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Teknolojide yasanan gelismeler, bilginin ¢ok hizli bir sekilde yayiliyor olmasi ve
rekabetin her gecen giin yogunlagmasi, internet kullaniminda ciddi bir artis meydana
getirmistir. Internet kullamminda yasanan artislar, tiiketicilerin satin alma
aligkanliklarinda da birtakim degisiklikler meydana getirmistir. Internet iizerinden
(¢evrimigi) aligveris ve elektronik ticaret (e-ticaret), hem isletmeler hem de tiiketiciler
acisindan ¢ok 6nemli bir hal almistir. Ozellikle tiiketicilerin bilinglenmesi, istek ve
ithtiyaclarmin degismesi, tiiketicilerin uzun uzun magaza gezip aligveris yapmak yerine
vaktinin daha azin1 ayirarak internetten aligveris yapmaya yonelmesi ile birlikte
isletmeleri de pazarlama anlayisinda degisime ve sanal pazara gegis yapmaya
zorlamistir. Bu degisim sonucunda internetten alisveris ve elektronik ticaret anlayisi
ortaya ¢ikmistir.

Bu calisma ile internet alisverislerinde; miisterilerin mal ve hizmetler ile ilgili
deneyimleri sonucunda algiladigi e-hizmet kalitesini belirlenerek, miisteri tatmini ve
miisteri sadakati diizeylerinin tespit edilmis olup isletmelere faydali olabilecek
sonuglara varilmistir.

Bu calisma, Adiyaman Universitesi dgrencileri {izerine yapilmis ve internet
aligverislerinde algilanan e-hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve miisteri sadakati
arasindaki iliskinin incelenmesi amaclanmistir. Veri toplama teknigi olarak online anket

yontemi kullanilmigtir. Arastirma icin 453 adet anket elde edilmistir. Elde edilen



anketler i¢cinden 55 kisi internet aligverisi yapmadigi icin ¢ikarilarak 398 tane gecerli
anket sayisina ulasilmigtir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore; internet alisverislerinde
algilanan e-hizmet kalitesinin miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasinda pozitif yonde
ve anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmstir.

Anahtar Kelimeler: internetten Alisveris, E-Ticaret, Algilanan Kalite, Miisteri
Tatmini, Misteri Sadakati
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Master’s Thesis

EXAMINING THE RELATIONSHIP OF E-SERVICE QUALITY, CUSTOMER
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Developments in technology, the fact that information is spreading very quickly
and the increasing concentration of competition has increased dramatically in internet
use. The increase in internet use has also made some changes in consumer buying
habits. Online shopping and electronic commerce (e-commerce) has become very
important to both businesses and consumers. In particular, consumers’ awareness, desire
and needs have changed, and with consumers taking less time to shop online, instead of
travelling around long stores and shopping, they have forced businesses to change their
marketing approach and switch to virtual markets. This change has resulted in a sense of
online shopping and electronic commerce.

With this work, online purchases have been identified by the quality of —service
customers perceive as a result of their experiences with goods and services, identifying
customer satisfaction and customer loyalty levels and resulting in results that could be
useful to businesses.

This study is intended to examine the relationship between the quality of e-
service, customer satisfaction and customer loyalty detected on internet purchases based
on Adiyaman University students. The online survey method was used as a data
collection technique. 453 surveys have been obtained for research. 55 valid surveys
have been subtracted because 398 people have not been online shopping.

According to the findings obtained from the research, the quality of e-service
detected in internet purchases has been concluded to be a positive and meaningful
relationship between customer satisfaction and customer loyalty.

KEYWORD: Online shopping, E-Commerce, Perceived Quality, Customer
Satisfaction, Customer Loyalty



ONSOZ

Bu ¢alismada internet ve teknolojinin gelismesi sonucu ortaya ¢ikan internetten
alisveris kavrami incelenmistir.

Bu tez c¢alismasmin olusmasinda basindan sonuna kadar her asamasinda
destegini ve yardimmi benden esirgemeyen, bilgi ve deneyimlerini her daim benimle
paylasan, kendi yogunluklarinin arasinda higbir iletisim sorunun yasamadan
ulasabildigim ve her daim bana vakit ayiran, enerjim diistiigiinde beni motive eden ve
yol gosteren degerli damismamim Dr. Ogr. Uyesi Arif YILDIZ’a sonsuz tesekkiir
ederim. Sevgili danigmanimla tanismama vesile olan ve yiiksek lisans 6grenimimde
bana biiyiik katkilar1 olan degerli Dog. Dr. Yavuz AKCI hocama sonsuz tesekkiirlerimi
sunarim.

Egitim hayatim boyunca hicbir zaman destegini esirgemeyen, bana sonuna kadar
giivenen aileme yiirekten tesekkiir ederim. Ozellikle ne zaman sikintrya diigsem,
zorlansam, birakmayi diisiinsem beni tekrar cesaretlendiren ve elimden tutup devam
etmemi saglayan babam Mehmet TUNC’a ve esim Ahmet KUYUCU’ya tesekkiirlerimi
sunarim.

Yapmis oldugum bu calismanin, internetten aligveris konusunda arastirma
yapacak olan tiim adaylara yol gosterici ve faydali olmasini temenni ederim.

Adiyaman, Eyliil -2021 Seyda KUYUCU
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ARASTIRMANIN ONEMI VE LITERATURE KATKISI

Internet teknolojisindeki gelismelerle beraber internete erisim kolaylasmis ve
internet kullanic1 sayist her gegen giin artis gostermistir. Bu gelismelerle birlikte
isletmeler de rekabet edebilmek ve devamlilik saglayabilmek i¢in internet iizerinden
pazarlamaya yonelmislerdir. Bununla birlikte igletmeler tiiketici istek ve ihtiyaglarini
karsilamanin yaninda onlar1 tatmin etmeli ve tatmin olan miisterilerine sadik hale
getirecek faaliyetlerde bulunmalidir. Ozellikle insanlarin giinliik yasamlarinda alisveris
icin ayr1 bir zaman planlamasi yapmalarinin zorlasmis olmasi, onlarin internetten
aligverise daha hizli yonelmesine sebep olmustur. Geleneksel pazarlamaya gore sanal
pazarlarin daha ¢esitli olmasi ve iiriinlere daha rahat ulasilabiliyor, fiyat ve karsilagtirma
yapabiliyor olmasi ile birlikte miisteriler daha zor tatmin olmaya baslamislardir.

Bu ¢alisma ile;

Internet aligverislerinde algilanan e-hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve miisteri

sadakati iligkisinin incelenmesi amag¢lanmaktadir.

VI
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GIRIS

Teknolojik ilerlemeler, artan rekabet ve bilginin yayilma hizindaki artis gibi
durumlar, internet kullanimini1 her alanda zorunlu hale getirmistir. Giinliikk hayattaki
degisimler, yeni is alanlar1 ve ¢alisma kosullari, trafikteki yogunluklar, is hayatinda
kadinlarin daha fazla yer almaya baslamasi gibi durumlar zamanin daha degerli
olmasina sebep olmakta ve insanlar1 daha fazla internetten aligveris yapmaya
zorlamaktadir. Giinliik hayatta yasanan yogunluklar aligveris i¢in zaman planlamasini
da zorlastirmasi yoniinden internetten aligveris biiylik zaman tasarrufu saglamaktadir.
Internet aligverisi, zamandan tasarrufa ilave olarak enerji ve para tasarrufu da
saglamaktadir.

Internet aligverisinin gelismesi, isletmeler arasindaki rekabeti de arttirmus,
isletmeler miisteri sadakatine daha ¢ok Onem vermeye baslamistir. Internet
aligverislerinde, geleneksel pazarlama anlayisinda oldugu gibi Kkalite ve miisteri
sadakatinin g6z ardi edilmemesi gerekmektedir. Tiim bunlarin yaninda hizmet kavrami
onem kazanmis, hizmet isletmelerinin yaninda mal iireten isletmeler de hizmet icerikli
faaliyetlerde bulunmaya baglamistir.

Yapilan literatiir incelemesinde internet aligverislerinde algilanan e-hizmet
kalitesi, miisteri tatmini, miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti gibi konular ayr1 ayri
ele alindigr bulunmustur. Yapilan g¢aligmalar incelendiginde, internet aligverislerinde
algilanan e-hizmet kalitesi alt boyutlarinin, miisteri tatmini ve misteri sadakatinin bir
arada incelendigi ulusal anlamda herhangi bir calismaya heniiz rastlanmamistir.
Literatiirde yer alan internet aliverisleri, algilanan e-hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve
miisteri sadakati konular1 {izerine yapilmig ulusal ¢alismalarin bir kismi asagida yer
almaktadir:

(Paylan, 2007) g¢alismasinda, algilanan e-hizmet kalitesi, miisteri degeri ve
miisteri tatmininin davranigsal niyetler iizerine etkisinin incelemis ve karayolu ulasim
sektorii lizerine bir arastirma yapmis ve e-hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve algilanan
degerin her birinin davranigsal niyetler iizerinde etkisi oldugu sonucuna varmigtir

(Giimiil, 2015), tiiketicilerin internetten aligveris davranisini etkileyen faktorlerin
neler oldugunu incelemis ve Yiiziincii Y1l Universitesi 6gretim elemanlar: {izerine bir

uygulama yaparak internetten aligveris davraniglarini belirlemeye ¢alismistir.



(Karabulut, 2016) ¢alismasinda, internetten aligveriste site tercih faktorlerinin
misteri sadakatine etkisinin incelenmesine yonelik bir arastirma yapmistir. Yapilan
arastirma sonucunda tiiketicilerin internetten alisveriste site tercihi konusunda 6nem
verdikleri degiskenlerin online sadakate etkisinin sinirli oldugu belirlenmistir.

(Bayramtan, 2020), algilanan e-hizmet kalitesinin miisteri sadakati iizerine etkisi
incelemis ve endiistriyel pazarlama iizerine bir uygulama yapmistir. Calismada e-hizmet
kalitesinin; web sitesi dizayni, e-giivence, duyarlilik ve Ozellestirme alt boyutlari
degerlendirilmistir.

(Karimi, 2019) c¢alismasinda, online aligveris sitelerindeki algilanan e-hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyeti lizerine etkisini incelemis ve Y jenerasyonu iizerine bir
uygulama gerceklestirmistir. E-hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti {izerine ne
derece etkisi oldugu ve dnemini analiz etmeyi amaglamistir.

(Firat, 2019) ise g¢aligmasinda; miisteri tatminin miisteri sadakati lizerine etkisini
incelemistir. Calisma ile miisterilerin tatmin seviyelerini belirlemeye ¢aligmis, tatmine
etkisi olan faktorlerin Gl¢iilmesi ile bu faktorlerin ve genel miisteri tatmininin sadakat
tizerine etkisini incelemistir.

Bu ¢alisma, internet aligveriglerinde algilanan e-hizmet kalitesi, miisteri tatmini
ve misteri sadakati iliskisinin incelenmesini amaglamaktadir. Calisma bes boliimden
olusmaktadir.

Birinci boliimiinde oncelikle internet kavrami agiklanmis Diinya’da ve
Tiirkiye’de internetin gelisimine ve kullanimma yer verilmistir. Ardindan internet
aligverisi ve e-ticaret kavramlar agiklanmuis, tiiketicileri internetten aligveris yapmaya
yonelten nedenler siralanmistir. Devaminda internetten aligveris modeli, e-ticaret tiirleri,
e-ticaret istatistikleri incelenmis, Diinya’da ve Tirkiye’de e-ticaret istatistiklerine yer
verilmistir. Son olarak internetten aligverisin tiiketiciler ve isletmeler agisindan avantaj
ve dezavantajlart incelenmistir.

Ikinci boliimde ise kalite kavraminin ortaya ¢ikist ve kalitenin boyutlari
siralanmigtir. Algilanan kalitenin incelenmesinin ardindan hizmet kavrami, hizmetlerin
Ozellikleri ve smiflandirilmasi agiklanmistir. Hizmet kalitesi ve hizmet kalitesinin
Olctilebilirligi, hizmet kalitesinin hizmet veren ve tiiketici agisindan degerlendirilmesi,
e-hizmet, e-hizmet kalitesinin boyutlari, e-hizmet kalitesi 6l¢iim modelleri bu boliimde

incelenen diger konu bagliklar1 olmustur.



Uciincii boliimde; ¢alismanin arastirma uygulamasma konu olan ve miisteri
tatmini kavramlarina yer verilmistir. Devaminda miisteri tatmini modeli, miisteri tatmini
ve tatminsizligi kuramlar1 agiklanmis, miisteri tatminini 6l¢gme yontemlerine yer verilip
son olarak miisteri tatmininin 6l¢iilmesinin nedenleri belirtilmistir.

Dordiincii boliimde; oncelikle miisteri sadakati kavrami agiklanmis, ardindan
misteri sadakatinin bilesenleri, boyutlari, miisteri sadakatini etkileyen faktorler ve
miisteri sadakati diizeyleri siralanmistir. Son olarak miisteri tatmini ile miisteri sadakati
ve miisteri sikayetleri ile miisteri sadakati iliskisi mevcut literatiir ile desteklenerek
detayli bir sekilde anlatilmistir.

Besinci boliim tezin arastirma kismindan olusmaktadir. Bu boliimde Adiyaman
Universitesi 6grencilerinin internet alisverislerinde; algilanan e-hizmet kalitesi, miisteri
tatmini ve miisteri sadakati iliskisi incelenmistir. Bu kapsamda online anket yontemi ile
toplanan verilerin analizi yapilmis, hipotezler test edilmistir. Yine bu boliimde, yapilan
analizler neticesinde elde edilen sonuclara yer verilmistir.

Calismanin son kismini sonu¢ ve Oneriler olusturmaktadir. Bu kapsamda
calismadan elde edilen sonuclara yer verilmis, sonrasinda yapilacak olan caligmalara

yonelik birtakim 6nerilerde bulunulmustur.



BIiRINCI BOLUM
INTERNET ALISVERISI
1.1. INTERNET KAVRAMI, GELISIiM SURECI VE KULLANIMI

Internetin  kokeni, Amerika Birlesik Devletleri (ABD) hiikiimetinin hata
olasiligina dayanikli, saglam ve 6zel bir ag olmasi i¢in ¢alismalara baslamasina
dayanmaktadir (Wikipedia.org, 2020). Internetin ilk kullanimimin 1986 yilina dayandig
bilinmektedir (Merriam-Webster Dictionary, 2008). Diinya genelinde yasanan
teknolojik gelismelere bagli olarak her tiirlii bilgi, belge, sozlii ve goriintiilii verilere
istenilen zamanda ulagsmak miimkiin hale gelmistir. Bilgi ihtiyacindaki artislar, bilgiye
aninda ulagma ihtiyacinin yani sira bilgiyi depolamay1 zorunlu hale getirmis ve bunun
sonucunda da ‘karmasik bilgisayar aglar1 (network)’ ortaya ¢ikmistir (Giligdemir, 2012,
s. 372).

Internet, tiim diinyadaki bilgisayar aglarin1 ve kurumsal bilgisayar tesislerini
birbirine baglayan elektronik iletisim agidir (Merriam-Webster Dictionary, 2008).
Internette ticaret gergeklestirmenin temel ilkesini web {izerinden gerceklestirilen
etkilesim 6zelligi olusturmaktadir (Bayracg, 2003, s. 53).

1.1.1. internet Kavram

Internet, 1969 yilinda ABD’de kesfedilmis olan evrensel bir bilgisayar ag1, daha
dogrusu bilgisayar aglarinin agidir. Diinya geneline yayilmis olan internet, ihtiyag
duyuldugu anda her tiirlii elektronik verilere hizli ve kolay erisim saglamaktadir. Ayni
zamanda bilgisayar ve internet sadece uzman kisiler tarafindan kullaniliyor olmaktan
¢ikmis, herkesin erigebilecegi bir ara¢ haline gelmistir (Yediyildiz & Acun, 1997, s. 6).
Ik olarak ABD’deki DARPA’ya (Defence Advanced Research Project Agency-
Savunma Ileri Diizey Arastirma Projeleri Kurumu) ait farkli yerlerdeki bilgisayar
sistemlerini birbirine baglamak amaciyla kurulmustur (Cagiltay, 1997, s. 3).

1.1.2. Internetin Gelisim Siireci ve Kullaninm

Gilinlimiizde genis bir kullanim agina sahip olan internet, ticaretteki gelismelerin
yaninda ulusal alanda olusabilecek engelleri ortadan kaldirmakta ve isletmelere diinya
capinda sinirsiz bir erisim kolaylig1 saglamaktadir. Bu sayede internetin ucuz ve kolay
erigilebilir olmasi, isletmelerin gesitli pazar alanlarina erisimini de kolaylastirmigtir
(Bayrag, 2003, s. 54).

Internetin ve internetten alisverisin gelismis olmasi, Tiirkiye’de ve uluslararasi
alanda e-ticaret sitelerinin olugmasin1 saglamistir. Bu sitelere; trendyol.com,
ciceksepeti.com, gittigidiyor.com, sahibinden.com, hepsiburada.com, nll.com vb.
ornekler verilirken; amazon.com, ebay.com gibi siteler de kiiresel markalar haline
gelmistir (dralabay.wordpress.com, 2014). Internetin 1957 ve 2021 yillar1 arasindaki
ortaya ¢ikisi ve gelisim siireci Tablo 1.1°de ayrintili bir sekilde gosterilmistir:



Tablo 1. 1. internetin Ortaya Cikis ve Gelisim Siireci

Tarih Gelisme
Sovyetler Birligi “Spuntik” adinda ilk yapay uydusunu uzaya firlatti. Buna karsilik olarak
1957 ABD savunma konusunda galigmalar amaci ile “Savunma ileri Diizey Arastirma Projesi-
Devlet Odenekli Caligan Ajansi” “(DARPA- Defence Advanced Research Project
Agency)” 'mi kurdu.
1965 DARPA “zaman paylasimli bilgisayar ag1” ¢calismasina maddi destek sagladu.
1967 Anahtarlamali paket ag plant sunuldu ve ARPANET in ilk tasarimi Lawrence G. Roberts
tarafindan yayinlandi.
Fiziksel ilk ag kuruldu. Kaliforniya Universitesi-Los Angles, Stanford Arastirma
1969 Enstitiisii, Utah Universitesi ve Kaliforniya Universitesi-Santa Barbara arasinda bir
baglant1 kuruldu.
Ray Tomlinson tarafindan ilk e-mail programi gelistirildi. ARPANET, Ag Kontrol
1972 Protokolii’nii (NCP- Network Control Protocol) veri transferleri amaciyla kullanmaya
basladi.
1976 UUCP (Unix-To-Unix Copy) AT&T tarafindan gelistirilmesinin ardindan bir y1l sonra
UNIX sistemleri ile birlikte dagitilmaya baslandi.
1979 Steve Bellovin USENET adinda dagitilmis haber grup agimi gelistirdi.
1981 BITNET, “Because It’; Time NETwork” kuruldu.
CSNET “Computer Science NETwork” kuruldu.
Internet Aktiviteleri Kurulu (IAB-Internet Acrivities Board) kuruldu. Wiscousin
1983-1985 | Universite DNS (Domain Name System) kavramini olusturdu ve bdylece her domain adi
bir IP adresi ile eslestirildi. ARPANET; ARPANET ve MILNET olarak ikiye ayrildi.
Omurga hiz1 56Kbps olan ve internet baglantilarindaki artigin en 6nemli adimlarindan
1986 biri olan NSFNET kuruldu.
Craig Partridge tarafindan “Mail Exchanger” (MX) sistemi gelistirildi.
1988 Internet araciligiyla yayilan bilgisayar viriisii 60.000 bilgisayar arasindan 6.000’ini
etkiledi.
1990 ARPANET’in sona ermesi ile tiim yiikiimliiliikler NSFNET omurgasina verildi.
1991 Tim Berners-Lee’nin olusturdugu “World Wide Web” (WWW) kullanima baglandi.
Ulusal Bilim Agina birgok omurga eklendi. internet iizerinde ilk siparis 6rneklerinden
1994 olan Pizza Hut, Web sayfasindan siparis almaya baslad1.
Ilk dogal ve siberbanklar agildu.
Ulusal Bilim Agina ATM (Asynchronous Transmission Mode)’ler de eklendi.
1995 NSFNET, aragtirma amagli ag halini aldi. Boylece internet hatt1 satig1 6zel sektdre gegmis
oldu. Alan “Domain” isimlerinin kayitlari i¢in yillik aidat 6demeleri basladi.
Internetin yayginlasma hizi artti.
Icerigi sadece internet olan “Internette Av” filmi sinemalarda yayinland.
1996 ; < N . o .
Internet aracilifiyla saglanacak olan telefon gériismeleri i¢in yazilimlar gelismeye
basladi.
1998 Larry Page ve Sergey Brin tarafindan Google kuruldu.
Sosyal medyanin temelini olugturan Web 2.0 uygulamalar1 bagladi ve Marck Zuckerberg
2004 tarafindan Facebook kuruldu. Ayni y1l igerisinde fotograf paylasim sitesi olan Flickr
kuruldu.
2005 Eski PayPal ¢alisan1 Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim tarafindan YouTube

kuruldu.




2006 Twitter kuruldu. YouTube Google tarafindan satin alindi.

2010 Ucretsiz fotograf paylasim sitesi Instagram kuruldu.

2012 Diinya iizerinde internet kullanicilarinin sayisi 2 milyar 267 milyona ulasti. Facebook Instagram’:

satin ald1.
2014 Facebook, 450 milyon kullanicisi olan popiiler mesajlasma uygulamasi olan WhatsApp’1 satin ald1.
2021 Internet kullanicist 4.66 milyar, sosyal medya kullanicist 4.20 milyar ve mobil kullanicist 5.22

milyara ulasti.

Kaynak: (Cagiltay, 1997, s. 5-10; Marangoz, 2014, s. 11; dijilopedi.com, 2021).

1.1.2.1. Diinya’da Internetin Gelisimi ve Kullaninm

Internet ile ilgili ilk calismanin 1969 yilinda ABD Savunma Bakanligi’nda
ARPANET’in kurulmasiyla bagladigi goriilmektedir. Ayni ag iizerinden gelistirilen
“TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol)” protokolii 1986 yili itibari
ile kullamlmaya baslanmistir. Tlk omurga ag1 1986 yilinda NSFNet (National Science
Foundation-Ulusal Bilim Vakfi) tarafindan gergeklestirilmistir. Internet 1989 yilindan
itibaren halka acik hale gelmistir. TCP/IP protokolii ve internet 1990’11 yillardan
itibaren hizli bir gelisme kazanmis ve ticari amagli olarak 1991 yilindan sonra
kullanilmaya baslanmistir (internetarsivi.metu.tr, 2005).

2021 yili Cografi Bolgelere Gore Diinyadaki Internet Kullanicilart asagidaki
Grafik 1.1°de goriilmektedir.

Grafik 1. 1. Diinya’da Cografi Bolgelere Gore Internet Kullanimi- 2021

Milyon kullamici-Mart 2021
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Kuzey Amerika
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Avrupa
Asya 2762
0 500 1000 1500 2000 2500 3000

Kaynak:(internetworldstats, 2021).

Grafik 1.1°e gore internet kullanicilarinin sayisi Asya kitasi i¢in 2762 milyon,
Avrupa igin 737 milyon, Afrika i¢in 594 milyon, Latin Amerika/ Karayipler i¢in 498
milyon, Kuzey Amerika i¢in 348 milyon, Orta Dogu igin 199 milyon, Okyanusya/
Avustralya i¢in 30 milyon oldugu goriilmektedir.

Internet kullanim1 ve niifus istatistiklerine iliskin bilgiler Tablo 1.2°de
gosterilmistir.



Tablo 1. 2. Diinyada Internet Kullanimu ve Niifus Istatistikler- 2021

Diinya Niifus (2021 Niifusun Internet Internet Internet Bolgedeki
Bolgeleri Tahminleri) Diinya Kullanimi Kullanan Kullammin | internet
Geneline (31 Mart Kisilerin daki Artis Kullaniminin
Oram 2021) Bolge (2000-2021) | Diinya
Niifusuna Geneline
Oram Oram
Afrika 1,373,486,514 | 17.4% 590,296,163 43.2% 13,058% 11.5%
Asya 4,327,333,821 | 54.9% 2,762,187,516 | 63.8% 2,316.5% 53.4%
Avrupa 835,817,920 10.6% 736,995,638 88.2% 601% 14.3%
Latin 659,743,522 8.4% 498,437,116 75.6% 2,658.5% 9.6%
Amerika/Kar
ayipler
Ortadogu 265,587,661 3.4% 198,850,130 74.9% 5,953.6% 3.9%
Kuzey 370,322,393 4.7% 347,916,627 93.9% 298.7% 6.7%
Amerika
Okyanusya/ | 43,473,756 0.6% 30,385,571 69.9% 298.7% 0.6%
Avustralya
DUNYA 7,875,765,587 | 100.0% 5,168,780,607 | 65.6% 1,331.9% 100.0%
GENELI

Kaynak: (internetworldstats, 2021).

Tablo 1.2°ye gore, Asya’da 2 milyar insan internet kullanmaktadir. Bu say1 ise,
diinyadaki internet kullanicilarinin %54,9’luk bir kismini temsil etmektedir. Tim Asya
Niifusunun %63,8’1 internet kullanmaktadir. Orta Dogu Bolgesi verileri Asya’dan farkl
ele alinmigtir. Orta Dogu bolgesinde yasayan niifusun %74,9’u arasinda 198 milyon
kisisi internet kullanmaktadir.

Kuzey Amerika’da internet kullanim miktarina bakildiginda, 347 milyon kisi ile
niifusun %93,9°u internet kullanicisidir. Latin Amerika/Karayip bolgesine bakildiginda
ise, niifusun %75,6’s1n1 olusturan, 498 milyon kisinin internet kullandig1 goriilmektedir.

Afrika’da niifusun %43.2’°sini temsil eden 590 milyon kisinin internet kullandig1
tahmin edilmektedir. Avustralya bolgesinde internet kullanicilarinin %69.9’u 30 milyon
kisinin internet kullandigin1 géstermektedir.

Aragtirmalara gore Tirkiye’nin de dahil edildigi Avrupa’da ise, niifusun
%88.2°ini temsil eden 736 milyon kisi internet kullanicisidir. Avrupa internet
kullanicilart tiim diinyadaki internet kullanicilarin %14.3’{inii olusturmaktadir.




Sekil 1. 1. Diinya internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanim istatistikleri-2021

ESSENTIALHEADU
INTERNET USER NUM BE

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS™ MEDIA USERS"”

&

7.83 5.22 4.66 4.20

URBANISATION vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION

56.4% 66.6% 59.5% 53.6%

ee.l | Hootsuite

Kaynak: (dijilopedi.com, 2021).

Sekil 1.1°de goriilecegi tizere; 2021 yili i¢in 783 milyarlik diinya niifusunun;
%66,6’s1 (5,22 milyar) telefon, %59,5’1 (4,66 milyar) internet, %53,6’s1 (4,2 milyar) ise
aktif sosyal medya kullanicisidir.

Sekil 1. 2. Diinya internet Kullanim Istatistikleri-2021

JAN OVERVIEW OF GLOBAL INTERNET USE

ANNUAL C Al AILY TIME S R OF USERS
IN THE NU A S E INTERNET
GLOBAL INTE DEVICES

FY T I

4.66 59.5% +7.3% 6H 54M 92.6%

BILLION +316 MILLION

4 Hootsuite

Kaynak: (dijilopedi.com, 2021).

Sekil 1.2°ye gore, genel kullanic1 sayist toplamda 4.66 milyar kisi ve diinya
niifusunun da %359.5’idir. internet kullanicilarinin giinde ortalama 7 saate yakin internet
kullandigr sekil 1.2°de goriilmektedir.



Sekil 1. 3. Internet Kullanim Amaglar

ONLINE CONTENT ACTIVITIES

PERCEMNTAGE C WHO COMNSUME EACH KIND OF CONTENT VIA THE INTERNET E

WATCH LISTEN TO MUSIC USTEN TO ONLINE LUSTEN TO OR
OMNLINE VIDEOS VIOGS STREAMING SERVICES RADIO STATIONS WATCH PODCASTS

& &

90.6% 51.4% 73.2% 44 1%

ar - Ef’:Hootsuite

Kaynak: (dijilopedi.com, 2021).

Sekil 1.3’te gorildigi iizere, internet kullanicilarinin %90°1 interneti video
izlemek, %51°1 vlog yayinlar ile vakit gegirmek, %73’{ internet servisleri tizerinden
miizik dinlemek ve %47’si ise online radyo dinlemek amaciyla kullanmaktadir.

1.1.2.2. Tiirkiye’de Internetin Gelisimi ve Kullanimi

Tiirkiye’de genel anlamda kullanima imkan saglayan bilgisayar aglar1 ilk olarak
1980’11 yillarin ortalarinda tiniversitelerin de Onciiliik etmesiyle “Europian Academic
and Research Network” (EARN)’iin Tiirkiye’deki bag1 olarak “Tiirkiye Universiteler ve
Arastirma Kurumlar1 Agr” (TUVAKA) seklinde kurulmus ve gelistirilmistir (Cagiltay,
1997, s. 19). Universiteler ve arastirma kurumlari tarafindan kullanilan bu agm zamanla
yetersiz kalmaya baslamasmin ardindan ODTU ve TUBITAK ortakliginda yeni bir ag
gelistirmek tizere ¢alismalara baslanmistir (internetarsivi.metu.tr, 2005).

ODTU-TUBITAK ortakliginda TR-NET 1991 yilinda internet baglantisi
saglamak amaciyla kurulmustur. 1995 yilina gelindiginde internet artik Tirkiye’de de
yogun olarak kullanilmaya baslanmis ve TR-NET internet saglamada yetersiz kalmistir.
Bunun sonucunda Tiirkiye’de TURNET isminde Ulusal Internet Omurgasi kurulmasi
i¢in bir ihale acilmistir (Cagiltay, 1997, s. 20).

Ik baglanti deneyi Hollanda’ya 1992 yilinda yapilmustir. 1993-1996 yillari
arasinda Istanbul’dan Istanbul Teknik Universitesi, Bogazi¢i Universitesi, Ankara’dan
Bilkent Universitesi, Gazi Universitesi ve Hacettepe Universitesi basta olmak {izere
birgok iiniversite  ODTU iizerinden X.25/leased line vb. baglantilarla internete
baglanmislardir (Saka, 2017, s. 958). TUBITAK tarafindan kendi biinyesinde Haziran
1996 yilinda Ulusal Akademik Ag ve Bilgi Merkezi (ULAKBIM) adinda yeni bir
merkez kurulmustur. Kurulan merkezin temel gorevlerinden biri ileri teknoloji
kullanimi ile Tiirkiye ¢apinda tiim egitim ve arastirma kurumlarini birbirine baglamak
amaciyla Ulusal Akademik Ag (ULAKNET) adinda hizli bir iletisim ag1 kurarak bilgi
hizmetleri saglamaktir (Ulakbim.tubitak.gov.tr, 2013).



1997 yili ve sonrasi itibari ile internet servis saglayicilari sayisi 80’1 ge¢mis,
internet servisi alan ve internet erisimine sahip bilgisayar sayis1 10.000’e, internete bagli
bilgisayar sayist 30.000’e, internet kullanan kisi sayis1 yaklasik 250.000°e ulasmistir
(internetarsivi.metu.tr, 2005; Cagiltay, 1997, s. 19).

2008 yilindan itibaren Tiirkiye’deki toplam genis bant internet abone sayilarina
sabit ve mobil ayrimi seklinde yer verilmektedir. 2008 yilinda 6 milyon olan genis bant
internet abone sayist 2019 yili dordiincii ¢eyregi itibariyle 76,6 milyonu asmuistir.
Internet aboneliginde bir dnceki yilin ayn1 donemine gore %2,9 artis gerceklesmistir
(btk.gov.tr, 2020).

Genis bant internet abonesi 2020 yili dordiincii ¢eyregi itibariyle 82,4 milyona
ulagsarak bir dnceki {i¢ aylik doneme gore yaklasik %1,8’lik bir artis gergeklesmistir. Bu
ceyrekte niifusa gore sabit genis bant yayginlik orani %20 iken, mobil genis bant
yayginlik orant %78,5 olmustur (btk.gov.tr, 2021).

Gegmis yillara ait TUIK verilerine gore internet kullanim oranlarinin her yil artis
gostermekte oldugu Grafik 1.2°de goriilmektedir (data.tuik.gov.tr, 2020).

Grafik 1. 2. Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullamim Arastirmasi-2020
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Kaynak: (data.tuik.gov.tr, 2020).

Tiirkiye Istatistik Kurumu Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Aragtirmasi’na gore;

2019 y1l1 internet kullanim oran1 16-64 yas arasi bireylerde %75,3’li gdstermekte
iken, 2020 yilinda bu oran %79’dur. Internet kullanimmin cinsiyete gore dagiliminda
ise erkeklerin kullanim oraninin %84,7; kadinlarin kullanim oraninin ise %73,3 oldugu
gortilmektedir.



2019 yili verilerine bakildiginda hanelerin %88,3’linlin evden internete erigim
imkanina sahip oldugu goriilmektedir. 2020 yilinda bu oran %90,7’yi gostermektedir.

2020 yil1 internet lizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi
veren ya da satin alan 16-74 yas grubundaki bireylerin orani, 2019 yili Nisan ay1 ile
2020 Mart ayin1 kapsayan on iki aylik déonemde %36,5 olmustur. Bu oran 6nceki yilin
ayni doneminde %34,1 olarak gozlenmektedir.

Sekil 1. 4. Tiirkiye’de Internet Kullanimi

JAN OVERVIEWOFINTERNET USE e

@PO®

62.07 +4.0% 7H 29M

MILLION +2.4 MILLION

e 7
are. | Hootsuite

Kaynak: (dijilopedi.com, 2021).

Sekil 1.4’teki internet kullanim verilerine gore, Tirkiye’de genel kullanici
sayisinin toplamda 62 milyon (niifusun %74°1) oldugu goriilmektedir.

Ote yandan internete kullanicilarmin giinde ortalama 7,5 saat internette vakit
gecirdikleri soylenebilir.

1.2. INTERNET ALISVERISI VE E-TICARET KAVRAMI

Internetin yapisinin agik olmasi ve diisiik maliyeti, mevcut ve yeni bilgi ile
iletisim teknolojilerini beraberinde getirmekte, isletmelere ve tiiketicilere yenilik¢i ve
giiclii bir bilgi sistemi sunmaktadir. Internet, alicilarin ve saticilarin bir araya gelmesini
saglamakta ve ekonomik siireclerin yeniden orgiitlenmesi i¢in daha verimli bir sekilde
yeni pazar yerleri ve firsatlar1 yaratmaktadir. Ayni1 zamanda {iriin yollarini, isletmeler ve
tiiketicilerin arama yontemleri ve liriine ulasmasi i¢in 6zellestirmektedir (OECD, 2000).

Internetin siirekli gelisim halinde olmasi ve giin gectikge internet kullanict
sayisindaki artislar, pazarlama alanindaki yeniliklere katki saglamistir (Unal, 2010, s.
157). Hizh tiiketim anlayisinin ortaya ¢ikmasi ve kaliteli bir {iriinii daha ucuza satin
alma niyeti, internet aligverisi ve elektronik ticareti beraberinde getirmistir (Bilgilier,
2019, s. 491). internetten aligveris, internet aracilifiyla iiyelik veya misafir olarak
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istenilen {irlinlin sanal veya kapida 6deme yontemiyle satin alinmasidir (Wikipedia.org,
2019).

[k ortaya c¢ikisinin 1980°li yillarin ikinci yarisia dayandigi bilinen “elektronik
ticaret” kavraminin internet tizerinden ilk kullanimi 1994 yilinda gerg¢eklesmistir. 1994
yilinda “amazon.com”, ilk kitap satisim1 gerceklestirmistir. Internet arama motorlarinin
gelisimi ve internet kullanicilarinin arama sonuglaria gore yonlendirilmesi, elektronik
ticaret sirketlerine triinlerini ¢ikan sayfanin belirli yerlerinde tutarak reklamlarini
yapma olanagi saglamistir (Yakin, 2011, s. 2).

Internetin gelismesi sonucu ortaya ¢ikan elektronik ticaret kavrami hakkinda
literatiirde bir¢ok tanim yer almakta ve kullanim 6zelliginden dolayr herkes i¢in farkli
anlamlar tasimaktadir (Ili, 2002, s. 26).

E-ticaret; alic1 ve saticinin fiziki olarak bir araya gelmeden sanal ortamda mal
ve/veya hizmet almas1 veya satmasi seklinde gergeklesmektedir (Karabas, 2018, s. 84).
Elektronik ticarette taraflar fiziksel baglanti kurmadan ve zaman farki olmaksizin
dogrudan iletisim kurabilmektedir (icli, 2002, s. 26).

E-ticaret kavrami herkese acik elektronik ag araciligiyla yapilan ticari
faaliyetlerin tiimiinii kapsamaktadir (Ince, 1999, s. 2). Elektronik ticaret, bireysel ve
kurumsal Ol¢iide ticari faaliyetlerin bitiiniinii igermektedir (Canpolat, 2001, s. 12).
Elektronik ticaret ayn1 zamanda daha az sermaye gerektirmektedir (Angiin, 2016, s. 7).
Isletmelerin; ticari sonuglar1 olan veya ticari faaliyetlerini iceren egitim, tanitim, reklam,
kamuoyu bilgilendirme gibi sanal ortamda yapmis olduklari faaliyetler de elektronik
ticaret kapsamina girmektedir (Elektronikticaretrehberi.com, 2012).

Elektronik ticaret, isletmeyi dogrudan tiiketicilerle bulusturmakta, bu sayede
gerekli bilgiler ¢abuk ve ucuza sunulmakta, kiiresel pazarlara erisebilmenin yaninda saat
sinirt olmamaktadir (Wikipedia.org, 2019).

Yukaridaki tanimlarin birbirleri arasinda bazi farkliliklar olsa da temelde ayni
seyleri ifade etmektedir. Aslinda hepsinin temelinde alict ve saticilarin internet
araciligiyla ticari bir faaliyette bulunmalar1 yatmaktadir.

1.2.1. internetten Ahsveris Kavram

Gilinlimiizde teknolojinin ilerlemesiyle birlikte internetin de kullanim
yayginlagsmis ve bir¢ok is alaninda oldugu gibi perakende sektdriinde de bazi degismeler
meydana gelmistir. Giiniimiiz sanal pazar alan1 olarak degerlendirilen internet,
tilketicilere oldugu yerden higbir zahmete ve magaza gezintilerine katlanmadan yeni bir
aligveris deneyimi sunmaktadir. Internet ortami sayesinde tiiketiciler, gezip goriilen

fiziki ortamin tersine internet sitesinde rahat rahat gezip inceleme yapabildigi sanal
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ortama kavusmustur. Geleneksel magazacilikta ise bdyle bir imkan bulunmamaktadir.
Bu anlamda pazarlamanin tiiketicilere saglamis oldugu faydalardan biri olan mekéan
faydasinin internet aligverislerinde daha fazla 6n plana ¢iktig1 sdylenebilir. Tiiketiciler
kendilerine sunulan {iriiniin kisisellestirilebilmesi sayesinde daha hizli gezinti ve
aligveris yapilabilmektedir (Enginkaya, 2006, s. 10).

Geleneksel pazarlama doneminde mal ve hizmet ¢esitliliginin yetersiz olmasi
iilke ekonomilerinin disariya acilmasmin Oniinde bir engel olmustur. Internetten
aligverisin yayginlasmasi ile birlikte mal ve hizmet ¢esitliliginin artmasi rekabetin
artmasina neden olmus, bdylece geleneksel pazarlamadaki pazar alanlari yetersiz
kalmaya baslamistir (Icli, 2002, s. 3).

Internetten aligverisin, internet kullanimi yoluyla tiiketicilerin ulastiklar1 iiriin
veya hizmeti satin almasina yonelik bir siire¢ oldugu soylenebilir (Glimiil, 2015, s. 57).
Tiiketicilerin internet {lizerinden aligverisi benimsemeleri ve uygulamalart tizerindeki
itici faktorler li¢ farkli sekilde siralanabilir. Bunlardan ilki tiiketicilerin kariyer
planlamalariyla birlikte is hayatinda gegen siirenin artmasi ve bunun sonucunda
aligveris i¢in ayrilan siirenin kisalmasi; ikincisi, tiiketicilerin zamanlarini sevdikleriyle
gecirme talepleri; liclinciisii ise tiiketicilerin interneti eglenebildikleri bir alan olarak
gormesidir (Modahl, 2001, s. 146). Tiim bunlarin yaninda ulasim ve park sorunlarinin
yasanmasi, aligveris merkezlerinin konumlar1 gibi sebepler de tiiketicileri internetten
aligveris yapmaya yoneltmektedir (Kircova, 2005, s. 68). Tiketicilerin internet
aligverigine yonelmesinde etkili olan faktorler su sekilde siralanabilir (Jun & Jaafar,
2011, s. 124):

Algilanan Kullanilabilirlik: internet sitesinin kolay ve anlasilir kullanimi, yani
hedefe yonelik hazirlanmis olmasi anlamina gelmektedir (Calisir, Bayraktaroglu, &
Glimiissoy, 2010).

Algilanan Giivenlik: Web sitesinin hassas bilgileri iletmek i¢in giivenli olup
olmadigidir. Tiiketicilerin satin alma islemlerinde giivenligin, pozitif bir etkiye sahip
oldugu belirlenmis, korku ve kararsizliga kars1 tutumlar seklinde ifade edilmistir (Elliot
& Fowell, 2000).

Algilanan Gizlilik: Kisisel bilgilerin gizli kalmasi mahremiyet agisindan her
zaman Onemli olmustur. Internet sitesinde tiiketicilerin gizliligini korumak kontrol

edilmesi zor bir durumdur. Siteyi ziyaret eden kullanicinin bilgilerinin alinmasi ve
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dagitilmasi, birgok tiiketici i¢in internet alisveriginden uzak durma nedenleri arasindadir
(Metzger & Doctor, 2010).

Algilanan Satis Sonrasi Hizmet: Odemesi yapilan iiriiniin miisteriye
ulastirilmasidir. Satis sonrasi hizmetlerden iki sekilde bahsedilebilir: Bunlardan birincisi
beklenen hizmetler, ikincisi ise beklenmeyen hizmetlerdir. Beklenen hizmetler; iiriiniin
kurulumu, kullanim sekli ve talimatlari, bakim ve onarim, degisim, iade gibi satin alinan
iriine yonelik islemlerdir. Beklenmeyen hizmetler ise satis Oncesi ve satig sonrasi
memnuniyet derecesinin degerlendirilmesidir (Posselt & Gerstner, 2005, s. 39).

Algilanan Pazarlama Karmasi: Pazarlama faaliyetleri dort genis acgidan
siiflandirilmustir. Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim; tiiketicilerin davranislarini ve
sonuglarini etkileyen araglar olarak kabul edilmektedir (McCarthy & Perreault, 2002).

Algilanan Itibar: Sanal ortamlarda tiiketiciler iiriinleri satin almadan once
inceleyememektedir. Uriinle ilgili bilgiler, web sitesinden iiriin aciklamasi seklinde
alnabilir. Bu nedenle, elektronik pazarda saticinin itibari 6nem kazanmakta ve
tiiketicinin satin alma kararinda etkili olmaktadir (Houser & Wooders, 2000).

1.2.2. internetten Alisveris Modeli

Literatiirde tiiketicilerin internetten aligverisi neden ve nasil yaptiklari
aciklamak icin ¢esitli modeller gelistirilmistir. Bu modeller; amagsal davranis modeli,
planlanmis davranig modeli ve teknoloji kabul modelidir.

1.2.2.1. Amacsal Davranis Modeli

Amagsal davranis modeli 1975 yilinda Azjen ve Fishbein tarafindan insan
davraniglarini tahmin etmek amaciyla gelistirilmistir. Amaglanmis davranis modeli kisi
davraniginin  olusumunu ve kisisel farkliliklarin davranmiglar iizerindeki etkisini
aciklamaktadir.

Bir davranisa yonelik tutum, bu davramisi gerceklestirmenin olumlu veya
olumsuz degerlendirmesidir. Olumlu veya olumsuz sekilde gerceklesen davranisa karsi
tutumlar inanglar, kurallar ve giidiiller dogrultusunda sekillenmektedir (Ajzen &
Fishbein, 1980).

Bu model goz oniine alindiginda kisinin internette aligveris yapip yapmayacag;
kisinin ayni yerden tekrar aligveris yapmayacagina yonelik olumlu veya olumsuz
tutumu ve kisinin sosyal ¢evresinden etkilenme derecesini gosteren subjektif normlar
tarafindan belirlenmektedir. Bu iki durum kisinin internetten aligveris yapma niyetine
etki etmektedir. Bunun sonucunda birey internetten alisveris yaparak veya yapmayarak
bu niyeti davranis haline getirmektedir (Giimiil, 2015, s. 60).
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Sekil 1. 5. Amacsal Davramis Modeli

Davranigt  gergeklestirecek olan kisinin,
davranist gerceklestirmesinin belirli
sonuglara sebep olacag: ile ilgili 6nemli
sayilabilecek  inanglar, X  davramisi —> Tavin

gergeklestirecek olan kiginin bu inanglara \
katilim derecesi.

Davranigsal

Niyet — Davranig

Davranist gergeklestirecek olan kisinin,

kendisi i¢in Onemli referans kisilerin /
belirlenen davranist gergeklestirip L

. . U L Subjektif
gerceklestirmemesi  gerektigi  ile ilgili —
L . - Normlar
diistincelerine olan inanct X davranisi

gergeklestirecek olan kiginin bu inanglara
katilim derecesi.

Kaynak: (Ajzen & Fishbein, Understanding Attitudes and Predicting Social
Behavior, 1980, s. 8).

1.2.2.2. Planlanmis Davrams Modeli

Planlanmis davranis modelinin temelinde yatan faktér, bireyin belirli bir
davranig1 gergeklestirme niyetidir. Niyetlerin bir davranisi etkileyen motivasyon
kaynaklarin1 yakaladig1 varsayilir ve insanlarin davranisi gergeklestirmek icin ne kadar
cabalamaya istekli olduklarimin ve ne kadar caba goOstermeyi planladiklarinin
gostergesidir. Bir davranisa katilma niyeti ne kadar giiglii ise, performansi o kadar
muhtemeldir. Bununla birlikte, bir davranigsal niyet ancak s6z konusu davranis irade
kontrolii altinda ise kisi bu davranis1 kendi istegiyle yerine getirmeye veya yapmamaya
karar verebilme durumu s6z konusudur (Ajzen, "The Theory of Planned Behavior",
1991, s. 181).

Planlanmis davranis teorisi insanlarin belirli bir amag i¢in yaptiklar1 davranislar
aciklamak veya tahmin etmek i¢in gelistirilmis bir modeldir. Bu teoriye gore bireylerin
bir davranigi yapmadaki ilk amacin niyet oldugu ve bireylerin niyetlerinin ise tutumlar,
algilanan sosyal baski (slibjektif normlar) ve algilanan davranigsal kontrol ile
sekillendigi ifade edilmektedir (Kiigiik, 2011, s. 146).

Sekil 1. 6. Planlanmis Davrams Modeli

Tutum

Subjektif Normlar g Niyet —>| Davrans

Algilanan Davranigsal Kontrol

Kaynak: (Ajzen, "Consructing a TpB Questionnaire: Conceptual and
Methodological Considerations”, 2006, s. 1).
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1.2.2.3. Teknoloji Kabul Modeli

Teknoloji kabul modeli, yeni teknolojinin kabul derecesine odaklanan, kullanici
davranigini inceleyen ve agiklayan bir modeldir. Teknoloji kabul modelinin ana amaci,
site lizerinden gergeklesen etkilesim sonrasi algilanan kullanim kolayligi ve algilanan
fayda derecesini Olgerek teknoloji kullanim diizeyini tahmin etmek ve agiklamaktir
(Erdem, 2011, s. 24). Teknoloji kabul modeli, sosyal psikolojide inang (subjektif
normlar) ve tutum arasindaki iliskiyi ele alarak kisinin duygusal ve bilissel
davraniglarini tahmin etmek i¢in kullanilmaktadir (Shih, 2004, s. 352).

Davis’e gore kisilerin bilgisayar teknolojilerinin kullanimina yonelik tutumlart;
algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi degiskenlerinden etkilenmektedir.
Algilanan fayda, kisinin belirli bir sistemi kullanmasinin performansini arttiracagina
inanma derecesidir. Algilanan kullanim kolayligi ise kisinin belirli bir sistemi
kullanmasinin ¢ok ¢aba gerektirmeyecegi ve kolay olacagina inanma derecesidir (Davis,
1989, s. 320).

Sekil 1. 7. Teknoloji Kabul Modeli

Algilanan Fayda —
=) —
T Tutum =2 Niyet
Algilanan Kullanim /
Kolaylig1

Kaynak: (Davis, 1989).

1.2.3. E-Ticaret Kavram

Genel anlamda elektronik ticaret (e-ticaret), kullanicilarin iriinlerini internet
araciligiyla tanitim ve sunumunu, alim, satim ve dagitimini kapsayan bir siire¢ seklinde
ifade edilebilir (Altinbicak & Cakurer, s. 53). Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) e-ticareti,
“telekomiinikasyon aglar1 araciligiyla halihazirdaki bir {irlin veya hizmetin tiiketicilere
sunulmasidir” (WTO, 1998).

Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii (OECD) tarafindan yapilmis tanima
gore ise elektronik ticaret; “isletmelerin elektronik pazar arastirmasi yapmasi, miisteri
ile bulusmasi, aligveris siireci ve 6deme, teslim ve satis sonrasi bakim ve servis
imkanlarinin elektronik ortamda sunmasidir (OECD, 1999).

E-ticaretin, herhangi bir fiziksel islev gostermeksizin ihtiyaca gore kisisel

ayarlamalarin yapilabildigi, tiiketicilere zaman kazandiran ve diisiik maliyetli, {iriiniin
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fiyatina, Ozelligine ve saticiya gore kiyaslama imkani saglayan giiniimiiz internet
aktivitesi halini aldig1 sdylenebilir (Yayar & Sadaklioglu, 2012, s. 145). Avrupa Birligi
e-ticareti “mal ve hizmetlerin internet lizerinden satilmasi1” seklinde tanimlamaktadir.
6563 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun’da e-ticaret, “fiziki
olarak kars1 karsiya gelmeksizin elektronik ortamda gergeklestirilen ¢evrimigi iktisadi
ve ticari her tiirli faaliyet” olarak ifade edilmektedir (Tiirkiye Cumbhuriyeti Ticaret
Bakanligi, 2019).

Elektronik ticarette {iriin tanim1 yapilarak hedef kitleye kolay ulagilmakta ve
reklam maliyetinin azaltilmasinin yaninda misteriler de anlik bildirim alarak degisen ve
gelisen lriin bilgisine kolayca ulasabilmektedir (Karabas, 2018, s. 86). E-Ticaret,
geleneksel pazarlama uygulamalarindan farkli yontemlerle yapilmaktadir. Ancak bu
durum, elektronik ticaretin geleneksel ticareti yok etmeye yonelik bir alternatif oldugu
seklinde anlagilmamalidir. E-Ticaret aslinda internet sayesinde gelencksel pazarlama
uygulamalarinin daha etkin ve hizli gergeklestirilmesine katki sunmustur (Kilig, 2010, s.
20).

Elektronik ticarette geleneksel ticaretin aksine insan faktoriiniin ¢ok fazla 6nemi
yoktur. Misteriyi internet sitesindeki iiriinle alakali verilen bilgiler ve goriintiiler ikna
etmektedir ve her sektore uygundur (Ozbay & Akyazi, 2004, s. 25). Elektronik ticaret
araglari; internet, fax, televizyon, elektronik 6deme ve para transfer sistemleri,
elektronik veri degisimi (Elektronik Data Interchange-EDI), intranet, WAP,
telekomiinikasyon ve mobil iletisim (GSM) olarak siralanabilir (Canpolat, 2001, s. 23).

Elektronik ticaret diinya genelinde 24 saat aligveris imkan1 saglamakta, bu vesile
ile de ekonomik anlamda verimliligin artmasina, rekabet giiciinlin yiikselmesine ve
isletmelerin biiylimesine katki saglamaktadir. Ayrica isletmelerin daha genis miisteri
topluluguna  erismesine  imkan tanimaktadir  (Giingér, 2002, s. 134).
Rekabet iistiinliigii elde eden isletmeler incelendiginde bu isletmelerin “iletisimde ¢ok
1yl olmalar1 ve bilgi teknolojisini ¢ok 1yi kullanmalar1” seklinde iki 6nemli 6zelliginin
one c¢iktig1 goriilmektedir. Bilimsel verilerden sagladiklari bilgileri daha g¢ok ticari
yonde ekonomiye entegre etmesi bu isletmelere Onemli Ol¢lide rekabet avantaji
saglamaktadir (Tasliyan, 2006, s. 46). Tirkiye’nin gelismis tilkelere kiyasla, e-ticarette
yeterli seviyede olmadigi sdylenebilir. E-ticaretin gelismis iilkelerde toplam ticaret

icindeki payr %10 civarindayken Tiirkiye’de %2 civarindadir (TRT, 2018). Tiirk
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Sanayicileri ve Is Insanlari Dernegi (TUBISAD) e-ticaret raporuna gore, e-ticaretin
GSYH’ye oraninin %4,5 ulagsmasi ile birlikte Tiirkiye 2020 yilinda olgun pazarlar
arasina girmistir. Rapora gore e-ticaret harcamalarmin 226 milyar lira oldugu
belirtilmektedir. Covid-19 etkisiyle Tiirkiye ekonomisinde e-ticaret harcamalar1 %45
biiylimiistiir (tubisad.org.tr, 2021).

Tiirkiye’de elektronik ticarette islem miktar1 ve hacminde devamli artis oldugu
gorilmektedir (Karabas, 2018, s. 85). Elektronik ticaretin ticaret hacminin biiylimesi ve
cok tutulmasinin nedeni, tiim kullanicilarina fayda saglamasidir. Tiketici yoniinden
bakildiginda toptanci, perakendeci ve bazi aract durumunda olanlarin ortadan kalkmasi
nedeniyle uygun fiyatta, hizli ve kolay aligveris imkani sunmaktadir. Satic1 yoniiyle
bakildiginda ise, fiziki bir alana ihtiya¢ duyulmamasi, calisan ve stok bulundurma
maliyetini ortadan kaldirmasi gibi tasarruf imkanmi sunan pazarlama yoOntemleridir
(Serhateri, 2015, s. 228). Internetle birlikte elektronik ticaret, birgok yeni is alani, gorev
ve unvanin olusmasina neden olmustur. Olusan bu is alanlar1 internet servis ve igerik
sunuculari, web sitesi diizenleyicileri gibi internetle dogrudan baglantili olmasinin
yaninda, insanlarin evde oturduklari yerden is veya hizmet meydana getirebilir hale
gelmesi seklinde de gosterebilmektedir. Miilakat yapma, danismanlik ve kogluk
hizmetleri, oyunlar, rapor ya da evrak hazirlama gibi islemler, buna 6rnek gosterilebilir
(Canpolat, 2001, s. 22). Elektronik ticaretin, internetin gelismesi ve tiiketici tarafindan
kesfedilmesi, yeni pazar alani olarak elektronik pazar yerlerini ortaya g¢ikarmistir

(Eticaretmag.com, 2015).
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Sekil 1. 8. Elektronik Pazarda Ticaret Siireci Ornegi

[ SATICI ]

ALICI J

Alic1 elektronik ¢arsida agilan
magazaya iiye olur.

-

Satict  elektronik  pazar da
magaza agar.

Satict agtifi sanal magazaya
iriinlerini gorselleri,
agtklamalart ve fiyatlar1 ile

Alict  kriterlerine gore {lirlin
ALIM VE kategorilerine  bakar. Istemis
SATIM oldugu iiriini farkli saticilarla
karsilastirir, yorum ve {irlin

HAZIRLIKLARI

birlikte ekleme yapar. bilgilerine bakar.

belirlenen komisyonu
kesildikten  sonra  belirlenen
stirede 6demeyi alir.

stirede 6demenin alictya

Satict alicinin  verdigi ddeme
onayindan sonra dijital aracinin
aktarilmasi i¢in onay verir.

Eline ulagsan kargoyu kontrol
eder ve sorun yoksa belirlenen

URUN VE Saticinin ilgi ve alakasi, kargo
Yorumlardaki olumsuzluklarin SATICIYI paketlemesi, teslimat hizi gibi
nedenlerinin gidermeye calisir. YORUMLAMA durumlara gére yorum ve
Uriinde diizeltmeler yapar. puanlama yapar. Saticidan
\ pUAN LAM A / bagimsiz iiriin i¢in de yorum ve

\/ puanlama yapar.

Kaynak: (Durak, 2019, s. 58).

1.2.4. E-Ticaret Tiirleri

E-Ticaret tiirleri; isletmeden tiiketiciye (B2C), isletmeden isletmeye (B2B),
isletme i¢i e-ticaret (B1B), tiiketiciden tiiketiciye (C2C), isletmeler ile kamu idaresi
arasinda (B2QG), tiiketiciler ile kamu idaresi arasinda (C2G) e-ticaret seklinde
smiflandirilabilir.

1.2.4.1. Isletmeden Tiiketiciye (B2C) E —Ticaret

Hizli gelisen internet teknolojisinin ardindan ortaya ¢ikan sanal magazacilik
sayesinde {reticiler {riinlerini aract kullanmadan tiiketicilere sunabilmektedir
(Altinbicak & Cakirer, Ocak 2008, s. 68). Daha ¢ok televizyon, mobil telefon, mobil
uygulamalar, internet yoluyla dogrudan miisterilere ulasarak miisterilere ¢esitli tiirde
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mal ve hizmet sunan ticaret tiirlidiir. Elektronik ticaretin iki farkli sekilde gergeklestigi
sOylenebilir. Bunlardan ilki; geleneksel yollarla faaliyetlerini yiiriiten isletmelerin
elektronik araglar kullanarak elektronik ortamda da faaliyet géstermeye baslamasi
seklindedir. Isletmeden tiiketiciye elektronik ticaretin diger sekli ise, daha dnce herhangi
bir mecrada faaliyet gostermeyip sadece elektronik ortamda pazarlama faaliyetine
baslayanlardir (Zerenler, 2013, s. 90). Isletmeler miisterilerine daha rahat ulasabildigi
icin rekabet avantaji elde ederler. Miisteriler ise daha uygun aligveris ortamina sahip
olmaktadir. Elektronik ticaret sayesinde giderler azaldig: igin {iriiniin fiyat1 diismekte ve
bu sayede satic1 ve alic1 ucuza alisveris yaparak kar elde etmektedir (Ozbay & Akyaz,
2004, s. 19).
1.2.4.2. isletmeden Isletmeye (B2B) E-Ticaret
Glinlimiiz ticaretinde daha sik kullanilan elektronik ticaret tiirlinlin isletmeler

arasinda gerceklesen elektronik ticaret oldugu bilinmektedir (Bayramtan, 2020, s. 4).
Isletmeden isletmeye elektronik ticaret (B2B), isletmelerin karsilikli satin alma, satma,
O0deme islemleri ve satisa uygun fatura kesim islemlerinin elektronik ortamda
gerceklesmesi olarak bilinmektedir. Isletmeden isletmeye elektronik ticaret, bir tarafin
alict igletme, diger tarafin ise satici isletme durumda oldugu elektronik ticaret seklidir
(Zerenler, 2013, s. 73). Cin’in kiiresel pazara agilmasini saglayan sitelerden biri olan
Alibaba.com sitesi bu ticaret tiirline Ornek gosterilebilir. Bu sekildeki e-ticaret
sayesinde, fiziki ortamlarda gerceklesen ve isletmeden isletmeye yiiriitiilen ticarete gore
cok daha fazla paya sahip olunabilmektedir (Marangoz, Yesildag, & Saltik, 2012, s. 56).
Bu tiir internet aligveris siteleri, her ne kadar perakende faaliyetleriyle 6n plana ¢ikiyor
olsa da isletmelere toptan alimlarda ciddi bir fiyat avantaji sunabilmektedir. isletmeden
isletmeye elektronik ticaretin gelismesinin en giincel ve onemli asamasi elektronik
pazarin  (e-pazar) olusturulmasidir. Elektronik pazarlar, internet araciligiyla
katilmcilarin bir araya geldigi sanal odalardan olusmaktadir. Elektronik pazarlar
internet kataloglart sunmanin yaninda gerceklesecek miizakere, ticari islem ve
sunulacak hizmetlere de katki sunmaktadir (Ubay , 2018, s. 14). isletmeden isletmeye
elektronik ticarette satict ve alict sayis1 ve katilim sekli bes temel islem tiirlinii
belirlemektedir (Turban, Outland, King, Lee, Liang, & Turban, 2018, s. 129):

1. Satis tarafi: Birgok aliciya bir satici

2. Alici tarafi: Birgok saticidan bir alict

3. Pazar veya borsalar: Birgok aliciya bir¢ok satici

4

Tedarik zinciri iyilestirmeleri
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5. Isbirligine dayal ticaret
1.2.4.3. Isletme ici (B1B) E-Ticaret
Isletme i¢i ticaret, bir organizasyon i¢inde bulunan tiim is birimlerinin birbiri ile
karsilikli ticari islemler gergeklestiren is stireci seklidir. Bir teknoloji firmasinin
calisaninin  kullandig1 teknolojik aletler icin {retim departmani ile aligveris
faaliyetlerinde bulunmasi, bu duruma 6rnek gosterilebilir (Zerenler, 2013, s. 93).
1.2.4.4. Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C) E-Ticaret
Internet kullanicis1  tiiketicilerin; Karsilikli iletisimi  yoluyla ellerinde
bulundurduklar1 ya da kullanilmis iriinlerin degisimi seklindeki e-ticaret tiiriidiir
(Giimiil, 2015, s. 54). Ormegin Tiirkiye’de https://www.gittigidiyor.com/,
https://www.letgo.com/tr-tr gibi web siteleri, alan ve satan tarafi bir araya getirerek
kullanilmis veya yeni iirlinleri sanal ortamda alip satmaya yonelik bir miizayede pazari
niteligi olusturabilmektedir (Erel, 2008, s. 10).
1.2.4.5. Isletmeler ile Kamu Idaresi Arasinda (B2G) E-Ticaret
Devlet ile isletmeler arasinda gerceklesen elektronik ticaret tiiriidiir. “Isletmeler
ve kamu kuruluslart arasindaki ticari islemler, vergiler, giimriik islemleri, sosyal
giivenlik, istatistik ve izinlerin elektronik ortamdan yapilmasi, diizenlenmesi ve
duyurulmasi” gibi igslemleri kapsamaktadir (Uzunoglu). Devlet ile isletmeler arasinda
gerceklesen bu iliski iki yolla calismaktadir: Bunlardan birincisi, devletten isletmeye e-
ticaret; ikincisi ise devletten hiikiimete e-ticarettir. Bu nedenle, hiikiimetin isletmelere
iriin sattigl/isletmelere hizmet sagladigi veya bunun tersi oldugu faaliyetleri ifade
etmektedir (Turban, Whiteside, King, & Outland, 2017, s. 141). Kamu ihalelerinin sanal
ortamda yaymlanmasi ve teklif verilmesi, e-satin alma veya devlet fazlasinin agik
artirilmasi, B2G’ye 6rnek gosterilebilir (selcuk.edu.tr).
1.2.4.6. Tiiketiciler ile Kamu Idaresi Arasinda (C2G) E-Ticaret
Tiiketiciler ile kamu idaresi arasindaki elektronik ticaret, bir hiikiimet ile
vatandaslar1 arasinda elektronik ortamda gergeklesen tiim etkilesimleri igerir. Temel
fikir, vatandaslarin hiikiimetle her yerden ve her zaman elektronik olarak etkilesim
kurmalarint saglamaktir (Turban, Whiteside, King, & Outland, 2017, s. 140).
Tiketicinin korunmasi, vergilendirme ve benzeri islemleri kapsamaktadir. Kamu
idaresinin e-devlet adi altinda elektronik ortama geg¢mesiyle birlikte dogrudan basvuru

veya sira beklemeksizin islemlerin elektronik ortamda yapilmasidir (Uzunoglu). Ek
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olarak tiim e-islemleri, imza, sifre, noter gibi giivenlik igerikli islemler C2G’ye 6rnek
gosterilebilir (Canpolat, 2001, s. 19). En yaygin kullanilani, e-devlet uygulamalaridir.
OECD, e-devleti, yonetimi iyilestirmek i¢in bilgi ve iletisim teknolojilerinin araci

olarak kullanilmasi seklinde tanimlamistir (OECD, 2003).

Sekil 1. 9. Elektronik Ticaret Taraflar1 Arasindaki Iliski

TUKETICI

Kaynak: (Canpolat, 2001, s. 18).

1.2.5. E-Ticaret Istatistikleri
Elektronik ticaret tiiketici istatistiklerine gore Tiirkiye’de internet kullaniminin
2020 yil1 itibariyle %70 oldugu goriilmektedir. Elektronik ticaret ise bu oranin %40’ 11
olusturmaktadir. Kullanicilarin %90°1 mobil erisimi kullanirken, 6deme yontemi olarak
en ¢ok kredi kart1 tercih edilmektedir. Ayni zamanda Tiirkiye’de satis1 en fazla olan
tirtin gruplarinin; giyim, yemek ve seyahat oldugu sdylenebilir (webtures.com, 2020).
Tablo 1. 3. Elektronik Ticaret ile flgili Tahmini Tasarruflar

Tasarruf oram Tasarruf Oram
(%) (%)
Endiistri Endiistri

Uzay, Makine Endiistrisi 11 Saglik 5
Kimyasal Uriinler 10 Hayat Bilimleri 12-19
Komiir Endiistrisi 2 Metal/Makine Endiistrisi 22
Iletisim 5-15 Medya ve Tanitim 10-15
Bilgi Teknolojisi 11-20 Isletme/Bakim/Onarim 10
Elektronik Pargalar 29-39 Benzin ve Gaz 5-15
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Gida Katki Maddeleri 3-5 Kagit Endiistrisi 10

Orman Uriinleri 15-25 Celik Endiistrisi 11

Havayolu Tagimaciligi 15-20

Kaynak: http://www.elektronikticaretrehberi.com

Tablo 1.3’e gore tasarruf oraninin en yiiksek endiistri grubunun %29-39’luk bir
oran ile elektronik pargalar endiistrisi oldugu soylenebilir. Elektronik pargalar endiistrisi
%22’lik bir oran ile metal/makine endistrisi takip ederken, komiir endiistrisi %2 orani

ile son sirada yer almaktadir.

1.2.5.1. Diinya’da E-Ticaret istatistikleri

E-ticaret; gelisen teknoloji ile birlikte e-ticaret gelismis iilkelerin yaninda
gelismekte olan tilkelerin de firsat kapisi olmustur. Diinya genelinde e-ticaret hacmi,
internet kullanict sayisindaki artis, tiiketim aliskanliklarindaki degisimler, iilkelerin
gelismislik diizeyi ve ekonomik yapilar1 ile dogrudan iliskilidir. internet altyapisinin
iyilestirilmesi 6zellikle gelismis tilkelere e-ticaret hacminde diger iilkelere gore avantaj
saglamaktadir.

Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin gibi sosyal medya uygulamalari, e-
ticaretin gelisimine katki saglayan sosyal aglardir. E-ticaret faaliyetlerinde bulunan
isletmeler sosyal medya araciligiyla tanitimlarin1 yapmakta ve bu sayede avantaj elde
etmektedir (Karabas, 2018, s. 87).

Grafik 1. 3. Diinyada Smmr Otesi E-Ticaret Islemlerinden En Cok Tercih Edilen
Kategoriler

Islem Yogunluguna Gére Uriin Kategorileri

Diger
Bebek/Cocuk
Ev/Bahge
Oyuncak
Spor/Hobi
Saglik/Giizellik
Kiyafet/Ayakkab1 | . . : '
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kaynak: (Tisiad E-Ticaret Raporu, 2019, s. 55).

Internet iizerinden aligveris yapan bireylerin %31’inin kiyafet/ayakkab:,
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%?21’inin elektronik esya (cep telefonu kamera, radyo, tv vb.) ,

%]17’sinin  saglik/giizellik,%11’inin aksesuar/saat, %10 unun spor/hobi ve
kitap/miizik/medya,

%9’unun oyuncak, %8’inin ev aletleri ve ev/bahge {irtinleri,

%7’sinin bilgisayar, %5’inin bebek/¢cocuk,

%4 linlin araba/motosiklet

%8’inin diger iiriinler kategorisinde iirlinler aldiklar1 tabloda goriilmektedir.

Sekil 1. 10. Diinya E-Ticaret Istatistikleri-2021

ECOMME RCE ACTIVITY OVERVIEW

PERCENTAGE OF INTE &4 WHO REPORT PERFORMING EACH ACTIVITY IN THE PAST MONTH

SEARCHED ONLINE FOR VISITED AN ONLNE USED A SHOPPING PURCHAS
A PRODUCT OR SERVICE RETAIL SITE OR STORE APP ON A MOBILE PROD NL
TO BUY (ANY DEVICE) {ANY DEVICE) PHOMNE OR OMN A TABLET (ANY DEVICE)

P@ O P E

81.5% 90.4% 69.4% 76.8% 55.4%

Kaynak: (dijilopedi.com, 2021).

We are Social 2021 Digital in 2021 raporundaki e-ticaret verilerine gore internet
kullanicilarinin - %81.5’inin online {irlin aramas1 yaptigi, %90.4’linlin ise online
magazalar ziyaret ettigi goriilmektedir.

Sekil 1. 11. Diinya’da En Cok Ziyaret Edilen Siteler

#N.zl WORLD’S MOST VISITED WEBSITES (ALEXA)

‘WEBSITE
GOOGLE.COM
YOUTUBE.COM

TMALLCOM

360.CN 3M 185 0 XINHUANET.COM

Kaynak: (dijilopedi.com, 2021).
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Most-Visited Websites (Alexa) siralamalarina gére Google Tiirkiye’de en fazla
ziyaret edilen site durumundadir. Siralamay1 video paylasim sitesi olan Youtube takip
etmektedir.

Sekil 1.11°de yer alan 2020 yili verilerine gére Sosyal medya araclarindan
Facebook 4.sirada Instagram 20.sirada yer almaktadir. Online alis veris sitelerinden
Sahibinden.com 5. sira ile en fazla ziyaret edilen aligveris sitesi konumundadir.
Siralamay1 11. sirada N11l.com, 12. sirada Hepsiburada.com, 14. sirada Trendyol.com
takip etmektedir.

1.2.5.2. Tiirkiye’de E-Ticaret Istatistikleri

Giintimiizde internet, e-ticaret ve e-pazarlama faaliyetleri agisindan biiyiik
oneme sahiptir. Sundugu avantajlarin yani sira, internet Kullanici sayisinda yasanan
artig, interneti daha da 6nemli hale getirmektedir.

Tablo 1. 4. Harcama Tiirlerine Gore Hane Halki Tiiketim Harcamasinin Dagilim (%),
2018, 2019

Harcama Tiirleri Harcama Tiirleri (%)
2018 2019
Gida ve alkolsiiz i¢ecekler 20,3 20,8
Alkollii icecek, sigara ve tiitiin 4.0 4,3
Giyim ve ayakkabi 4.8 5,0
Konut ve kira 23,7 24,1
Mobilya ve ev esyalari 6,5 6,4
Saglik 2,2 2,2
Ulastirma 18,3 16,5
Haberlesme 3,6 3,6
Eglence ve kiiltiir 29 3,1
Egitim hizmetleri 2,3 25
Lokanta ve oteller 6,5 6,5
Cesitli mal ve hizmetler 49 51
Toplam 100 100

Kaynak: (tuik.gov.tr, 2021).

Hanehalki harcama tiirleri arastirmasi 2019 yili sonuglarina gore; Tiirkiye geneli
harcamalar icinde en yiiksek payr %24,1°lik bir oran ile konut ve kira harcamalari
almakta, ikinci sirayr %20,8’lik bir oran ile gida ve alkolsiiz icecek harcamalari ve
iciincli sirayr %16,5’lik oran ile ulagtirma harcamalar1 almaktadir. Tirkiye geneli
toplam tiiketim harcamalari i¢indeki en diisiik pay1 %2,2°lik oran ile saglk, %2,5’lik
oran ile egitim hizmetleri ve %3,1’lik oran ile eglence ve kiiltiir harcamalar1 almaktadir.
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Tiirkiye geneli hanehalki harcama arastirmasina gore toplam harcamalardaki en
fazla artig gosteren grup gida triinleri ve alkolsiiz i¢eceklerdir. Arastirmaya gore, gida
ve alkolsiiz igecekler bir onceki yila gore %20,3’ten %20,8’e yiikselmistir. Alkollii
icecek, sigara ve tiitlin harcamalar1 payr %4,0’dan %4,3’e, giyim ve ayakkabi
harcamalarinin pay1 %2,9’dan %3,1’e, egitim hizmetlerinin pay1 %2,3’ten %2,5’e ve
cesitli mal ve hizmetlerin pay1 ise %4,9’dan %5,1°¢e yiikselmistir. Arastirma verilerine
gore, Tirkiye geneli hanehalki toplam harcama igerisinde mobilya ve ev esyalari
harcamalarinin paymin %6,5’den %6.,4’e, ulastirma harcamalarinin paymnin %18,3’ten
%16,5’e, haberlesme harcamalarinin paymnin ise %3,8’den %3,6’ya geriledigi
goriilmektedir.

Sekil 1. 12. Tiirkiye E-Ticaret Istatistikleri-2020

ECOMMERCE ACTIVITIES

c 84% 63% 3

81% . 7 3% 44%

we

are ** Hootsuite
social

Kaynak: (dijilopedi.com, 2020).

E-ticaret istatistikleri 2019 yil1 16-64 yas arasindaki kullanicilarin son 30 giinlikk
e-ticaret aktivitelerine gore;

Internet kullanicilarinin %81°i online iiriin aramasi, %84’li online magaza
ziyareti yapmaktadir. Bu islemleri gergeklestiren her 10 kisiden 6’s1 online aligveris
siirecini tamamlayarak iirlin satin almaktadir.

Mobil cihaz iizerinden satin alim orani (%44), bilgisayar iizerinden iiriin satin
alma oranina gore (%33) daha fazladir.
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Sekil 1. 13. Uriin Kategori Bazinda E-Ticaret Harcamalari-2020

ECOMMERCE SPEND BY CATEGORY

42019 MUS

Kaynak: (dijilopedi.com, 2020).
2019 y1l1 i¢in irtin kategorilerine gore Tiirkiye’de e-ticaret harcamalart ile ilgili olarak;
e Seyahat kategorisinde toplam harcama 12,9 milyar dolar,
e Elektronik cihazlar kategorisinde toplam harcama 2,8 milyar dolar,
e Giizellik ve moda kategorisinde toplam harcama 1,66 milyar dolar,
e Mobilya kategorisinde toplam harcama 1,43 milyar dolar,
e Hobi ve oyuncak kategorisinde toplam harcama 1,37 milyar dolar,
e (ida ve kisisel harcama kategorisinde 795 milyon dolar,
e Oyun kategorisinde 363 milyon dolar,
e Miizik kategorisinde ise 60 milyon dolar harcanmastir.

1.2.6. internetten Alisverisin Avantaj ve Dezavantajlar
Internetten alisveris yapmanin hem isletmeler hem de tiiketiciler acgisindan
bir¢ok avantaj ve dezavantajinin oldugu sdylenebilir.
1.2.6.1. Internetten Ahsverisin Isletmeler A¢isindan Avantaj ve
Dezavantajlan
Internetten aligverisin isletmeler acisindan sunmus oldugu avantajlar su

sekilde siralanabilir:

o Internet iizerinden alisveris, isletmelerin sahip oldugu pazarin genislemesine

ve kiiresel ¢apta yayilmasina katki saglar (Altinbicak & Cakirer, Ocak 2008, s. 56).
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o Bunun sonucunda isletmelerin fon bulmalarina, farkli potansiyel
yatirimcilara ve nitelikli insan kaynagina erisebilmelerine imkan tanir. Degisimlere hizli
uyum saglamaya yardimci olan reklam aract haline gelmistir. Yeni miisteri
potansiyeline daima agik olmakta ve dogrudan miisteri iligkileri destegi saglamaktadir

(Kiigtikyilmazlar, 2006, s. 16).

o Ticari islemlerin e-ticaret yoluyla genis alanlara yayilmasi pazarin
genislemesine, ekonomik dengenin degismesine ve maliyetlerin diisiirmesi yoluyla
rekabetin artmasina ve rekabet lstiinliigii elde etmelerine imkan tanimaktadir (Aliyeva,

2017, s. 33).

o Islemlerde  kullanilan  belgeler elektronik  ortamda  hazirlanilip
sunuldugundan elde yazmadan kaynakli hatalarin Oniine gegilebilecek, kirtasiye
masraflart en aza indirilecektir. Bu sayede zamandan tasarruf saglanacak, islemler hiz

kazanacaktir (Canpolat, 2001, s. 21).

Internetten alisverisin isletmeler agisindan sunmus oldugu dezavantajlar su

sekilde siralanabilir:

o Tiketici ile dogrudan iletisim kurulamamasi, elektronik ticaretin onemli
dezavantajlardan biridir. Fiziki magazalarda yapilan aligveris esnasinda satin alma niyeti
olmayanlar1 dahi ikna etme imkani varken internetten aligveriglerinde fiziki olarak
inceleme, deneme, yardim alma gibi durumlarin olmamas1 gibi sebeplerle satiglarda

ikna satiglarda ikna giicii daha az etkili olabilmektedir (Eticaretmag.com, 2015).

o Internette ¢ok bilinen iiriin veya bir marka, geleneksel pazarda ok
bilinmiyorsa online aligveris yapmayan tiiketici ic¢in popiiler {riin grubunda yer

almayabilir (Kilig, 2010, s. 41).

1.2.6.2. Tiiketiciler A¢isindan Avantaj ve Dezavantajlar:
Internetten aligverisin tiiketiciler acisindan sunmus oldugu avantajlar su

sekilde siralanabilir:

o Internet aligverisi sayesinde tiiketiciler, giiniin her saatinde alisveris
yapabilme, genis iriin cesitliligine ulasabilme ve kiyaslama yapabilmektedir

(webustam, 2016).
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o Yeni ¢ikan bir {riin bilgisine hizli ve kolay erisebilme imkani vardir

(Aliyeva, 2017, s. 34).

o Miisterilerin saticiyla iletisim kurmasi ve iirlin hakkinda bilgi almast

kolaydir (Altinbigak & Cakirer, Ocak 2008, s. 58).

o Ekonomik boyutunun yaninda e-ticaretin, sosyal ve politik yasami da
etkiledigi goriilmektedir. Ekonominin temel islevinin bilgi ve bilgiyi yonetme
olmasindan dolay1 sosyal, giivenlik, egitim ve saglik gibi bir¢cok alanlarda da internet

erisiminin arttig1 gorillmektedir (Aliyeva, 2017, s. 34).

o  Tiketiciler magazalarda bulamadiklar1 {irinii internette daha rahat
bulabilmesi internetten satin almaya yoneltmektedir. Ozellikle bulundugu yerde
satilmayan ya da yurt dis1 satis1 olan iiriinler acisindan internet maliyet ve zaman

agisindan biiyiik yarar saglamaktadir (Ozdemir, 2002, s. 59).

Internetten aligverisin tiiketiciler acisindan sunmus oldugu dezavantajlar su

sekilde siralanabilir:

o Tiketici i¢in dagitim siirecinde kargonun ge¢ gelmesi 6zellikle acil teslimat
gereken durumlarda, kargonun ge¢ gelmesi gibi dagitimda yasanan aksakliklar
tilketiciler agisindan bir dezavantaj olusturabilir. Bunun yaninda kargo ticreti 6demek,
gelen {irlindeki bir sorun i¢in yetkili kisilerle iletisim kurmanin zorlugu gibi
olumsuzluklar da tiiketiciler agisindan dezavantaj olusturabilmektedir (Giiltas &
Yildirim, 2016, s. 36).

o Uriin ya da hizmetin iade edilme islemi gercek magazadakilere oranla daha

zor ve uzun siirmektedir (Whitely, 2000, s. 156).

o Talebe gore olusturulan siparis fazlasinin tedarik edilmesi ve teslimat

siirecinin uzamasi gibi sorunlar yasanabilmektedir (Keles, 2018, s. 87).
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IKINCI BOLUM
KALITE KAVRAMI VE ALGILANAN KALITE

Kalite kavraminin kokeni, Eski Fransiz “niteligi-la nuture” ve “nitelikleri-
qualies” kelimelerine dayanmaktadir. Bir nesnenin dogasini belirlemek igin “ne tiir”
anlamna geldigi ve 13. Yiizyila dayandig: bilinmektedir. Bu nedenle kalite kavrami, bir
ozellik, ozerklik veya bir seyin 6zelligi olarak tanimlanabilir. Is hayatinda ise Kkalite
kavrammin ilk olarak, loncalarin oldugu Orta Cag Avrupa’sinda kullanildigi
bilinmektedir. Lonca, kaliteli iiretim i¢in izlenmesi gereken zanaatkarlar birligidir.
Uriinler bu birlik tarafindan kontrol edilerek piyasaya cikmakta, piyasaya c¢ikmaya
uygun goriilmezse kaldirilmakta veya imha edilmektedir (Campanella, 1999, s. 30).

Sanayi devriminden sonra fabrika iiretimine gegilmesiyle birlikte kalitenin de
Onemi artmistir. Savas sonrasi donemlerde teknolojinin ilerlemesi, globallesme ve
beraberinde rekabetin artmasi gibi durumlardan dolay1 kalite, miisteriye yonelik olmaya
baslamistir. 60’11 yillarin sonlarindan sonra Japonya, kalite konusuna yonelmis ve basta
Amerika olmak {lizere biitiin diinya iilkelerine kalite yonetimi ve uygulamalarinda

liderlik etmistir (Aksu & Ehtiyar, 2006, s. 2-3).

90’11 yillarda miisteriler, kaliteye en az bir iirliniin fiyati kadar 6nem vermeye
baslamistir (Yalgin, 2014, s. 19). 2000 y1l1 ve sonrasinda kalite kavrami mal ve hizmetin
yaninda is kalitesi, insan kalitesi ve yonetim kalitesi olarak baska alanlar1 da igine
almistir (Saran, 2004). Giiniimiizde teknik ve ekonomik degisimlerle birlikte tiretimden
tilkketime kadar bir¢ok alanda degisimler yasanmistir. Bu degisimler, kalitenin 6nemini

arttirmasinin yani sira ¢ok sayida kalite problemini de beraberinde getirmistir (Simsek,
2006, s. 15).

Mal ve hizmet acisindan kalite kavrami kisilerin kullanim amagclarina gore farkl
anlamlara gelmektedir. Bunun nedeni, mal ve hizmet kalitesinin ¢ok boyutlu olmasidir
(Tekin, 2012, s. 6). Kalite, gereksinimlere uygunluktur. Tam olarak &lgiilebilir ve kalite
hata igermemektedir (Crosby, 1979, s. 7). Kalite, bir mal ya da hizmetin, beklenen ya da
olabilecek ihtiyaclar1 karsilayabilme derecesinin toplamidir (Sale, 2001, s. 23).

Genel olarak tanimlar incelendiginde kalite kavraminin temelinde, bir mal veya

hizmetin miisteri tatminine yonelik bazi onemli 6zellikleri kendi iizerinde topladig:
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anlamina gelmektedir (Simsek, 2006, s. 15). Kalite, mal veya hizmet hakkinda
miisterinin goriislerinin gostergesidir. Kisacasi kalite, miisterinin istek ve ihtiya¢larinin

ne derece karsilandigini gosteren bir dl¢tidiir (Tekin, 2012, s. 7).

Garvin (1987) tarafindan ortaya atilan ve kalite kavraminin daha 1iyi
anlagilabilmesi i¢in giinlimiizde de gegerliligini koruyan kalitenin boyutlar1 sekiz farkl

kategoride ifade edilebilir (industryolog.com, 2018):

Performans: Bir {riiniin islevsel 6zelliklerinin tamamidir. Bir {iriiniin
performans 6zellikleri genellikle Olciilebilen 6zellikleri icerdiginden benzer iirlinler igin
benzer smiflandirmalar yapilabilmektedir. Ornegin bir otomobilin yakit tiiketimi, bir ses
sisteminin ¢ikardig1 ses diizeyi veya bir bilgisayarin hizi ya da giicli gibi miisterinin
tirtinde bulunmasina dikkat ettigi 6zelliklerdir (industryolog.com, 2018). Ayni zamanda
restoran ve hava yolu sirketi gibi hizmet sunan isletmeler i¢in alinan hizmetin hiz1 ve
bekleme siiresi gibi 6zellikler de hizmetin performansini olusturdugu i¢in 6nemli kalite

boyutlarini olusturmaktadir (Devebakan, 2001, s. 20).

Ozellikler: ikinci derece éneme sahip ve iiriiniin ¢ekiciligini saglayan tiim ana
ozellikleridir. Bir elektrikli siiplirgenin sessiz ¢alismasi, ¢amasir makinesinin pamuklu
ya da yiinli yikama 6zellikleri, bir rimelin suya dayanikli olmasi buna 6rnek verilebilir
(Erdil & Uzun, 2010, s. 257). Uriiniin esas islevleri disinda kalan fakat iiriiniin
kalitesinin tamamlayan 6zellikleridir (Simsek, 2006, s. 23).

Uygunluk: Uriin tasariminin ve 6zelliklerinin énceden belirlenen standartlara ve
belgelere uygun olmasidir. Kalitenin teknik boyutu hakkinda kullaniciya bilgi
sunmaktadir (Dogan, 2018).

Saglamhk-Dayamkhlik: Uriiniin kullanim siiresinin uzunlugudur. Teknik ve
ekonomik boyut igermektedir. Tiiketiciler genellikle iirlin dayanikliliginin belli sartlarda

test edilerek yazili bir sekilde onaylanmasini istemektedir (Erdil & Uzun, 2010, s. 257).

Giivenilirlik: Bir irilinlin siliresi i¢inde iirliniin kendisinden beklenilen
fonksiyonlarin tamamini yerine getirip getirmediginin Ol¢iitidiir (bilgiustam.com,
2020). Uriiniin, kullanim 6mrii boyunca gosterdigi performansidir. Kaliteli iiriin

giivenilirdir (Tekin, 2012, s. 11). Ornegin satin alinan bir ¢amasir makinesinin garanti
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stiresince kag defa bozuldugu bir giivenilirlik Slgiitiidiir (Dogan, 2018). Eger iiriin
beklenilen performansi gosteremiyorsa zaman kaybi ve tamir-bakim servislerinin
maliyeti agisindan giivenilirlik miisteri i¢in 6nemli bir kalite boyutu olabilmektedir
(Devebakan, 2001, s. 21).

Estetik: Uriiniin kullanicilarin  beklentilerine uygun estetik yapiya sahip
olmasidir. Reklam ambalaji, sekil gibi 06zellikleri tirlin performansini dogrudan
etkilemese de miisteri begenisine gore estetiklik olusturmaktadir (Erdil & Uzun, 2010,
S. 258). Estetik, 6zel tercihlerden olugsmaktadir ve kisisel zevklerin gostergesidir. Bu
nedenle estetik, evrensel degildir (Simsek, 2006, s. 24).

Servis Hizmetleri: Bir iiriiniin bozulmasi ya da bakim gerektirmesi halinde
onarim hizi ve fiyatinin dlgitiidiir (bilgiustam.com, 2020). Miisteriler {irtin ile ilgili bir
sorun olustugunda onun sadece tamir edilmesini degil, tamir edilene kadar gececek
zaman1 da 6nemsemektedirler. Bu sebeple misteri, servis hizmetinin sdz verilen siirede
tamir islemini yapmasi, soruna ¢6ziim bulunmasi ve personellerin davranis sekilleri ile
de ilgilenmekte ve kalite degerlendirmelerinde bu hususlart g6z Onilinde
bulundurmaktadir (Devebakan, 2001, s. 22).

Itibar/Prestij: Miisteriler bir iiriiniin tim 6zelliklerini bilmedikleri zaman diger
iriinlerle kiyaslama yaparlar. Burada {iretici firmanin {riinlerinin sani, o {iriinii 6n plana
cikarmakta boylece algilanan kalite olusmaktadir (Dogan, 2018). Itibar/prestij; mal veya
hizmetin ge¢mis performansi, logosu, moda degeri, imaj1 gibi unsurlardan olugsmaktadir
(Tekin, 2012, s. 11). S6z konusu bu unsurlar bir iriin veya hizmetin kaliteli olup

olmadiginin tespitinde yol gosterici olmaktadir (Simsek, 2006, s. 24).

2.1. ALGILANAN KALITE

Kalite, bir markanin tiim islevsel yetenegini gorebildigi bir dlgiittiir. Uriiniin var
olma amaciyla birlikte yerine getirmesi gereken gorevler derecesidir. Kisaca kalite,
Uriiniin  gortinlimii, dogrulugu, dayamikliligi, gilivenilirli§i, deger yaratan tiim
ozelliklerinin bir biitiiniinden olusmaktadir (Tek, 1999, s. 360). Kalite, miisteri sadakati
icin en iyi teminat, rekabete karsi savunma, biiylime ve ortalama iizerinde gelire giden
yoldur (Kotler, 2019, s. 65).

Pazarlama yoniiyle kalite, hedef kitlenin ihtiyacina uygun bir sekilde isteklerin
karsilanmasi olarak tanimlanabilir. Kalite kavraminin ortaya ¢ikmasi igin, hedef Kitlenin
ve bu hedef kitleye yonelik tiiketilecek mal ya da hizmetin halihazirda bulunmasi
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gerekmektedir. Tiiketici kitlelerinin farkli 6zelliklere sahip olmasiyla birlikte

tiiketicilerin arzu ettikleri ihtiya¢ ve gereksinimleri de farklilik gosterebilmektedir (Tek,
2002).

Algilan kalite, misterilerin bekledikleri kaliteye gore iiriin veya hizmetin
performansinin kiyaslanmasi olarak tanimlanabilir (Aaker & Jacobson, 1994, s. 191).
Tiiketicileri, premium fiyatlar1 kontrol etme ve liyelerine iyi performans gostermeleri
icin motive etmeye yaramaktadir. Algilanan kalitenin degerle iliskili oldugu ve tekrar
satin alma kararinda isteklendirme ve baskalarina duyurmaya yarar sagladigi
sOylenebilir(Grewal, Monroe, & Krishnan, 1998, s. 46). Algilanan kalite aslinda
markanin, tiiketicilerin isteklerinin algilama diizeyinde giderilme derecesi ile
belirlenmektedir. Bu istekler farkli diizeylerdedir. Ornegin, hizmet markalari
kullanicilarinin  hizmetin sagladig1 faydalara, hizmetin giivenli olmasina, hizmet
saglayicisinin dakik ve yardimsever olmasina, iletisim kolaylig1 gibi durumlara yonelik
olabilir (Franzen, 2002).

Aaker (1994), algilanan kaliteyi markanin 6nemli bilesenlerinden biri olarak
belirtmektedir ve tiiketiciler kisilikleri, ihtiyaglar1 ve tercihleri ile de algilarini
sekillendirmektedirler (Aaker & Jacobson, 1994, s. 196). Algilanan kalite, memnuniyet
ve tutumdan ayri anlam tasimaktadir. Bir iriin hakkinda disiik beklentisi olan bir
tiiketici, yliksek kalite saglayarak tatmin edilebilir (Erdil & Uzun, 2010, s. 231).

Misteriler iiriin hakkinda yeterli bilgi elde edemediklerinde genellikle kiyaslama
yapmak i¢in bazi nesnel olmayan yollar1 kullanirlar. Ozellikle iiriinlerin reklamlari,
marka imaji, marka ismi ve logosu gibi 6nem kazanmis faktorler miisterilerin iirlin
kalitesi hakkindaki olumlu veya olumsuz degerlendirmelerinde etkili olmaktadir
(Devebakan, 2001, s. 22). Algilanan kalite, pazar payni, fiyat ve karlilig1 etkiler ve
sitketin finansal performansma ve rekabet giicline dogrudan etki etmektedir
(kobitek.com).

Gergek kaliteden farkli olarak algilanan kalitenin sundugu bazi yararlar vardir.
Bu yararlar su sekilde siralanabilir (Islamoglu & Firat, 2016, s. 70-71):

» Algilanan kalitenin satin alma kararina etkisi vardir.

» Sirketin farklilasma ¢abalarinin sonucu olarak algilanan kalite mal veya hizmet
i¢in konumlandirma aracidir.

> Algilanan kalitenin {iriin fiyat1 {izerinde etkisi vardir. Isletmeler kalitenin
diizeyine gore fiyat belirlemektedir. Bu nedenle kalitesi yiiksek bir iirliniin
fiyatinin yliksek olmasi tiiketiciler tarafindan olagan karsilanmaktadir.

» Algilanan kalite, marka imaji ve marka degeri gibi olumlu imaja sahip
oldugunda tiiketicilerin o iriini talep edecegi bilinir ve daha fazla dagitim
kanallarinca istenir.
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» Algilanan kalitenin ayn1 zamanda pazar payinda etkisi de bulunmaktadir. Diger
faktorlerin de destegiyle kalitenin yiiksek oldugu pazarlarda marka payr da
yiiksek olmaktadir.

2.2. HIZMET KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Bir hizmet, bir tarafin diger tarafa teklif edebilecegi herhangi bir eylem veya
performanstir. Hizmet esasen soyuttur ve hicbir seyin miilkiyeti ile sonuglanmaz.
Uretimi fiziksel bir iiriine bagli olabilir veya olmayabilir (Kotler, 2001, s. 200). Hizmet
baslangicta “maddi ¢iktis1 olmayan faaliyetler” seklinde tanimlanmistir. Daha sonra bu
tanim, “mallara belli bir fayda ekleyen tiim tiretim dis1 faaliyetler” seklini almistir. En
nihayetinde ise, “ciktilar1 fiziksel olmayan ve genellikle iiretildigi anda tiiketilen,
tilkketicisine rahatlik, eglence, uygunluk, konfor veya saglik gibi soyut degerler katan
tiim ekonomik faaliyetler” seklinde tanimlanmaktadir (Ozer & Ozdemir, 2007, s. 11).

Hizmet, rekabetin yogun oldugu siirekli gelisen ve ilerleyen her alanda karsimiza
cikabilen ¢ok yonlii bir sektdr olarak hayatimizda yer almaktadir (Kabul, 2019, s. 2).
Hizmetlerin dogasindan kaynaklanan ve hizmetleri mallardan ayiran bazi 6nemli
ozellikler hizmet taniminin yapilmasini zorlagtirmaktadir. Mal ve fiziki iiriin kalitesi ile
ilgili bilgiler, hizmet ve hizmet kalitesi kavramlarmin anlasilmasi1 ve agiklanmasinda
yetersiz kalmaktadir (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985, s. 42).

Hizmetin dokunulamaz olmasi, stoklanmaz olmasi, homojen olmamasi ve liretim
ve tiketimin es zamanh gergeklesiyor olmasi yoniiyle hizmetler, mallardan
ayrilmaktadir (Sekerkaya, 1997, s. 4).Hizmet, miisteriye sunuldugunda mal digindaki
fayda ve tatmin saglayan islem ve siireglerin tamamini kapsamaktadir (Tekin, 2012, s.
31).

Sunulan hizmetin farkli &zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler genellikle 5
grup i¢inde smiflandirilmaktadir. Bu ozellikler; fiziksel olarak temas edilemeyen bir
iriin oldugu i¢in “soyutluk”™, iiretim ve tiiketimin es zamanli olmasi “ayrilmazlik”, fiziki
miilkiyet hakki bulunmamasindan dolayr “sahiplik”, kisilere bagli olmasindan
“heterojen”, liretim ve tiiketimin ayni anda gergeklesmesinden dolayr “dayaniksizlik”
seklinde siniflandirilmaktadir (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) (Oztiirk, 1996, s.
67; Devebakan & Aksarayli, 2003, s. 39; Kotler, 2001, s. 201).

Soyutluk (Dokunulmazhk): Hizmetlere fiziki olarak temas edilemeyen soyut
tirlinlerdir ve fiziki olarak sahip olunamamaktadir (Dalgig, 2013, s. 5). Sekerkaya
(1997) hizmeti fikir olarak tanimlamistir. Hizmetleri mallardan ayiran 6zellik hizmetin
kendisidir. Mal, fiziki 6zelligi bulunan somut bir nesne, hizmet ise, elle tutulamayan bir
fikir, faaliyettir (Sekerkaya, 1997, s. 5). Kisacasi hizmetler fiziksel bir varliga sahip
degildir ve hizmeti mallardan ayiran en Onemli Ozellik budur. Hizmetin
stoklanamamasi, patentle korunamamasi, sergilenememesi ve tanitim imkaninin
olmamasindan dolay1 bazi pazarlama sorunlar1 yasanabilmektedir (Mucuk, 2016, s.
307). Ornegin otomobil bir maldir ve malzeme, is¢ilik, tasarim dzelliklerine bakarak,
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dokunarak kalitesine karar verilebilir. Bunun aksine pilotluk, dgretmenlik, tamircilik
gibi hizmetler soyut ozellik tasidiklart i¢in dokunarak, malzemesine ve dokusuna
bakarak kalitesini anlamak miimkiin olmamaktadir (Tekin, 2012, s. 32).

Ayrilmazhk/Eszamanhlik: Uretim ve tilketimin es zamanli gerceklesmesi hizmeti
mallardan ayiran bir baska Ozelliktir. Somut mallar iretildigi anda tiiketilirken,
hizmetler iiretildigi anda tiiketilmektedir. Fakat ayn1 6zellikteki hizmeti farkli pazar
boliimlerinde aym sekilde sunmak olduk¢a zordur. Ilave olarak hizmetlerin
reklamlarinin resimlendirilmesinin, sozlii olarak veya orneklerle anlatmanin da zor
oldugu sdylenebilir (islamoglu, 2017, s. 327). Hizmetin iiretildigi anda tiiketiliyor
olmasi1 ayn1 zamanda miisteriyi hizmet tiretimin bir parcasi haline getirmektedir. Bunun
yaninda hizmet treticiSi trliniin bir pargasi olurken, miisteri hizmetin 6nemli bir
girdisini olusturmaktadir (Cift¢i, 2006, s. 7). Hizmetler, fiziksel mallarin aksine ayni
anda tretilir ve tiiketilir, envantere alinir, bayiler aracilifiyla dagitilir ve tiiketilir. Bir
kisi hizmeti verdiginde, saglayicit hizmetin bir parcasi haline gelir. Hizmet {iretilirken
miisteri de mevcut oldugu i¢in saglayici-miisteri arasi etkilesim hizmet pazarlamasinin
Ozel bir 6zelligi haline gelmektedir (Kotler, 2001, s. 201).

Sahiplik: Hizmeti mallardan ayiran bir baska durum ise sahipliktir. Miisteri mal satin
aldig1 zaman ona sahip olur ve fiziki bir yer edinir. Hizmette ise satin alinmasi sahiplik
imkan: sunmamakta anlik tiiketim gerektirmektedir (Oztiirk, 1996, s. 23). Otel odasi
kiralama, arag kiralama gibi durumlar 6rnek verilebilir.

Dayaniksizhk/Stoklanamama: Hizmetin kullanilmadigi zaman stoklanamamasidir.
Sunulan hizmet o zaman dilimi i¢inde kullanilmis olacak ve stoklanamamasindan dolay1
da atil kapasite durumu ortaya c¢ikacaktir (Islamoglu, 2017, s. 326). Hizmet
stoklanamamas1 nedeniyle iiretildikleri anda tiiketilmeleri gerekmektedir. Ornegin bir
mag icin stadyumda bos kalan yerler, yolcu ucagindaki bos kalan koltuklar stoklanip
daha sonra kullanilamayacak olan ticari islemlerdir (Sayil, 2010, s. 7).

Heterojen (Benzer Olmayan Ozellikte Olma): Hizmetler cesitli 6zellikler
gostermektedir. Bu nedenle standart bir kaliba koymak zordur. insan davranislar1 hizmet
tiretimine neden olmaktadir. Hizmetler giinden giine ya da kisiden kisiye bile
degisebilmektedir (Islamoglu, 2017, s. 326). Bu sebeple hizmet kalitesi ve performansi
onceden kesin olarak oOl¢iilememektedir (Topaloglu, 2010). Bu durumda hizmet
isletmeleri kalite kontrol agisindan ii¢ asamay1 takip etmektedirler. Ilk asama, hizmet
elemanlarim1 ise almak ve yiiksek yetenekli ya da diisiik yetenekli olmasina
bakilmaksizin onlara kusursuz bir egitim vermektir. Ikinci asama her noktay1 agiklayan
akis semast hazirlayarak  Orgiitin  tamaminda  hizmet-performans  siirecini
standartlastirmaktir. Uciincii asama; &neri ve sikayet sistemleri, miisteri anketleri ve
rekabetin  degerlendirilmesi amaciyla rakiplerden aligveris yaparak miisteri
memnuniyetini izlemektir (Kotler, 2001, s. 201).
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2.3. HIZMETIN SINIFLANDIRILMASI

Islamoglu (2017), hizmeti 4 grupta incelemistir. Bunlar (Islamoglu, 2017, s.

325-326);

Dagitim Hizmetleri: Mal ve hizmetlerin alict ve kullanicilara ulastirilan hizmet
seklidir. Ulagtirma ve depolama hizmetleri, haberlesme hizmetleri, toptan ve ticaret

hizmetlerini kapsamaktadir.

Tablo 2. 1. Hizmetin Yapilarina Gore Siniflandirilmasi

Hizmetin Alicisina Gore

Hizmetin insanlar Esyalar
Dogas1
Somut Insanlarin Viicutlarina Gore Hizmetler (insan | Fiziksel Esyalara Yonelik Hizmetler
Hizmetler Prosesi) (Esya Prosesi)
Yolcu Tagimacilig Yiik Tasimaciligt
Saglik Hizmetleri Tamir-Bakim Hizmetleri
Otel Isletmeciligi Depolama Hizmetleri
Kuafor Perakende Hizmetleri

Cenaze Isleri

Peyzaj ve Bahg¢ivanlik

Cop Atiklart ve Geri Doniigiim

Soyut Hizmetler

insanlarin Zihinlerine Yonelik Hizmetler

(Zihin Prosesi)

(Bilgi Prosesi)

Reklamecilik ve Halkla iliskiler Mubhasebecilik

Sanat ve Eglence
Televizyonculuk

Egitim

Psikoterapi
Bilgilendirme Hizmetleri

Bankacilik

Vergi Isleme
Sigortacilik
Avukatlik Hizmetleri
Yazilim Danigmanligt
Arastirmacilik

Soyut Varliklara Yonelik Hizmetler

Kaynak: (Lovelock, 1983, s. 12).

Uretici Hizmetler: Uretim yapan isletmeler icindir. Bankacilik ve

hizmetleri, hukuki islemler, sigorta hizmetleri gibi hizmetleri kapsamaktadir.

Tablo 2. 2. Hizmetin Miisteri iliski Tipine Gore Simflandiriimas:

finansman

Hizmetin Dogas1

Hizmet isletmesi ve Miisteri Arasindaki iliski Tipine Gore

Uyelik Gerektiren

Resmi Bir iliski Statiisii Gerektirmeyen

Siirekli Hizmetler

Sigorta

Telefon

Universite Egitimi
Bankacilik

Otomobil Kuliibii Uyeligi

Radyo Istasyonu
Giivenlik
Karayolu Hizmetleri

Aralikli1 Hizmetler

Telefon Gorligmeleri
Kombine Mag Bileti
Yolcu Kart Aboneligi

Araba Kiralama

Sinema

Restoran Hizmetleri

Posta Hizmetleri

Aligveris Merkezi Hizmetleri

Kaynak: (Lovelock, 1983, s. 13).
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Sosyal Hizmetler: Toplu halde herkese sunulur. Saglik hizmetleri, din, egitim, posta,
hiikiimet hizmetleri gibi hizmetleri kapsamaktadir.

Tablo 2. 3. Hizmetlerin Miisteri Isteklerine Gore Simiflandirilmasi

Miisteri Ile iliskide Olan Hizmet Ozelliklerinin Miisterilerinin isteklerine Uyarlanabilme Derecesi
Personelin Miisteri Yiiksek Uygulanabilirlik Diisiik Uygulanabilirlik

ihtiyaclarim Karsilarken
inisiyatif Kullanma Derecesi

Yiiksek Inisiyatif Hukuk Hizmetleri Egitim (Sinif Ortaminda)
Saglik/Cerrahi Koruyucu Saglik Hizmetleri
Mimari Tasarim

Insan Kaynaklari Firmalari

Emlakgilar
Taksi Hizmetleri
Egitim (Ozel Ders)
Diisiik Inisiyatif Telefon Hizmetleri Toplu Tasima
Otel Hizmetleri Sinema
Bireysel Bankacilik Spor Miisabakalar1

Kaynak: (Lovelock, 1983, s. 15).

Kisisel Hizmetler: Ozel istek ve ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik hizmetleri
kapsamaktadir. Eglence ve tatil hizmetleri, yikama ve kuru temizleme hizmetleri, berber
ve glizellik salonlar1, ev bakim ve tamirat hizmetleri gibi hizmetleri kapsamaktadir.

Tablo 2. 4. Hizmetlerin Talep Degisikligine Gore Simiflandirilmasi

Arzin Kisitli Olma Derecesi Talebin Zamana Gore Degisikligi
Yiiksek Degisiklik Diisiik Degisiklik
Yiiksek Talep Genelde Fazla Elektrik Sigorta
Gecikme Olmadan Karsilanir Dogalgaz Hukuk Hizmetleri
Telefon Bankacilik
Dogumhane Camasirhane
Polis ve Acil Durumlar Kuru Temizleme
Yiiksek Talep Zamanlarinda Talep Muhasebecilik Bu bolimde diger durumlara benzer
Genellikle Arz1 Asar Yolcu Tagimaciligi durumlar yer almakta. Fakat kapasite
Oteller acisindan tst kutucuktaki isletmelerden
Restoranlar diistiktiir.
Tiyatrolar

Kaynak: (Lovelock, 1983, s. 17).,

24. HIZMET KALITESI VE  HIZMET  KALITESININ
OLCULEBILIRLIGI

Gilinlik hayatta siirekli karsilastigimiz hizmet kavrami i¢in c¢esitli tanimlar
yapilmaktadir. Hizmet kavrami, {irlin ve mal kavramlan ile karistirilabilmektedir.

Aslinda {irlin i¢in miisteriye deger yaratan siire¢ ve nesneler, mal ve hizmetler igin ise
tirlinlin altinda yer alan gruplardir seklinde tanimlanabilir (Ultan, 2009, s. 49).

Hizmet, miilkiyet sahipligi gerektirmeyen ve bir soyut ihtiyaci karsilamak
amaciyla belirli bir fiyattan tiiketiciye sunulan fayda saglayan c¢alismalardir (Dinger,
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2013, s. 457). Hizmet genel anlamda soyut iiriinlerden olugsmaktadir ve tanimlanmasi

zordur ¢linkli meydana gelmesi, satin alimi ve tiiketimi es zamanli olmaktadir (Mucuk,
2016, s. 323).

Kaliteli hizmet algisi, hizmeti olusturan unsurlar ve 6nem derecelerine gore
sektorden sektdre farklilik gostermektedir. Ornegin miisteri icin sehirlerarasi otobiis
yolculugunda giivenlik ve konfor 6n plana ¢ikarken bir kargo sirketi i¢in hizli teslimat
onemli olmaktadir (Aydin, 2016, s. 153).

2.4.1. Hizmet Kalitesi

Kalite ve hizmet giinlimiizde birlikte kullanilan kavramlardandir. (Aktiirk, 2013,
S. 61). Hizmet kalitesi, misteri beklentileri ile sunulan hizmetin kiyaslanmasiyla
Olgiilebilmektedir (Tekin, 2012, s. 33). Hizmet alicisinin daha onceki deneyimleri,
hizmeti kullanan diger kullanicilarin yorum ve deneyimleri, hizmet hakkindaki
reklamlar miisterilerin beklentilerinde belirleyici olmaktadir. Hizmetin siiresi, is diizeni,
hizmet calisanlar1 i¢in yapilan sadakat ve tesvik programlari, hizmetin sunuldugu yer,
techizatlar ve yonetici kararlar1 ise hizmet performansini belirlemede etkili olmaktadir

(Ciftci, 2006, s. 14).

Miisteri kaliteyi, hizmeti tiikettikten sonra hisseder. Hizmet kalitesi, miisterinin
tilkettigi hizmete karsi olusan diisiinceleridir ve diisiince, tiiketici beklentilerinden
etkilenmektedir (Demirel, Yoldas, & Uslu Divanoglu, 2009, s. 132). Hizmetlerin
karakteristik ozelliklerinden dolayr hizmet {iiretimi, satisi, kalite beklentisi ve tiiketici
tatminini dogrudan etkilemektedir (Devebakan & Aksarayli, 2003, s. 40). Hizmet
sektoriiniin bu derece gelismesinde etkili olan faktorlerden bazilari; teknoloji ve internet
kullanimindaki degisimler, globallesme, yasal diizenlemelerdeki degisimler, pazar
talebindeki degisimler, hizmet saglayicilar1 arasindaki artan rekabet, hizmet zincirindeki
degisimler seklinde siralanabilir. Bu faktorlerden herhangi birindeki degisim bir digerini

de etkilemekte ve hizmet sektoriiniin gelisimine katki saglamaktadir (Cift¢i, 2006, s. 4).

Hizmet kalitesi algisi, hizmeti kullananlar arasinda farklilik gosterdigi icin hedef
kitlenin beklenti, istek ve ihtiyaglarini belirlemek isletmeler icin zor olmaktadir. Bu
zorlugu asabilmek i¢in ise, belirli olgekler gelistirmislerdir ve literatiirde farkli 6l¢iim
teknikleri de kullanilmaktadir. Yeni mal ve hizmet sektoriiniin piyasaya ¢ikmasi ve

gelismeler sektorler i¢in hizmet kalitesi kapsamini da degistirmektedir (Gedik, 2017, s.
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65). Hizmet kalitesine yonelik literatiir taramasinda ii¢ temel durumun ortaya ¢iktigi

sOylenebilir (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985, s. 42).

% Tiketicilerin hizmet kalitesini degerlendirmesi, liriin kalitesinden daha

zordur.

% Hizmet kalitesi algilari, tiiketici beklentilerinin gercek hizmetlerle

karsilagtirilmasindan kaynaklanmaktadir.

s Kalite degerlendirmeleri yalnizca bir hizmetin sonucunu degil aym

zamanda hizmet sunumu siirecinin degerlendirmelerini de igerir.

2.4.2. Hizmet kalitesinin Olgiilebilirligi
Hizmet kalitesinin Ol¢limiinde kullanilan farkli teknikler bulunmaktadir.
Bunlardan biri de Parasuman ve arkadaslari tarafindan gelistirilmis olan Servqual
Teknigi’dir. Bu teknigin ana amaci, misterilerin algiladiklart hizmet Kkalitesini
Olcmektir. Bu yontemde ilk olarak miisterinin almis oldugu hizmetten ne bekledigi
belirlenir, daha sonra ise bu hizmeti sunan isletmenin, miisterinin algilayis bi¢imine
gore degerlendirmesi yapilir. Islem sonucunda olusan fark ise, hizmet kalitesinin

degerini vermektedir (Berikan, 2006, s. 103).

2.5. HIZMET KALITESININ DEGERLENDIRILMESI

Bu boliimde hizmet veren ve tiiketici agisindan hizmet kalitesinin
degerlendirilmesine yer verilmistir.

2.5.1. Hizmet Veren Acisindan Hizmet Kalitesinin Degerlendirilmesi

Hizmet verenler; insanlar, makineler ve makine kullanan insanlar seklinde
siiflandirilabilir. Kabin elemanlari, garsonlar, bakicilar hizmet veren insanlara;
kiokslar, ATM cihazlari, otomatlar hizmet veren makinelere; soforler, kaptanlar, pilotlar
ise makine kullanarak hizmet veren insanlara 6rnek verilebilir (Akpur, 2017, s. 5). Bir
hizmetin kaliteli olabilmesi igin sahip olmasi gereken unsurlar sunlardir (Tekin, 2012, s.

39):
e Hizmet, kisa sturede sunulmalidir,

e Hizmet, zamaninda ve eksiksiz sunulmalidir,
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e Hizmet, sunan kisi saygi ¢erg¢evesini korumalidir,
e Hizmet, tutarli olmali ve yanligsiz sunulmalidir,
e Hizmet, kolay anlasilabilir olmalidir,

e Hizmet sunan kisiler, hizmeti sunarken olusabilecek sorunlara karsi hazirlikli ve

¢oziim (inisiyatif) yetenegine sahip olmalidir.

2.5.2. Tiiketici A¢isindan Hizmet Kalitesinin Degerlendirilmesi
Tiiketiciler; insanlar, isletmeler veya varliklar seklinde smiflandirilabilir (Akpur,
2017, s. 5); Otel ve restoran hizmetleri insanlara; bakim gerektiren her tiirlii bina, arag
gibi hizmet alanlar varliklara; isletmeler i¢in sunulan hukuk ve danismanlik hizmetleri

ise hizmet alan sirketlere 6rnek verilebilir.

Bazi hizmetler giiven esasma gore satin alindiginda kullanim sonrasi igin bile
kalite hakkinda karar vermek zordur. Ornegin bir hasta, saglik hizmeti aldiginda
hizmetin kalitesini 6l¢emez ve hizmeti giiven esasina gore alir. Soyut ve soyuta yakin

hizmetlerde o hizmetin kalitesinin agizdan agiza s6ylenmesi daha geneldir (Demirtas,

2019, s. 45).

Tiiketiciler hizmeti aldiktan sonra algilanan hizmet ile beklenen hizmeti
kiyaslarlar. Algilanan hizmet beklenen hizmetin altina diserse, tiiketiciler hizmet
saglayicisina olan ilgilerini kaybeder. Algilanan hizmet beklentilerinin karsilar veya
asarsa, tiiketiciler hizmet saglayiciy: tekrar kullanma egilimine girerler (Kotler, 2001, s.
206).
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Sekil 2. 1. Hizmet Kalitesinin Miisteri Degerlendirilmesi

Hizmet Kalitesi Boyutlar: Sozli Kisisel Gegmis Dissal
Tletisim Ihtiyaglar Deneyimler Tletisimler
o Fiziksel
Ozellikler

e  Giivenirlik

e Heveslilik

e Yeterlilik
e Nezaket
_ \ 4
e Inanilabilirlik Beklenen
—> Hizm
e  Giivenlik .
. Algilanan

o  Erisilebilirlk ey — Hizmet Kalitesi
o Iletisim

Algilanan
e  Miisteriyi = Hizmet  fe—

anlamak

Kaynak: (Zeithalm, Parasuraman, & Berry, 1990, s. 23).

2.6. E-HIZMET KAVRAMI

Elektronik hizmet (e-hizmet), hizmet elemanlarinin dogrudan bir etkisi olmadan
hizmeti alan miisterinin, hizmeti sunan isletmenin teknolojik altyap1 ile desteklemis
oldugu web sitesi araciligiyla karsilikli etkilesimde bulundugu bir self-servis hizmet
stirecidir (Bitner, Ostrom, & Meuter, 2002, s. 98). E-hizmet genis kapsamli bir yapiya
sahip olmakla birlikte, internet {izerinden dagitimi yapilan ve daha az diizeyde hizmet
unsuru igeren saf lirlin satiglar1 ile hizmet anlagsmalarini kapsayan licretsiz ve genis bir
yelpazeye yayilmig hizmet tiirlerinin tamamini kapsamaktadir (Voss C. , 2003, s. 88).

Glinlimiiz sartlarinda isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde kullandiklar1 is
modellerine goére degisen farkli tiirlerde hizmet ogeleri bulunmaktadir (Celik &
Basaran, 2008, s. 130). E-hizmet kavrami, elektronik perakendecilik ile internet
tizerinden yapilan aligveris sonrasi miisteri hizmetleri arasindaki tiim hizmet tiirlerini
kapsamaktadir (Voss C. , 2003, s. 88). Elektronik ticarette birgok e-hizmet se¢enegi
bulunmas1 ve miisterinin uygun olani secerken herhangi bir maliyete katlanmamasi,
isletmelerin kaybettikleri miisterileri yeniden kazanmalar1 ve elde tutmalari, geleneksel
pazarlamaya gore daha zor ve maliyetlidir (Ozer N. , 2011, s. 8).
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2.7. E-HIZMET KALITESI

E-hizmet kalitesi; bir miisterinin internet sitesi araciligiyla gerceklestirmis
oldugu etkili aligverisi, satin alma ve dagitim kolaylig1 gibi etkilesimlerinin tamamini
kapsayacak sekilde genis bir bigimde tamimlanmistir (Parasuraman, Zeithaml, &
Malhotra, 2005, s. 217). E-hizmet kalitesi; hizmeti saglayan firmanin, hizmetin satin
alinmas1 ve satin alim sonrasi olusan hizmet ¢iktilarinin tiiketicinin beklentilerini ne
derece karsiladigini yine tiiketici degerlendirmeleri araciligiyla belirlenmesi seklinde
tanimlanmaktadir (Gronroos, Heinonen, Isoniemi, & Lindholm, 2000, s. 245).

Internet iizerinden yapilan alisverislerde sadece kaliteli ve ucuz iiriin satmak
artik yeterli olmamaktadir. Bol ¢esit ve seceneklerin arasinda miisterilerin farkl
beklentilerini Kkarsilayabilecek hizmet kalitesi sunmak, isletmelerin 6nemli goérevleri
arasinda yer almaktadir (Ilter, 2009, s. 99). E-hizmet Kalitesi, sanal pazar alaninda
elektronik hizmetin sunulmasi ve kalitesi ile ilgili miisterilerin genel degerlendirmeleri
ve gorislerinden olugmaktadir (Aktiirk, 2013, s. 64). E-hizmet kalitesi, siparis
tiriinlerinde memnuniyet, dagitim, tiiketici hizmet etkilesimi, web sitesinin etkin
kullanilmasidir (Wolfinbarger & Gilliy, 2003, s. 183).

2.8. E-TICARETTE ALGILANAN E-HiZMET KALITESI

Teknolojide yasanan gelismeler, elektronik ticaretin, karsilagtirmali sistemin
yaninda miisterilerin de hizmet kalitesi konusunda bilgili hale gelmesini saglamistir. Bu
nedenle e-ticaret, e-hizmet, e-hizmet kalitesi ve Kkalitenin Ol¢iilmesi pazarlama
faaliyetlerinde bulunanlarin ilgi alanina dahil olmustur. Internetin gelismesi ile birlikte
bilgi gerektiren hizmetler, bilgisayar araciligiyla elektronik ortamdan sunulmaya
baslanmis ve gerceklesen bu olaya ise “e-hizmet” adi1 verilmistir (Bozbay, Yaman, &
Ozkan, 2016, s. 20). Elektronik ortamda hizmet sunan isletmeler ve y®dneticilerin,
verdikleri hizmeti misterilerinin nasil algiladigint bilmek, neleri 6nemsediklerini
anlamak, kendilerini gelistirmeleri agisindan 6nemlidir. Giiniimiizde internet {izerinden
kaliteli ve ucuza iiriin satmak yeterli olmamakta, farkli miisterilerin farkli istek ve
ihtiyaglarin1 karsilayabilecek olciide hizmet kalitesi sunmak gerekmektedir (Ilter, 2009,
s. 99). Hizmet Kkalitesi, miisterilerin hizmetten beklentisi ile ger¢eklesen hizmetin
kiyaslanmasidir. Burada bahsedilen “miisteri”, sunulan hizmeti kullanmak amaciyla
O0deme yapan taraftir. “Hizmet”, somut bir varli§1 olmayan ana veya tanimlayici faaliyet
olarak belirtilmekte ve “kalite” ise, rakibinden iistiin olan mal ve hizmeti tiiketen tarafin
algiladig1 soyut veya somut karsiligidir (Ciftgi, 2006, s. 14). E-hizmet kalitesi aslinda
hizmet sunan web sitesinin; aligveris ve dagitim islemini, ne kadar etkili ve kolay bir

hale getirdigidir (Kipman, 2013, s. 46). E-Hizmet kalitesi, sadece ticari isletmelere
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rekabet ortami saglamamakta, miisteriler i¢in gelistirilen misteri iliskileri ve daha kisa
stireli geri donlislerle birlikte iirlin gelistirmeye katki sunmaktadir (Senel, Senel, &

Glimiistekin, 2012, s. 87).

2.9. E-HIZMET KALITESINIiN BOYUTLARI

Parasuman, Zeithaml & Berry (1988) algilanan hizmet Kkalitesi boyutlarini
incelemislerdir (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988, s. 17). Bu boyutlar su sekilde
aciklanabilir (Cavdar, 2009, s. 104; Tekin, Toplam Kalite Yonetimi, 2012, s. 37;
Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2005, s. 220);

Giivenilirlik: E-hizmeti sunan web sitesinin sundugu mal veya hizmetin
gercekte var olup olmamasi, dogru iiriin veya hizmetin yerine getirilmesi gibi
durumlar icermektedir.

Erisim: Misteriler, web sitesine istedikleri zamanda ve hizda kolaylikla
erisebilmeli ve ihtiya¢ halinde isletme ile iletisim kurabilmelidir.

Esneklik: Hizmet alinan web sitesinin teknik 6zellikleri, yonlendirme, donma
veya ¢Okme gibi aligveris sirasinda yasanan durumlart igeren Ozellikleri
kapsamaktadir. Esneklik, degisen kosullarla birlikte hizmet 06zelliklerinin
degismesi halinde hizmetin yeni kosullara uyum saglama derecesidir.

Miisteri Hizmetleri: Misterinin sorunu veya sorusu oldugu zaman site
tarafindan miisteriye verilen geri doniis ve cevaplarini icermektedir.

Giivenlik/Gizlilik: Kullanilan web sitesini kullanan miisterinin aligverise
bagladiginda, devam ederken ve sonlandirdiginda kullandig: kisisel bilgilerin
korunmasi1 ve Tlgclincii kisilerle paylasilmamasi gibi durumlar1 igermektedir.
Hizmet kalitesinde giivenlik, siipheden ve tehlikeden uzak olma derecesidir.
Giivenlik konusunda olusabilecek herhangi bir esneklik hizmet kalitesinin
azalmasina neden olmaktadir.

Fiyat Bilgisi: Miisteri, aligveris esnasinda kargo ticretine, toplam fiyata ve
karsilastirmali fiyat bilgilerine erisebilmelidir.

Site Estetigi: Hizmet alinan web sitesinin 1lgi ¢ekici ve 1yi dizayn edilmis
olmasini, standart ve sorunsuz gerceklesen islemler yapilabilmesini, kullanici
ara yiizliniin iyi olmasin1 icermektedir.

Ozellestirme/Kisisellestirme: Web sitesinin, miisterinin kullanim tercihine,
aligveris sekline ve ihtiyag duyulan igerige gore diizenlenebilir olmasini
icermektedir.
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fletisim: Personellerin miisterinin talep ettigi hizmet igin gerekli bilgiyi
misterinin kisisel 6zelliklerini de dikkate alarak anlayabilecegi sekilde vermesi
ve sikayetlerini/sorunlarini dinlemesidir.

Etkinlik: E-hizmetin alindigit web sitesinin kullanim kolayligi, aligveris
sirasinda sitenin hizi, sitede yer alan bilgilerin diizenli olup olmamas1 gibi
Ozellikleri icermektedir.

Empati: Ilk basta yer alan 10 boyut i¢inden miisterinin hizmet sunan kisiye ve
hizmete kolay ulasabilmesi anlamina gelen ulasilabilirlik, miisterileri anlayacagi
sekilde bilgilendirmek ve onlar1 dinlemeyi igeren iletisim ve miisterilerin istek
ve ihtiyaglarin1 anlamaya yonelik harcadiklari cabalari iceren ve miisteriyi
anlama boyutlarinin birlesiminden meydana gelen bir boyuttur.

Gezinme Kolayhgi: Sitenin icerisinde misterinin aradiklarim1  kolayca
bulabilmesi icin gerekli 6zelliklere sahip olmasidir. Iyi bir arama motoruna sahip
olmasi1 ve miisterilerin sayfalar arasinda hizli ve kolay gezinebilmesi, aradigini
kolayca bulabilmesi sitenin gezinme kolaylig1 sagladigini gostermektedir.
E-hizmetler, bankaciliktan perakendecilige, internetten bilet satisindan oyunlara
kadar genis bir alana yayilmaktadir. Bu genis yayilimlar sonucunda, sunulan hizmet
kalite boyutlarnin algilanmasinda farkliliklar olusabilmektedir. Dolayisiyla e-hizmetin,
yukaridaki boyutlarin  disinda algilanan kaliteyi etkileyen baska boyutlar1 da
olusabilmektedir (Bozbay, Yaman, & Ozkan, 2016, s. 23). E-hizmet kalitesine katkisi
olan bu boyutlardan her birinin misteri memnuniyetine, sadakat ve satin alma
davranigina onemli etkisi vardir (Bakir & Atalik, 2017, s. 282). Miisterilerin hizmetten
beklentileri ve elde edilen algilarinin karsilastirilmas: sonucunda algilanan hizmet

kalitesi ortaya ¢ikmaktadir (Devebakan, 2001, s. 65).

2.10. E-HIZMET KALITESi OLCUM MODELLERI

E-hizmet kalitesinin dlgiilmesine yonelik ¢alismalar incelenmis ve kaliteyi
etkileyen boyutlar cesitli yazarlar tarafindan belirlenerek birgok olcek ve model
gelistirilmistir. Bu 6lgeklerden bazilar1 SiteQual 6lgegi, ETailQ 6lcegi, WebQual dlgegi,
E-S-Qual/E-RescS-Qual olgegidir (Bakir, 2017, s. 34).

e SiteQual Olgegi: Yoo & Donthu (2001) gecmiste yapilmis olan ¢alismalar
incelemis ve internet sitelerinin hizmet kalitesini 6l¢gmek disinda site etkinligini
Olcmek lizere yapildigmi ve tiiketici  bakis acisin1  yansitmadigini
savunmuglardir. Bunun sonucunda SiteQual 0&lgegini ortaya koymuslardir
(Bakir, 2017, s. 36). Web sitesinin kalitesini 6lgmek amaciyla 9 maddeli
SiteQual 6lgegini gelistirmislerdir. Olgcek; kullanim kolaylig, estetik dizayn,
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islem hi1z1 ve giiven olmak iizere dort boyuttan olusmaktadir (Ozer N. , 2011, s.
13).

Nihai 6lcegin gelistirilme siirecinde su maddeler ¢ikarilmistir: Islem
kolaylig1 boyutu i¢in; “siparis vermek kolay”, bu sitenin kullanim1 ¢ok kolay”, ve iiriin
bulmak ¢ok kolay”. Rekabet¢i deger boyutu i¢in “bu site en iyi fiyat1 sunuyor” ve “bu
site 1yi firsatlar sunuyor”. Estetik tasarim boyutu i¢in; “bu site ilgi ¢ekici” ve “bu site
profesyonel goriiniiyor”. Islem hiz1 boyutu icin; “web sitesi hizli” ve “bu site ¢ok soru
sormuyor”. Giivenlik boyutu igin; “bu site benim bilgilerimi korumak i¢in giivenlik
sistemine sahip” (Yoo & Donthu, 2001, s. 37).

SiteQual Olgeginde bir baska 6lgek olan WebQual’daki gibi 6rneklem
olarak kolayda ornekleme ile iiniversite Ogrencileri secilmistir. Fakat satin alma
siirecinin tim boyutlarint igermedigi i¢cin bu Olgekle hizmet kalitesi tam olarak
dlgiilememektedir (Ozer N. , 2011, s. 13).

E-hizmet kalitesi iizerinde etkili olan en ©6nemli boyutun kullanim
kolayligi ve giivenlik oldugu tespit edilmistir (Yoo & Donthu, 2001, s. 39). Olgek
miisteri hizmetleri ve dagitim siirecine yer verilmedigi gerekgesiyle yetersiz bir dlgek
oldugunu savunan Wolfinbarger & Gilly (2003) tarafindan elestiri almigtir
(Wolfinbarger & Gilliy, 2003, s. 185).

e ETailQ Olcegi: Wolfinbarger & Gilliy (2003) tarafindan tiiketicileri memnun
edici, yiiksek kaliteli online aligveris deneyimine katki saglayan ozellikleri ve
elektronik ticaret kalitesini belirlemeye yonelik gelistirilmis bir 6l¢ektir. Bu
Olgek; web sitesinin tasarimi, giivenilirlik/yerine getirme, gizlilik/giivenlik ve
misteri hizmeti boyutlarin1 igeren 4 boyuttan ve 14 maddeden olusmaktadir
(Wolfinbarger & Gilliy, 2003, s. 184).

Yerine getirme/giivenilirlik boyutu; {riiniin dogru bir sekilde sunumu,
siparisin dogru alinmasi1 ve zamaninda teslim edilmesi Ozelliklerini ifade etmektedir.
Web site tasarim boyutu; sitenin kisisellestirilmesi ve isletmenin faaliyet alanina uygun
bir sekilde tasarlanmasi gibi Ozellikleri icermektedir. Gizlilik/giivenlik boyutu;
tiikketicinin web sitesinde kendisini giivende hissetmesi ile ilgili 6zellikleri igermektedir.
Son olarak miisteri hizmeti boyutu ise; web sitesinin tiiketicinin problemlerini
cozebilme, istek ve sorunlarina cevap verebilme ve tiiketicilere sorunlarinda yardimeci
olabilme ile ilgili 6zellikleri igermektedir (Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2005, s.
193). E-TailQ o6lgegi web sitesi kalite 6l¢egi ve online satin alma igleminin tamaminda
arama motorunun kullanimindan, aligveris siirecinden, satin alma sonrasi islemlerden ve
memnuniyet degerlendirmelerine kadar olan tiim siirecleri kapsamaktadir (Senbabaoglu,
2016, s. 44).

Calismalarin cogunda, 14 maddelik bu 6lgegin analizi sonrasinda, kalite ile
web sitesinin tasarimi ve yerine getirme/giivenilirlik arasinda giiclii bir iliski oldugu
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sonucu elde edilmistir. Miisteri hizmetleri boyutunun o6l¢ege katkisinin az oldugu
bulunmus ve gizlilik/giivenliligin yiiksek olmasina ragmen hedonik anlamda yetersiz
olmas1 ve satin alma siirecini kapsamamasi nedeniyle elestiriler almistir (Ozer N. ,

2011, s. 14).

e WebQual Olcegi: Loiacono, Watson & Goodhue (2002) tarafindan
gelistirilmis web sitesi kalitesine odaklanan deneysel tabanli ¢alismalardan biri
olan olgektir. Web sitesi tasarimcilariyla gergeklestirilen goriismeler ve lisans
ogrencilerinin web sitesini puanlamasi neticesinde web sitesinin kalitesini

gosteren 12 boyut ortaya c¢ikarilmistir. Bu boyutlar su sekilde siralanabilir
(Loiacono, Watson, & Goodhue, 2002, s. 437-438):

*

Kolay anlasilma: web sitelerinde bulunan bilgilerin tiiketicilerin
kolayca okuyup anlayabilecegi sekilde tasarlanmasini kapsamaktadir.

Amaca uygun bilgilendirme: tiiketicilerin web sitesi i¢inde sunulan
bilgilerle ihtiyaglarini karsilayabilmesini kapsamaktadir.

Istege Ozel iletisim: miisteri istek ve ihtiyaclarina uygun iletisim
imkanlarimi1 kapsamaktadir.

Giiven: finansal ve kisisel bilgilerin korunmasini ve gizliligini
kapsamaktadir.

Tepki siiresi: bir talep sonrasi cevap alma siiresini veya yiiklenme
hizin1 kapsamaktadir.

Sezgisel islemler: site igerisinde sezgisel bir gezinti olusturmayi
kapsamaktadir.

Gorsellik: web sitesi tasarimini kapsamaktadir.

Yenilikgilik:  web  sitesinin  yaraticilik  ve  benzersizligini
kapsamaktadir.

Duygusallik: web sayfasi etkilesiminde nese, mutluluk ve sosyallik
icerek duygusal boyutu kapsamaktadir.

Tutarl1 imaj: web sitesi ve firma tutarliligin1 kapsamaktadir.

Online biitiinliik: aligveris veya islemlerin tamaminin internet
tizerinden tamamlanabilmesini kapsamaktadir.

Alternatif kanallara gore Ustiinliik: firmanin web sitesi kullaniminin
diger araclara gore iistlin 6zellikte olmasini1 kapsamaktadir.
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WebQual o6lgegi Wolfinbarger & Gilliy (2003) tarafindan internet
tizerinden aligveris deneyimi olmayan Ogrencileri kapsayan bir 6rneklem grubu iizerine
test edilmesi gerekgesiyle elestirilmistir (Wolfinbarger & Gilliy, 2003, s. 185). Degisik
versiyonlart ile ilerleyerek literatiire 6nemli katkilar1 olan bu 6lgekte yer alan boyutlarin

miisterilerin algiladiklar kalite {izerinde dnemli etkisinin oldugu sonucu elde edilmistir
(Senbabaoglu, 2016, s. 42).

e E-S-Qual ve E-RecS-Qual Olgegi: Parasuraman, Zeithaml & Malhotra (2005)
tarafindan gelistirilen e-hizmet kalitesini lgmeye yonelik bir modeldir. Olgekte;
giivenilirlik, duyarlilik, erisim, esneklik, etkinlik, giiven, gizlilik, fiyat bilgisi,
site estetigi, kisisellestirme boyutlar1 ile g¢alismalara baglanmis daha sonra
etkinlik, islem gerceklestirme, sistem uygunlugu ve gizlilik olarak 4 boyutlu 22
ifadeden olusan bir 6l¢ek haline gelmistir (Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra,
2005, s. 220).

1- Etkinlik (Efficiency): Site, hizli ve kolay bir sekilde kullanilabilir.

2- Islemi gerceklestirme (Fulfillment): Site, iiriin bulunurlugu ve siparis teslim
taahhiitleri dogrultusunda islem gerceklestirir.

3- Sistem uygunlug1 (System Availability): Site fonksiyonlari, islemleri dogru
olarak yerine getirir.

4- Gizlilik (Privacy): Site, giivenlidir ve miisteri bilgilerini korur.

Ilk o6lcekte yer alan hizmet telafisi ile ilgili sorularin cevaplanmama
oraninin yiiksek olmasi nedeniyle aragtirmacilar, bu sorularin ayri bir oSlgek ile
degerlendirilmesi gerektigini diisiinmiistiir (Ozer N. , 2011, s. 16). E-RecS-Qual hizmet
telafisi Olgegi, 3 boyutlu ve 11 ifadeden olugsmaktadir. Bu boyutlar su sekilde
aciklanabilir (Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2005, s. 220):

1- Duyarhlik (Responsiveness): Sitenin problemleri ele almasini ve etkin bir
seklide geri donmesini kapsamaktadir,

2- Telafi (Compensation): Sitenin  problemleri telafi etme derecesi
kapsamaktadir,

3- lletisim (Contact): Online temsilcilerle ya da telefonla destek saglama
kapasitesini kapsamaktadir.

Giivenilirlik ve gegerliligin yeniden degerlendirilmesi agisindan her iki
Olcek Wallmart.com ve Amazon.com miisterileri iizerinde uygulanmistir. Sonug olarak
E-S-Qual oOlgeginin basarili olurken, yetersiz sayisi nedeni ile E-RecS-Qual olgegine
gegerlilik analizlerinin uygulanamadigi goriilmiistiir (Parasuraman, Zeithaml, &
Malhotra, 2005, s. 330).
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UCUNCU BOLUM
MUSTERI TATMINi

3.1. MUSTERI KAVRAMI VE MUSTERI TATMINI

Miisteri, sunulan mal veya hizmetin nihai tiiketen tarafidir (Wikipedia.org,
2019). Mevcut mal veya hizmet i¢in 6deme yapan taraftir (TDK, 2019). Satin alma
stirecinde duygusal ve biligsel faktorlerin, satin alma ve satin alma sonrasi
degerlendirmeleri ve miisteri tatminine etkisi misteriyi satin almaya yonlendirdigi
soylenebilir (Ozer, 1999, s. 161). Miisteriler, bilancoda yer almasa da isletmenin sahip
oldugu en degerli varliktir. Miisteri sadece lriin satin alan tarafi degil, isletmenin
tiretmis oldugu mal ve hizmetlerin etkiledigi herkesi kapsamaktadir (Tekin & Zerenler,
2012, s. 267). Bilgi ve teknolojinin nesnel sonucu olarak tatmin kavrami Onem
kazanmistir. Iletisim ve ulasim hizi, ikame iiriinlerin kesfi, kiiresellesme, ekonomik,
hukuki, siyasi ve sosyo-kiiltiirel gelismelerle birlikte hiper rekabete bagli meydana
gelen “miisteri kraldir” ve “miisterimi memnun edersem satarim” diigiincesi olugsmaya
baslamistir. Bununla beraber isletmelerin teslim hizi, iirlin kalitesi ve fiyat diizeyi gibi
miikemmeliyetlerini 6lgen araglar da onem kazanmustir (Naktiyok & Kiigiik, 2003, s.

227).

Algilanan ve beklenen performansin yerine gelmesi durumunda, sunulan hizmet
beklentiyi karsiliyorsa miisteri tatmin olmaktadir (Kotler, 2019, s. 90). Kisaca,
miisterinin hizmetten beklentisi ve hizmeti aldiktan sonra olusan algisinin kiyaslanarak
miisteri tatmin diizeyi Olgiilebilmektedir (Tirk, 2009, s. 404). Tatmin olan miisteriyi
sadik miisteri haline getirebilmek i¢in miisteriye daha kaliteli hizmetler, {irlinler sunmak
gerekmektedir. Miisterinin giiven kazanmasi igin istek ve ihtiyaglarini tam karsilamak,
sorunlarina ¢oziim bulmak isletmelerin 6nemli stratejileri haline gelmedir (Demirkan,
2015, s. 10).

En genel tanimiyla miisteri tatmini, miisterinin satin alim sonrasi elde ettigi

¢iktidan kazandig1 hosnutluk duygusudur (Degermen, 2006, s. 26).

3.2. MUSTERI TATMINI/TATMINSIiZLiGi KURAMLARI
Miisterinin, mal veya hizmetten beklentisi ile almis oldugu performansin

kiyaslanarak tatmin olup olmadiginin aciklanmaya ¢alisildig: alt1 teori bulunmaktadir.

Bu teoriler su sekilde agiklanabilir (Vavra 1999, s. 61 Akt. Temelli, 2000, s. 24):
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3.2.1. Beklentilerin Onaylanmasi Kurami

Beklentilerin onaylanmamasi kuramina gore miisteri, bir iriinii kullanmadan
once o Uriin hakkinda bazi beklentilere sahip olacak ve bu beklentileri, tiriinii satin
aldiktan sonraki iiriin performansi ile kiyaslayacaktir. Uriine dair beklenen ve
gerceklesen performans ortiisiiyorsa tatmin saglanmis olacaktir (Ozer, 1999, s. 163).
Sonug olarak algilanan performans beklentileri pekistirebilir, agabilir veya beklentilerin
gerisinde kalabilir. Bu siire¢ sonunda, gelecekteki satin alma islemlerine yonelik
beklentiler diiser veya yiikselir (Gok, 2006, s. 79).

Performans beklentilerinin memnuniyet iizerindeki etkisine iligkin tutarsiz
sonuglar olusabilir. Ornegin bir DVD oynaticisiin uyarict olarak kullamldigr bir
deneyde memnuniyet yalnizca algilanan performansa bagli iken, uyarict olarak bir ev
bitkisi kullanildiginda memnuniyet; tatmin, performans beklentilerini ve algilanan
performansa baglhidir (Voss, Parasuraman, & Grewal, 1998, s. 47). Performansin
oOrtlisiip ortismemesi durumuna bagli olarak olumlu ve olumsuz onaylama, tatmin ya da
tatminsizligi  olustururken;  beklentilerin  onaylanmamast  durumu, isteklerin
karsilanmamasi veya asir1 karsilanmasi seklinde ortaya ¢ikabilmektedir (Ozer, 1999, s.
165).

3.2.2. Bilissel Uyumsuzluk Kurami

Biligsel uyumsuzluk kurami, beklentilerin onaylanmamasi kuramina yeni bir
ozellik olarak gelistirilmigtir. Bu kuram, onaylanmama ile algilanan performansin
tatmin tizerindeki etkisini agiklamaktadir. Biligsel uyumsuzluk kuramina gore, algilanan
performansin miisteri tatmini/tatminsizligi lizerinde dogrudan etkisi bulunmaktadir
(Siitiitemiz, 2005, s. 44) .

Satin alma karar1 sirasinda bir belirsizlik durumu varsa bu belirsizlik miisterinin
tirlin hakkinda beklenti igerisine girmesine sebep olabilecek, bu beklenti de algilanan
kiyaslamay1 engelleyebilecektir. Satin alma sonrasinda onaylamama gerceklesmisse,
misterinin kabul ettigi uyumsuzlugu azaltma stratejisi, alternatif azaltma stratejilerinin
psikolojik maliyetlerine bagl olmaktadir. Ozellikle yeni bir {iriin alan miisteri icin satin
alma deneyimi ile Uriin performansini 6grenmesi Onemli satin alma giidiisi ise,
kullanim sonucunda iirlin performansini “iyi” olarak algilamasi miisteri onaylamama ve
deneyim Oncesi kiyaslamay1 gbz oniine almadan tatmin olabilecegini gdstermektedir
(Tse & Wilton, 1988, s. 208).

Festinger (1957) tarafindan gelistirilen “biligsel uyumsuzluk kurami”na gore,
bilissel uyumsuzluk sadece bir tiirdeki iriinlerde degil benzer 6zellik gdsteren liriinler
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arasinda da olusabilmektedir. Islevsel performans farkliliklari, iiriin bilgileri ve
piyasadaki ikame {irlin ¢esidi ve sayisina gore degerlendirmedeki zorluklar da
uyumsuzluk olusturmaktadir (Telci, 2018, s. 216).
3.2.3. Karsithk Kuramm

Karsithk kuramima gore, bir misterinin satin aldigi mal veya hizmetin
performansimin beklentilerini karsilamamasi durumunda, performans degerlendirmesi
olumsuz ve gercek dis1 olacaktir. Ote yandan miisterinin mal veya hizmetten elde ettigi
performans, beklentilerinden yiiksek ise degerlendirmesi olumlu ve iyi yonde olacaktir.
Kisacast miisteriler, beklentileri dogrultusunda aldiklari performansi olumlu ya da

olumsuz olarak derecelendirmektedir (Karatepe, 2002, s. 31).

3.2.4. Benzesim-Karsithk Kuram
Benzesim-karsitlik kuramina gore, miisterilerin aldiklar1 mal veya hizmetin
performansi ile beklentileri arasinda gozle goriliir bir fark yoksa miisteri o mal veya
hizmetin performansini beklentisi ile ayn1 degerde gorecektir. Sonug olarak da olumlu
ve abartili algiya sahip olacaktir. Eger ki performans beklentilerinden ¢ok daha asagida
ise miisteri, performansi oldugundan ¢ok daha kotii degerlendirecek ve bir zithik durumu

olusacaktir (Ozer, 1999, s. 169).

3.2.5. Esitlik Kuramm
Esitlik kurami; bir miisterinin mal veya hizmeti alirken katlandig1 vakit, para,
emek gibi bazi maliyetler ile aldigt mal veya hizmetin degerinin esit olmasi

beklentisidir (Paylan, 2007, s. 32).

Tiiketiciler satin alma performans beklentilerini olustururken fiyat unsurunu
belirleyici faktor olarak kullanmaktadirlar. Satin alma oncesi beklentilerinin satin alma
sonrast beklentilerini ne Olclide etkiledigi, fiyat ile gercek performans arasindaki
tutarlilik derecesine baghdir. Tahsil edilen fiyat ile satin alma isleminden onceki teklif
edilen fiyatin ayni olmasi durumunda tutarlilik yiiksek olacak, boylelikle satin alma
oncesi beklentilerin 6ziimseme etkisi de gii¢lii olacaktir (Voss, Parasuraman, & Grewal,
1998, s. 48).

3.2.6. Karsilastirma Diizeyi Kuramm

Karsilastirma diizeyi kuramina goére miisteri kendisinin yapmis oldugu alisveris
ile baskalarinin aligverislerini kiyaslamaktadir. Aligveris sirasinda isletme ya da satis
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personelinin miisterilere tarafsiz davranmasi, miisteri tatmininin arttirmasinda etkili
faktorlerden biridir (Siitlitemiz, 2005, s. 45). Adams (1965) adaletsizligin (esitsizligin),
miisterinin kendi girdi ve c¢iktisinin baskalarin girdi ve ¢iktisi ile kiyasladiginda
esitsizlik olmasit durumunda ortaya ¢iktigini savunmustur. Kurama gore esitsizlik
olmast durumunda miisteride tatminsizlik ve gerginlik ortaya ¢ikmaktadir (Tanrikulu,
2018, s. 133).

3.3. MUSTERI TATMINI OLCME YONTEMLERI

Miisteri tatmininin diizenli ve siirekli 6l¢iilmesi sonucunda elde edilen verilerin,
isletme ile ilgili stratejik yonetim kararlar1 ve pazarlama analizleri tizerinde 6nemli
etkisi bulunmaktadir (Gok, 2006, s. 84).

3.3.1. Sikdyet-Oneri Yontemleri

En genel anlamda sikayet, karsilanmamis beklentilerin bir sonucu seklinde ifade
edilebilir (Kotler, 2019, s. 98). Uriin veya hizmetlerini kullanmay1 birakan miisteriler,
isletmeler i¢in 6nemli kayiptir. Dogru uygulanan miisteri sikayet sistemi yoluyla
sikayetler izlenmelidir. Bunun sonucunda miisterinin sikayet etmis oldugu eksikligin
giderilmesiyle miisteri kaybinin Oniine gecilebilir. Ayn1 zamanda kulaktan kulaga
yayilacak olumlu bilgiler isletme igin tanitim etkisi yaratabilecekken olumsuz bilgiler
isletme igin tersi bir durum olusturabilecektir (Kapucu, 2007, s. 39). Miisteri
sikayetlerinin isletmeye olan maliyetlerinin bir kism1 su sekilde aciklanabilir (Ocer &
Bayuk, 2001, s. 28):

Memnuniyetsiz miisterilerin yalnizca %3-4 civarn sikayetlerini isletmeye

belirtmektedir.

Sikayeti olan her miisteri yaklasik 8-16 kisiyle, %10’dan fazlas1 ise 20 kisiden
fazlasiyla sikayetlerini paylasmaktadir.

Memnuniyetsiz miisterilerin  %90°1 tekrar o iriin veya hizmeti satin

almamaktadir.

Yeni misteri kazanmanin maliyeti, var olan misteriyi elde tutmanin

maliyetinden 5 kat daha fazladir.

3.3.2. Kaybedilen Miisteri Analizi
Isletmeler, iiriinlerini veya hizmetlerini satin almay1 birakan miisterilerle iletisim

kurmak ve birakma nedenlerini bilmek istemektedir. Bu nedenle miisteri tatmininin
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Ol¢iimiinde miisteri tatmini ve sikayet-Oneri yontemlerine ek olarak bazi olglimler
kullanilmaktadir (Unver, 2015, s. 92). Karlilik, yeni satislarin orami, yillik kaybedilen
miisteri miktari, miisteri elde tutma orani, miisterinin isletmeyle is yapma siiresi, diger
miisterilerden alinan referanslar gibi Olgiimlerle kaybedilen miisterinin analizi

yapilabilmektedir (Temelli, 2000, s. 52).

3.3.3. Miisteri Tatmini Anketleri

Miisterilerle yapilan anketler, isletmeye miisterilerle ilgili bilgi saglamanin yani
sira isletmenin misteriyle ilgilendiginin de gostergesidir. Dogru uygulanmis bir anket,
miisteri tatmininin yaninda miisteri tatmininde etkili faktorlerin neler oldugunun
ogrenilmesi ve miisteri tatmininin Sl¢iilmesinde etkili olacaktir (Kapucu, 2007, s. 37).
Hazirlanan anketlerin iyi sonuglar vermesi i¢in hitap edecegi miisteri grubunun
belirlenmesi gerekmektedir. Miisteri tatmini aragtirmasi i¢in yapilan anket sayesinde,
iriin ve hizmet hakkinda bilgi sunmanin yaninda gecmis miisteri durumunun

arastirilmas1 yoluyla miisteri kaybinin nedenlerine ulasilmis olacaktir (Unver, 2015, s.

89).

3.4. MUSTERI TATMINININ OLCULMESININ NEDENLERI
Miisteri tatmininin dl¢iilmesinin nedenleri; “miisteri kaybinin maliyeti, miisteriyi

elde tutma maliyeti, karlilik” seklinde siralanabilir (Kapucu, 2007, s. 31):

3.4.1. Miisteri Kaybimin Maliyeti

Yapilan aragtirmalar, igletmelerin yilda ortalama %30 oranindaki miisterilerini
bilinmeyen sebeplerden dolay1 kaybettigini gdstermektedir. Isletmeler bu miisterilerin
hangi gruptan oldugunu bilmemekte ve kaybedilen miisteriyi geri kazanmak yerine yeni
miisteri arayisina girmektedir (Kaptanoglu, 2016, s. 41). Var olan miisteriyi elde tutmak
yerine yeni miisteri kazanmaya ¢alismanin, isletmeler agisindan daha maliyetli oldugu
goriilmistiir. Bu nedenle isletmelerin yeni miisteri kazanma maliyetini bilmeleri ve
kararlarini bu dogrultuda almalar1 gerekmektedir (Temelli, 2000, s. 36).

3.4.2. Miisteriyi Elde Tutma Maliyeti

Yeni miisteri kazanmak yerine var olan miisteriyi muhafaza etmeye c¢alismak,
isletmeler agisindan daha karlidir. Misteriyi elde tutmanin yolu, miisteri tatmini
saglamaktan gegmektedir. (Kara, 2015, s. 43).

Potansiyel bir miisteriyi kovalamaktan ziyade mevcut bir misteriye yatirim
yapmak bir miktar getiri elde etmekten daha biiyiiktiir. Bir baska durum ise,
misterilerin yasam siireleri uzadik¢a daha fazla satin alir inanciyla ve kulaktan kulaga
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iletisim yolu ile ek miisteri elde etmektir (Keiningham, Vavra, Aksoy, & Wallard, 2005,
s. 40).

3.4.3. Karhhk

Stiphesiz ki biitiin isletmeler karmi maksimize etmek ister. Bu yiizden
isletmelerin miisteri sadakati saglamasi gerekmektedir (Temelli, 2000, s. 37).
Isletmelerin miisterilerini elde tutmak amaciyla yaptig1 her tiirlii deger yaratic1 faaliyet
sonucunda, miisteriler karsilanan istek ve ihtiyaclari i¢in o {irlin veya hizmete fazladan
O0deme yapmaya razi olacaktir (Kara, 2015, s. 43). Deger yaratma sonucunda miisteri

tatmini saglanmis olacak ve ardindan sadakat olusacaktir (Kapucu, 2007, s. 36).
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DORDUNCU BOLUM

MUSTERI SADAKATI
Miisteri sadakati kavraminin anlasilabilmesi i¢in Oncelikle deger ve miisteri
degeri kavramlarimin agiklanmasinda fayda vardir. Tiirk Dil Kurumu (TDK) deger
kavramini “bir seyin 6nemini belirlemeye yarayan soyut 6l¢ii, bir seyin degdigi karsilik,
kiymet” olarak tanimlamistir (TDK, 2019). Deger, miisterilerin ne istedikleri ve tiriinii
kullandiktan sonra ne elde ettikleri ile ilgili bir kavramdir (Yilmaz, 2013, s. 351). Bir
miisteri satin alma sonrasinda yaptig1 degerlendirmede tatmin oldugunu diistinebilirken
algiladignr deger diisiik olabilmektedir. Bu nedenle isletmeler algilanan degeri
yiikseltebilmek icin {iriiniin fiyatin1 ya da misterilerin beklentilerini diigiirme

yollarindan birini deneyecektir (Yurdakul, 2007, s. 273).

Miisteri degeri, miisterinin istek ve ihtiyaglarinin giderilmesi disinda onlarla
uzun vadeli bag kurma ve devamlilik saglamanin yoludur. Miisteri degeri aslinda mal
veya hizmetin rakiplerine gore ihtiyaci ne derece az maliyetle ve deger yaratarak
karsiladigini gostermektedir (Onaran, Bulut, & Ozmen, 2013, s. 37-40). Daha az oranda
rekabete sahip pazarlarda bile miisterilere deger sunmak, devamli miisteri memnuniyeti
ve bagliligi elde etmenin yollarindan biridir (Jones & Sasser, 1995, s. 90). Miisteri
degeri; mal veya hizmetin sagladigi faydanin, beklenen zarara oranidir. Saglanan
faydanin yiiksek olmasi durumunda miisteri degeri yiiksek, tersi durum gergeklestiginde

diisiik olarak algilanacaktir (Cinar, 2007, s. 28).

Miisteri sadakati, miisteriler i¢cin farkli alternatiflerin bulunmasina ragmen,
onceden deneyimlemis oldugu mal veya hizmete duygusal olarak baglanmasi ve
stireklilik gostermesidir. Miisteri sadakati yalnizca bir igletmeye degil, bir mal ya da
hizmete yonelik bir baglilik da olabilmektedir (Bayuk & Kiigiik, 2007, s. 287). Miisteri
sadakati ve miisteri tatmini kavramlari, birbirlerini etkileyen ve aralarinda gii¢lii bir bag
olan kavramlardir. Bir miisterinin tatmin olmasi, ayn1 mal ya da hizmeti tekrar satin
alma kararinda etkili olacak ve miisteri sadakati olusumuna katki saglayacaktir (Y1lmaz,

2013, s. 351).

4.1. MUSTERI SADAKATI KAVRAMI
Tiirk Dil Kurumu (TDK) sadakat kavramini “i¢ten gelen baglilik, saglam giiclii
dostluk™ olarak tanimlamaktadir (TDK, 2019). Miisteri sadakati; bir miisterinin elinde
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birgok tercih imkani olmasina ragmen belirli mala veya hizmete ya da isletmeye karsi
hissettigi yakinlik, baglilik ve tesadiifi olmayan aligveris tercihi, istegidir (Bayuk &
Kiictik, 2007, s. 290). Bir baska tanimda ise sadakat, “miisterilerin iirlinii tekrar satin
alarak satic1 perspektifinden gosterdigi olumlu tutumlar” seklinde ifade edilmistir (Cati
& Kogoglu, 2008, s. 169). Miisteri sadakatinden s6z edebilmek igin igten gelen baglilik
duygusunun olmasi, sadakat i¢in zorunluluk veya kisitlamanin olmamasi ve miisterinin
tercih edebilecegi baska segeneklerin bulunmasi gerekmektedir. Alternatif segenek
yoksa ve miisteri hep aymi yerden almaya mecbur kaliyorsa, Ssadakatten s6z
edilmeyecektir (Kirkbir, 2007, s. 62).

Miisteri sadakati kavrami, miisterinin bir marka veya isletmeye karsi duydugu
baglilik olarak tanimlanmaktadir (Oyman, 2002, s. 170). Bir diger tanimda ise miisteri
sadakati, tiim rekabetci etkilere karsi miisterinin ne derece kararli kaldigi ve bagh
oldugu, isletme veya markanin {iriin ve hizmetlerini kullanmaya devam ettigidir
(Baytekin, 2005, s. 49). Miisteri sadakati, bir miisterinin bir markayr denemesi ve
markaya karst olumlu yonelimleri ve siirekliligidir. Marka veya igletmeler varliklarini
devam ettirebilmek i¢in kendisine yatirim yapanlarin, ¢alisanlarinin ve aligveris yapan
tiim misterilerinin sadakatini saglamak durumundadir. Bir bakima miisteri sadakati
isletmenin miisterisi i¢in deger yaratmasi ve karsiliginda miisterinin o isletmeyi
benimsemesi seklinde biitiinliik kazanmaktadir (Cinar, 2007, s. 29-30). Memnun
miisteriler yaratmak, miisterilerin daha sonraki satin alma kararlarinda olumlu etkiye

sahip olacagindan site ziyaretlerini de arttiracag diisiiniilmektedir (Ilter, 2009, s. 103).

Davids’e gore basarili isletmeler miisteri sadakatini olusturmak i¢in dort duruma
yonelmektedir. Bunlar; “marka kisisellestirmesi, ¢alisanlarin egitilmesi, miisteri istek ve
ihtiyaglarina odaklanmak, istikrarli iiriin veya servis gelisimi saglamak”. Ilave olarak
miisteriler yalmiz reklamlarla, fiyatlarla veya servis hizmetleriyle sadakat olusturmazlar.
Tiim bunlar i¢in de ne istedigini bilen, hayatlarin1 daha iyi duruma getiren, onlar

Oonemseyen insanlarin olmasina da ihtiyag duyabilmektedirler (Davids, 2007, s. 19).

Miisteri  sadakatinin  olugabilmesi miisteri memnuniyetinden;  Mmiisteri
memnuniyetinin olusmasi ise, miisterinin mal veya hizmetten beklentilerinin tam ve
dogru karsilanabilmesinden geg¢mektedir (lter, 2009, s. 99). Miisteri sadakati,

miisterinin  bir {riin veya hizmetten memnun kalmasi1 ile olusacagi gibi
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memnuniyetsizlik durumunda memnuniyetsizligin en iyi sekilde giderilmesi ve miisteri

kendisini degerli hissetmesi yoluyla da olusabilecektir (Baytekin, 2005, s. 49).

4.2. MUSTERI SADAKATININ BILESENLERI

Bu boliimde miisteri sadakati bilesenlerine yer verilmistir.

4.2.1. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, hizmet kalitesi kavrami ile yakin derecede baglantilidir.
Miisteriler onceden almis olduklar1 hizmetten elde ettikleri deneyimlere dayanarak
kalite algis1 diizeyi olustururlar. Kisacasi algilanan kalite diizeyini belirlerler. Belirlenen
alg1 diizeyinin artmasi, miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir (Yalgintas,
2007, s. 13). Algilanan kalite, miisterinin bedelini 6deyerek aldigi hizmet ile dogrudan
ilgilidir. Odenen bedel karsihgindaki algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin
memnuniyetlerini belirlemede 6nemli dlcililerdendir (Devebakan & Aksarayli, 2003, s.

40).

4.2.2. Miisteri Tatmini

Misteri tatmini yalnizca miisteriye giiler ylizle yaklasmak degildir. Aligveris
siirecinde olusan tiim unsurlarin birlesiminden miisteri tatmini meydana gelmektedir.
Gilinlimiiz miisterileri aldig1 mal veya hizmetten fayda elde etmenin yaninda; iirliniin
dogal ¢evreye zararinin en az olmasi, enerji ve yakit tasarrufu saglamasi, hi¢bir canl
sagligina zarar1 olmadan fayda saglayici, farklilik katan ve deger yaratan firiinler
olmasina dikkat etmektedir (Bayuk, 2005, s. 33). Misteri tatmini, isletmelerin
miisterilerine sundugu {iriin ve hizmete kars1 beklentilerinin ne kadarinin karsilandigina
gore farklilik gosterirken, miisteri sadakati ise, miisterinin o isletmeden bir daha
aligveris yapip yapmayacagina gore degismektedir. Miisteri sadakatinin gergeklesip
gerceklesmedigi siirekli Olciilmeli ve tatminsizlik durumu varsa diizeltilmeye

calisilmalidir (Bekereci, 2019, s. 47).

4.2.3. Miisteri Giiveni
Miisteri giiveni, miisterinin bir isletmeden aligveris sirasinda ve sonrasindaki
algistyla birlikte degisebilen bir olgudur. Ozellikle elektronik ticarette miisteriler ile
calisanlar arasinda dogrudan bir iletisim kurulmadigindan, giiven kazanmak isletmeler

acisindan son derece onemlidir (Bekereci, 2019, s. 49).
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4.3. MUSTERI SADAKATI BOYUTLARI

Miisteri sadakati en basit haliyle miisterilerin ayn1 hizmeti ne siklikla tercih
ettigi, tercih ettigi isletme ile baghiligim1 siirekli hale getirme sikligi seklinde
tanimlanabilir. Miisteri sadakatinin boyutlari; davranigsal boyut, tutumsal boyut ve

karma boyut seklinde siniflandirilabilir (Bayuk & Kiigiik, 2007, s. 287).

4.3.1. Davranmissal Boyut

Davranigsal boyut kisaca, “miisterinin ayni hizmeti tercih etmesi” seklinde
tanimlanabilir. Davranigsal boyutun degerlendirilmesinde miisterilerin tercih etme
siklig1 ve tercih etme ihtimalleri gibi davranmigsal ol¢iitlerden faydalanilir. Davranigsal
boyutta olusabilecek en biiylik sorun, miisterilerin hizmetten elde ettikleri yararin
degismesi, ikame hizmetlerin pazara ¢ikmasi ya da miisteri i¢in 6nemini kaybetmesi
halinde miisteri tercihi ve miisteri sadakatinin 6nemsiz hale gelmesidir (Erk, 2009, s.
52). Isletme, miisteriyi elde tutacak kosullar1 saglayacak olsa dahi davranissal olarak
miisterinin isletmeye baglilik gostereceginin bir garantisi yoktur. Miisterinin tekrar satin
alma egiliminin bir garantisinin olmamasi, davranigsal sadakat yaklagiminin
sorunlarindandir (Cat1 & Kocgoglu, 2008, s. 172). Davranigsal yaklasim; ayni isletmeden
sirekli ~aligveris yapma eyleminin her zaman psikolojik bir baghliktan
kaynaklanmadigini, bazen de durumsal etkilerden kaynaklandigini savunmaktadir
(Hartmann & Ibanez, 2007, s. 2662).

Tablo 4. 1. Davramssal Yaklasim Cesitleri

Tam Sadakat AAAAAAAAAA
Seyrek de Olsa Degistiren | AAAABAAACA
Degismis Sadakat AAAAAABBBB
Boliinmiis Sadakat AAAABBAAAB
Kayitsiz ABBCCAAED

Kaynak: (fatih.edu.tr).

Yukaridaki tabloda davranigsal sadakat gesitleri gdsterilmistir. Miisteri siirekli
ayni markanin malini veya hizmetini satin aliyorsa sadakat boyutu %100 olacaktir ve
buna “tam sadakat” ad1 verilmektedir. Miisterinin istedigi o {iriin rafta veya stokta yoksa
cok nadir de olsa benzeri bagka bir iiriin satin alabilir. Bu durumda “seyrek de olsa
degisen sadakat” s6z konusudur. Miisteri, siirekli tercih ettigi iirliniin iiretiminin
durmasi1 veya sorun yasanmasi gibi durumlarda marka degisikligi yapabilir. Bu durum
“degismis sadakati” gostermektedir. Miisteri kullanmis oldugu iirline benzer baska
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tirtinler de kullaniyorsa “boliinmiis sadakat” durumu olugmaktadir. Miisterinin herhangi
markaya sadik olmamas1 ve iriin tercihinde siirekli degisiklikler olmasi durumunda
“kayitsiz sadakat” durumu olusmaktadir (Kitapci, 2006, s. 68).
4.3.2. Tutumsal Boyut

Tutumsal sadakat boyutunun, miisterinin herhangi bir isletme veya marka igin
onun rakiplerine karsi olumlu ve sadik davranislar géstermesine yonelik sadakat boyutu
oldugu séylenebilir (Bayuk, 2004, s. 70). Tutumsal sadakat, miisterinin bir iiriin ya da
markaya duydugu bag, hissettigi aitlik duygusu seklinde agiklanan bir kavramdir
(Degermen, 2006, s. 78). Tutumsal miisteri sadakati, miisterinin aldig1 hizmete kars1
duygusal agidan bagliligidir. Tutumsal yaklasima gdre miisteri hizmeti almay1 birakmis
olsa da o hizmeti sunan isletme ile ilgili olumlu diisiincelere sahip olabilir, bagkalarina
tavsiye edebilir (tr.wikipedia.org, 2018). Omegin, bir kisi kendisine uzak olan bir
isletmeden kendisi aligveris yapamiyor olabilir. Fakat oraya daha yakin olanlarla
diisiincelerini paylasabilir ve isletmeyi tavsiye edebilir. Bu durum o miisterinin sadik bir

miisteri olarak devam ettigini gostermektedir (Cat1 & Kocoglu, 2008, s. 173).

Tablo 4. 2. Tutum Analizleri

Tutum
Diisiik Yiiksek
Davrams | Yiksek Goreceli  Olarak | Yiiksek Goreceli
Diisiik Tutum
Diisiik En Diisiik | En Yiiksek
Goreceli Tutum Goreceli Tutum

Kaynak: (Kumar & Shah, 2004, s. 325)

o Yiiksek goreceli tutumda miisteriler isletme i¢in kuvvetli davraniglar ve

baglilik tasir ve isletmenin sundugu her iiriin veya hizmete tam sadiktirlar.

e En yiiksek goreceli tutumda miisterinin isletmeye karsi tutumu yiiksek fakat
davranisi azdir. Bu durumda miisteri isletmeden aligveris yapar fakat bu aligveris siirekli

degildir.

e (Goreceli olarak diisiik sadakatte miisterinin isletmeye kars1 duygusal anlamda
baglilig1 olmasina ragmen sik sik aligveris yapmazlar. Kisaca miisteriler sahte sadakate

sahiptirler.
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e En son boyut ise, en diisiik goreceli tutumdur. Burada miisterinin tiriin veya
markaya davranigsal ve tutumsal bagliligi ¢cok diisiik seviyededir. Herhangi bir marka
veya Uriin bagliligi olmayan bu tarz miisteriler ¢evrelerinden ¢abuk etkilenen ve satin

alma kararinda hizli fikir degistirebilen kisilerdir (Erk, 2009, s. 54).

4.3.3. Karma Boyut

Karma yaklasim; miisteri sadakatini 6lgmek icin ilk iki boyutu birlestirmekte ve
miisterilerin iirlin tercihlerini, marka bagimliliklarini, satin alma yiizdesini, yeni satin
alma ve toplam satin alma miktarin1 esas almaktadir. Karma boyutun tatmin edici
diizeyde olmasi ig¢in davramigsal ve tutumsal yaklasimin birlikte kullanilmasi
gerekmektedir. Karma yaklasim, perakende satig yapan ve rekreasyon hizmetleri sunan
otel ve havayolu sirketleri tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Bowen &
Chen, 2001, s. 214).

4.4, MUSTERI SADAKATINI ETKILEYEN FAKTORLER

Bu boliimde miisteri sadakatini etkileyen faktorlere yer verilmistir.

4.4.1. Given

Piyasada rekabet durumlarinin fazla olmadigi dénemlerde dahi miisterinin bir
isletmeye  giivenmesi ~ 6nemli  bir  olgudur.  (Sarag, 2006, s. 26).
Giliven, miisterinin irlin veya hizmetten beklentilerinin karsilanmasi sonucu olusan
duygusal bag ile baglantilidir. Miisteri sadakatinin olusmasinda etkili olan giivenin,
onceden deneme imkani olmayan hizmet isletmelerinde 6nemi daha fazladir ve giliven
sonucu olusan sadakatin satin alma davranisina da etkisi bulunmaktadir (Kitapei, 2006,
S. 72). Giivenilir bir isletme, mal ya da hizmet sunarken daima miisteriye verdigi sozleri
tutar ve ona deger katarsa miisteri sadakatinin olugmasi daha kolay olusabilecektir
(Tirker & Tiirker, 2013, s. 55). Miisteriler, isletmelerin giiven duygusunu kazanmalari
yoluyla sadik miisteri haline geleceklerdir. Giiven g¢er¢evesinde uzun vadeli sadik
miisteri olusturmak, onlarmn istek ve ihtiyaclarini dogru tespit etmeyi gerektirmektedir
(Oztiirk V. , 2019, s. 63). Giivenin olusmasiyla beraber sadakatte olusmakta ve satin
alma kararinda tutum ve davranigta 6nemli etkisi olmaktadir (Kitapci, 2006, s. 73).

4.4.2. Vazgecilmezlik
“Vazgecilmezlik” kavrami, miisteri sadakati icinde “miisteri iligkileri”
kavramiyla beraber agiklanmaktadir. Asil amag pazarlama ve satis olsa da her islemenin
vazgecilmezlik o6zelligi digerlerinden farklidir. Bu yiizden isletme dogru ve etkin
miisteri iligkileri yontemi uygulayarak amacina ulasabilir ve miisteriye vazgecilmez

oldugunu hissettirebilir (Karabulut, 2016, s. 41). Vazgecilmezlik kavrami kolay
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oOl¢iilebilir ve yonetilebilir olmasiyla birlikte miisterilerin vazgegme maliyeti iiriin veya

hizmetteki gesitlilik ve dagitim kanallariyla da dogrudan iligkilidir (Gel, 2007, s. 51).

4.4.3. Umursanmak

Miisteriler kendilerine 6nem verilmesini isterler. Ayn1 zamanda miisterilerini
kaybetmek istemeyen bir isletme onlarin sikayetlerini dinleyip ¢oziim iiretirse, mal veya
hizmeti dogru fiyattan dogru yollarla ulastirir ve her tiirlii sartta iade imkan1 sunarsa
misteriyi kaybetmeden sadakat elde edebilir (Kdse, 2007, s. 26). Sonug¢ olarak
umursanmak, sadece miisteri sorunlarmna ¢6ziim bulmak ya da aligveris siirecinde,
iade/degisim siireglerinde yardimci olmak degildir (Demirbag, 2004, s. 26). Miisteriler,
aligveris sirasinda bazi bilgilerini isletmeye vermektedir. Vermis oldugu bu bilgilere
deger verilip saklanmasi miisteri i¢in 6nemlidir. Bu nedenle isletmeler miisterilerinin
bilgilerini dogru ve tam anlayip uzun vadeli iliski kurmay1 hedeflemelidir. Aligveris
sirasinda veya sonrasinda miisteri bir sorunla karsilasip sikayette bulundugunda verilen
iletisim bilgilerinden ulasilip ¢6ziim {iiretilmesi miisteride umursanma etkisi yaratacak
ve sadik miisteri olma yoluna gidecektir (Oztiirk V. , 2019, s. 63). Uyelik veya satis
islemleri sirasinda verilen bilgiler i¢cinde yer alan dogum tarihi, isletmeler icin bir
avantaj olabilir. Ornegin miisterinin dogum giiniinde génderilen bir e-posta ya da kisa
mesaj, miisterinin o isletme tarafindan 6nemli oldugunu ve umursandigini diisiinmesine

neden olabilir.

4.4.4. Odiillendirme

Odiillendirme miisteri sadakati olusturmada isletmelerin kullandig1 araglardan
biridir. Isletmeye baglilik kazanan miisteriye cesitli promosyonlar, hediye cekleri,
indirim gibi hediyeler verilmesi yoluyla miisteri sadakati olusturup miisterinin daha
fazla isletmeye bagl kalmasi amaglanmaktadir (Camgoz, 2017, s. 39). Odiillendirme
yontemi ile miisteriler ekstra kazang saglamanin veya daha ucuza iiriin almis olmanin
sevinci ile daha ¢ok aligveris yapmaya yoneleceklerdir (Oztirk V. , 2019, s. 64).
Ornegin bazi aligveris sitelerinin android ya da app uygulamasmi indirdiginizde
aligveris basina puan verme veya uygulamaya para yiikleyip puan sistemi ile aligveris
yapma imkani saglamaktadir. Bunun sonucunda ilave puanlar gelmesi miisteriye biriken
puanlar1 kullanma ve bazi aligverislerini bedavaya getirmesi ile daha c¢ok aligveris

yapma istegi doguracaktir.
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4.5. MUSTERI SADAKAT DUZEYLERI

Bu boliimde miisteri sadakat diizeylerine yer verilmistir.

4.5.1. Sadakatsizlik

Bir iiriin veya hizmetin tiliketici i¢in farklilik yaratmamasi, bagliligin az ve sik
tekrar etmeyen satin alma davraniglarinin bir araya gelmesiyle sadakatsizlik olusur
(Oyman, 2002, s. 174). Bu gruba dahil olanlarin markalara yo6nelik davraniglarinda
belirli bir farklilik yoktur ve belli bir markanin mal veya hizmetini sik sik satin
almamaktadirlar (Yilmaz, 2013, s. 354). Sadakatsizlik, farkli boyutlarda olusmaktadir.
Miisteri pazar1 yeni kesfediyor olabilir veya pazarda miisteriyi elde tutacak
faaliyetlerinin eksikliginden kaynaklaniyor olabilir. Ayni zamanda rakip bir firmanin
misteri i¢in aynmi tutundurma faaliyetlerinde bulunmasi da sadakatsizlige neden
olabilmektedir (Bayramtan, 2020, s. 34). Sadakatsizlik miisterinin kisilik 6zelliklerine
gore tercihlerinden ya da isletmenin pazarlama politikalarindan da kaynaklaniyor

olabilir (Cat1 & Kogoglu, 2008, s. 170).

4.5.2. Sahte Sadakat

Sahte sadakat, yiiksek satin alma davranisinin aksine diisiik satin alma
davraniglarinin  sergilendigi, iiriin ya da hizmet isletmelerine karsi diisiik baglilik
beslenilen sadakatsizlik boyutlarindan biridir. Ornegin endiistriyel iiriinler satan bir
isletme, endiistriyel bir isletme ile yaptig1 kisisel satig gorligmelerinin ardindan tekrar
eden siparisler verebilir (Degermen, 2006, s. 81). Ornege gore alici durumunda olan
isletmenin satict isletmeye karst bir bagliligi bulunmadan aligverisini siirdiirmesi, bir
sahte sadakat sonucudur. Alict isletmenin kendisine daha uygun alternatifleri olan bir
baska isletme buldugunda o isletmeyi tercih etmesi beklenen bir durum olacaktir (Cat
& Kogoglu, 2008, s. 171). Sahte sadakat; uygunluk, kolaylik, secenek kisitliligr gibi
satin alma kararinda etkili olan digsal faktorlerden etkilenmektedir (Yilmaz, 2013, s.

354).

4.5.3. Gizli Sadakat

Gizli sadakat, miisterinin yiliksek diizeyde isletme veya markaya bagli olmasina
ragmen “yeniden satin alma davraniginin” diisiik diizeyde olmasidir (Cat1 & Kogoglu,
2008, s. 171). Gizli sadakatte yiiksek seviyede satin alma karar1 vardir ancak bu kararin
eyleme doniisememesinin degisik nedenleri olabilir (Erk, 2009, s. 70). Mesela tiiketici,
herhangi bir magaza veya kafeye olumlu davranislar gosterebilir fakat o isletme,
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tilketicinin mal veya hizmet almak icin kolay ulasabilecegi bir konumda olmayabilir,
tiiketicinin istedigi iiriin rafta olmayabilir ya da tiikketicinin satin almak ic¢in imkani
kisitli olabilir (Oyman, 2002, s. 174). Bir bagka durumda ise, miisteriler yiizeysel
baglilik duyduklar1 marka veya iiriinleri duygusal anlamda sevmeleri ve istemelerine
ragmen o isletmenin devamli miisterisi olmazlar ve aligveris sikliklar1 da azdir.
Isletmeler gizli sadakate sahip miisterilerini tespit edip onlarin istek ve ihtiyaglarina
yonelirse miisteri sadakatini arttirabilecektir (Bayramtan, 2020, s. 35).
4.5.4. Giiclii Sadakat

Ik dort sadakat tiiriiniin en iist seviyesini giiclii sadakat olusturmaktadir.
Isletmelerin en cok sevdigi ve istedigi sadakat seklidir (Semsioglu, 2004, s. 84). Giiglii
sadakat, rakip isletmelerin miisteriyi elde etme davranislarina karst en bagh oldugu
sadakat seviyesidir. Giiglii sadakatte miisteriler mal veya hizmeti goniillii olarak savunur
ve tavsiye ederler (Degermen, 2006, s. 83). Ayn1 zamanda tiiketicinin davranislar1 belli
marka tizerinde olumlu istek ve baglhlik gdstermektedir. Tiiketici bu markaya

digerlerine gore daha fazla yakinlik gosterecek ve markanin firiinleri, satin alma

kararinda daha etkili olacaktir (Oyman, 2002, s. 175).

4.6. MUSTERI TATMINI VE MUSTERI SADAKATI ILiSKiSi

Miisteri tatmini ve miisteri sadakat iliskisi, calismalarda incelenen Onemli
konulardandir. Bu iliskinin 6nemi, miisteri tatmininin sadakate yonlendiren bir faktor
olmasi ve tatminin, Misterilerin sadakat diizeylerinin Olgiilmesinde kullaniliyor
olmasindan kaynaklanmaktadir (Bayuk & Kiigiik, 2007, s. 287). Tatmin ve sadakat,
farkli pazarlama kavramlart olmasmna ragmen birbirlerini tamamlayan stratejik
araclardir. Dogru misteri tatmini arastirmalart mal ve hizmetteki sorunlarin
belirlenmesine yardim ederken, miisteri sadakati Ol¢limii, pazarlama agisindan
isletmelerin ileriye doniik strateji belirlemelerinde etkili olmaktadir (Oygiir, 2011, s.

85).

Miisteri tatmini ve misteri sadakati arasinda pozitif yonli bir iliski
bulunmaktadir. Bu iligki sayesinde miisterilerin beklentilerinin diizeyleri, bir miisterinin
hangi durumlarda o isletmeye geri gelecegi ve miisterinin liriin veya isletmeye ne derece
bagli oldugu belirlenebilmektedir (Ar1, 2019, s. 42). Miisteri tatmini ve miisteri sadakati
iliskisinde, miisterilerin sadece tatmin olmus olmalar1 ile toplam tatminlerinin saglanmis

olmasi tatmin diizeyinde farkliliga neden olmakta ve yiiksek miisteri tatmin diizeyinin
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uzun donemde sadakate daha fazla yardim ettigi belirlenmistir (Jones & Sasser, 1995, s.
89).

Miisteri tatmini, miisteri sadakatini olusturmak i¢in bir aragtir. Bir miisterinin
tekrar bir hizmet satin alma durumu, daha 6nce yapmis oldugu satin almadan elde ettigi
tatmin ve hosnutluk derecesine baglidir (Aktiirk, 2013, s. 108). Isletmelerin, miisterileri
icin deger yaratan faaliyetlerde bulunmasi, misterilerde bir baglilik olusturmakta,
misterilerin igletmeye yakinlik duyup onu sahiplenmesini saglayabilmektedir (Ari,
2019, s. 40).

Yogun rekabetin oldugu bir ortamda bir miisterinin biitiin isletmelere ragmen bir
yeri tercih etmesi ve oraya bagli kalmasi, isletmeye biiyiik bir rekabet avantaji
saglamaktadir. Cilinkii yeni miisteri kazanmak var olan miisteriyi elde tutmaktan ¢ok
daha maliyetlidir (Cat1 & Kogoglu, 2008, s. 168). Miisteri tatmin olmus olsa bile bazen
fiyat, satin alim siirecindeki zorluklar, personelden kaynakli problemler, yetersiz
miisteri hizmetleri gibi nedenler miisteriyi bagka isletmelere yoneltebilir (Degermen,

2006, s. 104).

Tablo 4. 3. Miisteri Sadakati-Sadakat ve Davranis Iliskileri

TATMIN SADAKAT DAVRANIS

Sadiklar/ Miiritler Yiiksek Yiiksel Kalict ve Destekleyici
Terk ediciler/ e e Mutsuz, Terk Eder ya da
Teréristler Ortalamadan Diisiik Ortalamadan Diisiik Terk Etmek Uzere
Paracilar

Geli Gidiciler Séziinii
(Cikarci Parah Yiiksek Ortalamadan Diisiik cHpve Lidierier Sozuid

Tutmazlar
Askerler)
o Yiksek Degistiremez, Terk Edemez,
. Ortalamadan Diisiik

Rehine alamadan Busu Kapana Kisilmis

Kaynak: (Jones & Sasser, 1995, s. 97).

Tablo 43¢ gbore misteri tatmini ve sadakatini gosteren dort ozellik

bulunmaktadir (Burgeson, 1998, s. 129):

o Tatmin Olmus/Sadik: Bu kategorideki miisteriler, {iriinii ihtiyaglarini en iyi

karsilayacagina inandiklar1 kadar tatmin olmak i¢inde almaktadirlar.
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o Tatmin Olmamg/Sadakatsiz: Bu kategorideki miisteriler genelde higbir
seyden memnun olmayan, mutsuz kigilerdir. Siirekli olarak rakiplere

yonelmektedirler.

o Tatmin Olmamis/Sadik: Misteriler iiriinden tatmin olmazlar fakat baska
secenek olmamasindan dolay1 o isletmeyi tercih ederler. Bu tiir miisteriler sahte

sadakat 6zelligi gosteren miisterilerdir.

o Tatmin Olmus/Sadakatsiz: Bu gruptaki miisteriler liriinden tatmin olmalarina
ragmen sadakat gOstermek yerine yeni arayis icine giren Ozellikteki kisilerdir.
Bu yiizden bu tarz miisterilere 6zel ilgi gostermek ve deger yaratmak

gerekmektedir.

4.7. MUSTERI SIKAYETLERi VE MUSTERI SADAKATI iLiSKiSi

Sikayet, isletmelerin sunmus oldugu {riin veya hizmetler ile miisteri
beklentilerinin uyusmadig1 durumlarda ortaya ¢ikan tatminsizlik ifadesidir (Barig, 2008,
S. 22).

Rekabetin yogun oldugu ortamlarda hayatta kalmaya calisan isletmelerin,
memnun olmayan ve memnun olmadigini isletmeye ileten miisteriler ile iletmeyen
miisterilere yonelik ¢aligmalara agirlik vermesi, rekabet avantaji saglamalar1 agisindan
onem arz etmektedir (Sar1, 2008, s. 41-42).

Miisteri sadakatini etkileyen dort faktor bulunmaktadir. Bu faktorler, giiven,
vazgecilmezlik, umursanmak ve odiillendirilmektir. Bu faktorlerin agirlik ve 6nem
derecesi, isletmelerin i alanina, hedef pazarmma ve sunmus oldugu iiriin veya hizmete
gore degismektedir (Demirbag, 2004, s. 26-27).
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Sekil 4. 1. Miisteri Acisindan Sikdyet Etme Siireci

PERFORMANS

BEKLENTI Satin Alma > Alindig1 Diisiliniilen

Arzulanan-Tahmin Edilen 3

\ Olumsuz Fark Varsa
TATMINSIZLIK

\ 4
SIKAYET ETME SIKAYET ET
\ |

YENIDEN ALIM- MARKA DEGISTIRME

Sikayet
edildiginde elde
edilecekler
degerlendirilir

Uretilen ¢oziime
yonelik yeniden
tatmin
degerlendirmesi

Kaynak: (Baris, 2008, s. 25).

Miisteri sikayetleri uygulamalari sayesinde memnun olmayan miisterinin
memnuniyetsizligi giderilmeye c¢alisilarak isletmeye bagliliklart arttirilabilmektedir. Bu
uygulama miisteri memnuniyeti ve sadakatini olumlu yonde etkilemenin yaninda
isletmenin is siireclerine de olumlu katki sunmaktadir. Isletmeler miisterilerden aldiklar:
sikdyetler dogrultusunda iiriin veya hizmetteki eksiklik ve hatalar1 gorerek diizeltme
yoluna gidebilecektir (Keles, Kiling, & Ates, 2016, s. 212). Miisteri sadakati saglamada
onemli noktalardan biri de isletmelerin yanlis politikalarla miisteriyi sikayetten
vazgecirmek yerine miisterinin memnuniyetsizlik/tatminsizlik durumlarinda sikayet
edebilecekleri uygun sistemlerin  olusturulmasidir (Baytekin, 2005, s. 48).
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BESINCI BOLUM
INTERNET ALISVERISLERINDE ALGILANAN E-HiZMET
KALITESI, MUSTERI TATMINI VE MUSTERI SADAKATI ILISKiSININ
INCELENMESIi: ADIYAMAN UNIVERSITESI OGRENCILERI UZERINE BiR
UYGULAMA

Bu boéliimde arastirmanin metodoloji kismina yer verilmistir.

5.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu arastirmada; Adiyaman Universitesi ogrencilerinin internet alisverisleri
sirasinda algiladiklari e-hizmet kalitesi ile miisteri tatmini ve miisteri sadakati diizeyleri
arasindaki iliskinin 6l¢iilmesi amaglanmaktadir. Bu temel amaca ilave olarak belirlenen
alt amaglar ise soyledir:

e Katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek,

e Internet aligverislerinde kullanicilarin internette ne kadar vakit harcadiklarini ve
ne siklikla internetten aligveris yaptiklarini belirlemek,

e Ogrencilerin interneti hangi amacla kullandiklarini, internetten aligveris yapma
sebeplerini ve aligveris sitelerini kullanim sikliklarini belirlemek,

e Internet alisveris sonucundaki algilanan e-hizmet Kalitesi diizeyini (web sayfas1
verimliligi ve kullanilabilirligi, web sayfasinin tasarimi, bilgi kalitesi, vaatleri
yerine getirme, giivence, miisteri hizmetleri siparis yonetimi) 6lgmek,

e Internetten aligveris sonucundaki dgrencilerde olusan miisteri tatminini 6lgmek,

e Internetten aligveris sonucundaki Ogrencilerin miisteri sadakati diizeylerini
belirlemek.

Bilgi ve teknolojideki gelismelere bagli olarak internet ilizerinden yapilan
aligverigler her gegen giin yayginlasmaya baslamistir ve bir tikla her istenilenin kapiya
kadar geldigi giiniimiiz halini almistir. Ik zamanlarda 6zellikle haberlesme amaciyla
kullanilan internet, giiniimiizde hayatin bir¢cok alaninda kullanilmaya devam etmektedir.
Teknolojiye ve internete erisimin kolaylagmasi sonucu internet kullanicisi sayisi siirekli
artmaktadir.

Biitiin bu gelismeler sonucunda online firmalar genisleyen bu pazar alaninda
rekabet avantaj1 elde etmek ve miisteriyi elde tutmak icin is yapilari, is stratejileri ve
pazarlama faaliyetleri gibi bircok alanda degisiklige gitmek zorunda kalmistir. Bu
zorunlulugu agmak yine interneti dogru ve etkin kullanmaktan ve online pazara uygun
faaliyetlerde bulunmaktan gegmektedir.
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5.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI (EVREN VE ORNEKLEM)

Arastirmada internet aligverislerinde algilanan e-hizmet kalitesi, miisteri tatmini
ve miisteri sadakati iligkisinin incelenmesi amaglanmistir. Bu amagla Adiyaman
Universitesi ogrencilerine anket uygulanmistir. Biitiin diinyay1 etkisi altina alan
pandemi nedeniyle veriler on-line anket yontemi ile toplanmustir.

Calismanin evrenini Adiyaman Universitesi'nde dgrenim gdren 21.456 6grenci
olusturmaktadir.

Veriler, Nisan 2021-Haziran 2021 tarihleri arasinda toplanmistir. Arastirma
kapsaminda toplam 453 6grenciye anket uygulanmis ancak bu 6grencilerin 55’inin
internetten aligveris yapmadiklar1 tespit edilmistir. Geriye kalan toplam 398 katilimci,
arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.

5.3. VERI TOPLAMA ARACLARI VE YONTEM

Bu arastirmada nicel aragtirma yontemleri kullanilmistir. Nicel arastirmalar, olgu
ve olaylar1 nesnellestirerek gozlemlenebilir, dl¢iilebilir ve sayisal olarak ifade edilebilir
bi¢imde ortaya koyan arastirma tiridiir (Akgi, 2012, s. 136). Niceliksel (kantitatif)
aragtirmalar, birtakim istatistiksel testlerle degerlendirme yapabilmeye imkan taniyan
arastirmalardir. Dogru bir bicimde tasarlama yapilirsa, tutumlar da aciga
cikarilabilmektedir (Ulus, Ince, Aliustaoglu, & Melez, 2010, s. 44).

Bu aragtirmada, algilanan e-hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve miisteri sadakati
arasindaki iliskiyi analiz etmek i¢in olusturulan bir on-line anket formu kullanilmistir.
Hazirlanan Slgegin uygulanabilmesi amaciyla Adiyaman Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Etik Kurulu’nun 26.04.2021 tarih- 100 say1li toplant1 karari ile gerekli izinler
alinmistir. Sonrasinda ankette kullanilacak olan dlgegin gegerlilik ve gilivenilirliginin
tespit edilmesi amaciyla dncelikle 60 kisilik bir katilimer grubu {izerinde pilot ¢alisma
yapilmistir. Ardindan yapilan analizler neticesinde bazi soru ve oOnermeler Olgek
kapsamindan ¢ikarilarak, ankete nihai hali verilmistir. Internet iizerinden alisveris
yapmis internet kullanicilarinin, internet iizerinden ahisveris ile ilgili deneyimlerini,
goriislerini ve egilimlerini belirlemek amaciyla hazirlanan on-line anket, internet
kullanan tiiketicilere sinif gruplar1 ve 6grenci gruplari araciligiyla uygulanmistir.

5.3.1. Anket Tasarim

Calisma kapsaminda verilerin toplanmasi amaciyla “Internet Alisverislerinde
Algilanan E-Hizmet Kalitesi, Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Iliskisinin
Incelenmesi: Adiyaman Universitesi Ogrencilerinin Uzerine Bir Uygulama” isimli
anket diizenlenmistir.

Anket 5 boliimden olusmaktadir:

Birinci boliim; cinsiyet, yas, kayith olunan birim, sinif seviyesi, ailenin aylik
geliri gibi demografik 6zellikleri belirlemek tizere hazirlanan sorulardan olusmaktadir.
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Ikinci béliim; internetten alisveris siklig1, internet iizerinden satin alian iiriinlere
harcanan miktar, internette kalma siiresi, interneti kullanma nedenleri, aligveris
sitelerinin kullanim sikliklari, iriin kategorileri aligveris sikliklari, internetten aligveris
nedenleri gibi internet kullaniminin yer aldig1 sorular1 kapsamaktadir.

Ucgiincii boliim; algilanan e-hizmet kalitesine iliskin alt boyutlarin yer aldig
Oonermeleri kapsamaktadir. Bu alt boyutlar; web sayfasimin  verimliligi ve
kullanilabilirligi, web sayfasinin tasarimi, bilgi kalitesi, vaatleri yerine getirme,
giivence, miisteri hizmetleri, siparis yonetimi seklinde siralanmistir. Bu amagla 5°1i
likert Olgegi (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,
4=Katiliyorum ve 5= Kesinlikle Katiliyorum) seklinde 40 6nerme hazirlanmis ve
katilimcilardan verilen 6nermelere katilma derecelerini belirtmeleri istenmistir.

Dérdiincii boliimde miisteri tatminini 6l¢meye yonelik 5 6nerme yer almaktadir.

Besinci ve son boliimde ise, miisteri sadakatini dlgmeye yonelik 6 dnerme yer
almaktadir.

e Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra (2005) tarafindan gelistirilen 40
degiskenli E-S-Qual (Elektronik Hizmet Kalitesi) 06lgegi ve Evren
Kipman (2013) tarafndan kullanilan algilanan e-hizmet kalitesi 6lgegi,

e Elias, Mohamed ve Arridha’nin (2015) ve Cristobal, Flavian ve
Guinaliu’nun (2007) tarafindan olusturulan algilanan e-hizmet kalitesi
boyutlar1 6l¢egi,

e Bayram (2015) tarafindan olusturulmus olan algilanan e-hizmet kalitesi
boyutlar1 ve miisteri sadakati dlgegi,

e Kipman (2013)’in kullanmis oldugu miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati 6lgekleri ankette kullanilmustir.

Bahsi gecen dlgeklerin ankete uyarlanmis hali Tablo 5.1°de yer aldig1 gibidir ve
anket toplamda 51 degiskenden ve alt1 boliimden olugsmaktadir.

Tablo 5. 1. Gegerlilik Analizi Sonucu Ankette Kullanilan Olgekler

Web Sayfasinin Verimliligi )
(Kipman M. E., 2013)
ve Kullanilabilirligi
(Mohamed, Elias, & Arridha, 2015) , (Bayram,
Tasarim
Algilanan E- 2015)
Hizmet Kalitesi Bilgi Kalitesi (Mohamed, Elias, & Arridha, 2015)
Yerine Getirme (Kipman M. E., 2013)
(Kipman M. E., 2013), (Cristobal, Flavian, &
Gilivence N . .
Guinaliu, 2007), (Mohamed, Elias, & Arridha, 2015)
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(Cristobal, Flavian, & Guinaliu, 2007), (Kipman M.

Miisteri Hizmetleri
E., 2013)

(Cristobal, Flavian, & Guinaliu, 2007), (Kipman M.

Siparis Yonetimi
E., 2013)

Miisteri Memnuniyeti (Bayram, 2015), (Kipman M. E., 2013)

Miisteri Sadakati (Kipman M. E., 2013), (Bayram, 2015)

5.4. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Arastirma kapsaminda; internetten aligveris sirasinda algilanan e-hizmet Kkalitesi
ile miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasindaki iligki belirlenmeye ¢alisilmistir.

Arastirmanin amact dogrultusunda cevap aranan sorulara yonelik gelistirilen
hipotezleri de barindiran arastirma modeli Sekil 5.1°de verilmistir.

Sekil 5. 1. Arastirma Modeli

W e. ﬂ‘_'fﬂ.’;‘.lﬂi‘l'] G Eﬂﬂliis_'l

. ve Kullanilabilirligi

MIUSTERI
TATMINI

MUSTERI
SADAKATI

o
[ Miisteri Hizmetleri —
I Siparig Y tnetimi —

V.
:
Im'
2
Z
5
=
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Arastirma modeli dogrultusunda arastirmanin sorulari, hipotezler ve beklenen
sonugclara iligkin bilgiler Tablo 5.2°de gdsterilmistir.
Tablo 5. 2. Arastirma Sorulari, Hipotezler ve Beklenen Sonugclar (Celik M. , 2012, s. 39).

Sira .

l\llo Arastirmanin Sorular: Hipotezler Beklenen Sonuclar
N A Universitesi
Adiyaman Universitesi | H1: Adiyaman Universitesi 6“?613/1233?nin Umviflrtserr?zt
ogrencilerinin internet | 6grencilerinin internet al% verislerinde alerladiklart
aligverislerinde algiladiklar1 | aligverislerinde algiladiklar1  e- sverty o dgradicart
1 . . T . ., .. | e-hizmet kalitesi ve miisteri
e-hizmet kalitesi ve migsteri | hizmet kalitesi ile miisteri tatmini .. -
.. S S .| tatmini  arasinda  pozitif
tatmini arasinda bir iligski var | arasinda pozitif yonlii anlaml bir | , . Lo
mudir? iliski vardir yonlit anlamli  bir iliski

‘ : vardir.
T oA Universitesi
Adiyaman Universitesi | H2: Adiyaman Universitesi 6'dr1 eyr?cnillzlrlinin Umv;;:ﬁ:t
ogrencilerinin internet | 6grencilerinin internet algl verislerinde alerladiklart
aligveriglerinde algiladiklar1 | aligverislerinde algiladiklar1  e- FVEILS ce algtadian
2 . - . A . . | e-hizmet kalitesi ve miisteri
e-hizmet kalitesi ve miisteri | hizmet kalitesi ve miisteri sadakati sadakati arasinda  pozitif
sadakati arasinda bir iligki | arasinda pozitif yonlii anlamli bir | ~, . | pozitt
var midir? iliski vardir yonlii —anlamh bir - iliski
" ’ vardir.

. . ~ . .. | Adiyaman Universitesi
Adiyaman Universitesi | H3: Adiyaman Universitesi 6“reyncilerinin infernet
Ogrencilerinin internet | 6grencilerinin internet {g islerinde fisteri
- . . . . aligveri miisteri
3 aligverislerinde miisteri | aligverislerinde miisteri tatmini ile g \ _s, . ¥ )
. A . v, . ... | tatmini ile miisteri sadakati
tatmini ile miisteri sadakati | misteri sadakati arasinda pozitif ara ozitif snli
A . e Z i

arasinda bir iliski var midir? | yonlii anlamli bir iligki vardir. . p . Y

anlamli bir iligki vardir

5.5. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde arastirma kapsamindaki verilerin analiz sonuglar1 ve bu analizler
sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir.

5.5.1. Bulgularm Analizi

Aragtirma verilerinin analizi i¢in IBM SPSS 20.0 paket programi kullanilmustir.
Arastirma bulgular1 ve analizinde, katilimcilarin 6ncelikle demografik o6zelliklerine
iligkin frekans dagilimlarina yer verilmistir. Ardindan 6lgeklerin giivenilirlik seviyesini
belirlemek i¢in Cronbach’s Alpha degerinden ve gecerlilik testi i¢in dogrulayici faktor
analizinden, hipotezlerin ve degiskenlerin 6zellikleri igin varyans analizi (ANOVA), T-
testi ve korelasyon analizinden yararlanilmustir.

5.5.2. Veri Setine iliskin Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Bu kisimda arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklere iliskin faktor analizleri ve
giivenirlilik bulgularina yer verilmistir.
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Cronbach’s Alpha degeri, faktdr altindaki sorularin toplamdaki giivenilirlik
seviyesini gostermektedir. Bir dlcege giivenilirlik hesaplamasi yapilabilmesi i¢in en az
50 anket ve 30 maddeden olusmasi gerekmektedir (Kalayci, 2005, s. 403-404).

Arastirmada kullanilan 6l¢ege iliskin Cronbach’s Alpha degerlerine Tablo 5.3’te
yer verilmisgtir.

Tablo 5. 3. Ol¢ege Iliskin Giivenilirlik Bulgular

Cronbach's Alpha N of Items

,980 51

Cronbach’s Alpha degerleri asagidaki gibi yorumlanmaktadir (Kalayci, 2005, s.
405).

0,00-0,40 ise olcek giivenilir degildir.

0,40- 0,60 ise Olcegin giivenirligi diisiiktiir.

0,60-0,80 ise olgek oldukea giivenilirdir.

0,80-1,00 ise 6l¢ek yiiksek derecede giivenilirdir.

Calismada Adiyaman Universitesi dgrencileri drneklemi i¢in kullanilan &lgegin
Cronbach’s Alpha degeri 0,980 olarak bulunmustur. Bu oran yiiksek derecede giivenilir
araligina denk gelmektedir.

Veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigini degerlendirmek i¢in ii¢
yontem kullanilmaktadir. Bunlar; korelasyon matrisinin olusturulmasi, Barlett’s testi ve
Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) testleridir. KMO degerinin 0,50’den biiyiik olmasi halinde
veri setinin faktor analizine uygun oldugu seklinde yorumlanmaktadir (Kalayci, 2005, s.
321-322).

Ornek biiyiikliigiiniin faktdr analizi igin uygun olup olmadigmin anlasilmast igin
yapilan analiz sonucunda KMO= 0,950 olarak hesaplanmig, Bartlett’s testi de
istatistiksel olarak anlamli (Ki-Kare 22606,036 p=0,00) c¢ikmistir. Bartlett’s test
sonucunun anlamli ¢ikmasi, verilerin normal dagilim gosterdigi sonucunu vermektedir.
Bu testlerin sonucglarina gore verilerin faktoér analizi i¢in uygun oldugu anlasilmistir.
KMO ve Bartlett’s test sonucuna Tablo 5.4°te yer verilmistir.
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Tablo 5. 4. KMO ve Bartlett’s Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ,950
Qg’f;fex' Chi- 52606,036
, -
Bartlett’s Test of Sphericity Df 1275
Sig. ,000

5.5.3. Algillanan E-Hizmet Kalitesi Olcegine Ait Faktor Analizleri ve
Giivenilirlik Bulgular:

Algilanan e-hizmet kalitesine ait; web sayfasinin verimliligi ve kullanilabilirligi,
web sayfasinin tasarimi, bilgi kalitesi, vaatleri yerine getirme, gilivence, miisteri
hizmetleri ve siparis yonetimi olmak tizere toplamda 7 alt boyut bulunmakta olup, bu alt
boyutlara iliskin faktor ve giivenilirlik analizi bulgularina asagida yer verilmistir.

5.5.3.1. Algilanan E-Hizmet Kalitesi ~-Web Sayfasinin Verimliligi ve
Kullanilabilirligi Alt Boyutu Faktor Yiikleri

Algilanan e-hizmet kalitesinin web sayfasi verimliligi ve kullanilabilirligi alt
boyutuna ait soru dnermelerin almis oldugu faktor yiikleri Tablo 5.5°te yer almaktadir.

Tablo 5. 5. Web Sayfasinin Verimliligi ve Kullanilabilirligi

Onermeler Faktor Yiikleri
Tercih ettigim sitenin kullanim1 basittir. , 799
Tercih ettigim sitedeki bilgiler iyi organize edilmistir. ,781
Tercih ettigim sitenin sayfalar1 hizli bir sekilde yiiklenir. ,675
Tercih ettigim site, herhangi bir bilgiye ulasmami kolaylastirir. ,748
Tercih ettigim site, ihtiyacim olani kolayca bulmamu saglar. ,675
Tercih ettigim sitede siparig bilgilerimi girdikten sonra site sayfalari ,606
donmaz.
Tercih ettigim site, islemleri hizli bir sekilde tamamlamami saglar. ,620
Tercih ettigim site ¢okmez. ,694

Algilanan e-hizmet kalitesine iliskin “web sayfasimin  verimliligi ve
kullanilabilirligi” alt boyutu 6l¢eginin 8 dnermesi bulunmaktadir.

Katilimcilarin vermis oldugu cevaplarin faktor ytiklerine bakildiginda minimum
,606; maksimum ,799 faktor yiikii aldigi goriilmektedir. “Tercih ettigim sitenin
kullanim1 basittir” 6nermesi ,799; “Tercih ettigim sitedeki bilgiler iyi organize
edilmistir” onermesi ,781; “Tercih ettigim sitenin sayfalar1 hizli bir sekilde yiiklenir”
onermesi ,675; “Tercih ettigim site, herhangi bir bilgiye ulasmami kolaylastirir”
onermesi ,748; “Tercih ettigim site, ihtiyacim olan1 kolayca bulmami saglar” 6nermesi
,675; “Tercih ettigim sitede siparis bilgilerimi girdikten sonra site sayfalart donmaz”
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onermesi ,606; “Tercih ettigim site, islemleri hizli bir sekilde tamamlamami saglar”
Onermesi ,620 ve “Tercih ettigim site ¢okmez” dnermesi ,694 faktor ylikiinii almistir.
5.5.3.2. Algilanan E-Hizmet Kalitesi-Web Sayfasinin Tasarim Alt
Boyutu Faktor Yiikleri

Algilanan e-hizmet kalitesinin web sayfasi tasarimi alt boyutuna ait dnermelerin
almis oldugu faktor yiikleri Tablo 5.6’da yer almaktadir.

Tablo 5. 6. Web Sayfasinin Tasarim

Onermeler Faktor

Yiikleri

Tercih ettigim sitenin ¢ekici bir goriiniimil vardir. 720
Tercih ettigim sitenin tasarimi iyi bir sekilde organize edilmistir. ,824
Tercih ettigim sitenin tasarimu, sitenin kullanim amacina uygundur. ,781
Tercih ettigim sitede kullanilan renk, grafik ve yazilar uyumludur. 739
Tercih ettigim site, uzmanlar tarafindan hazirlanmis hissi verir. ,442

Algilanan e-hizmet kalitesine iliskin “web sayfasinin tasarimi” alt boyutu
6lceginin 5 dnermesi bulunmaktadir.

Katilimcilarin vermis oldugu cevaplarin faktor yiiklerine bakildiginda minimum
,442; maksimum ,824 faktor yiikii aldigi goriilmektedir. “Tercih ettigim sitenin gekici
bir goriiniimii vardir” 6nermesi ,720; “Tercih ettigim sitenin tasarimi iyi bir sekilde
organize edilmistir” onermesi ,824; “Tercih ettigim sitenin tasarimi, sitenin kullanim
amacina uygundur” 6nermesi ,781; “Tercih ettigim sitede kullanilan renk, grafik ve
yazilar uyumludur” Onermesi ,739; “Tercih ettigim site, uzmanlar tarafindan
hazirlanmais hissi verir” 6nermesi ise ,442 faktor yiikiinii almistir.

5.5.3.3. Algilanan E-Hizmet Kalitesi-Bilgi Kalitesi Alt Boyutu Faktor
Yiikleri

Algilanan e-hizmet kalitesinin bilgi kalitesi alt boyutuna ait 6nermelerin almis
oldugu faktor yiikleri Tablo 5. 7°de yer almaktadir.

Tablo 5. 7. Bilgi Kalitesi

Onermeler Faktor Yiikleri
Tercih ettigim sitenin bilgileri diizenli olarak giincellenir. ,303
Tercih ettigim sitedeki bilgiler giivenilirdir. ,430
Tercih ettigim sitedeki bilgiler kolayca anlagilir. ,328
Tercih ettigim site, her zaman dogru bilgi saglar. ,551
Tercih ettigim sitede, ihtiyag duydugum bilgiler her zaman vardir. ,510
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Algilanan e-hizmet kalitesine iliskin “bilgi kalitesi” alt boyutu olgeginin 5
onermesi bulunmaktadir.

Katilimcilarin vermis oldugu cevaplarin faktor yiiklerine bakildiginda minimum
,303; maksimum ,551 faktor yiikii aldigi gorilmektedir. “Tercih ettigim sitenin bilgileri
diizenli olarak giincellenir” 6nermesi ,303; “Tercih ettigim Sitedeki bilgiler giivenilirdir”
onermesi ,430; “Tercih ettigim sitedeki bilgiler kolayca anlasilir” Onermesi ,328;
“Tercih ettigim site, her zaman dogru bilgi saglar” 6nermesi ,551 ve “Tercih ettigim
sitede, ihtiya¢c duydugum bilgiler her zaman vardir” Onermesi ,510 faktor yiikiinii
almstir.

5.5.3.4. Algilanan E-Hizmet Kalitesi— Vaatleri Yerine Getirme Alt
Boyutu Faktor Yiikleri

Algilanan e-hizmet Kalitesinin vaatleri yerine getirme alt boyutuna ait
onermelerin almis oldugu faktor yiikleri Tablo 5.8°de yer almaktadir.

Tablo 5. 8. Vaatleri Yerine Getirme

Onermeler Faktor Yiikleri
Tercih ettigim site, s6z verilen zamanda teslimat i¢in, triinleri uygun hale getirir. , 164
Tercih ettigim sitenin, {irlin teslimi hakkindaki vaatleri dogrudur. 711
Tercih ettigim site, siparis ettigim tiriinleri dogru bir sekilde (ayni iiriinii) génderir. ,670
Tercih ettigim site, s6z verilen zamanda siparisi teslim eder. ,852
Tercih ettigim sitenin sahip oldugunu iddia ettigi tirtinler stokta vardir. 749

Algilanan e-hizmet Kkalitesine iliskin “vaatleri yerine getirme” alt boyutu
Olceginin 5 6nermesi bulunmaktadir.

Katilimeilarin vermis oldugu cevaplarin faktor yiiklerine bakildiginda minimum
,670; maksimum ,852 faktor yiikii aldigi gortilmektedir. “Tercih ettigim site, s6z verilen
zamanda teslimat i¢in, Uriinleri uygun hale getirir” onermesi ,764; “Tercih ettigim
sitenin, iirlin teslimi hakkindaki vaatleri dogrudur” 6nermesi ,711; “Tercih ettigim site,
siparis ettigim triinleri dogru bir sekilde (ayni {iriinii) gonderir” 6nermesi ,670; “Tercih
ettigim site, sdz verilen zamanda siparisi teslim eder” onermesi ,852 ve “Tercih ettigim
sitenin sahip oldugunu iddia ettigi iirlinler stokta vardir” onermesi ,749 faktor ylikiini
almstir.

5.5.3.5. Algilanan E-Hizmet Kalitesi-Giivence Alt Boyutu Faktor
Yiikleri

Algilanan e-hizmet kalitesinin giivence alt boyutuna ait soru énermelerin almis
oldugu faktor yiikleri Tablo 5. 9’da yer almaktadir.
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Tablo 5. 9. Giivence

Onermeler Faktor Yiikleri

Tercih ettigim site, kredi kartim hakkindaki bilgileri korur. ,901
Tercih ettigim sitede, miisteri verilerinin gizliligi saglanir. ,834
Tercih ettigim site, kisisel bilgilerimi ii¢iincii kisilerle paylagsmaz. ,901
Tercih ettigim sitede gilivenlik unsurlar1 siteye dahil edilmistir ve miisteri bunlardan ,761
haberdar edilir.

Tercih ettigim site, giivenilebilecek uygun hizmeti saglar. 132
Tercih ettigim site, internet aligverisi davranigim hakkindaki bilgileri korur. 75
Tercih ettigim sitenin, kisisel islemlerde giivenilirlik imaj1 vardir. 728

Algilanan e-hizmet kalitesine iligkin “gilivence” alt boyutu dlgeginin 7 dnermesi
bulunmaktadir.

Katilimcilarin vermis oldugu cevaplarin faktor yiiklerine bakildiginda minimum
,728; maksimum ,901 faktor yiikii aldigr goriilmektedir. “Tercih ettigim site, kredi
kartim hakkindaki bilgileri korur” 6nermesi ,901; “Tercih ettigim sitede, miisteri
verilerinin gizliligi saglanir” onermesi ,834; “Tercih ettigim site, kisisel bilgilerimi
ticlincii kisilerle paylasmaz” 6nermesi ,901; “Tercih ettigim sitede giivenlik unsurlari
siteye dahil edilmistir ve miisteri bunlardan haberdar edilir” 6nermesi ,761; “Tercih
ettigim site, glivenilebilecek uygun hizmeti saglar” onermesi ,732; “Tercih ettigim site,
Web aligverisi davranisim hakkindaki bilgileri korur” énermesi ,775 ve “Tercih ettigim
sitenin, kisisel islemlerde giivenilirlik imaji vardir” oOnermesi ,728 faktor yiikiini
almistir.

5.5.3.6. Algilanan E-Hizmet Kalitesi-Miisteri Hizmetleri Alt Boyutu
Faktor Yiikleri

Algilanan E-hizmet kalitesinin miisteri hizmetleri alt boyutuna ait 6nermelerin
almis oldugu faktor yiikleri Tablo 5. 10°da yer almaktadir.

Tablo 5. 10. Miisteri Hizmetleri

Onermeler Faktor Yiikleri
Tercih ettigim site, herhangi bir sorun oldugunda canli olarak bir kisiyle konugsma 371
olanag1 sunar.
Tercih ettigim site, online miisteri hizmetleri temsilcisine sahiptir. 347
Tercih ettigim sitede, sirkete ulagmak icin bir telefon numarasi vardir. 673

Tercih ettigim site, bir misterinin sikayeti oldugunda bununla hizli bir sekilde ’363
ilgilenir. ‘

Algilanan e-hizmet kalitesine iliskin “miisteri hizmetleri” alt boyutu 6l¢eginin 4
onermesi bulunmaktadir.
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Katilimcilarin vermis oldugu cevaplarin faktor yiiklerine bakildiginda minimum
,347; maksimum ,673 faktor yiikiini aldig1 goriilmektedir. “Tercih ettigim site, herhangi
bir sorun oldugunda canli olarak bir kisiyle konusma olanagi sunar” onermesi ,371;
“Tercih ettigim site, online miisteri hizmetleri temsilcisine sahiptir” Onermesi ,347;
“Tercih ettigim sitede, sirkete ulasmak i¢in bir telefon numarasi vardir” dnermesi ,673
ve “Tercih ettigim site, bir miisterinin sikayeti oldugunda bununla hizli bir sekilde
ilgilenir” 6nermesi ,363 faktor yiikiinli almistir.

5.5.3.7. Algilanan E-Hizmet Kalitesi—Siparis Yonetimi Alt Boyutu
Faktor Yiikleri

Algilanan e-hizmet kalitesinin siparis yonetimi alt boyutuna ait 6nermelerin
almis oldugu faktor yiikleri Tablo 5. 11°de yer almaktadir.

Tablo 5. 11. Siparis Yonetimi

Onermeler Faktor

Yiikleri
Tercih ettigim site, uygun bir garanti sunar. 401
Tercih ettigim site, iiriinlerin iadesi i¢in bana uygun segenekler sunar. 479
Tercih ettigim site, {iriin iadelerini iyi yonetir. 1590
Tercih ettigim site, islemimin ger¢ceklesmemesi halinde ne yapacagimi soyler. 468
Tercih ettigim site, satin alirken {irliniin mevcudiyeti hakkinda bilgi igerir. 505

Tercih ettigim sitede, herhangi bir taahhiitte bulunmadan Once satin alma siirecini 845
degistirme ve/veya erteleme segenegi bulunur.

Algilanan e-hizmet kalitesine iliskin “siparis yonetimi” alt boyutu dlgeginin 6
onermesi bulunmaktadir.

Katilimcilarin vermis oldugu cevaplarin faktor yiiklerine bakildiginda minimum
,401; maksimum ,845 faktor yiikiine sahip oldugu goriilmektedir. “Tercih ettigim site,
uygun bir garanti sunar” dnermesi ,401; “Tercih ettigim site, lirlinlerin iadesi i¢in bana
uygun secenekler sunar” dnermesi ,479; “Tercih ettigim site, liriin iadelerini 1yi yonetir”
onermesi ,590; “Tercih ettigim site, islemimin gergeklesmemesi halinde ne yapacagimi
sOyler” onermesi ,468; “Tercih ettigim site, satin alirken {irtiniin mevcudiyeti hakkinda
bilgi igerir” dnermesi ,505 ve “Tercih ettigim sitede, herhangi bir taahhiitte bulunmadan
Once satin alma siirecini degistirme ve/veya erteleme secenegi bulunur” onermesi ,845
faktor yiikiinii almistir.

5.5.3.8. Algilanan E-Hizmet Kalitesi-Miisteri Tatmini Faktor Yiikleri

Miisteri tatmini boyutuna ait 6nermelerin almis oldugu faktor yiikleri Tablo 5.
12°de yer almaktadir.
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Tablo 5. 12. Miisteri Tatmini

.. Faktor

Onermeler Yiikleri
Bu siteyi tercih etmem akillica bir karardi. ,750
Satin alma kararimi bu siteden yana kullandigim i¢in kendimi iyi hissediyorum. ,799
Aligverisimde bu siteyi kullandigim i¢cin memnunum. ,849
Tekrar aligveris yapacak olursam, bu site ile ilgili satin alma diisiincelerim olumlu ,700
olacaktir.
Tercih ettigim siteden aligveris yapmak beni mutlu ediyor. 478

“Miisteri tatmini” boyutu 6l¢eginin 5 dnermesi bulunmaktadir.

Katilimeilarin vermis oldugu cevaplarin faktor yiiklerine bakildiginda minimum
,478; maksimum ,849 faktor yiikiine sahip oldugu goriilmektedir. “Bu siteyi tercih
etmem akillica bir karardi” Onermesi ,750; “Satin alma kararimi bu siteden yana
kullandigim i¢in kendimi iyi hissediyorum” onermesi ,799; “Aligverisimde bu siteyi
kullandigim i¢cin memnunum” dnermesi ,849; “Tekrar aligveris yapacak olursam, bu site
ile ilgili satin alma diisiincelerim olumlu olacaktir” 6nermesi ,700 ve “Tercih ettigim
siteden aligveris yapmak beni mutlu ediyor” 6nermesi ,478 faktor yiikiini almistir.

55.3.9. Algilanan E-Hizmet Kalitesi-Miisteri Sadakati Faktor
Yiikleri

Miisteri sadakati boyutuna ait onermelerin almis oldugu faktor yiikleri Tablo
5.13’te yer almaktadir.

Tablo 5. 13. Miisteri Sadakati

.. Faktor

Onermeler Yiikleri
Bir sey satin alma ihtiyaci duydugumda, her zaman i¢in bu siteyi kullanmaya ,867
calisirim.
Bir sey satin almam gerektiginde ilk olarak bu siteyi tercih ederim. ,663
Kullandigim sitenin favori aligveris sitem oldugunu diisiiniiyorum. 461
Tercih ettigim site hizmet verdigi miiddetce, bu siteyi degistirmeyi diislinmiiyorum. ,856
Aligverislerimde kullandigim bu site ilk tercihimdir. ,430
Bagka bir siteden alisveris yapmay1 nadiren diistiniiriim. ,696

“Miisteri sadakati” boyutu olgeginin 6 dnermesi bulunmaktadir.

Katilimeilarin vermis oldugu cevaplarin faktor yiiklerine bakildiginda minimum
,430; maksimum ,867 faktor yiikiine sahip oldugu goriilmektedir. “Bir sey satin alma
ihtiyact duydugumda, her zaman i¢in bu siteyi kullanmaya g¢alisirim” onermesi ,867;
“Bir sey satin almam gerektiginde ilk olarak bu siteyi tercih ederim” 6nermesi ,663;
“Kullandigim sitenin favori aligveris sitem oldugunu diislinliyorum” Onermesi ,461;
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Tercih ettigim site hizmet verdigi miiddetce, bu siteyi degistirmeyi diisiinmiiyorum”
Onermesi ,856; “Aligverislerimde kullandigim bu site ilk tercihimdir” 6nermesi ,430 ve
“Bagka bir siteden aligveris yapmay1 nadiren diisliniiriim” dnermesi ,696 faktor yiikiine
sahiptir.

5.5.4. Demografik Ozellikler

Bu boliimde Adryaman Universitesi dgrencilerinin demografik 6zellikleri Tablo
5.14’te gosterilmistir.

Tablo 5. 14. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler N Yiizde (%)
Kadin 229 57,5
Cinsiyet Erkek 169 42,5
TOPLAM 398 100
20 yas ve asagisi 86 21,6
21-23 yas 175 44,0
24-26 yas 61 15,3
Yas 27-29 yas 24 6,0
30-32 yas 17 43
33-35 yas 18 4.5
36 ve sonrasi yas 17 4.3
TOPLAM 398 100
Onlisans 198 49,7
. Lisans 179 45,0
Egitim Durumu Lisansiistii Egitim 21 53
TOPLAM 398 100
Hazirlik 3 8
1.Smf 127 31,9
2.Smif 133 33,4
Sinif 3.Smif 77 19,3
4.Sinif 51 12,8
5.Smf 2 5
6.Simmf 5 1,3
TOPLAM 398 100
Yok 22 55
Asgari 146 36,7
3000-4500 120 30,2
Gelir Durumu 4501-6000 43 10,8
6001-7500 38 9,5
7501 ve fazlasi 29 7,3
TOPLAM 398 100
Her giin 2 5
2-3 giinde bir 4 1,0
. - Haftada bir 53 13,3
Aligveris Siklig Ayda bir 113 28 4
Birkag ayda bir 226 56,8
TOPLAM 398 100
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Ogrencilerin demografik o6zelliklerini belirlemeye yonelik yapilan analiz
sonuglarma Tablo 5.14’te yer verilmistir. Buna gore; katilimcilarin 169’u (%42,5)
erkeklerden, 229’u (%57,5) kadinlardan olusmaktadir. Katilimcilarin yas araligi
incelendiginde; agirlikli olarak 21-23 yas araliginda olduklar1 goriilmektedir (%44,0).
Katilimcilarin  okuduklart birim ve siniflart incelendiginde; 198 kisi (%49,7) ile
yogunlugun oOnlisansta ve 133 kisi (%33,4) ile yogunlugun ikinci smifta oldugu
gorilmektedir. Ankete katilanlarin ailelerinin aylik gelir durumuna bakildiginda; en
fazla yogunlugun asgari gelir durumu diizeyinde oldugu tespit edilmistir (%36,7).
Katilimcilarin aligveris yapma sikligi soruldugunda ise; 226 kisi (%56,8) birka¢ ayda bir
aligveris yaptigini belirtmistir.

Anket katilimcilarinin egitim durumlarimin dagilimi Tablo 5.15°te gosterilmistir.

Tablo 5. 15. On Lisans, Lisans ve Lisansiistii Egitim

Okudugu Birim Frekans (F) Yiizde (%)
Onlisans 198 49,7
Lisans 179 45,0
Lisanstisti 21 53
Toplam 398 100

Tablo 5.15 incelendiginde katilimcilarin %49,7’sinin 6n lisans, %45’inin lisans
ve %5,3 liniin lisansiistii diizeyindeki 6grencilerden olustuklar: goriilmektedir.

Tablo 5. 16. Bir Y1l i¢cerisinde internet Uzerinden Satin Alinan Uriinlere Harcanan Tutar

Harcanan Tutar

Frekans (F) Yiizde (%)
1000 TL ve asagisi 273 68,6
1001 TL- 2000TL 45 11,3
2001 TL- 3000TL 22 55
3001 TL- 4000 TL 28 7,0
4001TL -5000TL 4 1,0
5001 ve yukarisi 26 6,6
Toplam 398 100

Tablo 5.16°da goriildiigii iizere; katilimcilarin biiyiik cogunlugu (%68,6) bir yil
igerisinde 1000 TL ve asagis1 gibi diisiik bir tutarda internetten aligveris yapmaktadir.
Bu durum kendi kisisel gelirinin diisilk olmasi ya da kisisel harcamalarinin ailenin
bagska bireyleri tarafindan yapiliyor olmasi seklinde agiklanabilir.

78



Tablo 5. 17. Bir Giin I¢erisinde Internette Kalinan Siire

Harcanan Siire

Frekans (F) Yiizde (%)
2 saat ve asagisi 77 19,3
3-4 saat 118 29,6
5-6 saat 109 27,4
7-8 saat 48 12,1
9-10 saat 29 7,3
10 saatten fazla 17 4,3
Toplam 398 100

Tablo 5.17°de anket katilimcilarinin bir glinde internette harcadiklar1 siireye
bakildiginda; %29,6’s1 3-4 saat araliginda internette kalirken, %4,3’iinlin 10 saatten
fazla kaldig1 goriilmektedir.

Tablo 5. 18. interneti Kullanma Nedenleri

interneti Kullanma Nedenleri Frekans (F) Yiizde (%)
Higbir zaman 21 53
Nadiren 104 26,1
A Ara sira 109 27,4
Mailleri Kontrol Etmek Sik sik 113 28.4
Her zaman 51 12,8
TOPLAM 398 100
Higbir zaman 19 48
Nadiren 69 17,3
: Ara sira 136 34,2
Haber Okumak-Izlemek Sik sik 127 31.9
Her zaman 47 11,8
TOPLAM 398 100
Higbir zaman 32 8,0
Nadiren 90 22,6
s Ara sira 134 33,7
Film Izlemek Sik sk 107 26.9
Her zaman 35 8,8
TOPLAM 398 100
Higbir zaman 18 45
Nadiren 56 14,1
Miizik Dinlemek glf sslllia 17376 %Z:g
Her zaman 111 27,9
TOPLAM 398 100
Higbir zaman 3 8
Nadiren 30 7,5
. Ara sira 80 20,1
Sosyal Medyay1 Takip Etmek Sik stk 138 34,7
Her zaman 147 36,9
TOPLAM 398 100
Higbir zaman 156 39,2
Nadiren 81 20,4
Oyun Oynamak Ara sira 73 18,3
Sik sik 56 14,1
Her zaman 32 8,0
TOPLAM 398 100
Higbir zaman 18 45
Bankacilik Islemleri-Alisveris Nadiren 106 26,6
Ara sira 139 34,9
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Sik sik 105 26,4

Her zaman 30 7,5
TOPLAM 398 100
Higbir zaman 49 12,3
Nadiren 116 29,1
s Ara sira 124 31,2
Sadece Mesleki Islerde Kullanmak Sik sik 85 214
Her zaman 24 6,0
TOPLAM 398 100
Higbir zaman 336 84,4
Nadiren 33 8,3
Ara sira 11 2,8
Sans Oyunlar1 Oynamak Sik sik 14 35
Her zaman 4 1,0
TOPLAM 398 100
Higbir zaman 308 77,4
Nadiren 35 8,8
Internet Uzerinden Para Kazanmak Ara sira 27 6,8
Sik sik 26 6,5
Her zaman 2 5
TOPLAM 398 100
Higbir zaman 3 ,8
Nadiren 30 7,5
Ara sira 124 31,2
Arastirma Yapmak Sik sik 160 402
Her zaman 81 20,4
TOPLAM 398 100
Higbir zaman 12 3,0
Nadiren 51 12,8
Odev Yapmak Ara sira 126 31,7
Sik sik 141 354
Her zaman 68 17,1
TOPLAM 398 100
Higbir zaman 99 24,9
Nadiren 107 26,9
. L. Ara sira 91 22,9
Yabanci Dil Gelistirmek Sik stk 66 166
Her zaman 35 8,8
TOPLAM 398 100
Higbir zaman 15 3,8
Nadiren 21 53
Uzaktan (Online) Egitime Devam Etmek Ara sira 34 8,5
Sik sik 135 33,9
Her zaman 193 48,5
TOPLAM 398 100
Higbir zaman 116 29,1
Nadiren 110 27,6
R Ara sira 74 18,6
Diger (Is Aramak vb.) Sik stk 64 161
Her zaman 34 8,5
TOPLAM 398 100

Tablo 5.18’de katilimcilarin interneti kullanma nedenlerine bakildiginda; 113
kisi (%28,4) sik sik e-postalarini kontrol etmek igin kullandigini, 21 kisi ise (%5,3)
maillerini hi¢bir zaman kontrol etmedigini belirtmistir. Katilimcilarin %34,2°si ara sira
haber okumak-izlemek i¢in kullanirken, %4,8’i interneti haber okumak-izleme amaciyla
hi¢gbir zaman kullanmamaktadir. Katilimcilardan 134 kisi ara sira film izlemek igin
kullanirken, 32 kisinin ise hi¢bir zaman film izlemedigi goriilmiistiir. Yine 136 kisinin
interneti sik sik miizik dinlemek i¢in kullandig1 ancak 18 kisinin hi¢ kullanmadigi
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sonuclarina ulagilmistir. Katilimeilarin %34,7°si sosyal medyay1 internetten sik sik takip
ederken %,8’1 ise hi¢ bu amacla kullanmamistir. 156 kisi hi¢bir zaman interneti oyun
oynamak icin kullanmazken, 32 kisinin interneti her zaman oyun amagclh kullandigina
dair bulgular elde edilmistir. Katilimeilarin %34,9’u internetti bankacilik islemleri-
alisveris i¢in ara sira kullanirken %4,5’inin hi¢cbir zaman bankacilik islemleri- aligveris
i¢in interneti kullanmadi goriilmiistiir. Katilimeilari %31,2’si interneti sadece mesleki
islerde kullanmak i¢in ara sira kullanirken %6°Ss1 her zaman interneti mesleki islerde
kullanmaktadir. Katilimcilarin %84,4°1 internetti sans oyunlari oynamak igin higbir
zaman kullanmazken %21’i her zaman internet sans oyunlari oynamak amaciyla
kullanmaktadir. Katilimcilardan %77,4’{ internet iizerinden para kazanmak i¢in higbir
zaman interneti kullanmiyorken %,5’i her zaman internet lizerinden para kazanmak i¢in
interneti kullandig1 goriilmektedir. Katilimcilarin %40,2°si interneti sik sik arastirma
yapmak i¢in kullanirken, %81 hi¢ arastirma yapmamaktadir. Katilimcilarin %35,4’i
interneti 6dev yapmak igin sik sik, %3’0 ise interneti 6dev yapmak i¢in hi¢bir zaman
kullanmadig1 goriilmektedir. Katilimeilarin %26,9’u nadiren de olsa interneti yabanci
dili gelistirmek amac¢li kullanirken, %8,8’i her zaman yabanci dili gelistirmek igin
interneti kullanmaktadir. Katilimcilardan %48,5’1 interneti uzaktan (online) egitime
devam etmek i¢in her zaman; %3,8’1 ise uzaktan (online) egitime higbir zaman devam
etmedigini belirtmistir. Katilimcilardan %38,5°1 interneti diger (is aramak vb.) islemlerde
her zaman kullanirken, %29,1°1 interneti diger (is aramak vb.) islemlerde hi¢bir zaman
kullanmamaktadir.

Tablo 5. 19. Aligveris Sitelerinin Kullanim Sikhiklari

Aligveris Sitelerinin Kullanim Sikliklar: Frekans (F) Yiizde (%)

Higbir zaman 226 56,8

Nadiren 92 23,1

11 Ara sira 57 14,3
Sik sik 12 3,0

Her zaman 11 2,8

TOPLAM 398 100

Higbir zaman 160 40,2

Nadiren 103 25,9

Hepsiburada Ara sira 89 22,4
Sik sik 32 8,0

Her zaman 14 3,5

TOPLAM 398 100

Higbir zaman 219 55,0

Nadiren 89 22,4

e Ara sira 58 14,6
GittiGidiyor Sik sik 18 45
Her zaman 14 3,5

TOPLAM 398 100

Higbir zaman 30 7,5

Nadiren 60 15,1

Trendyol Ara sira 78 19,6
Sik sik 101 25,4

Her zaman 129 32,4

TOPLAM 398 100

Higbir zaman 144 36,2

. . Nadiren 100 25,1
Cigek Sepei Ara sira 96 24,1
Sik sik 34 8,5
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Her zaman 24 6,0

TOPLAM 398 100

Higbir zaman 290 72,9

Nadiren 53 13,3

Letgo Ara sira 31 7,8
Sik sik 12 3,0

Her zaman 12 3,0

TOPLAM 398 100

Higbir zaman 117 29,4

Nadiren 65 16,3

Ara sira 78 19,6

Sosyal Medya (Instagram, Facebook vb.) Sik sik 39 0.8

Her zaman 99 24,9

TOPLAM 398 100

Higbir zaman 265 66,6

Nadiren 81 20,4

PTT Avm Ara sira 35 8,8
Sik sik 14 3,5
Her zaman 3 8

TOPLAM 398 100

Higbir zaman 298 74,9

Nadiren 45 11,3

Dolap Ara sira 27 6,8
Sik sik 23 5,8

Her zaman 5 1,3

TOPLAM 398 100

Higbir zaman 257 64,6

Nadiren 52 131

Sahibinden Ara sira 48 12,1
Sik sik 29 7,3

Her zaman 12 3,0

TOPLAM 398 100

Higbir zaman 307 77,1

Nadiren 55 13,8

. Ara sira 23 5,8
AliExpres Sik sik 10 2,5
Her zaman 3 ,8

TOPLAM 398 100

Higbir zaman 306 76,9

Nadiren 41 10,3

Amazon Ara sira 24 6,0
Sik sik 17 4.3

Her zaman 10 2,5

TOPLAM 398 100

Higbir zaman 338 84,9

Nadiren 35 8,8

. Ara sira 11 2,8
Alibaba Sik sik 11 2,8
Her zaman 3 8

TOPLAM 398 100

Tablo 5.19°da anket katilimcilarinin aligveris sitelerini ne siklikla kullandiklarina
bakildiginda en fazla tercih edilen aligveris sitesinin/uygulamasinin Trendyol oldugu
(ara sira + sik sik+ her zaman= %77,4) goriilmektedir. En az tercih edileni ise %93,7
(higbir zaman+ nadiren) oran ile Alibaba’dir. Ote yandan n11°i 226 kisi (%56,8) hicbir
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zaman, 11 kisi (%2,8) her zaman; Hepsiburada’yr 160 kisi (%40,2) hicbir zaman, 14
kisi (%3,5) her zaman; Gittigidiyor’u 219 kisi (%55,0) hi¢gbir zaman, 14 kisi (%3,5) her
zaman; Cicek Sepeti’ni 144 kisi (%36,2) hi¢gbir zaman, 24 kisi (%6,0) her zaman,
Letgo’yu 290 kisi (%72,9) higbir zaman 12 kisi (%3,0) sik sik ve her zaman; sosyal
medya (Instagram, Facebook vb.), 117 kisi (%29,4) hi¢bir zaman, 39 kisi (%9,8) sik sik;
PTT Avm’yi 265 kisi (%66,6) higbir zaman, 3 kisi (%,8) her zaman; Dolap
uygulamasini 298 kisi (%74,9) higbir zaman, 5 kisi (%1,3) her zaman; Sahibinden’i 257
kisi (%64,6) higbir zaman, 12 kisi (%3,0) her zaman; AliExpres’i 307 kisi (%77,1)
hi¢bir zaman, 3 kisi (%,8) her zaman; Amazon’u 306 kisi (%76,9) hicbir zaman, 10
kisinin ise (%2,5) her zaman kullandigini belirtmistir.

Tablo 5. 20. Uriin Kategorileri Ahsveris Sikhg

Uriin Kategorileri Alisveris Sikhg Frekans (F) Yiizde (%)
Higbir zaman 246 61,8
Nadiren 72 18,1
Ara sira 47 11,8
Gidg Sik sk 19 48
Her zaman 14 3,5
TOPLAM 398 100
Higbir zaman 130 37,7
Nadiren 103 25,9
. Ara sira 99 24,9
Kozmetik Sik sik 44 11,1
Her zaman 22 55
TOPLAM 398 100
Higbir zaman 25 6,3
Nadiren 68 17,1
Giyim Ara sira 113 28,4
Sik sik 112 28,1
Her zaman 80 20,1
TOPLAM 398 100
Higbir zaman 125 31,4
Nadiren 116 29,1
Cep Telefonu ve Aksesuarlari glrl;d ssflza ?& i(z):g
Her zaman 25 6,3
TOPLAM 398 100
Higbir zaman 55 13,8
Nadiren 77 19,3
.. Ara sira 143 35,9
Dergi, Kitap vb. Sik sik 78 19,6
Her zaman 45 11,3
TOPLAM 398 100
Higbir zaman 200 50,3
Nadiren 75 18,8
Tatil, Seyahat, Etkinlik I¢in Bilet Ara sira 75 18,8
Sik sik 19 4.8
Her zaman 29 7,3
TOPLAM 398 100
Higbir zaman 167 42,0
. Nadiren 117 29,4
Ev/Bahge Urlinleri Ara sira 74 18.6
Sik sik 33 8,3
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Her zaman 7 1,8

TOPLAM 398 100

Higbir zaman 283 71,1

Nadiren 55 13,8

Araba Pargalar1 Ara sira 31 7,8
Sik sik 12 3,0

Her zaman 17 4,3

TOPLAM 398 100

Higbir zaman 134 33,7

Nadiren 118 29,6

. Ara sira 85 21,4
Elektronik ve Ev Egsyalar1 Sik sik 36 9.0
Her zaman 25 6,3

TOPLAM 398 100

Tablo 5.20’de anket katilimcilarimin {riin kategorilerine yonelik aligveris
sikliklarina bakildiginda; katilimcilarin %61,8’inin (246 kisi) hi¢ gida aligverisi
yapmadig1, %3,5’inin ise (14 kisi) her zaman yaptig1 goriilmektedir. Yine katilimcilarin
% 37,7’si (130 kisi) hi¢ kozmetik {irtin aligverisi yapmazken %35’1 her zaman yaptigini
belirtmistir. Katilimecilardan 113 kisi ara sira giyim aligverisi yaparken, 25 kisi hig
giyim aligverigi yapmamaktadir. Sonuglar ayn1 zamanda cep telefonu ve aksesuarlarini
125 kisinin internetten hi¢ almadigini, 25 kisinin her zaman aldigini ve yine dergi, kitap
gibi aligveriglerde ise 143 kiginin ara sira kullanirken 45 kisinin ise hep kullandigini
gostermektedir. Ayrica, tatil, seyahat, etkinlik icin bilet aligverislerinde 200 kisi hig
interneti kullanmazken, 19 kisi sik sik internetten tatil, seyahat, etkinlik igin bilet satin
aldigmi belirtmistir. Katilimcilardan 167 kisi ev/bahge {iriinleri icin hi¢ internet
aligverisi yapmamakla beraber, 7 kisi internetten her zaman ev/bahge iriinleri satin
aldig1 goriilmektedir. Yine sonuglara 283 kisinin hi¢cbir zaman araba pargalar1 aligverisi
yapmadigini gosterirken, 12 kisinin sik sik internetten araba pargasi satin aldigini
gostermektedir. Son olarak katilimcilardan 134 kisi hi¢ elektronik ve ev esyalari
ahigverisi yapmazken, 25 kisi her zaman elektronik ve ev esyasi satin aldigi
gorilmektedir.

Tablo 5. 21. internette Ahsveris Nedenleri

Internetten Alisveris Nedenleri Frekans (F) Yiizde (%)
Higbir zaman 18 4.5
Nadiren 35 8,8
Bol Segenek Olmasi I;rﬁl ss111£a 17356 éi:g
Her zaman 134 33,7
TOPLAM 398 100
Higbir zaman 7 1,8
Nadiren 33 8,3
Ara sira 85 21,4
Rahatlik ve Kolaylik Sik sik 133 33.4
Her zaman 140 35,2
TOPLAM 398 100
Higbir zaman 37 9,3
Nadiren 33 8,3
Zaman Kazandirma Ara sira 84 21,1
Sik sik 114 28,6
Her zaman 130 32,7
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TOPLAM 398 100

Higbir zaman 21 53

Nadiren 45 11,3

. . Ara sira 69 17,3
Fiyat Avantaji Sik sik 120 30,2
Her zaman 143 35,9

TOPLAM 398 100

Higbir zaman 30 7,5

Nadiren 82 20,6

s Ara sira 122 30,7
Giivenilir Olmasi Sik sik 89 224
Her zaman 75 18,8

TOPLAM 398 100

Higbir zaman 27 6,8

Nadiren 37 9,3

Kargilastirma Yapilabilmesi Ara sira 83 20,9
Sik sik 124 31,2

Her zaman 127 31,9

TOPLAM 398 100

Higbir zaman 29 7,3

Nadiren 58 14,6

. . . Ara sira 70 17,6
Fiziki Temas Gerektirmemesi Sik sik 114 28.6
Her zaman 127 31,9

TOPLAM 398 100

Tablo 5.21°de katilimcilarin internetten alisveris nedenleri incelendiginde; bol
secenek olmasi nedeniyle 134 kisinin (%33,7) her zaman, 18 kisinin (%4,5) higbir
zaman,; rahatlik ve kolaylik i¢in 140 kisinin (%35,2) her zaman, 7 kisinin (%]1,8) higbir
zaman; zaman kazandirmasi nedeniyle 130 kisinin (%32,7) her zaman, 33 kisinin
(%8,3) nadiren; fiyat avantaji olmasi nedeniyle 143 kisinin (%35,9) her zaman, 21
kisinin (%5,3) higbir zaman; giivenilir olmas1 nedeniyle 122 kisinin (%30,7) ara sira, 30
kisinin (%7,5) higbir zaman; karsilastirma yapilabilmesi nedeniyle 127 kisinin (%31,9)
her zaman, 27 kisinin (%6,8) hi¢bir zaman; fiziki temas gerektirmemesi nedeniyle 127
kiginin (%31,9) her zaman, 29 kisinin (%7,3) higbir zaman cevaplarini verdikleri
goriilmektedir.

5.5.4.1. Demografik Ozelliklere Gore statistiki Analizler

Bu bolimde demografik 6zellikler ile algilanan e-hizmet kalitesi alt boyutlari,
miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasindaki iligkileri test eden analizlere yer
verilmistir.
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Tablo 5. 22. Cinsiyet Degiskenine Iliskin T-Testi Sonuclar

Cinsiyet n Ort. S.S T P
Degiskenler
Web Sayfasinin
Verimliligi ve 229 4,0338 , 71478
Kullanilabilirligi Kadin 4,129 ,000*
Erkek 169 3,7189 ,80002
Web Sayfasi Kadin 229 3,8716 69341
Tasarim 3,058 002*
Erkek 169 3,6391 ,82036
Bilgi Kalitesi Kadin 229 3,6816 70355
= 2,135 ,033**
£ Erkek 169 3,5278 71730
=l
= Y
5 E Vaatleri Yerine Kadin 229 3,8803 78707
< % Getirme 3,192 ,002*
U Erkek 169 3,6201 ,82596
Giivence Kadin 229 3,8222 77304
3,062 ,002*
Erkek 169 3,5858 , 74503
Miisteri Hizmetleri Kadin 229 3,8308 74119
4,589 ,000*
Erkek 169 3,4527 ,86127
Siparis Y6netimi Kadin 229 3,8777 , 71590
2,746 ,006**
Erkek 169 3,6529 ,86915
Kadin 229 4,0472 77790
Miisteri Tatmini 3,342 ,001*
Erkek 169 3,7740 ,82623
Kadin 229 3,7926 79474
Miisteri Sadakati 5,109 ,000*
Erkek 169 3,3590 ,86679

*p<0,005; **p>0,005

Tablo 5.22; cinsiyet degiskeni ile algilanan e-hizmet Kalitesi alt boyutlari,
miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasinda istatistiksel ac¢idan anlamli farkliliklarin
olup olmadigin1 gostermektedir. Algilanan e-hizmet kalitesinin; web sayfasinin
verimliligi  ve kullanilabilirligi  (p=0,000<0,0005), web sayfasinin tasarimi
(p=0,002<0,005), vaatleri yerine getirme (p=0,002<0,005), giivence (p=0,002<0,005),
miisteri hizmetleri (p=0,000<0,005) boyutlarinda cinsiyete gore istatistiksel olarak
anlaml farkliliklar goriilmektedir. Bu boyutlarla ilgili 6nermelere kadmnlarin katilma
derecelerinin erkeklere oranla daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Ayn1 sekilde kadin ve
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erkek katilimecilarin - miisteri  tatmini  (p=0,001<0,005) ve miisteri sadakati
(p=0,000<0,005) boyutlarina yonelik onermelere katilma derecelerinde de istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir. Farklili§in oldugu tiim boyut ve alt boyutlarda kadin
katilimcilarin 6nermelere katilma oranlarinin erkek katilimcilara oranla daha yiiksek
oldugu sdylenebilir. Ote yandan algilanan e-hizmet Kalitesinin; bilgi Kalitesi
(p=0,033>0,005) ve siparis yonetimi (p=0,006>0,005) boyutlarinda cinsiyete gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Tablo 5. 23. Yas Degiskenine fliskin Tek Yénlii Varyans Analizi Sonuclar

Degiskenler Yas n Ort. S.S F P
20 yas ve alt1 86 3,8154 , 714526
21-23 yas 175  3,8643 ,85652
Web Sitesinin 24-26 yas 61 3,9549 ,67817
Verimliligi ve 27-29 yas 24 3,8333 ,59168 2,171  ,045**
Kullanilabilirligi 30-32 yas 17 3,8971 , 72784
33-35 yas 18 3,9861 ,39503

36 ve sonrasl 17 45074 ,52935

20 yas ve alt1 86 3,8372  ,64971 3,029  ,007**

21-23 yas 175  3,6389 ,88686
24-26 yas 61 3,9738 ,56152
Wel;:szlf:;m“ 27-29 yas 24 35833 52059
30-32 yas 17 3,8118 ,70168
33-35 yas 18 3,9111 ,44044
36 ve sonrasl 17 4,1882 , 73983
A 20 yas ve alt1 86 3,6024 66368 2,713 ,014**
8 21-23 yas 175 35451 80213
‘;" 24-26 yas 61 3,6984 50016
D Bilgi Kalitesi 27-29 yas 24 3,5000 ,76896
E 30-32 yas 17 3,7882 ,72963
I 33-35 yag 18 3,56333 ,43925
Lcu% 36 ve sonrasi 17 4,2000 47958
g 20 yas ve alt1 86 3,7000 ,90943 ,7135 ,622%*
Eb 21-23 yas 175 3,7509  ,80436
< Vaatleri Yerine 2426 ¥as 61 37836 89762
Getirme 27-29 yas 24 3,8167 ,70010
30-32 yas 17 3,7882 ,84991
33-35 yas 18 3,8111 44707
36 ve sonrasi 17 4,1412 ,35892
20 yas ve alti 86 3,8073 ,70149 1,727 113**
21-23 yas 175  3,7657 ,84044
24-26 yas 61 3,7657 ,68407
Giivence 27-29 yas 24 3,4583 , 77560
30-32 yas 17 3,6050 ,94292
33-35 yas 18 3,3254 54521
36 ve sonrasi 17 3,5966 42927
20 yas ve alti 86 3,7180 ,70063 473 ,828**
Miisteri Hizmetleri  21-23 yas 175 3,6571 ,84818

24-26 yas 61 3,7418 77858
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27-29 yas 24 3,6458 ,94672
30-32 yas 17 3,7206 ,68398
33-35 yas 18 3,4306 ,81261
36 ve sonrasi 17 3,5441 1,09771
20 yas ve alt1 86 3,7112 ,83683 ,755 ,606**
21-23 yas 175 3,7800 ,81826
24-26 yas 61 3,8060 ,79360
Siparis Yonetimi ~ 27-29 yas 24 3,6458  ,69036
30-32 yas 17 3,8039 ,82124
33-35 yas 18 3,9537 ,54475
36 ve sonrasi 17 4,0686 57148
20 yas ve alt1 86 4,0302 ,68222 ,855 ,528**
21-23 yas 175 3,8491 ,94958
24-26 yas 61 4,0262 ,62019
Miisteri Tatmini 27-29 yas 24 3,8500 ,76043
30-32 yas 17 3,9059 ,83402
33-35 yas 18 3,8889 ,47140
36 ve sonrasi 17 4,1176 , 74182
20 yas ve alt1 86 3,6628 ,68598 1,709 A17%*
21-23 yas 175  3,7000 ,87720
24-26 yas 61 3,6847 ,89216
Miisteri Sadakati 27-29 yas 24 3,3472 ,94270
30-32 yas 17 3,2941 ,69853
33-35 yas 18 3,2593 ,69363
36 ve sonrasi 17 3,5294 ,1,20075

**p>0,005

Algilanan e-hizmet kalitesinin alt boyutlarin, miisteri tatmininin ve miisteri

sadakatinin yas degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterip

gostermediginin test etmek amaciyla hazirlanmis olan tek yonlii varyans analizi

sonuglar1 Tablo 5.23’te yer almaktadir. Buna gore algilanan e-hizmet kalitesi, miisteri

tatmini ve miisteri sadakati boyutlarmin higbirinde yas degiskeni bakimindan
istatistiksel olarak anlaml bir farklilik tespit edilmemistir (biitiin boyutlar i¢in p>0,005).

Tablo 5. 24. Egitim Degiskenine iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclari

Degiskenler Egitim n Ort. S.S F p
_ N On Lisans 198 3,7835  ,86661
g yeerki)r:;itliflinxlzz Lisans 179 4037 63955 . oo
K SV Lisansiisti 21 39464 60927 0

Kullanilabilirligi ..

D Egitim
E On Lisans 198 3,7121 87292
I -
o Web Sayfasinin L!Sans.. ) 179 3,8223 ,61913 1438 239%
= Tasarimu Lisansiistii 21 3,9238 ,63080
5 Egitim
o e On Lisans 198 35787 80923 N
N Bilgi Kalitest —icans 179 36650 61081 o0 442
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Lisansusti 21 3,5429  ,42020

Egitim
On Lisans 198 36525 96564
Vaatler.l Yerine L!sansn ) 179 3,8950 59448 4275  015%*
Getirme Lisansiistii 21 3,8095 71687
Egitim
On Lisans 198 37121 85187
) Lisans 179 37630 69576 -
Givence Lisansiistii 21 34626 45154 408 232
Egitim
On Lisans 198 35593 86159
N _ Lisans 179 37877 73413 .
Miisteri Hizmetleri Lisansiistii 91 3.7143 91271 3,774 1,024
Egitim
On Lisans 198 36431 87244
e Lisans 179 3,9367 67019 .
Siparis Yonetimi ) .o st 21 37778 73003 °00%2 001
Egitim
On Lisans 198 37909 88971
- s Lisans 179 40659 69727 .
MR T i siistii 21 41048 eoser 0093 002
Egitim
On Lisans 198 3,5000 ,95529
. . Lisans 179 3,7225 71040 o
Mg adakag Lisansiistii 21 36085 4241 o270 039
Egitim

*p<0,005; **p>0,005

Algilanan e-hizmet kalitesinin alt boyutlarinin, miisteri tatmininin ve miisteri
sadakatinin egitim diizeyi degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini test etmek amaciyla hazirlanmis olan tek yonlii varyans analizi
sonuglart Tablo 5.24’te yer almaktadir. Buna gore algilanan e-hizmet Kkalitesi
boyutunun; web sayfasinin verimliligi ve kullanilabilirligi (p=0,009>0,005), web
sayfasinin tasarimi (p=0,239>0,005), bilgi kalitesi (p=0.442>0,005), vaatleri yerine
getirme  (p=0,015>0,005), gilivence (p=0,232>0,005), miisteri  hizmetleri
(p=0,024>0,005) boyutlar1 ile miisteri sadakati (p=0.039>0,005) boyutunda egitim
seviyesine gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar goriilmemektedir. Algilanan e-
hizmet kalitesi boyutunun siparis yonetimi alt boyutu (p=0,001<0,005) ile miisteri
tatmini boyutunda (p=0,002) ise katilimcilarin egitim diizeyine gore dnermelere katilma
derecelerinde farkliliklar goriilmektedir. Buna gore lisans Ogrencilerinin siparis
yonetimi alt boyutundaki ifadelere katilma ortalamalar1 (3,9367) diger egitim
diizeylerine gore daha yiiksektir. Miisteri tatmini boyutuna yonelik ifadelere ise 6n
lisans Ogrencilerinin katilma ortalamalarinin, diger egitim diizeyindeki Ogrencilere
oranla daha diisiik oldugu soylenebilir.
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Tablo 5. 25. Gelir Degiskenine iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Degiskenler Gelir n ort. S.S F p
Yok 22 37443 62019
o Asgari 146 3,9084 ,76074
\\’,Vei?ni'ltﬁznv"; 3000-4500 TL 120 39004 82039 o o,
Kullamlabilirlgi 4501-6000 TL 43 3,9448 09543
6001-7500 TL 38  3,8191 82849
7501 TL ve fazlast 29 39784 81632
Yok 22 38182 72219
Asgari 146  3,7959 68942
Web Sayfasinin~ 3000-4500 TL 120 3,7700 91068 646 665
Tasarimi 4501-6000 TL 43 3,7814 59970 ' '
6001-7500 TL 38 35789 ,68148
7501 TL ve fazlas1 29 3,8759 73759
Yok 22 35000 72964
Asgari 146  3,6607 70408
o 3000-4500 TL 120 3,5450 75680 .
Bilgi Kalitesi /001 6000 TL 43 36140 6da97 0 70
3 6001-7500 TL 38 36789 ,70908
= 7501 TL ve fazlast 29 36966 67532
X Yok 22 36273 1,04798
e Asgari 146 3,7370 86264
T Vaatleri Yerine  3000-4500 TL 120 37950 74764 . oo,
@ Getirme 4501-6000 TL 43  3,8605 ,82408 ’
g 6001-7500 TL 38 37105 77627
T?O 7501 TL ve fazlas1 29 3,8828 ,67086
=< Yok 22 34416 81520
Asgari 146 3,7916 71657
. 3000-4500 TL 120 3,6714 84922 "
Gvence 4501-6000 TL 43 35814 gseso 08T 021
6001-7500 TL 38  4,0338 53394
7501 TL ve fazlasi 29 3,5911 ,64198
Yok 22 35795 66987
Asgari 146 3,7500 69914
N _3000-4500 TL 120 3,5354 91400 .
Miisteri Hizmetleri 4501-6000 TL 43 36977 101559 1,160 ,328
6001-7500 TL 38 37171 67075
7501 TL ve fazlasi 29 3,7931 ,85060
Yok 22 34697 65189
Asgari 146  3,8253 76772
Siparis Yonetimi  3000-4500 TL 120 3,6931 ,84984 1,954 ,085**
4501-6000TL 43 4,0271 78421
6001-7500TL 38  3,8246 73822
7501 TL ve fazlasi 29 3,7529 76327
Yok 22 38727 ,81310
Asgari 146  4,0466 ,70036
Miisteri Tatmini 3000-4500 TL 120 13,6883 ,97457 3,963 ,002*
4501-6000 TL 43 3,9488 75099
6001-7500 TL 38 42263 55052
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7501 TL ve fazlasi 29 3,9862 ,71899

Yok 22 34167 81933
Asgari 146 37306 69982
L . 3000-4500 TL 120 35292 87678 .
Miisteri Sadakati 4501-6000 TL 43 35271 105468 12 393
6001-7500 TL 38 35021 1,01246
7501 TL ve fazlasi 20 36092 91100

*p<0,005; **p>0,005

Algilanan e-hizmet kalitesi boyutunun alt boyutlarinin, miisteri tatmininin ve
miisteri sadakatinin “gelir diizeyi” degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla hazirlanmis olan tek yonlii varyans
analizi sonuglar1 Tablo 5.25’te yer almaktadir. Algilanan e hizmet kalitesi boyutunun
hicbir alt boyutunda ‘“aylik gelir diizeyi” bakimindan istatistiksel olarak anlaml
farkliliklar gozlenmemistir. Miisteri tatmini boyutunda ise ‘“aylik gelir diizeyi”
degiskeni bakimindan katilimcilarin ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir (p=0,002<0,005). Aylik gelir diizeyi 6001 — 7500 TL araliginda olan
katilimcilarin, miisteri tatmini ifadelerine katilma ortalamalarinin (4,2263), diger gelir
diizeyindeki katilimc1 ortalamalarina oranla daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Miisteri
sadakati boyutuna yonelik ifadelere katilma oranlart bakimindan “aylik gelir diizeyi”
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli  bir farklilk  goriilmemistir
(p=0,353>0,005).

5.5.5. Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskinin incelenmesine korelasyon adi
verilmektedir (Cil, 2008, s. 267).

Korelasyon katsayisi, -1 ile 1 arasinda degismektedir. Korelasyon katsayisinin -1
cikmasi iki degisken arasinda ters yonlii tam bir iliskinin oldugunu ifade etmektedir.
Katsaymin 1 ¢ikmasi ise ayni (pozitif) yonli tam bir iligkinin oldugunu ifade
etmektedir. Katsaymin -1’e dogru yaklagmasi, degiskenler arasinda ters yonlii kuvvetli
bir iligkiyi gosterirken; 1’e yaklagmasi, degiskenler arasinda ayni (pozitif) yonlii
kuvvetli bir iliskiyi ifade etmektedir (Basar & Oktay, 2007, s. 103). Korelasyon
katsayisinin anlamlilik diizeyleri Tablo 5.26°da gosterilmistir.

Tablo 5. 26. Korelasyon Katsayisimin Giiciine iliskin Yorumlar (Cil, 2008, s. 267).

Korelasyon Katsayisi (r) Anlanm
0,0-0,2 Cok zayif bir iligki
02-04 Disiik derece iligki
0,4-0,7 Orta derece iliski
0,7-0,9 Yiiksek derece iliski
09-1,0 Cok ytiksek iligki
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Bu kisimda; algilanan e-hizmet kalitesinin alt boyutlar1 ile miisteri tatmini
boyutu; algilanan e-hizmet kalitesinin alt boyutlar1 ile miisteri sadakati boyutu ve
miisteri tatmini boyutu ile miisteri sadakati boyutu arasindaki iliski durumlarini
belirlemek amaciyla yapilmis olan korelasyon analizi sonuglarina yer verilmistir.

55.5.1. Adiyaman Universitesi Ogrencileri Ornekleminde

Degiskenler Arasindaki iliskilere Ait Korelasyon Bulgulari

Bu kisimda, algilanan e-hizmet kalitesi boyutunun alt boyutlar1 ile miisteri
tatmini ve miisteri sadakati boyutlar1 arasindaki iliskileri gosteren korelasyon analizi
bulgularina yer verilmistir.

Tablo 5. 27. Algilanan E-Hizmet Kalitesi Boyutunun Alt Boyutlari, Miisteri Tatmini ve
Miisteri Sadakati Degiskenlerine Iliskin Korelasyon Analizi Sonuclar:

Degiskenler / Alt Boyutlar 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Web Sayfasmin  Pearson 1
Verimliligi ve Corr.
Kullanilabilirligi Sig.(2-
) tailed)
Pearso
Web Sayfasinin C orrsr : ,116** 1
Tasarimi sig (2
2 (2-
@ wiled) 0%
Pearson
A 730%% G52
= Bilgi Kalitesi Corr.
£ ®) Sig.(2-
3 taileq) 000 000
@ Pearson
629%*  578%*  GO2** 1
.'I§ Yerine Getirme Corr. ' ! !
! 4 -
o @) Sig.(2 000,000 000
g tailed)
=]
= . Pearson  goguex  5oo%*  695**  G51%% 1
%‘) Giivence Corr.
©) SIgC- 500 o0 021 000
tailed)
Miisteri Pgaorrsr"” 576%* 529 GOA**  B50**  660** 1
Hizmetleri sig (2'
] (-
(6) wiley 000 001 000 000 000
L PeArsOn gnpuk opiwx  Gggx  7ATR* G26%*  T65%% 1
Siparis Yo6netimi Corr.
7 i0.(2-
) Sig(Z 500 000 000 000 000 000
tailed)
o PEAISON  gogux  5p0*x 682 678%% 700%%  712ek 748 1
Miisteri Tatmini Corr.
8 i0.(2-
8) Sig.(2 000 000 000 ,000 000 ,000 000
tailed)
o , PEArSON s gwx  477%%  578%*  BEIF*  BEQRE  GATR*  GAGRF  68ARF 1
Miisteri Sadakati Corr.
9 i0.(2-
©) Sig.(2 000 000 000 ,000 000 ,000 ,000 000
tailed)

**P<0,01: Korelasyon diizeyi i¢in anlamlidir.
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Tablo 5.27°de gortldigi gibi, tim degiskenler arasinda anlamli bir iligki vardir
(p<0,01).

Analiz sonuglar1 incelendiginde; web sayfasinin verimliligi ve kullanilabilirligi
ile web sayfasmin tasarimi arasindaki korelasyon katsayisi degeri r=,716 olarak
bulunmustur. Buna gore web sayfasinin verimliligi ve kullanilabilirligi ile web
sayfasinin tasarimi arasinda giicli derecede anlamli bir iliski bulunmustur. Web
sayfasinin verimliligi ve kullanilabilirligi ile bilgi kalitesi arasindaki korelasyon
katsayis1 degeri r=,739 olarak bulunmustur. Buna gére web sayfasinin verimliligi ve
kullanilabilirligi ile bilgi kalitesi arasinda gii¢lii derecede anlamli bir iligski bulunmustur.
Web sayfasinin tasarimi ile bilgi kalitesi arasindaki korelasyon katsayisi degeri r=,652
olarak bulunmustur. Buna gore web sayfasiin tasarimi ile bilgi kalitesi arasinda orta
derecede anlamli bir iligski bulunmustur. Web sayfasinin verimliligi ve kullanilabilirligi
ile yerine getirme arasindaki korelasyon katsayist degeri r=,629 olarak bulunmustur.
Buna gore web sayfasinin verimliligi ve kullanilabilirligi ile yerine getirme arasinda
orta derecede anlamli bir iligki bulunmustur. Web sayfasinin tasarimi ile yerine getirme
arasindaki korelasyon katsayis1 degeri r=,578 olarak bulunmustur. Buna goére web
sayfasinin tasarimi arasinda orta derecede anlamli bir iliski bulunmustur. Bilgi kalitesi
ile yerine getirme arasindaki korelasyon katsayisi degeri r=,692 olarak bulunmustur.
Buna gore bilgi kalitesi ile yerine getirme arasinda orta derecede anlamli bir iliski
bulunmustur. Web sayfasinin verimliligi ve kullanilabilirligi ile giivence arasindaki
korelasyon katsayist degeri r=,504 olarak bulunmustur. Buna goére web sayfasinin
verimliligi ve kullanilabilirligi ile giivence arasinda orta derecede anlamli bir iligki
bulunmustur. Web sayfasinin tasarimi arasindaki korelasyon katsayisi degeri r=,500
olarak bulunmustur. Buna gore web sayfasinin tasarimi ile giivence arasinda orta
derecede anlamli bir iligki bulunmustur. Yerine getirme ile gilivence arasindaki
korelasyon katsayis1 degeri 1=,651 olarak bulunmustur. Buna gore yerine getirme ile
giivence arasinda orta derecede anlamli bir iligki bulunmustur. Web sayfasinin
verimliligi ve kullanilabilirligi miisteri hizmetleri arasindaki korelasyon katsayis1 degeri
r=,576 olarak bulunmustur. Buna gore web sayfasinin verimliligi ve kullanilabilirligi ile
miisteri hizmetleri arasinda orta derecede anlamli bir iligki bulunmustur. Web sayfasinin
tasarimi ile miisteri hizmetleri arasindaki korelasyon katsayis1 degeri r=,529 olarak
bulunmustur. Buna gbre web sayfasinin tasarimi ile miisteri hizmetleri arasinda orta
derecede anlamli bir iliski bulunmustur. Bilgi kalitesi ile miisteri hizmetleri arasindaki
korelasyon katsayis1 degeri r=,694 olarak bulunmustur. Buna gore bilgi kalitesi ile
miisteri hizmetleri arasinda orta derecede anlamli bir iliski bulunmustur. Yerine getirme
ile miisteri hizmetleri arasindaki korelasyon katsayis1 degeri r=,650 olarak bulunmustur.
Buna gore yerine getirme ile miisteri hizmetleri arasinda orta derecede anlamli bir iligki
bulunmustur. Giivence ile miisteri hizmetleri arasindaki korelasyon katsayis1 degeri
=,660 olarak bulunmustur. Buna gore giivence ile miisteri hizmetleri arasinda orta
derecede anlamli bir iliski bulunmustur. Web sayfasinin verimliligi ve kullanilabilirligi
ile siparis yonetimi arasindaki korelasyon katsayis1 degeri r=,656 olarak bulunmustur.
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Buna gore web sayfasinin verimliligi ve kullanilabilirligi ile siparig yonetimi arasinda
orta derecede anlamli bir iligki bulunmustur. Web sayfasinin tasarimi ile siparis
yonetimi arasindaki korelasyon katsayist degeri r=,521 olarak bulunmustur. Buna gore
web sayfasinin tasarimi ile siparis yonetimi arasinda orta derecede anlamli bir iligki
bulunmustur. Bilgi kalitesi ve siparis yonetimi arasindaki korelasyon katsayisi degeri
=,688 olarak bulunmustur. Buna gore bilgi kalitesi ve siparis yonetimi arasinda orta
derecede anlamli bir iligki bulunmustur. Yerine getirme ile siparis yonetimi arasindaki
korelasyon katsayist degeri 1=,747 olarak bulunmustur. Buna gore yerine getirme ile
siparis yonetimi arasinda yiiksek derecede anlamli bir iligki bulunmustur. Giivence ile
siparis yonetimi arasindaki korelasyon katsayist degeri r=,626 olarak bulunmustur.
Buna gore gilivence ile siparis yonetimi arasinda orta derecede anlamli bir iligki
bulunmustur. Miisteri hizmetleri ile siparis yonetimi arasindaki korelasyon katsayisi
degeri r=,765 olarak bulunmustur. Buna gore miisteri hizmetleri ile siparis yonetimi
arasinda yliksek derecede anlamli bir iligki bulunmustur. Web sayfasinin verimliligi ve
kullanilabilirligi ile miisteri tatmini arasindaki korelasyon katsayis1 degeri r=,656 olarak
bulunmustur. Buna gore web sayfasinin verimliligi ve kullanilabilirligi ile miisteri
tatmini arasinda orta derecede anlamli bir iligki bulunmustur. Web sayfasinin tasarimi
ile miisteri tatmini arasindaki korelasyon katsayisi degeri r=,560 olarak bulunmustur.
Buna gore web sayfasinin tasarimi ile miisteri tatmini arasinda orta derecede anlamli bir
iligki bulunmustur. Bilgi kalitesi ile miisteri tatmini arasindaki korelasyon katsayisi
degeri r=,682 olarak bulunmustur. Buna gore bilgi kalitesi ile miisteri tatmini arasinda
orta derecede anlamli bir iliski bulunmustur. Yerine getirme ile miisteri tatmini
arasindaki korelasyon katsayist degeri r=,678 olarak bulunmustur. Buna gore yerine
getirme ile miisteri tatmini arasinda orta derecede anlamli bir iliski bulunmustur.
Giivence ile miisteri tatmini arasindaki korelasyon katsayisi degeri r=,709 olarak
bulunmustur. Buna gore giivence ile miisteri tatmini arasinda yliksek derecede anlamli
bir iliski bulunmustur. Miisteri hizmetleri ile miisteri tatmini arasindaki korelasyon
katsayis1 degeri r=,712 olarak bulunmustur. Buna gore miisteri hizmetleri ile miisteri
tatmini arasinda yliksek derecede anlamli bir iligki bulunmustur. Siparis yonetimi ile
miisteri tatmini arasindaki korelasyon katsayis1 degeri r=,748 olarak bulunmustur. Buna
gbre siparig yonetimi ile miisteri tatmini arasinda yiiksek derecede anlamli bir iliski
bulunmustur. Web sayfasmin verimliligi ve kullanilabilirligi ile miisteri sadakati
arasindaki korelasyon katsayisi degeri r=,610 olarak bulunmustur. Buna gore web
sayfasinin verimliligi ve kullanilabilirligi ile miisteri sadakati arasinda orta derecede
anlaml bir iliski bulunmustur. Web sayfasinin tasarimi ile miisteri sadakati arasindaki
korelasyon katsayis1 degeri r=,477 olarak bulunmustur. Buna goére web sayfasinin
tasarimi ile miisteri sadakati arasinda orta derecede anlamli bir iliski bulunmustur. Bilgi
kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki korelasyon katsayisi degeri r=,578 olarak
bulunmustur. Buna gore bilgi kalitesi ile miisteri sadakati arasinda orta derecede anlamli
bir iliski bulunmustur. Yerine getirme ile miisteri sadakati arasindaki korelasyon
katsayist degeri r=,583 olarak bulunmustur. Buna goére yerine getirme ile miisteri
sadakati arasinda orta derecede anlamli bir iligki bulunmustur. Gilivence ile miisteri
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sadakati arasindaki korelasyon katsayisi degeri r=,559 olarak bulunmustur. Buna gore
giivence ile miisteri sadakati arasinda orta derecede anlamli bir iligki bulunmustur.
Miisteri hizmetleri ile miisteri sadakati arasindaki korelasyon katsayisi degeri r=,641
olarak bulunmustur. Buna gore miisteri hizmetleri ile miisteri sadakati arasinda orta
derecede anlaml1 bir iliski bulunmustur. Siparis yonetimi ile miisteri sadakati arasindaki
korelasyon katsayis1 degeri r=,646 olarak bulunmustur. Buna gore siparis yonetimi ile
miisteri sadakati arasinda orta derecede anlamli bir iliski bulunmustur. Miisteri tatmini
ile miisteri sadakati arasindaki korelasyon katsayisi degeri r=,684 olarak bulunmustur.
Buna gore miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasinda orta derecede anlamli bir iligki
bulunmustur.

Katilimeilarm korelasyon analizi sonuglarina gére H1 (Adiyaman Universitesi
Ogrencilerinin internet aligveriglerinde algiladiklar1 e-hizmet kalitesi ve miisteri tatmini
arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir) hipotezi kabul edilmistir. Internet
aligverislerinde algilanan e-hizmet kalitesi ve miisteri tatmini arasinda istatistiksel
olarak pozitif yonlii ve orta derecede anlaml1 bir iligki vardir.

Katilimcilarin korelasyon analizi sonuglarina gére H2 (Adiyaman Universitesi
Ogrencilerinin internet aligverislerinde algiladiklar1 e-hizmet kalitesi ve miisteri sadakati
arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir) hipotezi kabul edilmistir. Internet
aligverislerinde algilanan e-hizmet kalitesi ve miisteri sadakati arasinda istatistiksel
olarak pozitif yonlii ve orta derecede anlamli bir iligki vardir.

Katilimcilarin korelasyon analizi sonuglarina gére H3 (Adiyaman Universitesi
Ogrencilerinin internet aligverislerinde miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasinda
pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.) hipotezi kabul edilmistir. internet aligverislerinde
miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii ve orta
derecede anlamli bir iliski vardir.
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SONUC VE ONERILER

Glinlimiiz yogun c¢aligma ortami, sehir trafigi, kadinlarin is hayatinda daha ¢ok
yer almaya baslamasi zamani daha degerli kilmigs ve insanlari internet kullanimina
yonlendirmistir. Son zamanlarda o6zellikle sanal magazacilik boyutuna gec¢is hem
isletmeler hem de tiiketiciler agisindan birgok degisime neden olmustur. isletmeler bu
yeni gelismelerin farkina varmuslardir. Tiketicilerin {irline ve triin bilgisine kolay
ulasiyor olmasi, fiyat karsilastirmasi yapmasi; igletmeleri tliketici istek ve ihtiyaglarini
daha ¢ok dnemsemeye zorlamistir.

E-hizmetlerde de tipki geleneksel hizmetlerde oldugu gibi miisteri tatmini ve
miisteri sadakati, isletmelerin gerek rekabet avantaji acisindan avantaj saglamalari
gerekse isletmenin siirekliligi devamliliginin saglanmasi agisindan O6nem teskil
etmektedir.

Literatiirde hizmet kalitesinin 6lgen birgok ¢alisma olsa da algilanan e-hizmet
kalitesinin 7 alt boyutu (web sayfasinin verimliligi ve kullanilabilirligi, web sayfasinin
tasarimi, bilgi kalitesi, vaatleri yerine getirme, giivence, miisteri hizmetleri ve siparis
yonetimi), miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi 6l¢gmeye doniik olmast,
bu caligmanin en temel 6zgiin degerini olusturmaktadir.

Internet iizerinden yapilan aligverislerde algilanan e-hizmet kalitesi, miisteri
tatmini ve misteri sadakati arasindaki iliskinin analiz edildigi bu ¢alismada elde edilen
sonuclar su sekilde 6zetlenebilir:

- Demografik degiskenler bakimindan; katilimecilarin %57,5’1 kadinlardan;
%42,5’1 1se erkeklerden olusmaktadir. Yas degiskeni bakimindan
katilimcilarin - %80,9’unun  20-26 yas aralifinda oldugu goriilmektedir.
Egitim diizeyi acisindan ise katilimcilarin %49,7’si Onlisans, %45°1 lisans,
%5°30 1se lisansiistii egitim diizeyindeki Ogrencilerdir. Siuf diizeyi
bakimindan hazirlik sinifinda okuyan 6grenci oran1 (%0,8) ile 5. ve 6. Sinifta
okuyan 6grenci oraninin (%]1,8) diisiik oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni
hazirlik siifi olan ya da 5-6 yillik egitim siiresine sahip boliim sayisinin az
olmas1 seklinde ifade edilebilir. Katilimcilarin gelir diizeyleri genellikle
asgari ticret ve asagisindadir.

- Katilimcilar genellikle birkag ayda bir internet {izerinden aligveris yapmakta
olup, katilimcilarin bir yil igerisinde internet iizerinden satin aldiklar
iiriinlere iligkin harcadiklar1 tutar 1000 TL ve asagisidir.

- Katilimeilarin %29,6’s1 giin igerisinde ortalama 3-4 saat, %27,4’ii 5-6 saat
zaman geg¢irmektedir.

- Katilimcilardan miizik dinlemek amaciyla sik sik ya da her zaman interneti
kullananlarin oran1 toplamda %62,1°dir. Sosyal medyay1 takip etmek icin sik
sik ya da her zaman interneti kullananlarin orani ise %71,6 dir. Ozellikle
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pandemi doneminde uzaktan (online) egitime devam etmek icin sik sik ya da
her zaman interneti kullananlarin orani ise %82,4’tiir.

En fazla kullanilan (sik sik + her zaman) aligveris sitesi ya da uygulamasi,
%57,8’1ik bir oran ile trendyol’dur.

Internet iizerinden en fazla (sik sik + her zaman) alisveris yapilan iiriin
grubu, %48,2 ile giyim iriinleri grubudur.

Katilimcilarin internet {izerinden alisveris yapmalarinin en biiyiik sebepler
(stk sik + her zaman); rahatlik ve kolaylik (%68,6), bol secenek olmasi
(%67,9) ve fiyat avantaj1 (%66,1)’dir.

Ankete katilanlar arasinda internetten aligveris yapmayanlarin da oldugu
goriilmektedir. Arastirmanin, iiniversite Ogrencileri tizerinde yapildigi
dikkate alindiginda bu kesim, bilgisayar teknolojisi ve internet kullanimina
agina oldugu fakat cogunlugun ¢alisma yoluyla gelir elde edememelerinin ve
ozellikle iiniversiteye yeni baglayanlarin ve bireysel aligsveris konusunda
zorlugu olanlarin tiiketim harcamalar1 {izerinde etkisinin yiliksek oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte, yas ortalamasi ve gelir diizeyi yiiksek
olanlarin daha tecriibeli ve internetten alisveris konusunda daha korkusuz
olduklar1 soylenebilir.

Bu baglamda benzer calismalar incelendiginde internet kullanicilarinin
biiyilk ¢ogunlugunun artik online alisverise karsi On yargisinin ortadan
kalktig1 az miktarda bile olsa internetten aligverisi kullandig1 belirlenmistir.
Bu Onyargilarin yerini glivene birakmasinda, internet sitelerinin tiiketici
haklarim1 korumaya yonelik gizlilik politikalarina yer vermeleri ve ddeme
sirasinda giivenli 6deme seceneklerinin olmasi, mesafeli satis sozlesmelerine
ve On bilgilendirme formlarina yer vermelerinin tereddiitlere yumusatict etki
yaptig1 sOylenebilir.

Katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri alisveris siteleri ile ilgili olarak; site
kullaniminin basit oldugu, kolay ve hizli sekilde islem yapabildikleri, satin
alma islemi sirasinda ve sonrasinda iiriin ile ilgili sorun yasamadiklari,
kisisel bilgilerin ve kredi kart1 bilgilerinin korunmasi konusunda miisterilere
gliven verdikleri, satin alma sonrasinda hizmet ve yardim, iade, tazminat ve
garanti gibi konularda her tiirli destegin verildigi, siparis yOnetimi
sistemlerinin iyi oldugu ifade edilmektedir.

Yapilan korelasyon analizi neticesinde; algilanan e-hizmet Kalitesi
boyutunun web sayfasinin verimliligi ve kullanilabilirligi alt boyutu ile web
sayfasinin tasarimi alt boyutu arasinda pozitif yonde giiglii derecede; web
sayfasinin verimliligi ve kullanilabilirligi ile bilgi kalitesi arasinda pozitif
yonde giiclii derecede; web sayfasinin tasarimi ile bilgi kalitesi arasinda
pozitif yonde orta derecede; web sayfasinin verimliligi ve kullanilabilirligi
ile vaatleri yerine getirme arasinda pozitif yonde orta derecede; web
sayfasinin tasarimi ile vaatleri yerine getirme arasinda pozitif yonde orta
derecede; bilgi kalitesi ile vaatleri yerine getirme arasinda pozitif yonde orta

97



derecede; web sayfasmin verimliligi ve kullanilabilirligi ile glivence arasinda
pozitif yonde orta derecede; web sayfasinin tasarimi ile giivence arasinda
pozitif yonde orta derecede; vaatleri yerine getirme ile giivence arasinda
pozitif yonde orta derecede; web sayfasmin verimliligi ve kullanilabilirligi
ile miisteri hizmetleri arasinda pozitif yonde orta derecede; web sayfasinin
tasarimi ile miisteri hizmetleri arasinda, pozitif yonde orta derecede; bilgi
kalitesi ile miisteri hizmetleri arasinda, pozitif yonde orta derecede; vaatleri
yerine getirme ile miisteri hizmetleri arasinda pozitif yonde orta derecede
giivence ile miisteri hizmetleri arasinda, pozitif yonde orta derecede; web
sayfasinin verimliligi ve kullanilabilirligi ile siparis yonetimi arasinda pozitif
yonde orta derecede; web sayfasinin tasarimi ile siparig yonetimi arasinda,
pozitif yonde orta derecede; bilgi kalitesi ile siparis yonetimi arasinda pozitif
yonde orta derecede; vaatleri yerine getirme ile siparis yonetimi arasinda
pozitif yonde yiiksek derecede; giivence ile siparis yonetimi arasinda pozitif
yonde orta derecede; miisteri hizmetleri ile siparis yonetimi arasinda pozitif
yonde yiiksek derecede; web sayfasinin verimliligi ve kullanilabilirligi ile
miisteri tatmini arasinda pozitif yonde orta derecede; web sayfasinin tasarimi
ile miisteri tatmini arasinda pozitif yonde orta derecede; bilgi Kkalitesi ile
miisteri tatmini arasinda pozitif yonde orta derecede; vaatleri yerine getirme
ile miisteri tatmini arasinda pozitif yonde orta derecede; giivence ile miisteri
tatmini arasinda pozitif yonde yiiksek derecede; miisteri hizmetleri ile
miisteri tatmini arasinda pozitif yonde yiiksek derecede; Siparis yonetimi ile
miisteri tatmini arasinda pozitif yonde yliksek derecede; web sayfasinin
verimliligi ve kullanilabilirligi ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonde
orta derecede; web sayfasinin tasarimi ile miisteri sadakati arasinda pozitif
yonde orta derecede; Bilgi kalitesi ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonde
orta derecede; vaatleri yerine getirme ile miisteri sadakati arasinda pozitif
yonde orta derecede; giivence ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonde orta
derecede; miisteri hizmetleri ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonde orta
derecede; siparis yonetimi ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonde orta
derecede; miisteri tatmini ile misteri sadakati arasinda pozitif yonde orta
derecede anlamli bir iliski bulunmustur.

Arastirma sonuglarini 6zetledigimizde; Adiyaman Universitesi dgrencilerinin
internet aligverislerinde fiyat, kolaylik ve rahatlik gibi avantalar en ¢cok aradig1 6zellikler

arasinda yer almaktadir. Bununla birlikte asgari gelir diizeyinde olup interneti sik
kullandiklari, giinde 5-6 saati internette gecirdikleri ve ¢cogunlukla arastirma yapmak,

sosyal medyay1 takip etmek icin kullandiklari halde ¢ogu aligveris yapmamaktadir.
Ozellikle zorunlu ihtiyaglardan olan gida alisverisi yapmadiklari ve eglence amaglh tatil,
seyahat, etkinlik i¢in harcama yapmadiklar1 goriilmektedir. Bolgedeki insanlarin gelir
diizeylerinin diisiik olmasi, internet alisverisi hakkinda yeterli bilgilerinin olmamas1 gibi
nedenlerle harcama yapmadiklari, gida alisverislerinin diisiik olmas1 okullarin uzaktan
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egitimle devam ettigi icin 6grencilerin evde siirekli olmalarindan kaynaklantyor olabilir.
Yine Ogrenciler i¢in aktivite olan tatil, seyahat, etkinlik i¢in bilet aliminin diisiik
olmasimin sebebi tanitim ve reklamlarin yetersiz olmasi, aktivitelerin yetersiz olmast,
bolge halkinin bu tarz aktiviteleri ¢ok bilmiyor olmasi ve calismanin pandemi
déneminde yapilmis olmasi sebebiyle iilke genelinde tatil, seyahat, etkinlik kisitlamalari
olmasindan kaynaklandig1 sdylenebilir.

Literatiirdeki ¢aligsmalara bakildiginda, (Bayramtan, 2020) yapmis oldugu
calisma ile algilanan e-hizmet kalitesi alt boyutlarindan web sitesinin tasarimi, giivence
ve Ozellestirmenin miisteri sadakatini etkiledigi sonucuna varmistir. (Karimi, 2019)
calismasinda algilanan e-hizmet Kkalitesi alt boyutlarindan olan “etkinlik”, “islem
gerceklestirme”, “miisteri hizmetleri” ve “tasarim” boyutlarmin tatmin tizerinde anlamli
etkilerinin oldugu sonucuna ulagmistir. (Karabulut, 2016), internet alisverislerinde
sadakate etki eden faktorler incelendiginde islevsellik, imaj arttirict islemler, caziplik ve
bilgi kalitesi saglamanin miisteri sadakati tizerinde etkisi oldugu sonucuna varmistir.
Literatiirde yapilan ¢aligmalarin bir kismina bakildiginda; algilanan e-hizmet kalitesi,

miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasinda benzer iliskilerin oldugu goriilmektedir.

Bununla birlikte anket calismasinda calismalarina yer vermis oldugumuz
(Bayram, 2015)’in c¢aligmasina benzer ve farkli sonuglarin bulunmasi sebebiyle
destekler nitelikte ve (Kipman, 2013)’in ¢alismasindan farkli ve anlamli sonuglara
ulasilmasi sebebiyle gelistirici nitelikte bir ¢alisma oldugu sdylenebilir. Bu ¢alismay1
diger ¢aligmalardan ayiran en 6nemli 6zellik algilanan e-hizmet kalitesi boyutlar1 tek
faktor altinda toplanmis ve miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasindaki iliski
incelenmistir.

Aragtirmanin sorulari, hipotezler, beklenen sonuclar ve gerceklesen sonuglara
iligskin bilgiler Tablo 5.28’de verilmistir.
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Tablo 5. 28. Arastirma Sorulari, Hipotezler, Beklenen Sonugclar ve Ger¢eklesen Sonuclar

(Celik, M, 2012).
Sira .
No Arastirmanin Sorulari Hipotezler Beklenen Sonuglar Gergeklesen Sonuclar
H1:Adiyaman .. .. Adiyaman Universitesi
. e y . Adiyaman Universitesi  _ Y . .
Adiyaman Universitesi  Universitesi . . . ogrencilerinin internet
. o . o . Ogrencilerinin  internet L
ogrencilerinin internet dgrencilerinin  internet . aligveriglerinde
. . aligverislerinde .
aligverislerinde aligveriglerinde . algiladiklart e-hizmet
. . algiladiklari e-hizmet L. L. .
1 algiladiklar1  e-hizmet  algiladiklar e-hizmet . . . kalitesi ve miisteri tatmini
L. . L .. . kalitesi ve  miisteri " o
kalitesi ve miisteri kalitesi ~ve  miisteri .. ... arasinda  pozitif yonlil
.. . .. ... tatmini arasinda pozitif . .
tatmini arasinda Dbir tatmini arasinda pozitif o . ..... anlamli bir iligki tespit
e o . .... yonli anlaml bir iliski L . .
iligki var midir? yonlii anlamli bir iligki edilmistir.  H1  hipotezi
vardir. .
vardir. kabul edilmistir.
H2:Adiyaman .. .. Adiyaman Universitesi
.. . y . Adiyaman Universitesi  _ Y L .
Adiyaman Universitesi  Universitesi . . . ogrencilerinin internet
. o . o . Ogrencilerinin  internet .
Ogrencilerinin internet Ogrencilerinin  internet L aligveriglerinde
. L aligveriglerinde .
aligverislerinde aligveriglerinde lotladikl o-hizmet algiladiklar e-hizmet
. . algiladiklari - o . )
2 algiladiklar1  e-hizmet algiladiklar1  e-hizmet g. ; .. Kkalitesi ve miisteri sadakati
L. . . .. . kalitesi ve  miisteri .. o
kalitesi ve misteri kalitesi ~ve  miisteri . ... arasimnda  pozitif yonli
. . ’ ... sadakati arasinda pozitif S .
sadakati arasinda bir sadakati arasinda pozitif . . ..... anlaml bir iligki tespit
S . . ..... yonli anlamli bir iliski o . )
iliski var midir? yonlii anlamli bir iligki edilmigtir.  H2  hipotezi
vardir. .
vardir. kabul edilmistir.
H3: Adiyaman . . .. Adiyaman Universitesi
A .. L Y Adiyaman Universitesi __ Y . .
Adiyaman Universitesi ~ Universitesi e . . . ogrencilerinin internet
. 1 A > o il . Ogrencilerinin  internet . .
Ogrencilerinin internet  6grencilerinin  internet b o . . algveriglerinde miisteri
e A A .. . algverislerinde miisteri L . .
aligverislerinde miisteri aligveriglerinde miisteri N ... tatmini ile miisteri sadakati
3 - ol o A .. . .. tatmini ile  miisteri . o
tatmini ile misteri tatmini ile  misteri . ... arasimnda  pozitif yonli
. . . ... sadakati arasinda pozitif S .
sadakati arasinda bir sadakati arasinda pozitif . . . ... .. anlamli bir iligki tespit
o e . ..... yonli anlamh bir iligki L . .
iligki var midir? yonlii anlamli bir iligki edilmistir. H3  hipotezi

vardir.

vardir.

kabul edilmistir.

Internet teknolojisinde yasanan hizli gelismeye ayak uydurabilmek amaciyla
isletmeler, miisteri hizmetleri, online iirlin bilgisi arama ve satin alma, {Uriinler arasi
karsilastirma yapabilme gibi birgok 6zelligi internet aligverisi ortamlarina eklemislerdir.
Internette sunulan bu hizmetlerin de geleneksel hizmetlerde oldugu gibi kaliteli olarak
sunulmasi 6nem arz etmektedir.

Bu baglamda e-ticaret konusunda hi¢ deneyimi olmayan isletmelerin, e-ticarete
yonelmeden Once mevcut altyapisint gézden gecirip, dogru pazar arastirmalar

yapmalar: gerekmektedir. Pazarlama uygulamalarinda basar1 yakalayabilmek i¢in dogru
miisteri analizi yapmak ve dogru bir hedef kitlesi belirlenmek son derece 6nemlidir. E-
ticaret uygulamalarinda da durum ayn1 olmaktadir. Mevcut pazara ait miisteri analizleri
yeni bir pazara ydnelme konusunda ayni basariyr gostermeyebilir. Ozellikle farkli
demografik yapidaki tiiketiciler igin istek ve ihtiyaglar da farklilik gosterebilecektir.

Elde edilen sonuglar dikkate alinarak asagidaki dnerilerde bulunulabilir:
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Isletmelerin, bilgi teknoloji sayesinde sanal magazalarim geleneksel magaza gibi
dizayn edebilmelilerdir. Sanal ortamda iiriin deneyebilme bunlara 6rnek gosterilebilir.
Isletmelerin bu tarz yenilikleri takip etmesi ve sanal ortamda iiriin deneyebilme 6zelligi
getirmesi, isletmelerin bu tarz yenilikleri takip etmesi ve uygulamasi internetten
aligveris konusunda hala devam etmekte olan 6nyargilara ¢6ziim olusturabilecektir.

Yapilan bu calisma ile gida harcamalarmin diisiik ¢ikmasi sonucu 6zellikle
GetirYemek, Yemeksepeti, Trendyol Yemek, Tiklagelsin gibi uygulamalar, 6grenci
platformlari, sosyal medya gibi yerlerde reklam ve tanitimlarini yaparak taninirligini
arttirabilir, Ogrenci indirimleri uygulayabilir, birka¢ alimdan birini veya toplu
alimlardan birini bedavaya verebilir, haftanin belirli giinlerine 6zel indirim kuponlari
uygulamasi ile 6grencilerin dikkatini cekmeye ve satin almaya yonlendirebilir.

Tatil, seyahat, etkinlik harcamalarimi arttirabilmek amaciyla gezi aktiviteleri
organize eden isletmeler ve ozellikle tur sirketleri ¢esitli etkinliklere agirlik verebilir ve
bolge halkini bilgilendirme amagl reklam ve tanitimlar yapabilir. Ozellikle bilet alimini
arttirmaya yonelik kampanyalar, geziler i¢in gidis-donilis ve yeme-igmeyi kapsayan
indirim paketi ile 6grencilerin ve bolge halkinin aktivitelere katilimlari arttirilabilir.
Ozellikle asgari gelir diizeyinin oranmin yiiksek olmasi ile bu aileler igin uygun tatil
programlari, sehir etkinlikleri ve geziler dilizenlenip ¢esitli reklamlarla katilim
diizeyinde artis saglanabilir.

Yapilan arastirmada algilanan e-hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve miisteri
sadakati arasindaki iligkiler dikkate alinmistir. Bundan sonra yapilacak bir ¢alismada bu
yapilan ¢alismaya ek olarak algilanan deger, e-magaza imaji1, e-sadakat, e-tatmin gibi
literatiire katkisi olan bagka degiskenlerde modele eklenerek arastirma genisletilebilir.

Bu caligma, internetten aligveris yapan Adiyaman Universitesi 6grencileri
tizerinde uygulanmigtir. Yine benzer sekilde farkli meslek gruplari, farkli elektronik
pazar gruplar1 ve giiniimiizde daha ¢ok On planda olan ve teknolojiyi daha yogun
kullanan Z kusagi gibi farkli 6rneklem gruplart tizerinde de benzer caligmalar
yapilabilir.
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