig-
teri memnuniyetini etkileyen faktorlerin etki diizeylerinin belirlenmesine yo-
nelik olarak ¢oklu regresyon analizinden yararlanilmistir.
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4.3. Arastirma Sonuclari

Internet ortamunda haber gruplarina gonderilen anketlerden 231’1 geri
dénmiis, bu anketlerden 5'i, eksik cevaplar icerdiginden analize dahil edil-
memis ve 226 anket degerlendirmeye alinmustir. Tablo 1’de goriildiigii gibi
cevaplayicilarin %53,5471 bay, %82,30°u geng ve orta yas gurubu, %75,22’si
iiniversitede egitim gormiis, %58,41°1 801-1600 YTL aylik geliri olan ve
939,381 akademik personel olarak ¢aligan dgretim iiyesi, 6gretim gorevlisi,
aragtirma gorevlisi ve okutman olan e-miigterilerden olusmaktadir,

Tablo 1. Arastirmaya katilan e-miigterilerin demografik ¢zellikleri

Cinsiyet N % Gelir N %
Bayan 105 (4646 |400 YTL ve alt 7 3,10
Bay i21 |53,54 |[401YTL 800YTL 69 [30,53
Yas 801YTL 1600YTL 132 | 5841
20 vealn 12 5,31 1600YTL 3200YTL 16 | 7,08
21-30 57 25,22 | 3200YTL ve Gstii 2 0,88
31-40 117 51,77 | Meslek

41-50 35 15,49 | Akademik Personel 89 39,38
51 ve iizeri 5 2,21 | Ogretmen 21 [9.29
Egitim Mithendis 28 12,39
kgretim 15 |[6,64 |Memur 51 22,56
Lise 41 | 18,14 |lsci 11| 4,87
Onlisans-Lisans 136 | 60,18 | Ogrenci 12 |5.31
Lisans iistii 34 15,04 | Diger 14 16,19

Arastirmaya katilan kigilerin interneti kullanma amaglars; (1) bilgi edin-
me (haber alma, gazete, dergi okuma), (2) e-posta veya gesitli iletisim prog-
ramlar kullamlarak iletisim ve haberlesme, (3) akademik galigmalar, (4) eg-
lence ve bos zamanlar degerlendirme ve (5) mal ve hizmet satin alma olarak
siralanabilir. Diger secenegini isaretleyenlerden 23 kisi bankacilik hizmetle-
rinden de yararlanmak igin interneti kullandiklarim ifade etmiglerdir. Buna
gore internetin ilk iki kullamlma amacina bakildiginda daba ¢ok bilgi alma
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ve iletisim amagl oldugu ve son sirada mal ve hizmetleri satin alma amagl

“kullanim oldugu gériilmektedir. Aragtirmaya katilan kisilerin internetten en
¢ok satin aldifi mal ve hizmetler sirasiyla degerlendirildiginde; (1) bilgisa-
yar, bilgisayar pargalar ve yazilimlari, (2) telefon, (3) elektronik iiriinler, (4)
saglk driinleri, (5) yolcu ve sinema biletleri, (6) kitap ve (7) tekstil ve giyim
tirtinleri satin alindi goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan kisilerin, e-magazalari tercih etmelerinde etkili o-
lan faktStlerin nem diizeyleri degerlendirildiginde, 6deme kolayligimn en
onemli faktor olarak goriildiigy ortaya ¢ikrmustir. Bu durum ozellikle bazs is-
letmelerin kredi kart: ile satin almalarda vade farki uygulamasimin direk bir
sonucu olarak degerlendirilebilir. E-magazalarda satin alinan mal ve hizmet-
lerle ilgili iade ve degistirme siirecinin kolay olmasi ve satis elemanlarinin
yonlendirmesinin bulunmamasinin da e-magazalarin tercih edilmelerinde 6nem-
li bir rolit oldugu ortaya ¢ikmugtir. E-magazalarin fiyatlar: da tercih edilmelerin-
de tpemli bir role sahipken, e-magazalanin zaman tasarrufu saglamas: arastir-
maya katilan e-miigteriler tarafindan ¢ok 6nemli goriilmemistir (Tablo 2).

Tablo 2. Alig-verislerde e-magazalar tercih etme nedenlerinin énem diizeyi

Fakttrler (A)ir-i;r::nt:: S:IEIT
Sapma
a. (deme kolayligt (kredi kartr ile vade farki olmadan taksitlendirme) | 4,64 3672
b. Fiyat diizeyi ' 4,51 4789
c. Bilgi toplama ve degerlendirme kolaylig 4,35 4213
d. Satin almanin kolay olmasi 4,21 \5448
e. Gilivenli olmas 4,05 ,3981
f. lade ve degistirme sitrecinin kolay olmas: ) ) 3,95 ,7832
g. Satig elemanlarinin etkisinin olmamast 3,73 1,0461
h. Eglenceli olmast 3,32 1,5335
i. Zaman tasarrufu saglamas 3,15 1,7659

Olgek: (1) Hi¢ Onemli Degil, (5) Cok Onemli

E-magazalardan alig-veris yaptlmasina yénelik e-miisteri tutumlarinin
belirlenmesine yonelik sorulan yarg ciimlelerine verilen cevaplar degerlen-
dirildiinde; e-miisterilerin alig-veriglerini e-magazalardan daha ucuza yap-
tiklari, fiyatiarin daha ditsiik oldugu, zamanlarinin olmas1 durumunda bile e-
magazay: tercih edecekleri ortaya ¢ikmustir. '
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E-miigterilerin, internet ortaminda (e-gazete, e-posta) verilen reklamla-
rin satin almada etkili olmasi, zaman baskisimn olmamasi, satig elemanla-
rinin etkisinin bulunmamas: ve mal ve hizmetlerle ilgili Snemii bilgilendirme
fonksiyonuna sahip olmasi nedeniyle e-magazalara karg: olumlu bir tutum
icinde olduklar gorilmiistiir. Cevaplayicilarin 6nemli bir boliimiiniin e-ma-
gazalardan yaptiklar: alig-veriglerde 6nemli bir glivenlik problemi oldugunu
ve e-magazalardan alis-veris yapmamn zor oldugunu diisiinmedikleri ortaya
¢cikmustir (Tablo 3).

Tablo 3. E-magazalardan alig-verise yonelik e-miigterilerinin tutumlan

. . Aritmetik | Standart
Yarg: ciimleleri Ortalama | Sapma
a. E-magazalardan yaptifim satin almalarda daha az fiyat Sdedi-
o 4,71 214
gimi diistiniiyorum
b. E-magazalarda fiyatlar daha diigiiktiir 4,55 419
¢. Zamanun olsa bile e-magazalardan alig-veris yapmayi tercih ederim | 4,42 ,623
d. Internet reklamlar: e-magazalardan satin aimamu hiziandirir 4,31 633
e. E-magazalardan ahsg-veriglerde zaman baskisinin olmamasi beni
4,67 304
rahatlatir
f. E-magazalardan ahg-verig yapmak benim igin ¢ok uygundur 4,26 587
g. Mal ve hizmetlerle ilgili ayrintili bilgilere ihtiyacim oldugunda :
. 4,23 ,865
hemen e-magazalar aklima gelir
h. Iyi ki e-magazalardan alig-veris yapiyorum 4,13 343
i. E-magazalarda mal ve hizmetlerle ilgili fiyat kargilagtirmas: 3.89 638
yapan ayr1 internet sayfastnin bulunmas: satin aimarm kolaylagtirr {77 ’
j. E-magazalarda verilen mal ve hizmetlerle ilgili bilgiler satin 372 1211
almamu kolaylagtirir ' '
k. Satig elemanlarimn baskis: olmamasindan dolay: e-
. . 3,66 1,465
magazalardan alig-veris yapmayi seviyorum
l. E-magazalardan ahg-veris yapmak magazalardan alig-verige
. s ) 3,24 1,769
gore daha zevklidir
m. E-magazalardan alig-verig yapmak daha giivenlidir 3,12 2,133
n. E-magazalardan yaptigim alig-veriglerde nemli giivenlik prob- 2.09 1.525
lemi oldugunu diigiiniiyorum ’ ’
0. E-magazalardan alig-verig yapmanin zor eldugunu disiiniyorum | 1,75 0,342

Olgek: (1) Hig Katlmiyorum, (3) Tamamen Kauliyorum

Aragtirmaya katilan e-miigterilerin gelecekte e-magazalardan alig-verig
yapmaya devam edip etmeyeceklerini belirlemek igin sorulan sorulara;. ce-
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vaplayictlarin %92,0474 (208 kisi) e-mafazalardan alig-veris yapmaya de-
vam edeceklerini, %86,28’i (195 kisi) e-magazalardan alig-veris yapmay1
baskalarina tavsiye edeceklerini, %72,12’si (163 kigi) en son satin almada
bulunduklart e-magazadan tekrar ahg-veris yapacaklarimi ifade etmiglerdir.
Ancak, %15,49'u (35 kisi) e-magaza fiyatlanmn magaza fiyatlarindan yiik-
sek olmasi durumunda da e-magazalardan satin almaya devamn edeceklerini,
9%84,51'1 (191 kisi) ise devam etmeyeceklerini ifade etmislerdir. Buna gore,
e-miigteriler e-magazalarin fiyatlarina ¢ok duyarli olduklarim ve e-magaza-
larin fiyatlandirmalarini bu duruma gore yapmalan gerektigini bir kere daha
ortaya koymaktadir, Bu durum aslinda, e-magaza baghihfinin ne kadar zor
oldugunun da bir gistergesidir. Bunun temel nedeni, fiyata duyarli olan e-
miigterilerin, e-magazalar arasinda kolaylikla gecis yapabilmeleri ve farkl e-
magazalari tercih edebilmeleridir.

E-miigteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin belirlenmesi i¢in Temel
Bilegenler Faktor (Principal Component} analizi yapilnustir. Elde edilen ve-
rinin ve drneklem yeterliliginin faktor analizine uygun olup olmadigini belir-
lemek igin Korelasyon Analizi ve Kaise-Meyer-Olkin (KMQ) testinden ya-
rarfanilmustir. Korelasyon analizi sonucuna gére korelasyon matrisinde her
bir korelasyonun anlamli (p<0,05) ve KMO degerinin (0,7459) 1'e yakin
olmas, verilerin faktor analizine uygun oldugunu gostermistir. Yapilan fak-
tor analizi sonucunda ilk olarak analize dahil edilen 24 degiskenden, faktor
yiikleri 0,5 degerinin altinda kalan 3 degisken c¢ikarilmistir. 3 degisken de-
gerlendirme disina alindiktan sonra tekrar faktor analizi yapildiginda, doniis-
tiriilmiig fakttr ¢ozlimii (Rotated Component Matrix) elde edilmigtir. E-miig-
teri memnuniyetini etkileyen degiskenlerin boyutlandirilmasina yonelik uy-
gulanan faktér analizi sonuglar1 degerlendirildiginde, toplam agiklanan var-
yans (Total Variance Explained) tablosu sonuglarina gore analize dahil edi-
len 24 degiskenin 6zdegeri (Eigenvalue) 1'den bilylik olan 4 faktor altinda
toplandig1 belirlenmistir. Degiskenleri gruplandirmak igin “Varimax Rotation”
dan yararlanilarak her bir faktér ve faktorii olugturan alt degigkenler belirlen-
migtir, Faktorler, alt degiskenlerinin &zellikleri dikkate alinarak adlandiril-
mustir. Gilvenirlilik analizi sonucunda her bir faktor icin elde edilen Cronbach’s
Alpha katsayisi 0,70’in {izerindedir. Buna gore bu tlceklerin giivenilir oldu-
gu ortaya ¢itkrmustir. Bu faktérler toplam varyansin %71,13’nii agiklamak-
tadir. %50 ve lizeri olan tbp}am aciklanan varyans orani gegerlilik icinde uy-
gun bir oran kabul edilmektedir. Buna gore, belirlenen 4 faktoriin, degisken-
lerdeki toplam varyansin énemli bir kismun agikladigs belirlenmisgtir.
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Tablo 5. E-magazalardan e-miigteri memnuniyeti etkileyen faktorlerin
tanimlayici istatistik bilgileri ve faktor analizi sonuglari

E-magazalardan E-miigteri memnuniyeti Etkileyen Aritmetik | Standart | Faktor
Degiskenler® Ortalama | Sapma Agirhigl
I. E-satin alma maliyeti (Oz Deger=3,453

Alpha Katsays1=0,8542 Agiklanan Varyans= 21,95)

Mal ve hizmetlerin fiyatlarindan 4,64 3587 843
Odeme ytntemlerinden 4,62 ,3927 81
Kredi kart1 ile 6deme yapmaktan 4,54 4793 723
Satn ahinan mal ve hizmetlerle ilgili kargo ticretinden 1,34 5321 632
II. E-magaza tasarim kalitesi (Oz Deger=6,745

Alpha Katsayisi=0,7932 Agiklanan Varyans = 18,77)

E-magaza tasanimindan 4,23 ..3212 ,833
lggflil\;ft:;zmetlerle ilgili bilgilerin yorumiandigt 4,01 6923 795
Mal ve hizmetleri kiyaslama formatindan 3,67 ,8161 ,743
Mal ve hizmetleri hakkinda bilgi verme formatindan 3,63 1378 714
Cekigiligini arttirmak igin kullanilan animasyonlardan | 2,48 1,6834 ,693
E-magazanin agilma siiresi ve hizindan 3,34 9571 ,652
Mal ve hizmetlerin ulasildigi menti formatindan 2,91 1,3723 623
Siparig formunu doldurma siirecinden 2,25 1,1647 ,605
I1), E-miisteri hizmetleri kalitesi (Oz Deger=3,298

Alpha Katsay1s1=0,7792 Agiklanan Varyans= 15,53)

Gergek zamanl miigteri hizmetlerinden 3,82 1,3284 7132
E:}zl;?jlgu;;mzm ve sikayetlerinizin cevapiandinlmast 321 15347 654
Degistirme ve iade siirecinden 3,39 1,2951 1632
Sipariglerinizin size ulagtirlmas: siiresinden 3,05 1,0658 613
IV. E-bilgilendirme kalitesi (Oz Deger=4,765 Alpha

Katsay1s1=0,7592 Aciklanan Varyans= 14,88)

Mal ve hizmetlerle ilgili verilen bilgilerin igeriginden | 4,38 5298 739
Mal ve hizmetlerle ilgili bilgilerin glincellifinden 395 7612 J17
53:53:213;& bilgilendirme yonlii e-posta 3,43 12321 663
Verilen siparis ile ilgili bilgilendirme siirecinden 2,85 1,4763 643 .
Kayit siirecinde kigisel bilgileri vermekten 2,34 1,2360 ,627

* Olgek: (1) Hig Memnun Degilim, (5) Cok Memnunum
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E-magazalardan e-miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin tanimla-
yten istatistik bilgileri ve faktér analizi sonuglar Tablo 5’de birlikte deger-
lendirilmistir. E-miigteriler, birinci faktor (satin alma maliyetf) icinde deger-
lendirilen e-magazalarin sundugu fiyatlandirma, ddeme’ yontemi ve kredi
kart: 6demesi yapmaktan tnemli oranda memnunken, kargo iicreti 6demek-
ten hi¢ memnun goriinmemektedir. E-miisteriler, ikinci faktor {e-magaza
tasartm kalitesi) icinde deperlendirilen genel olarak e-magaza tasarimi, mal
ve hizmetlerle ilgili kiyaslama, bilgi verme ve yorumlama tasarumindan
memnun iken, e-magazanin daha giizel goriinmesi icin kullanilan animas-
yonlardan, e-magaza meniisiinden ve siparis formunu doldurma siirecinden
memnun olmadiklarim ifade etmislerdir. Ugtincit faktsr (e-miigteri hizmetleri
kalitesi) i¢inde genel olarak e-miigteri hizmetleri bolimi, degistirme ve iade
stireci ile ilgili verilen hizmetlerden memnun iken, sorularinin cevaplandmril-
mast ve stkayetlerinin ¢éziimlenmesi siirecinden daha az memnun olduklari
ortaya ¢ikmustir. Dérdiincti faktor (e-bilgilendirme) iginde degerlendirilen
mal ve hizmetlerle ilgili bilgilerin igerigi ve giincelliginden memnun iken, e-
magazalarin bilgilendirme yonlii reklam e-postalari, verilen siparislerle ilgili
bilgilendirme siireci ve e-mafazaya kayit siirecinde sorulan sorulardan mem-
nun olmadiklan ortaya ¢ikmustir.

E-miigteri memnuniyetini etkileyen degiskenlere faktor analizi uygulan-
masi sonucu belirlenen faktorlerin, e-miisteri memnuniyetini anlamlr bir se-
kilde agiklayip agiklamadiinin belirlenmesine yonelik olarak ¢oklu regres-
yon analizi yapilmistir. Bagimli degisken “genel olarak e-magazalardan alig-
veriglerdeki memnuniyet diizeyi” sorusuna verilen cevapla, bagimsiz degis-
kenler olarak e-miisteri memnuniyetini etkileyen her bir faktori olugturan
degiskenlerin aritmetik ortalamalan alinarak ¢oklu regresyon analizi yapil-
mig ve analiz sonuglari Tablo 6'da sunulmustur. Regresyon modeli ve anali-
zinin anlamli olup olmadifini incelemek icin ANOVA (Analysis of Variance)
testinden yararlanilmig ve F testi yaptimustir. ANOVA testi sonucunda F=
44,632 olarak bulunmustur. Bulunan sonug F tablo (o n-k-1) (0,05; 226-4-1)=
2,37 degeri ile karsilagtirildignnda (F= 44,632 > F tablo= 2,37) Bi katsayi-
laninin 6nemli oldugu, regresyon denkleminde kulianilabilecegi ve modelde
kullanilan faktorlerin e-miigteri memnuniyeti diizeyini agiklamada &nemli
katki sagladigg1 sonucuna ulasilmustir.

Standardize edilmis (degiskenlere ait degerlerin ortalama degerden sap-
malarinin standart sapma cinsinden jfade edilmesi) pi katsayilar ayri ayr
degerlendirildiginde, tiim katsayilar anlamli oldugu ve e-satin alma mahyetl
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e-magaza tasarimi, ¢-miisteri hizmetleri ve e-bilgilendirme mesajlarinin e-
miister] memnuniyetini énemli oranda etkiledigi ortaya ¢ikmugtir. Belirlenen
regresyon analizinin agiklayict etkisi determinasyon katsayisi (R?) ile belir-
lenmistir. Bir bagka ifade ile determinasyon katsayisi, analizi yapilan degig-
kenlerin bir fonksiyonu olarak e-miigteri memnuniyetini ne kadar anlamh ve
etkin bir sekilde Slgtiigiiniin bir gdstergesi olarak degerlendirilir. Determinas-
yon katsayist, ¢oklu korelasyon katsayisinin (R) karesidir. Analizde determi-
nasyon katsayisi %71,2 olarak bulunmustur. Buna gére, toplam varyansin
%711, belirlenen 4 faktor tarafindan agiklanmaktadir. Buna gore e-miisteri
memnuniyetinin %71’i, e-satin alma maliyeti, e-magaza tasarimi, e-milgteri
hizmetleri ve e-bilgilendirme, %29’u ise analizde yer almayan diger degis-
kenler tarafindan agiklanmaktadir.

Tablo 6. B-miisteri memnuniyetini etkileyen degiskenlerin etki
diizeyinin regresyon analizi sonuglari

Bagimh Degis- | Bagimsiz Degiskenler | R R F Bi* |t P
ken
E-satin alma maliyeti 545 | 6,651 | ,00%*
E-magaza tasartim ) ,348 | 4,747 | 01#%*
E-miigteri kalitesi
memnuniyeti 844 | 712 | 44,632
diizeyi E-miigteri hizmetleri 498 | 5,349 | ,00**
kalitesi
E-bilgilendirme kalitesi 275 | 2,813  ,03**

#*Standardize edilmig katsayilar

**n<(),05

Sonug olarak e-miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin agiklama
gliciiniin yitksek ve i katsayilarimin pozitif olmasindan dolay: e-miigteri
memnuniyeti etkileme diizeyinin sirasiyla; e-magazadan satin alma maliyeti,
e-miigteri hizmetleri kalitesi, e-magaza tasarimu kalitesi ve e-bilgilendirme
ile ilgili faktorlerin bir fonksiyonu oldugu belirfenmistir.
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Sonug ve Oneriler

Internet teknolojilerinin geligmesine paralel olarak, geleneksel is ve ti-
caret gekillerinin internet ortaminda geigeklesmeye baglamasi, isletmelerin
internet ortamunda pazarlama ve satg faaliyetlerindeki basarilarim etkileyen
faktorlerin belirlenmesini tnemli hale getirmigtir. Bu ¢alismada, e-magaza-
lardan e-miisteri memnuniyetini etkileyen degiskenler, hem literatiir taramast
hem de internet ortamuinda yapilan 226 anket sonucuna goére degerlendiril-
migtir.

Aragtirmaya katilan e-miigterilerin genel olarak e-magazalardan als-
veri§ yapmaya karsi olumlu bir tutum i¢inde bulunduklar: ve e-magazalardan
severek alig-veris yaptiklart ortaya gikmustir, Literatiirden elde edilen ikincil
verilerle e-misteri memnuniyetini etkileyen degiskenler degerlendirildigin-
de; Szymanski ve Hise (2000) uygunluk, satilan mal ve hizmetlerle ilgili
bilgiler, e-maBaza tasarimu ve satin almanin giivenligi, Zeithaml vd., (2000)
e-hizmet kalitesi, e-magaza’ya erisim, kolay kullanim, etkinligi, gtivenirligi,
kigisellestirilmesi, giivenlik ve gizliligin saglanmasi, Loiancona vd., (2002)
e-magazanin kullaniminin kolay, faydali ve giivenli olmasi, eglenceli bir
ortam sunulmasi ve miisteriler ile olumiu iletigim kurulmas: gerekliligi ve
Barutgu (2006) ise e-satin alma maliyeti, e-magaza tasarim kalitesi ve e-
miigteri hizmetleri kalitesi degigkenleri lizerinde aragtirmalar yaptiklar: belir-
lenmistir. Bu cahsmada ise e-satin alma maliyeti, e-magaza tasarim kalitesi,
e-miisteri hizmetleri kalitesi ve e-bilgilendirme hizmetlerinin e-miisteri
memnuniyeti lizerindeki etki diizeyleri analiz edilmigtir. Ayn1 zamanda Ba-
rutgu (2006) tarafindan yaptlan onceki arastirmanin giivenirligi test edilmis
ve farkli zamanda yapilan aragtirma sonuglarimin birbirlerini dogrular nitelik-
te oldupu goriilmiigtiir. Yapilan regresyon analizi sonucunda (Tablo &), e-
misterilerin memnuniyetini etkileyen en dnemli degiskenin e—maga'zalardan
~ satin alma maliyeti oldugu ortaya ¢ikmustir. E-miigterilere gore fiyatlandirma
ve Odeme segenekleri, e-magazalardan alig-veris yapilmasinda en onemli
taktordiir. Buna gore, diigiik fiyat ve uygun 6deme kosullan sunulmadan e-
magazalanin basarili olmalar1 beklenmemelidir. fkinci sirada ise e-miigteri
hizmetleri kalitesi gelmektedir. E-magazanin miisteri hizmetleri boliimii, e-
misterilerin sorulanna, sikayetlerine, iade ve degistirme ile ilgili islemlerine
ve sipariglerinin hizlt bir gekilde ulasturilmas: konularina 6nem vermelidir.
Ugtincii sirada ise e-magaza tasarimu kalitesi i¢cinde mal ve hizmetlere iligkin
verilen bilgilerin, yorumlarin, kiyaslamalanin ve hazirlanan meniilerin e-
miisteri memnuniyetini onemli oranda etkiledigi belirlenmistir. Dérdiinci
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sirada ise e-bilgilendirme kalitesi gelmektedir. E-bilgilendirme iginde ise
mal ve hizmetlerle ilgili verilen bilgilerin igerigi, giincelligi, e-posta ile yapi-
lan basarih reklamlar bulunmaktadir. Bu degiskenlerin de e-miisteri memnu-
niyeti iizerinde Snemli bir etkisi vardir. '

E-misteri memnuniyetini etkileyen degiskenlerin belirlenmesine yo-
nelik sorulan sorularin tammlayici istatistik sonuglar degerlendirildiginde;
e-miisteriler 6zellikle kargo iicretleri, e-magaza i¢inde kullamlan animasyon-
lar, siparis formunu doldurma, siparislerin ulastirlmast siiresi, sipariglerle
ilgili bilgilendirme ve e-magazaya kayitta istenen &zel bilgilerden memnun
olmadiklari belirlenmistir. E-magaza yoneticileri, e-miisteri memnuniyetini
olumsuz yonde etkileyen bu konular: dikkate almalar1 veya yeni e-magaza
acacak kisilerin bu sonuclara gore stratejilerini hazirlamalan onlarin daha
* bagarili olmalarint olurnlu yonde etkileyebilecektir.

Bundan sonra e-miigteri memnuniyeti iizerinde yapilacak olan aragtir-
malarda, e-miisteri memnuniyetini etkileyen farkh degigkenlerin etki diizey-
leri analiz edilmeli ve alig-verislerinde e-magazalari kullanmaktan vazgegen
e-miigteriler zerinde vazgecme ve memunun olmamalarinin  nedenlerinin
belirlenmesine yonelik yeni arastirmalar yapilmalidir.
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