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ONSOz

Elektronik hizmet marka derini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla
tuketicilerin elektronik ticarette tercih ettiklenizmet markalarina yonelik algilamalarinin
arggtinldigr bu calsma, elektronik hizmet marka geri konusunda yapilmien geng

kapsamli argtlirma olmasi bakimindan buyik 6éneme sahiptir.

Elektronik ticaret ile ilgili literatirde pek c¢okafisma olmasina fanen marka
degerinin elektronik hizmetsietmeleri icin dgerlendiriimesini kapsayan elektronik hizmet
marka dgeri ile ilgili cok az sayida c¢aima mevcuttur. Ayrica, bu az sayidaki gadalar
da ele aldiklar1 faktérler bakimindan ¢ok dar kapsekalmaktadir. Bu durum cama
konusunun belirlenmesinde temel etken aitau Calgmanin argtirma modeli, Rios ve
Riquelme (2010)'nin elektronik marka ghkyi modeli geltirilerek olusturulmus ve
elektronik hizmet marka geri tGzerinde etkili oldgu disinulen faktorler, bu modele dahil
edilmistir. Ayrica tuketicilerin demografik 6zelliklerinielektronik hizmet marka deri ile

ili skili oldugu distintlerek modele eklenmesiyle strama modeli sogeklini almistir.

Bu calsma boyunca hichir zaman de&te esirgemeyen ve glveniyle banada
azmi gllayan bata dangman hocam Doc¢.Dr. Huseyin Sabri KURTULDU'ya ve
Yrd.Dog.Dr. Ekrem CENG@Z’e minnettarim. Cajmamda bana destek olangiCGor.
Mehmet Hanefi TOPAL'a, ArGor. Orkun DEMRBAG'a ve emgi gecen dier tim
arkadalarima ayri ayri tgekkir ederim. Ayrica, en zor gunlerimde yanimdan ole
manevi dest@ ile bana gercek anlamda hayat arkadalan @im ve ayni zamanda
meslektaim Ars.Gor. Emel OZGENC YILDIZ’a hayatimda oldu ve destgini
esirgemedii icin ne kadar tgekkir etsem azdir. Hayatim boyunca hep yanimdawadoir
an olsun desteklerini esirgemeyen Angeuive Babagiim, hayatim boyunca agim ve
atacgm her adim sizin sayenizdedir. Her zaman yanimidiaganuz ve desf@nizi

esirgemediiniz icin cok ¢cok teekkdrler.

Trabzon, Temmuz 2011 Salihhz



ICINDEKILER

(0111510 4RO \Y,
| (03 (1] =1 (= OO RRPRPRRUR V-X

()74 = H U XI
ABSTRACT ..ottt ettt et eae st s et e e et se et e nestese st essste e st eseneaneseenneas XII

TABLOLAR L ISTESI ....ooviiieeeceee ettt XII-XVI
SEKILLER L ISTESI .. .oiiuiiiiicie ettt sae e eaeas XVI
GRAFIKLER L ISTESE ....ooiviieiceece ettt eeeee ettt XVIII
KISALTMALAR L EISTESI ..ottt XIX
(€] 13 (TR TROPRRTRT 1-5

BiRiNCi BOLUM

1. MARKA DE GERI VE ARASTIRMANIN KAVRAMSAL CERCEVES 1i........ 6-30
O I =T = I £ PSSR 6
1.2. Argtirmanin Kavramsal CEICEVESI .........cooiiicmmmmeiiiiiiiiieieeeeeeee e 2.1

1.2.1. Elektronik DENEYIM .........ouuuiuuuiiimmmmmee ettt ene e e e 12
1.2.2. DUYQUSAI BRL.....co oo s 14
1.2.3. MGEEri HIZMEIET ..vvun e et s e e et e e e e e e e eees 15
1.2.4. YEriNE GeLIMMNE ..ottt a e e e e e 17
1.2.5. Gizlilik / GUVENIK.......cciiiiiiiiiceee e e e e e e e 18
1.2.6. Kulaktan Kulgalletisim .............c.ccceviiiiiiieic e, 20
1.2.7. B M .iiiiiiiiiiiie et 21
O T €= 11 = USSR 23
1.2.9. E-SAUAKAL .....uvuiiiiiiiee e ettt aa e e e e e e e aeas 25
1.2.00. E-GUVEN ..ottt e e e e s rnmm e e aeees 26
1.2.10. E-FarkiNdaliK.......cccooiiiiiiiiiii e et 28
O T - (= PP 29



IKINCi BOLUM

2. ELEKTRONIK HIZMET MARKA DE GERI .....cooviviiicieeeece e, 31-58
2.1, EIEKIrONIK TICAIET .. .uuutiiiiieieiieiiitie et e e e e e e 31
2.1.1. Elektronik Ticaretin Tanimi ve KapSamlL.........cooeeeeviiiiiiiiiiiiiiiiiiennennn 1.3
2.1.2. Elektronik Ticaretin Tarihsel G@Mi...............oooiiiiiiiiiiiiiii s 37
2.1.3. Elektronik Ticaretin Avantaj ve Dezavantajla...............ccccceevvvvvvvneiinnnnnn. 45
2.1.3.1. Elektronik Ticaretin Avantajlart.....cccccccoeeeeeeeeeeeeeneeeeeeeeennnnnnnnnn.. 45
2.1.3.2. Elektronik Ticaretin Dezavantajlart ccc......cccceeveeeeeeeiiiiiiininiinnnnn. 46
2.1.4. Elektronik Ticaret TUIEI .........uuimmmmmeeee e 47
2.1.5. Elektronik Ticaretin Temel Araclari ...........cccovvvvvvicciiciie e 48
2.1.6. Elektronik Ticaretin Odeme Araglar ..o ..coeeceeeeeeceeeeeeceeeeeenn. 49
2.1.7. Elektronik Ticarette Marka ve Markag®®i...............ccccceiiiiiiiiiiiinnnnn. 50.
2.2. Hizmet Pazarlamas! ..........uuuuuiiieeeeeee s 51
2.2.1. Hizmet Pazarlamasinin Tanimi ve KapSamll..............coovvvvvvvvvvennnnnnnnnnnn. 51
2.2.2. Hizmet Pazarlamasinin OzelliKIeri .......ccc..cooevvveviiiiiiiiieccecie e 52
2.2.3. Hizmet Pazarlamas! KarmMas! ..........oeeeeceeeeeneeeeeeeeeeeeeeeeeeennnninnes 54
2.2.4. Hizmetlerde Marka ve Marka SBFi ..........ccccuvviiimiiiiiiiiiieieeceeee e 55
2.2.4.1. Hizmetlerde Marka............uuuuuueeeeneiiiieeeceeiiiiies e 55
2.2.4.2. Hizmet Marka DBl ........uvveeieii e e e e e e e e 57

UCUNCU BOLUM

3. CALISMA iLE ILGILT LITERATUR INCELEMEST......cccovevvecveeecreeene, 59-79

DORDUNCU BOLUM

4. ELEKTRONIK HiZMET MARKA DE GERINi ETKILEYEN
FAKTORLER: ELEKTRON iK HiZMET MU STERILERI

UZERINE BIR UYGULAMA ......ooiiiieiteeeeeee et 80-161
4.2, Argtirmanin PIANT ... .ot e ettt n e 80
4.1.1. Argtirmanin KONUSU ......cccuuuiiiiiiiiiii et semmmm e eee e e e e e een e enans 1.8

\



4.1.2. ArgUIMANIN AMEBICT ...ceiiiiieeeeeeiii e et e e e e e eeaaa e e e eeenaanaeas 82.

4.1.3. Argtirmanin Modeli, Hipotezleri ve Bgskenleri.........cccoeevvviiiiiiiiiiiiiniinnns 83
4.1.3.1. Argtirmanin MOdeli ...........coeiiiiiiiiiiie e 83
4.1.3.2. Argtirmanin HipPOtEZIEri ........uuuuiiiieeie e 85
4.1.3.3. Argtirmanin D@iskenleri.............oooviiiiiiiiiii s 86

4.1.4. Argtirmanin MetodOlOjiSI ..........ooviiiiiiiiiiiceeeeeir e 92
4.1.4.1. Argtirmanin On Ca$malari...........cceeveeeeeeeeeeeeeeescememmaee e e, 92
4.1.4.2. Aratirmanin Kapsami ve KiSItlar .............ovceeeeerviiiiiiiiiiiiieeeeeee, 94
4.1.4.3. OrneKIEmME SUIECH ......eocveieieeei e eeens 94
4.1.4.4. Bilgi ve Verilerin ANAliZi .........coom oo 95

g TR = 11 | o 1] = SR 96
4.1.5.1. Aratirmaya Katilan Tuketicilerin Demografik Ozellikler............... 96

4.1.5.2. Aratirmaya Katilan Tuketicilerin Elektronik Hizmet
Marka Deeri Modelinde Yer Alan Olgeklere

Verdikleri Yanitlaralliskin Frekans Tablolar! ............cccocoverueee.. 98
4.1.5.3. Argtirmada Yer Alan Olgeklerin Glvenirlilik ve
Gegerlilik ANANZIEN ......coovieiiiiiee e 112
4.1.5.3.1. Argtirmada Yer Alan Olgeklerin Guvenirlilik
ANANZIEIT oo 112
4.1.5.3.1.1. Elektronik Deneyim Olgiain Glvenirlilik
ANalizi SONUCIAr .........ccoeiiiiiieeeceee e 113
4.1.5.3.1.2. Duygusal BOl¢eginin Guvenirlilik
ANAlIZI SONUGIANT ...cceeieeeiiii e 114
4.1.5.3.1.3. Miteri Hizmetleri Olgginin Guvenirlilik
ANalizi SONUCIAr .........ccoeiiiiiieeceee e, 115
4.1.5.3.1.4. Yerine Getirme Olgiein Glvenirlilik
ANAlIZI SONUGIANT ...cceeieeiiiiiii 116
4.1.5.3.1.5. Gizlilik / Guvenlik Olggnin Guvenirlilik
ANalizi SONUCIArT .........ccoeeiiiieeeeceee e, 117
4.1.5.3.1.6. Kulaktan Kufz iletisim Olgeginin Guvenirlilik
ANAlIZI SONUGIANT ..o 117
4.1.5.3.1.7. Hmaj Olgesinin Guvenirlilik Analizi
Yo ] 11 o F= 1 118



4.1.5.3.1.8. E-Kalite Olggnin Guvenirlilik Analizi

SONUGIAN ...ttt e 119
4.1.5.3.1.9. E-Sadakat Ofgrin Glvenirlilik Analizi
Y0 ] 11 [ F= 1 120
4.1.5.3.1.10. E-Guven Olgmin Guvenirlilik Analizi
SONUGIAN ...ttt e 121
4.1.5.3.1.11. E-Farkindalk Olgi@in Guvenirlilik Analizi
Y0 11 o = 1 123
4.1.5.3.1.12. E-Deer Olcesinin Guvenirlilik Analizi
SONUGIAN ...ttt e 124
4.1.5.3.1.13. Elektronik Hizmet Marka Bexi Olgesinin
Guvenirlilik Analizi Sonuglarr ............ocvceeeevvvvivnnnnnnnn. 125
4.1.5.3.1.14. Argirmada Yer Alan Olgeklerin Toplu
Guvenirlilik Analizi Sonuglart ..o, 126
4.1.5.3.2. Argtirmada Yer Alan Olgeklerin Gegerlilik
ANALIZIEIT oo 128
4.1.5.3.2.1. Elektronik Deneyim Olgiee iliskin Gegerlilik
ANAlIZI SONUGIANT ...cceeeieiiiei 128
4.1.5.3.2.2. Duygusal BeOlcegine iliskin Gegerlilik
ANalizi SONUCIArT .........ccoeiiiiiieeecee e 129
4.1.5.3.2.3. Miteri Hizmetleri Olggine Iliskin Gegerlilik
ANAlIZI SONUGIANT ..o 129
4.1.5.3.2.4. Yerine Getirme Olgiee iliskin Gecerlilik
ANalizi SONUCIAr ........ccceeiiiiiieeee e, 130
4.1.5.3.2.5. Gizlilik / Guvenlik Olggne iliskin Gegerlilik
ANAlIZI SONUGIANT ..o 130
4.1.5.3.2.6. Kulaktan Kufza iletisim Olgegine iliskin
Gecerlilik Analizi Sonuclart...........cccccvimeeeeeeeeeeeeeeeeee, 131
4.1.5.3.2.7. Hmaj Olcasine iliskin Gegerlilik Analizi
SONUGIANT ...ttt e 131
4.1.5.3.2.8. E-Kalite Olgane iliskin Gegcerlilik Analizi
Y0 11 o = 1 132

VIl



4.1.5.3.2.9. E-Sadakat Ofgre iliskin Gegerlilik Analizi

IX

SONUGIANT ...ttt e 132
4.1.5.3.2.10. E-Glven Olgme iliskin Gegcerlilik Analizi
Y0 11 o F= 1 133
4.1.5.3.2.11. E-Farkindalik Olgiee iliskin Gecerlilik
ANAliZzi SONUGIANT ....cceeeeiiiiii 133
4.1.5.3.2.12. E-Deer Olcazine iliskin Gegerlilik Analizi
Y0 11 o = 1 U 134
4.1.5.3.2.13. Elektronik Hizmet Marka Bexi Olcesine
fliskin Gegerlilik Analizi Sonuglart...............c.c.c....... 134
4.1.5.3.2.14. Argtirmada Yer Alan Olgeklerin Toplu
Gecgerlilik Analizi Sonuclart............ccveeeeeeeeeeeeeeenn. 135
4.1.5.4. Aratirma Hipotezlerinin Test Edilmesi..........ccceeeiiiiiiiiiinn. 136
4.1.5.4.1. Argtirma Hipotezlerinin Test Edilmesine Yonelik
Fark Testleri ve Sonuglari............coovveveeiiiiciiiii e, 136
4.1.5.4.1.1. Cinsiyet Gruplalie ilgili t-Testi Sonuglari ve
Tlgili Hipotezin Test EAIIMESi ........cc.covviveeemeeeeveeeee. 137
4.1.5.4.1.2. YaGruplariile ilgili Anova Testi Sonuclari ve
Tlgili Hipotezin Test EAIIMESi ........ccccovviveeemeeecveeeee. 138
4.1.5.4.1.3. Gelir Gruplaile ilgili Anova Testi Sonuclari ve
Ilgili Hipotezin Test EdiIMeSi ...........coevceeemveecveennenn 140
4.1.5.4.1.4. @renim Durumuile ilgili Anova Testi Sonuclari ve
Tlgili Hipotezin Test EAIIMESi ........cc.covviveecmeeecveeeee. 142
4.1.5.4.1.5. Medeni Duruite ilgili Anova Testi Sonuclari ve
Ilgili Hipotezin Test EdiIMeSi ..........ccveeiceeemveeeveenenn 143
4.1.5.4.1.6. Meslek Gruplaiie ilgili Anova Testi Sonuclari ve
Tlgili Hipotezin Test EAIIMESi ........ccccovviveeemerecveeeee. 144
4.1.5.4.2. Argtirma Hipotezlerinin Test Edilmesine Yo&nelik
Coklu Regresyon Analizi Sonuglar .........cccceeeeeeeeiiiiieeeiinnns 146
4.1.5.4.2.1. Bmajile ilgili Coklu Regresyon Analizi
Sonugclari vdlgili Hipotezlerin Test Edilmesi............. 146
4.1.5.4.2.2. E-Kalitdle Ilgili Coklu Regresyon Analizi
Sonuglari vdlgili Hipotezlerin Test Edilmesi............. 148



4.1.5.4.2.3. E-Sadakie ilgili Coklu Regresyon Analizi

Sonugclar vdlgili Hipotezlerin Test Edilmesi............. 150
4.1.5.4.2.4. E-Guvele Ilgili Coklu Regresyon Analizi
Sonuglari vdlgili Hipotezlerin Test Edilmesi............. 151
4.1.5.4.2.5. E-Farkindalilke ilgili Coklu Regresyon Analizi
Sonuglari vdlgili Hipotezlerin Test Edilmesi............. 153
4.1.5.4.2.6. E-Dgerile Ilgili Coklu Regresyon Analizi
Sonuglari vdlgili Hipotezlerin Test Edilmesi............. 155
4.1.5.4.2.7. Elektronik Hizmet Marka Bexi ile Ilgili
Coklu Regresyon Analizi Sonuglari ve
Ilgili Hipotezlerin Test EAIIMESi.........cceoceeeeeveeeveeenen. 157
4.1.5.4.3. Argtirmada Yer Alan Hipotez Testlerinin
Ozt SONUGIAN ..ot 159
SONUGC VE ONERILER .....c.ccviiiiiiiieete ettt 162-180
YARARLANILAN KAYNAKLAR e e e 181-200
E L E R e e aaa 201
(@ Y4€1=(0] /b £ 3OS 204



OZET

Bu calsmanin amaci, elektronik hizmet markagdeni etkileyen faktorlerin
belirlenmesi ve tuketicilerin elektronik ticaretercih ettikleri hizmet markalarina yonelik
algilamalarinin agurilmasinin yani sira tiketicilerin demografik dikderinin elektronik
hizmet marka deeri algilamalari tGzerinde anlamh bir farkgh neden olup olmaginin
belirlenmesidir. Bu ¢camada Rios ve Riquelme’nin Elektronik Marka gee Modeli
temel alinmg ve tiketicilerin demografik 6zellikleri modele datedilerek elektronik
hizmet marka dgerine yeni bir balgiacisi kazandirilmaya calmistir.

Arastirma kapsaminda, kitap / dergi sektériinde faaly&teren bir elektronik
hizmet sitesi kullaniimgtir. Arastirmanin 6rnek buyUkkil, secilen internet sitesinin
misterilerine uygulanan elektronik anket sonucunda @@Bak belirlenmgtir. Arastirmada
kullanilan 6lceklerin glvenirlilikleri Cronbach AdfKatsayisi yontemi ile test edilgtir.
Olgeklerin gecerliliklerinde ise, Faktor Analizi nptémi kullaniimstir.  Olgeklerin
guvenirlilik ve gecerlilikleri belirlendikten sonrargtirma hipotezleri, Fark Testleri (ikili
gruplarda bgimsiz 6rneklem t-testi, U¢ veya daha fazla gru@elliklerde ise tek yonli
anova testi) ve Coklu Regresyon Analizi ile testred ve e-imaj, e-kalite, e-sadakat, e-
glven, e-farkindalik ve e-ger faktorlerinin elektronik hizmet markaghi Gzerinde etkili
oldugu sonucuna ukaimistir. Bunun yani sira, tiketicilerin demografik dieéérinden
yas, aylik net gelir ve grenim durumunun elektronik hizmet markagda algilamalari
uzerinde anlamli bir farklga neden oldgu, cinsiyet, meslek ve medeni durumun ise
tuketicilerin elektronik hizmet marka geri algilamalari acisindan anlaml bir farkhlik

yaratmadiklari tespit edilrtir.
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ABSTRACT

The aim of this study is to determine the factdfecting electronic service brand
equity and to investigate consumer’s perceptionsl@dttronic services brands they prefer.
Then, to determine whether demographic charadteristf consumers cause significant
differences on perceptions of electronic servicantr equity. In this study, Rios ve
Riguelme’s electronic brand equity model was basedand by including consumer’s
demographic characteristics in the model, it wasedi to be gained new perspective to the

electronic service brand equity.

Within the context of this study, an electronicvéeg site in book / magazine sector
has been used. Survey sample size determined aas6@5esult of an electronic survey
administered on selected web site’s customers.rdlfability of scales that are being used
in survey has been tested by Cronbach’s Alfa Metlnodl the validity of scales has been
tested by Factor Analysis. Then, hypotheses ofesuhave been tested by difference tests
(for testing differences of two groups independsnhples t-test and for testing differences
of three or more groups one way anova test) anahidyiple regression analysis and it has
been determined that e-image, e-quality, e-loyaitirust, e-awareness and e-value factors
are effective on electronic service brand equitytttiermore, it can be claimed that age,
income and education cause significant differermegerceptions of electronic service
brand equity and gender, occupation and maritéistdon’'t cause significant differences

on perceptions of electronic service brand equity.
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GIRIS

Teknolojinin gelsmesiyle hiz kazanan elektronik ticaret, son yikarternet
kullaniminin da artmasiyla birlikte daha dnemliehgklmitir. Artik isletmeler Grin veya
hizmetlerini pazarlamak, reklam ve promosyon yaprgddt faaliyetler icin interneti ve
dolayisiyla elektronik ticareti daha ¢ok kullanmdyalamislardir. Tlketiciler de bir trin
veya hizmet satin almak icin fiziki rgazalari dolemak zorunda kalmadan, interneti
kullanarak, daha cok alternatif arasindan secimalymekte ve fiyat katlastirma

sayesinde daha ucuza daha iyi Urin veya hizmet aiaoilmektedirler.

Elektronik ticarette ve internet kullaniminda meyaagelen bu gelmelerin
farkinda olan gletmeler, farkli sagi ve pazarlama stratejilerini internet arggyla
uygulamakta ve genelde daauli olmaktadirlar. Son vyillarda tiketiciler araga yaygin
olarak kullanilan sosyal paylan siteleri (facebook, twitter, friendfeed vbgletmeler icin
isletmelerin Griin ve hizmetlerinden haberdar olalegebir bilgi kaynasi haline gelmtir.
Diger yandan Uriin veya hizmete 0Ozel stduulan forum siteleri, milyonlarca internet
kullanicisina ulgabilen, tiketiciler icin ygadiklari deneyimleri payabilecei, isletmeler
icin ise migterilerinden geribildirim alabilegg buytk bir bilgi deposu gérevi gdormektedir.
Tuketiciler, bir tGrin veya hizmet ile ilgili yadiklari olumlu veya olumsuz deneyimleri,
forum veya sosyal payan siteleri (facebook, twitter, friendfeed vb.) sainde
normalden ¢ok daha fazla sayida tuketiciye akthredbitedirler. Dolayisiyla elektronik
ticaretin ve internet kullaniminin gghesi kulaktan kulga iletisimin etkisini arttirmakta
ve Uriin veya hizmet satin alma niyetinde olan idketin satin alma tercihleri Gizerinde
etkili olabilmektedir. Elektronik ticaretin getnesine paralel olarak teknolojinin geliesi
tuketicilerin ve gletmelerin internetten ve elektronik ticaretten leekilerini arttirmaktadir.
Isletmeler her teknolojik galineyi hizli birsekilde pazarlama stratejilerine uygulamakta
ve gelstirdikleri yeni pazarlama stratejileri ile daha Kaz tiketiciye ulamayi

hedeflemektedirler.



Her teknolojik geme, beraberinde risk ve tehlike getirse de tuKetei ve
isletmelere ayr ayri avantajlar @amaktadir. Gunumuzde elektronik ticaret, tukegicil
tarafindan riskli olarak algilansa da elektroniatet hacminin artmasi daha fazla tercih
edildiginin bir gostergesidir. Tuketiciler elektronik tiedin gizlilik ve guvenlik aciklarina
karsi sinirh Kisisel bilgi paylgarak algiladiklari riskleri azaltmaktadirlagletmeler ise
tuketicilerin kendilerine guven duymalarinigemak icgin internet sitelerinin gizlilik ve
glvenlik seviyesini arttirmakta ve gtérilerinin istek vesikayetlerini dgerlendirerek

kendilerini gelgtirmektedirler.

Elektronik ticarette rekabetin artmasiyla birliktsletmelerin birbirlerinden
ayrilmasini sglayan ve farkliliklarini yansitan marka ve markgete kavramlari 6nemli
hale gelmitir. isletmelerin amaci, artik sadece uriin veya hizmetledtmak dgil, kaliteli
bir marka olgturmak ve tiketicilerin bu markaya kawolumlu algilara sahip olmalarini
saglayarak markalarinin geerini artirmaktir. Bir bgka ifadeyle tiketicilerin satin alma

niyetlerini etkileyerek markalari icin olumlu bimaj olusturmaktir.

Elektronik ticaretin gefimesi, gletmelerin tiketici satin alma tercihleri Gzerindek
etkilerini de nispeten azaltmaktadir. Tiketicilenternet sayesinde artik daha fazla
alternatif arasindan secim yapabilmektedirler. Tidgkeri kendi markalarina ¢cekmek
isteyen gletmeler, teknolojik ge$imeleri kullanarak sekillendirdikleri pazarlama
stratejilerini  uygulamadan ©once tiketiciler Gzedndbir farkindalik yaratmalari
gerekmektedir. Alternatiflerin ¢ok olgu bir ortamda tuketicilerin Grtin, hizmet veya
markalardan tamamindan haberdar olmalari ¢ok zorDotayisiyla gletmeler, cgitli
reklam ve tanitim kanallarini kullanarak tiketidile kendi Urln, hizmet veya
markalarindan haberdar olmalarini gleanalidirlar. Bir baka ifadeyle g§letmeler,
tuketicilerin  Grin, hizmet veya markaya arolan e-farkindalik seviyelerini

arttirmahdirlar.

Tlketicilerin satin alma tercihlerinin fiziki nazalardan sanal ortamlara,
dolayisiyla elektronik ticarete yonelmesiyle bitdksatin alma niyetlerini ve marka
tercihlerini etkileyen faktorler de boyut glgtirmistir. TUketicilerin satin alma niyetlerinin
olusabilmesi icin tercih edecekleri Urin veya hizmetrkakarina kagi algiladiklari e-

glvenin olumlu olmasi gerekir. Bir {a ifadeyle tuketicilerin bir markay! satin almalar



icin 6ncelikle o markaya kear given duymalari gerekmektedir. Gunumuzde elekron
ticaretin en buylk dezavantajlarindan biri dgetmelerin gizlilik ve guvenlik
politikalarinin tam olarak belirlenmegblmasidir. Bu durum tiketiciler Gzerinde etkili
olmakta ve tiketicilerin, internet ve elektronikdreti riskli olarak algilamalarina neden
olmaktadir. Elektronik ticaretin bir blea dezavantaji da fiziki ngazalarda yer alan ve
tuketicilerin satin alma niyetleri Uzerinde etldliabilen say elemanlarinin olmamasidir.
Tilketici bir internet sitesine girginde sadece istegli Urinu alabilmektedir. Ancak
tuketicinin internetten aiveris yapabilmek icin hangi Uriin veya hizmeti hangi intt
sitesinden nasil alabilegi@i bilmesi gerekmektedirisletmeler tiketicilerin bu bilgi
eksikligini giderebilmek icin internet sitelerini kolay qleris yapilabilecek sekilde
tasarlamakta ve tiketiciye satin alma sureci bogurmlendirici bilgiler sunmaktadirlar.
Tuketiciler de elektronik ticarette deneyim kaz&gdidaha rahat alieris yapabilmekte ve

dolayisiyla interneti daha kontroll kullanabilmedir.

Tuketiciler elektronik ticarette deneyim kazandikghbsveris yaptiklari internet
sitelerine veya markalara karduygusal bir ba gelistirmektedirler. Bu duygusal la
olusturabilen markalar igin tuketicilerin satin almgetieri Uzerinde etkili olabildiklerini,
markalarini tercih eden tuketicilerin e-sadakatysdgrini arttirabildiklerini ve dolayisiyla
markalarinin dgerini arttirabildiklerini  s@yleyebiliriz. Kulaktan kulaga iletisimin
elektronik ticarette ve internet ortaminda dahalafagtkili oldugunun farkinda olan
isletmeler, tuketicilerin kendi Grtn, hizmet veya kalari ile olumsuz bir deneyim
yasamamalarina ve tiuketicilerin gizlilik ve guvenlilolkusundaki hassasiyetlerine dikkat
etmektedirler. Ayrica sletmeler tuketicilerin kendilerinden sipgriettikleri Urin veya
hizmeti s6z verdikleri zamanda, stz verdiklgekilde teslim ederek, onlarin givenini

kazanmaya caimaktadirlar.

Elektronik ticarette marka @eri kavraminin 6nem kazanmasiyla birlikte bu
konuda yapilan c¢aimalarda da bir agigorilmektedir. Ancak marka geri kavraminin
elektronik ticarette hizmet markalari agisindan aladgi calsmalar yok denecek kadar
azdir. Literaturde elektronik ticarette markagele kavrami daha ¢ok Urin markalarina
yonelik ele alinmy ve gelgtirilen Olgekler bu markalar icin test edilgtir. Bu durum,
calisma konusunun elektronik hizmet markagele olarak belirlenmesinde 6nemli rol

oynamstir.



Calisma konusu belirlendikten sonra, ilgili literattrcelenerek agtirma modeli
olusturulmus ve elektronik hizmet marka geri tUzerinde etkili oldgu disuntlen tim
faktorler bir modelde toplanstir. Calsmada bir butlnlik gganabilmesi icin 6ncelikle
kavramsal cerceve altwrulmus ve konu ile ilgili literatire yer verilngtir. Calismanin
sonunda ise galirilen argtirma modelinin ve modelden cikartilan hipotezletest
edilmesi sonucu elde edilen bulgular agiklanmayaigaistir.

Bu bglamda ¢cakmanin birinci béliuminde; marka ghkxi kavrami detaylh olarak
ele alinmg ve kavramsal bir butinluk ganabilmesi icin argiirma modelinde yer alan
elektronik deneyim, duygusal amisteri hizmetleri, yerine getirme, gizlilik / givekli
kulaktan kulga iletisim, e-imaj, e-kalite, e-sadakat, e-guven, e-far&ikdve e-dger

kavramlari aciklanmgtir.

ikinci bolimde ise; elektronik hizmet marka gddé kavraminin tam olarak
anlagsilabilmesi icin gerekli olan elektronik ticaret yezmet pazarlamasi konulari genel
hatlari ile ele alinmgtir. Tarihsel gelimine kisaca dénilen elektronik ticaretin tanimi ve
kapsami da bu bdliumde acgiklagtm Elektronik ticaretin avantaj ve dezavantajidan
bahsedildsi bu boélimde ayrica elektronik ticaret turleri veelgronik ticaretin temel
araclar ile ddeme araclari hakkinda bilgiler veigtir. Elektronik ticarette marka ve
marka dgeri kavramlarinin 6neminden bahsedildikten sonraeféhatlari ile hizmet
pazarlamasi konusuna gielmistir. Hizmet pazarlamasinin tanimi ve kapsami kisaca
aciklandiktan sonra hizmetlerin ve hizmet pazarama genel 06zelliklerinden
bahsedilmgtir. Hizmet pazarlamasi karmasinin temel 6zelliklier ele alindgl bélimde

ayrica hizmetlerde marka ve markaeenin hizmetler acisindan éneminezohémi stir.

Uctinci boluimde elektronik hizmet markagdg ile ilgili pazarlama literatiiriinde
yer alan cakmalara yer verilngtir. Bolimde ayrica asirma modelinde yer alan
elektronik deneyim, duygusal amisteri hizmetleri, yerine getirme, gizlilik / givekli
kulaktan kulga iletisim, e-imaj, e-kalite, e-sadakat, e-guven, e-far&ikdve e-dger
faktorlerinin kullanildg calsmalara da d&nilmis olup, tim bu c¢ajmalarin sonuclari
kisaca aciklanmaya cglmistir.



Dordunci bolimi okturan uygulama kisminda; elektronik hizmet markgedaei
etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla tukéédn elektronik ticarette tercih ettikleri
hizmet markalarina yonelik algilamalari giralmistir. Arastirma kapsaminda oéncelikle
elektronik ticarette tlketici algilamalarini etkié: elektronik deneyim, duygusal dha
misteri hizmetleri, yerine getirme, gizlilik / guveklive kulaktan kulga iletisim gibi
faktorlerin, elektronik hizmet marka geri bilesenleri olan e-imaj, e-kalite, e-sadakat, e-
guven, e-farkindalik ve e-ger Gzerindeki etkileri belirlenmeye calmistir. Ayrica bu
faktorlerin (e-imaj, e-kalite, e-sadakat, e-guvedfiarkindalik ve e-dger) elektronik hizmet
marka dgeri Uzerindeki etkileri ve bu etkilerin yonleri ataulmistir. Arastirmanin son
kisminda ise, tiketicilerin demografik 6zelliklannelektronik hizmet marka geri
algilamalar tzerinde anlaml bir farkia neden olup olmagh incelenmgtir. Tim bu
argtirmalarin temelini, olgturulan elektronik hizmet marka geri modelinin elektronik
hizmet miterileri Gzerinde test edilmesi glurmustur. Bu konuda bir analiz yapilabilmesi
amaclyla on anket camasi duzenlenmgive deerlendirmeler sonucunda kitap / dergi
sektoriinde faaliyet gosteren bir elektronik hizreigesi secilmytir. Arastirmanin 6rnek
675 olarak belirlenngtir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin analizinglek
degsiskenli istatistiksel analizler kullanilgtir.  Arastirmada  kullanilan  6lgeklerin
guvenirlilikleri test edilirken, en yaygin kullaniadlanina sahip i¢ tutarlilik analizi metodu
olan Cronbach Alfa Katsayisi yontemi kullanigtm. Guvenirlilik analizi sonucu elde
edilen olgeklerin gecerliliklerinde ise, Faktor Aizakullaniimistir. Olgeklerin guvenirlilik
ve gecerlilikleri belirlendikten sonra gtama hipotezleri, Fark Testleri (ikili gruplarda
bagimsiz drneklem t-testi, ¢ veya daha fazla gruelliklerde ise tek yonli anova testi)

ve Coklu Regresyon Analizi ile test edikti.

Calismanin son boliminde ise; yapilan gak ve analizler neticesinde elde edilen
bulgular ayrintili olarak ele alingve sonuglar yorumlanmaya galmistir. Ayrica, bu
bulgulara ilgkin genel dgerlendirmeler yapilngi ve gelecekte yapilabilecek gahalar

icin bazi dnerilerde bulunulngtur.



BiRiNCi BOLUM

1. MARKA DE GERI VE ARASTIRMANIN KAVRAMSAL CERCEVES 1

1.1. Marka Degeri

Isletmelerin, Urlinlerini pazarlayabilmek ve gtéri sayilarini arttirabilmek igin
piyasadaki dier rakip gsletmeler ile kiyasiya bir rekabet icinde ofdu ginimiz
kosullarinda, sartlar her gecen gun zogtaakta ve dgisen tuketici tercihleri ile birlikte
piyasa adeta bir sayalanina dénmektedir. TUketicilerin her gecen gégisegn tercihlerini
karsilayabilmek icin gletmeler de kendilerini yenilemekte ve geh teknolojinin
imkanlarindan faydalanmaktadirlar. Ancak her te&jblgelisim, tiketici tercihlerinde bir
degsisime neden olmasinin yani sirgleimeler arasindaki rekabet sdlarini da
zorlastirmaktadir. Tuketici tercihlerinde meydana gelesgigmleri iyi takip eden
isletmeler ygun rekabet piyasasindan karli ¢cikmakta ve tiketicil kendi markalarina

olan taleplerini arttirabilmek icin tiketicilererkd alternatifler sunmaya ¢camaktadirlar.

Isletmelerin birbirinden ayrilmasini ve farkliliklarn ortaya koymasini gkyan
marka kavrami, tuketici tercihlerinin ggn teknoloji ile birlikte dgistigi ginimuizde
isletmelere rekabet avantaji gi@maktadir (Lassar vd., 1995: 1ii}letmelere, rekabet
avantajinin yani sira tuketicilerin géziinde olumiluimaj da kazandirabilen ve dolayisiyla
musterilerin sadakatini arttirabilen marka, Grinid vdyameti rakiplerinden ayirt etmeye
yarayan isim, sembol, logo veya bunlarin pitenden olgan bir kavramdir (Palumbo ve
Herbig, 2000: 116). @er bir ifadeyle marka, bir saticinin veya saticgarbunun, Griin ve
hizmetlerini, rakiplerinden ayirt etmeyig@amak kaguluyla triin veya hizmeti tanimlayan
her turld isim, terim,saret, sembokekil veya tim bunlarin bikgmidir (Kotler, 1991: 442;
Wood, 2000: 662; Marangoz, 2007: 460). Alici vacatarasinda uzun dénemli glivene
dayali bir iliki kurulmasinda rol oynayan (Davis vegdileri, 2000: 179) marka,
yuzyillardir bir Grind veya hizmeti gier Ureticilerin Griin veya hizmetlerinden ayirmaya

yarayan etkili bir yol olarak kullanilnstir (Konecnik ve Gartner, 2007: 400). Onemli bir



farkllastirma araci ve pazarlama stratejilerinin dnemligarcasi olan marka (O’'Cass ve
Grace, 2003: 452) ve markanin sahip gldgtc hizmetgletmeleri icin de blyuk 6neme
sahiptir (Taylor ve dierleri, 2007: 241).

Tuketiciler icin 6nemli bir bilgi kayn& olan (Grace ve O'Cass, 2002: 96) marka,
bilgisel kazan¢ sdamanin yani sira tuketiciye verilgnbir s6zu ifade eder ve tuketicilerin
ariin veya hizmet tercihlerinde algiladiklari risklazaltir (Davis ve derleri, 2000: 179).
Geng, enerjik, gucli gibi demografik ve psikolojikerimlerle ifade edilerek
kisisellestirilebilen (O’Cass ve Grace, 2003: 455) markamaniysira marka geri kavrami
da yillardir argtirmacilarin ilgi odg! haline gelmgtir (Krishnan ve Hartline, 2001: 329).

Marka degeri kavrami, 1990l yillarin banda gecmiteki pazarlama faaliyetleri ile
saglanan ve gelecekteki karlari yansitan mali olmagyanara dayali maddi olmayan duran
varligli gostererek kisa ve uzun vadeli pazarlamgatari arasinda kopru kurulmasi
amacilyla ortaya cikmstir (Christodoulides ve derleri, 2006: 800; Konecnik ve Gartner,
2007: 402). Pazarlama faaliyetleri tarafindanstolitulan maddi olmayan bir deri ifade
eden (Ambler, 1997: 285) markagdei, pek ¢cok argirmaci tarafindan farkli amaclarla
farkl sekillerde tanimlanmgtir (Tong ve Hawley, 2009b: 263). Marka tarafindafine
sglanan dger olarak tanimlanan (Farquhar, 1989: 47) mark&ede insanlarin
tanimlamakta zorlanaga kadar buyidk bir kavram olarak ifade edilmekte(mbler,
2003: 41’den aktaran: Christodoulides vgedieri, 2006: 801).

Marka deeri, tuketici acisindan, géici isletme acisindan, marka sahikietme
veya finansal piyasalar acisindan olmak Uzere péksekilde analiz edilebilir (Rio ve
digerleri, 2001: 452; Christodoulides ve De Chernatd@§04: 169). Keller ve Lehmann
(2001) ise marka geri Olceklerini migteri odakli, Griin odakh ve finansal odakli olmak
Uzere U¢ kategoriye ayirghr. Tuketici odakli marka dgeri, tuketicilerin bir marka ile
ilgili sahip olduklari farkindalik, gaisim, sadakat ve tutumlar ile gerlendirilirken, Grin
odakh marka dgeri ise faydanin marka performansini etkilemesiekggi mantgina
dayanir. Finansal odakll markageei de bir markanin derinin finansal bir varlik olarak
degerlendiriimesine dayanmaktadir (Ailawadi vesetileri, 2003: 2). Ancak genel olarak
marka dgeri, finansal acidangletme odakl) marka geri ve tiketici odakli marka deri
olmak Uzere iki acidan ele alinmaktadir (Jung vegsS2008: 25; Bamert ve Wehrli, 2005:



133). Pazarlamacilar, tuketici davrgdari ve tutumlari hakkinda bilgi veggnden dolayi
finansal agidan marka gerinden ¢ok tuketici odakli marka gexine ygunlasmislardir
(Keller, 1993: 2). Tuketici odakli marka ghri kavraminin pazarlamacilar ve
akademisyenler acisindan bu kadar populer olmasiomemli gordlmesinin temel
sebeplerinden biri de stratejik 6neme sahip olmasi isletmelere rekabet avantaj
sglamasidir (Atilgan ve derleri, 2005: 237). Tuketici odakl marka geei, misteri
bilgisi, yakinligl ve carisimlarina dayanir ve mgteri baks acisiyla tanimlanir (Tong ve
Hawley, 2009b: 263). Bu caimada da tiketici odakli marka gi temel alinny ve

tuketici odakli marka deeri yerine marka deri kavrami kullanilmtir.

Guclu bir marka olgturmak icin pozitif marka deerlendirmesi, ulglabilir bir
marka tutumu ve tutarl bir marka imaji gereklidittiketicilerin marka ile ilgili pozitif
degerlendirmelere sahip olmalari igirglatmelerin, kaliteli trin veya hizmete sahip
olmalari gerekir. Oier 6nemli faktdr olan tutum aiebilirli gi, tuketicilerin herhangi bir
seyi hizlica hafizalarina almasi olarak tanimlamrken faktor olan imaj ise ¢ii gi ifade
etmektedir.imaj, marka olsumu icin 6nemlidir ve marka icin nasil bir imajdsdii,
karar verilmesi gereken 6nemli bir konudur (Farqui@90: 8-9). Ayrica gugliu bir marka
olusturmak isteyen sietmeler, ©Oncelikle tuketicilerin marka ile ilgilifarkindalik
seviyelerini yuksek tutmali ve tuketicilerin satma davraniarini etkileyebilmek igin
glclid bir marka imaji okturmalidirlar. Glcla bir marka ve marka imaji iléketicilerin
satin alma davraglari etkilenebilir ve tiketiciler tekrar satin alg@ayonlendirilebilir (Zhu
ve Kou, 2010: 296).

Guclu bir marka yuksek marka gkgi s&lamasi acisindan énemlidir. Markagde
olusumunda 6nemli olan bir ger konu marka ile ilgili Gnemli bir bilgi kaygaolan marka
ismi (Ward ve Lee, 2000: 7; Turley ve Moore, 1995) ve markasaretidir. Markalama
cabalarinin da bir parcasi olan (Bergstrom, 20@): rharka ismi, tiketicilerin markaya
yonelik farkindalik seviyelerini arttirmada etkdlurken, markagareti, algilanan riski ve
argtirma maliyetlerini azaltir ve tiketicilerin olumlalgilara sahip olmalarini gar
(Christodoulides ve De Chernatony, 2004: 169). Gidgd marka ismi vesareti (sembolii)
algilanan kalite aracgiyla marka dgerini etkilemesinin (Bharadwaj ve gdrleri,1993:
90) yani sirasietmelere rakiplerinden farkl olma avantajglsa (Rio ve dgerleri, 2001:

453). Turley ve Moore (1995: 42)’e gore bir UrlGryaeénizmet icin bgarili bir marka ismi



belirlemek tuketicilerde given duygusu gluur (Urban ve dierleri, 2000: 41). Marka
ismi tuketiciler icin dnemlidir. Clnku tiketicilancak markall bir Grin veya hizmet igin
markanin, bir Grin veya hizmet ile ilgili ne anlatknistedgi konusunda izlenimlere sahip
olabilirler. Marka ismine yatirim yapilirken marksaminin Und ve imajinin yani sira marka
sadakati ve algilanan kalitenin arttirlmasi dakdtke alinmalidir (Yoo ve gerleri, 2000:
196-197). Marka ismi, hizmetlerin daha somut ha@rgmesi icinde kullanilabilmektedir
(Krishnan ve Hartline, 2001: 331).

Marka deeri, ayni trin veya hizmet 6zelliklerine sahip nadrkbir Uriin veya
hizmet ile markasiz bir Griin veya hizmet arasindeeticilerin secim farkliig olarak da
ifade edilebilir (Yoo ve dierleri, 2000: 196). Marka derinin ytksek olmasi, tiketicilerin
marka ismi ve urin veya hizmetin kendisi ile ilgiiumlu ¢grisimlara ve algilara sahip
olduklarini belirtir (Rio ve dierleri, 2001: 452). Gugclu bir marka ghrinden, tiketici
degerini yukseltmesi, tuketicilerin satin alma niyeithe artirmasi (Baldhauf ve gerleri,
2003: 221) guclu ilegim etkisi, ve tuketiciler tarafindan tercih edilgil arttirmasi gibi
faydalar beklenir (Buil ve derleri, 2008: 384)isletmeler de bu beklentilerin yani sira
yuksek kar ve yuksek guvenlik @amak icin gugli marka gerine sahip olmak isterler
(Delgado-Ballester ve Aleman-Munuera, 2005: 187arihd dgeri pozitif olabilecgi gibi
negatif de olabilir. Negatif marka geri belirli bir marka ile ilgili ttketicilerin salp
oldugu olumsuz algilamalardir (Berry, 2000: 130). Pbawtiarka dgeri ise, tiuketicinin
markay! hatirlamasi ve marka ile ilgili guclu, fargagrisimlara sahip olmasini ifade eder
(Christodoulides ve gerleri, 2006: 802).

Marka, tuketiciler tarafindan ne kadar kolay venolu algilanirsa, markaya yonelik
farkindalik seviyesi o kadar yiksek olur ve markdakati olgumu hizlanir ( Tong ve
Hawley, 2009b: 264). Gucli marka ve marka&ete isletmelere yiksek pazar payl ve
yuksek karlilik seviyesi ggamanin yani sira tuketicilerin fiyata kaolan duyarlilgini da
azaltir (Rio ve dierleri, 2001: 452). Marka deri farkli amaclar icin 6lctlmekte ve bu
deger isletmelerin stratejik pazarlama kararlarinda oneati almaktadir. Marka gerinin

Olcilmesinin amagclari (Ailawadi ve girleri, 2003: 2) gagidaki gibi siralanabilir;

» Pazarlama stratejilerini ve kararlarini yonlendikine

» Pazarlama kararlarinin etkigiini degerlendirmek,



* Marka gengletilebilirli gini degerlendirmek,
* Rakipler ile marka ggigini kasilastirmak ve

» Markaya finansal bir deer katmak.

Pride ve Ferrell (2000: 299)'a goérsletmelerin kendi marka ismi ile rgigrilerine
urin veya hizmet sunmasi ile eklenen veya cikartlgerlerin bir butiinu olan marka
degeri, marka farkindagn, marka sadakati, algilanan kalite ve marka itilehmak Uzere
dort ana bilgenden olgmaktadir. Aaker (1991: 16) ise bu B#alerin sayisinin e
oldugunu savunmakta ve marka géeini oluturan bilgenleri marka sadakati, marka
farkindalgl, algilanan kalite, marka gasimlari ve dger marka dgerleri olarak
siralamaktadir. Keller (1993: 2) tuketiciler Uzel#n marka bilgisinin marka pazarlamasina
olan farklilik etkisi olarak tanimlagh marka dgerini, marka bilgisi ile aciklamakta ve iki
temel bilgen olarak marka farkindgh ve marka imajini ele almaktadir. Lassar ve
digerleri (1995: 13) ise performans, sosyal imajgete guvenirlilik ve bglihktan olusan
bes faktori marka degerinin temel bilgenleri olarak ileri surmgitir. Marka dgerini
olusturan bileenler hakkinda literatiirde pek ¢cok ¢ala olmasina ganen genel kabul
goren Aaker (1991: 15)'In literatire kazandgrdmarka dgeri modelinde yer alan be

temel bilgendir.

Tuketicilerin zihinlerinde markanin rakiplere kiyasaldg! yer olarak tanimlanan
marka farkindafii (Aaker, 1996: 7), marka derinin ilk ve en énemli gamasidir (Xu ve
Chan, 2010: 176). Guclu bir markagee olusturmak icin dncelikle tiketicilerin markayi
animsamasl ve hatirlamasi olarak ifade edilen miarkandalginin olwturulmasi gerekir.
Marka ile ilgili tuketicinin zihninde olgan hersey olarak tanimlanan markaggaimlari
diger bir 6nemli bilgendir. Marka carisimlari, Grin 6zellikleri, elle dokunulmazlik,
misteri faydasi, goreceli fiyat, kullanim / uygulamallanici / migteri, Gn / ki, yasam
tarzi / kgilik, rakipler, trin sinifi, ve Ulke / @oafik alan olarak kategorize edilmektedir
(Aaker, 1991: 109).

Chen (2001: 439-440) uc temel sebepten oturt gingika dgeri olusturmada

marka cgrisimlarini diger marka dgeri bilesenlerine gore daha 6nemli gormektedir.

Bunlar;
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o Gulcli marka dgeri olusturmak icin marka farkindai gerekli ancak yeterli
degildir,

 Diger marka dgeri bilesenleri marka sadakatini arttirmaktadir. Ancak
tuketiciler tranleri nedenini gunmeden sadece glanliktan dolay!r da satin
alabilirler dolayisiyla marka sadakati bazen madeageri kavrami dyinda
tutulmaktadir,

* Algilanan kalite bir marka @ausimi c¢esididir.

Marka deerini etkileyen faktorler arasinda yer alagetibilesenler algilanan kalite
ve marka sadakatidir. Algilanan kalite, gterilerin, markanin beklentileri yerine getirme
yetengi ile ilgili dustnceleri olarak tanimlanirken (Perceived Qualityt.y){
www.businessdictionary.com/definition/perceiveddgyantml); marka sadakati, bir Grin
veya hizmet kategorisindeki belirli bir Griin vey&rheti satin alma tercihlerini ifade
etmektedir (Xu ve Chan, 2010: 177; Giddens ve Hoim&010: 1). Tuketicilerin marka
sadakat duzeylerigletmelerin pazarlama stratejilerinin @lendiriimesinde 6nemli bir
Olcudir ve marka deri ile dgzrusal bir iliskisi vardir (Lassar ve derleri, 1995: 12). TUm
bu tanimlardan hareketle markagdenin tanimlanmasinda fetemel nokta oldgu

soylenebilir. Bunlar (Lassar vegdirleri, 1995: 12);

* Marka deeri, objektif dgerlendirmeleri dgil misteri algilarini yansitir,

» Marka deeri evrensel marka gasimlarini yansitir,

 Marka ca&risimlari, sadece markanin fiziksel 6zelliklerindengilemarka
isminden de kaynaklanir,

» Marka degeri mutlak dgildir ancak rekabet icin goreceli bir kavramdir ve

* Marka degeri finansal performansi olumlu yonde etkilemektedi

Calsmanin bu béliminde, elektronik deneyim, duygusgl Ibaisteri hizmetleri,
yerine getirme, gizlilik / guvenlik ve kulaktan lagh iletisimin yani sira marka imajt,
algilanan kalite, marka sadakati, glven daideri, marka farkindall ve deer bilesenleri
ele alinmg ve kavramsal olarak aciklanmaya gdinistir. Calsmada, marka deri,
elektronik ticaret temel alinarak gkrlendirildigi icin marka imaji yerine e-imaj, marka
sadakati yerine e-sadakat, guven daitderi yerine e-gtiven marka farkingalyerine e-

farkindalik ve dger bilesenleri yerine e-dger kavramlari kullanilngtir.

11



1.2. Arastirmanin Kavramsal Cercevesi

Arastirmanin kavramsal cercevesi kapsamindastotulan elektronik hizmet marka
deseri modelinde yer alan elektronik deneyim, duygusal, misteri hizmetleri, yerine
getirme, gizlilik / guvenlik, kulaktan kug iletisim, e-imaj, e-kalite, e-sadakat, e-gtven, e-
farkindalik ve e-dger kavramlar agiklanmaya calmistir.

1.2.1. Elektronik Deneyim

Arastirmanin devaminda konu batuplinin bozulmamasi ve kavram kayas
yaratmamak icin literatirde ayri ¢ghklarda incelenen ancak benzer faktorleri ifadered
benzer 6lgcek sorulan kullanilarak élcimlenen elakik deneyim, dlevsellik, tasarim gibi
faktorler ayni bglik altinda toplanmtir. Arastirmanin uygulama kisminda da bu
faktorlerin olgcek sorulari tek bir Bk altinda toplanny ve elektronik deneyim 6lge
olarak ifade edilngtir.

Elektronik ticaretteslem yapan tuketiciler gorsel olarak c¢ekici, hizé kullanici
dostu bir internet sitesi tercih ederler. Bu nedenternet sitesininsievselligi tiketicilerin
olumlu elektronik deneyim ygayabilmesi icin ilk etkiyi olgturmaktadir (Saenz, 2001: 37).
Islevselligin yani sira internet sitesinin tasarimi da onesirliunsur olarak gorilmekte ve
misterilerin istek ve ihtiyaclarina hizli cevap vetebek bir site tasariminin elektronik
deneyimi olumlu yonde etkileyege ifade edilmektedir. Dolayisiyla mgteri istek ve
ihtiyaclarina cevap verme suresi tutarli ve tahmuflebilir olmalhdir (Heeter, 2000: 8).
Gorsel cekicilgin yani sira kullanim kolayhi ve fonksiyonel ozellikleri de kapsayan
(Christodoulides ve De Chernatony, 2004: 173) mgesitelerinin tasarimi, tasarimcilarin
baks acisina gore (Abels ve gdirleri, 1999: 36) d&l, hedef migterilerin tercihleri ile
uyumlu olmali ve onlarin istek ve ihtiyaclari dikkaalinarak gercelkgariimelidir
(Gommans ve derleri, 2001: 51)lyi tasarlanmy bir internet sitesi tiiketicilerdgletmeye
karsi glven ve inan¢ oklurmanin yani sira,sletmenin imajini, glevselligini ve
kullanilabilirligini de guglendirmektedir (Yoo ve Donthu, 200la: 3mpakorn ve
Tocquer, 2010: 380). Literatirdeki pek cok gala da (Kim ve Moon, 1998; Cheskin
Research, 2000) internet sitesi tasariminin tlikatic algiladiklari given Uzerinde

anlamh bir etkiye sahip olgu gorizuint desteklemektedir.
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Internet ortaminda tiketici ile marka arasinda deegen butin etkilgmleri
kapsayan (Christodoulides ve De Chernatony, 2008) klektronik deneyim, olumlu
olabilecgi gibi olumsuz olarak da gercekibilir. Genelde tiketiciler en son ggaliklari
en iyi deneyimi hatirlamagdiminde olduklarindan ygnan olumlu bir deneyim daha 6nce
yasanan olumsuz bir deneyimin etkilerini ortadan kadilir (Ha, 2004: 331).
Tuketicilerin ygadiklari en son deneyim beklentileri etkiler curklgi, hafizada yenidir
ve daha kesin ve daulayici dgere sahip olabilir (Johnson ve Mathews, 1997: 294).
Ayrica olumlu deneyimler olumsuz deneyimlerin etkihi ortadan kaldirabilir ve bu
sayede guven ojumunu sglayabilir (Chau ve dierleri, 2007: 173; Michell ve gerleri,
1998: 169).

Elektronik ticarette tiketicilere olumlu bir ele&trik deneyim ygatmak ve tatmin
olmalarini sglamak elektronik hizmet ile ilgili verilen sozleriyerine getirilmesine
baglidir (Davis ve dgerleri, 2000: 180). Elektronik ticarette olumlu égm yagayan
tuketiciler fazla argtirma yapma gegg@ duymadan bir internet sitesini tercih edebilirler
(Christodoulides ve De Chernatony, 2004: 173). tEtekk ticarette tUketicilerin satin
alma deneyimleri; bilgi agdirmasi, trtin veya hizmet glerlendirmesi, karar vermeglem
yapma, teslimat, geri dogive migteri hizmetlerini kapsamaktadir (Wolfinbarger vdlgi
2003: 185). Page ve Lepkowska-White (2002: 236-238dre ise elektronik deneyim;
guvenilirlik, kolay ulagilabilirlik, bilgi kalitesi, kisisellestiriimis deneyim, deneyimsel /
eglenceli internet sitesi, indirme hizi ve sigakolayligi olmak (zere sekiz faktoru

kapsamaktadir.

Bir internet sitesini sik sik ziyaret edip olumlergyim yaayan tiketiciler kendi
hafizalarindaki bilgiye reklam veya kulaktan kidailetisim ile saladiklari bilgiye oranla
daha fazla givenirler (Johnson ve Mathews, 1993).2Bu bilgi sayesinde iyi elektronik
deneyim yaayan tiketicilerin zihninde marka ile ilgili guciagrisimlar olusmakta ve bu
cagrisimlar marka dgerini olumlu yonde etkilemektedir (Kimpakorn ve Toer, 2010:
380). Elektronik deneyimi yiksek olan wgbériler icin markalara yonelim niaza

misterilerine gore daha gucludur (Strauss veederi, 2001: 4).

Tuketicilerin marka ile ilgili algilarini bayutk olgle dgistiren (Muller ve Chandon,
2004: 154) elektronik deneyim marka ile yakindailidir. Dayal ve dgerleri (2000: 44)

13



elektronik deneyim ile marka arasindakiskinin 6nemini vurgulamak icin internet
ortaminda elektronik deneyimin, markanin kendisiugunu ifade etmtir. Hizmetler
deneyimsel olarak yandgi icin (Davis ve dgerleri, 2000: 180) elektronik deneyimin
etkileri, hizmet markalarinda daha belirgindir. mietlerin en énemli 6zelliklerinden biri
es zamanli Uretim ve tuketim olgundan hizmet sektoriinde deneyimler, tiketim sic&sin
olusan digunce, davragl ve duygularla igkili olarak ortaya c¢ikmaktadir. Hizmet
musterilerinin yagadiklari olumlu veya olumsuz bu deneyimler hizmearkalarinin
deserlendirmelerini etkilemektedir (O’Cass ve Gracg@)2: 455-456).

1.2.2. Duygusal Bg§

Isletmeleri birbirinden aygtiran, farklilatiran markanin tiketici ile kurgu bag
duygusal bir bgdir. Isletmeler genel olarak marka ile tiiketici arasindeukacak duygusal
bir bagdan oOnce fiyat, Urin veya hizmet kalitesi gibi masal sirecleri daha 6nemli
gormektedirler. Ancak bir marka ile tiketici aratankurulacak duygusal bir §aim bu
rakamsal sireclerden daha etkili olabilmektedirnegin tim parfumlerin iceginde
benzer kimyasal bikenler olmasina ganen tiuketiciler tercih ettikleri parfim markalarina
gore kendilerini daha c¢ekici hissedebiliyorlar. Bigsi tiketiciye verebilen marka benzer
olmasina ramen dger markalardan daha gaaili duruma gelebiliyor (Altun, 2006: 1).

Tuketicilerin bir markaya yonelik hissettikleri @hdu duygularin géreli gacini
ifade eden (Lassar vegdirleri, 1995: 13) duygusal paayni zamanda tiketiciler ile Grin
veya hizmet markasi arasindaki yakimiida bir olgistdir (Christodoulides veeileri,
2006: 805). Tuketici ile duygusal bir p&urabilen markalar,sietme ruhunu tuketiciye
yansitabilmekte ve rakiplerine kiyasla birgde elde edebilmektedir (Berry, 2000: 134).
Daye (2008: 1)’'e gore bir ngterinin herhangi bir Grin veya hizmet markasi ilg/glusal
bir baz kurmasinin bazi temel sebepleri vardir. Bunlar;

» Marka, migteri icin dGnemli bir yerde olabilir,
* Marka, migteri icin guclt ve canli olabilir,

* Marka, benzersiz olabilir,

e Marka, miterinin takdirini kazanngiolabilir,

» Marka, migteri ile surekli etkilgimde bulunabilir ve
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* Marka, migterinin kendisini iyi hissetmesini gayor olabilir.

Literatiirde bir markanin tiketici ile duygusalgbleurabilmesinin guven faktériine
bagl oldugunu savunan c¢ainalar (Christodoulides ve gkrleri, 2006) olmasina ganen
duygusal bg ile gtiven faktorii arasinda birski olmadgini ifade eden calmalar da (Zhu
ve Kou, 2010) mevcuttur. Glven, duygusal big karabilmek icin énemli olabilir ancak
bir tuketicinin bir marka ile duygusal bir $&urabilmesi igcin 6ncelikle given hissinin
olusmasi gerekgiini sOyleyemeyiz. Duygusal Badaha cok algilanan kalite ve marka
sadakati (Christodoulides vegdrleri, 2006: 824) ile ilgili olup glven faktérunigoreli
onem derecesi bu faktorlere kiyasla dahgikiiir (Zhu ve Kou, 2010: 299).

1.2.3. Misteri Hizmetleri

Musteri memnuniyeti seviyesini arttirmak icin tasartag bir takim faaliyetler
olarak tanimlanabilecek ngiéri hizmetleri, bir Griin veya hizmetin gtéri beklentilerini
yerine getirdgini ifade eder (Turban ve girleri, 2002: 311-313)lyi ve kaliteli misteri
hizmetleri kolay sglanabilen birsey olmadgl (Lennon ve Harris, 2002: 325) gibi marka

degeri bilesenlerini dgrusal olarak etkileyen bir faktordir (Rios ve Ritjae, 2010: 218).

Musterilerin tekrar gelmesini gkyan bir ilgi olarak tanimlanan ngtéri
hizmetlerinin iyi ve kaliteli olabilmesi icin uyulasi gereken bazi kurallar vardir. Bunlar
(Ward, 2011: 1);

» Telefonlara cevap verin Telefonlara sirekli cevap verebilmek icigietme
cagri yonlendirme kullanabilir veya bir telesekretenssine sahip olabilir.

» Tutamayacaginiz sozler vermeyin Verdiginiz sozleri tutmay! planlamayin
tutun.iyi bir misteri hizmetleri igin givenilirlik Gnemli bir faktaiiir.

* Musterilerinizi dinleyin : MUsterilerinize problemlerini anlatmalar icin gerekli
zamanl taniyin ve onlara, kendilerini dinl@dizi hissettirin.

* Mdusterilerinizin  sikayetleri ile ilgilenin: Mdusteriler kendileri ile
ilgilenilmesini ister ve sikayetlerine ¢6zum bulunmasini bekler. Siz de
musterilerinizle ilgilendginizi gosterin bu sayede mrgtiégrilerinizin sikayetlerine

¢6zim bulmak daha kolay olur.
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* Yardimsever olun. Musterinizin aktardgl problem acil veyairket icin karl
olmasa bile problemi ¢c6zmek icin caba gosterin.

» Personelinizi &itin: Calisanlarinizi her zaman yardimsever, nazik ve bilgili
olmalari yoninde tgik edin.

* Fazladan adim atin Musterilere her konuda yardim edebilgtezi hissettirin.

* Musteriniz icin ekstra bir sey yapin Bir indirim kuponu veya fazladan bir

arun bilgilendirmesi mgterilerinizi memnun edecektir.

Elektronik ticarette mgieri hizmetleri mgaza ticaretine kiyasla daha onemlidir.
Magazalardan averis yapan tuketicilerin aksine elektronik ortamdas\adris yapan
tuketicilerin satin alacaklari trinlere dokunamamaleya deneyememeleri, tiketicilerde
bir belirsizlige yol agmaktadir. Bu belirsigii ortadan kaldirmak icin kaliteli, iyi bilinen ve
garantili driin veya hizmet o6zelliklerinin yani sig bir musteri hizmetleri sglamak
gerekmektedir (Gommans vegdrleri, 2001: 52). Elektronik ticarette gtérilerle e-posta
veya Ucretsiz telefonlar ile ilgtm olan&i sglamanin ve 6zel indirimler hakkinda
bilgilendirmenin (Anckar ve dgerleri, 2002: 216) yani sira duzenli gtéri saatleri ve
internet sitesinden canh rgt@ri hizmetleri bglantisi kurulmasi da dnemlidir (Wooden,
2010: 1). Migteri hizmetleri, elektronik ticarette faaliyet gésgn gletmelerin baari veya
basarisizlgini etkileyen énemli bir faktor olmasinin yani s(taennon ve Harris, 2002:
326) e-sadakat geimini dogrusal olarak etkilemekte (Srinivasan veeatieri, 2002: 47)
ve e-kalite icin de dnemli bir gesken olarak gorulmektedir (Wolfinbarger ve Gilly, @)
196).

Elektronik ticarette faaliyet gosteregletmeler ile kolay ileim kurmak ve bu
isletmelerin migteri istek vesikayetlerini dgerlendirip zamaninda cevap vermelerigteti
hizmetlerinin kalitesini yansitmaktadir (Page vepslowska-White, 2002: 239). Kaliteli
bir elektronik mgteri hizmetlerinin bilgenlerini Christodoulides ve De Chernatony (2004:
174) gagidakisekilde siralantir;

e Donaniml Griin veya hizmet,
* Guvenlik,
« Uriin veya hizmetlerin anlik durum veya stok bilgile

* Mdusterilere otomatik sipagionay! gonderilmesi,
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* Mdusteri istek ve ihtiyacglarina hizl ve zamaninda gevarmek,
» Alternatif iletisim kanallari sunmak,

» Otomatik fonksiyonlarin desteklenmesi ve canli ylge kullanmak.

1.2.4. Yerine Getirme

Elektronik ticaret tuketicilere, evde oturup al@uklGriin veya hizmetin kendilerine
ulastirlimasini bekleme imkani gamaktadir. Bu durum da, daha 6nce gamalardan
alisveris yapan tuketiciler tzerinde olan yerine getirmeesiitin fiziksel sorumlulgunu
elektronik ticarette faaliyet gOsteregletmelere yiklemektedir. Bu sorumlglu Gstlenen
isletmeler icin yerine getirme 0Onemli bir zorluktue iam olarak s#anamadiinda
tuketicileri elektronik ticarette gleris yapmaktan sgutan bir etki olgturur (Xing ve
digerleri, 2011: 337-341). Pek coklidtmenin en 6nemli sorunlarindan biri sighatin
zamaninda ve dou bir sekilde yerine teslim edilmesidir. Sipgriedilen trin veya
hizmetlerin istenilen kalitede veekilde misterilere teslim edilmemesi veya teslim
zamaninda bir gecikme olmasi, gteriler Uzerinde olumsuz etkilere (Saenz, 2001: 37)
sebep olmakta ve marka @eini olumsuz yonde etkilemektedir (Christodoulides De
Chernatony, 2004: 174; Christodoulides vesedieri, 2006: 806). Yerine getirme,
tuketicilerin, sipag verdikleri Griin veya hizmetleri bekledikleri ka&de ve gecikmesiz
olarak teslim aldiklarini diinmeleri veya algilamalari ile ilgilidir (Semeijire digerleri,
2005: 185). Tuketiciler, kendilerine teslim edilériin veya hizmetin kalitesini ve teslim
zamanini, agveris yapilan gletmeler tarafindan vaat edilen trin veya hizmditds ve
teslim suresi ile kiyaslamakta ve farklilik olmdsrumunda, yerine getirme sisteminin tam

olarak slemedgini dusinmektedirler.

Maliyetleri disuren, karhlgr artiran (Xing ve dierleri, 2011: 337) ve rekabet
gucunu etkileyen 6nemli bir stire¢ (KritchanchaiMacCarthy, 1999: 812) olarak gortlen
ve satin alma surecinin teslim ile ilgili yonlerifade eden (Rios ve Riquelme, 2010: 221)
yerine getirme sistemi, siparitoplama ve paketleme ile ilgilenmekte vgeimeler
acisindan deerlendirildiginde, sipag ve tahmin edilen bilgilerden etkilenmektedir. Aoal
bu sure¢ Uzerinde tedarik¢i ve tuketici kaynaklgiberin etkisi old@gu sdylenmektedir
(Forslund, 2007: 516-517).

17



Tuketicilerin ihtiyag duyduklarn Griin veya hizmetteteslim edilmesini kapsayan
yerine getirme sureci, Urin veya hizmetin sipadildigi isletme tarafindan veya belirli bir
Ucret kagiliginda, bu Griin veya hizmetlerin gliailmasiyla sorumlu tedarik¢kletmeler
tarafindan yapilmaktadir (Joyce veetlieri, 2006: 642). Tuketicilerin ihtiya¢c duydukilar
ve bu ihtiyacglarini karlamak icin sipag verdikleri driin veya hizmetlerin istedikleri
kalitede ve sekilde kendilerine teslim edilmesini, herhangi thata veya gecikme
oldugunda saticilarin Griint veya hizmeti geri almak igistirma bedeline katlanmalari
gerektgini dusinmektedirler (Burke, 2002: 420). Tuketiciler tanaflan sipag verilen
urin veya hizmetlerin zamaninda ve tam olarak rregldilmemesi, sietmeler agisindan
kisa donemde kar kayiplari, ek maliyet gibi zararlaeden olurken uzun donemde ise
potansiyel saglarin dismesi gibi zararlara neden olmaktadir (Pibernik, @20@24).
Literatiirdeki bircok cadéma da tuketicilerin verdikleri sipaterin istenilen kalitede ve
zamanda teslim edilmesi anlamina gelen yerine rgetim, e-sadakat ajumunda ve
gelisiminde (Gommans ve gerleri, 2001: 52), mdieri tatmininde ve e-kalite (Sohail ve
Shaikh, 2008: 68; Wolfinbarger ve Gilly, 2003: 19fdi marka dgeri bilesenleri (Rios ve
Riquelme, 2010: 218) lizerinde etkili ofgluifade edilmektedir.

1.2.5. Gizlilik / Guvenlik

Bilgisayar ve ilegim teknolojilerini kullanan toplumlarda gizlilik veglvenlik
acisindan en onemli faktor bilgi gizfili ve veri slemlerini kapsayan iletim gizlili gidir
(Vehoal, t.y.: 11). Gizlilik ve guvenlik kisel bilgilerin anonimlginin korunmasini ifade
eder ve elektronik ticarette buyuk onensita(Freidman ve djerleri, 2000: 37-38).
Elektronik ortamdaki gizlilik ve givenlik aciklakullanicilar icin bir belirsizlik ortami
yaratmakta ve tiketiciler, internet ortaminda ydpti alsverislerde kiisel bilgileri
acisindan guvenlik ve gizlilik gereksinimi duymaditdar (Salisbury ve dgerleri, 2001:
165; Wolfinbarger ve Gilly, 2003: 183). Bu belirsi azaltmak ise bilgi dgerinin
temelini olyturmaktadir (Franzak ve ghrleri, 2001: 633)internet ortaminda yiiz yiize
iletisim olmadgindan tuketiciler, kiisel bilgilerini vermeden onceslem guvenlginin
sglanmasi gibi bazi guvenlik o6nlemlerinin (Burke, 200426) bulunmasini isterler
(Reichheld ve derleri, 2000: 176). Guvenlik onlemlerinin bulunmadielektronik
ortamlarda, tuketiciler bir belirsizlik ve dolayyta kendileri icin bir risk algilamaktadirlar.

Algiladiklari bu risk nedeniyle tuketiciler, intehsitelerine kendileri ile ilgili daha az bilgi
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vermeyi tercih etmektedirler (Franzak veelieri, 2001: 638). Gluvenlik 6nlemlerinin (Ha
2004: 330) yani sira taninghk, garanti ve imaj (Tan, 1999: 163) gibi faktarite de

tuketicilerin algiladiklari bu riski azaltmada 6nerol oynadiklari sdylenebilir.

Tuketiciler, internet siteleri tarafindan istenil&rgisel bilgiler konusunda hassas
davranmakta (Rios ve Riquelme, 2008: 725) vesikagtiklar gizlilik veya guvenlik
problemlerinden olumsuz etkilenmektedirler. Gikliliveya guvenlik problemleri
tuketicilerin gelecekteki satin alimlarini olumsetkileyebildigi gibi negatif kulaktan
kulaga iletisim ile farkl tiketicilere aktarilabilmektedir (Gumerus ve dierleri, 2004:
183). Elektronik ticarette faaliyet gostergleimeler migteriler Gizerinde given ojturmak
ve bu guveni devam ettirmek istiyorlarsa gizlilig givenlik konusunda gerekli 6nlemleri
almalari ve bu konuyla ilgili verdikleri sézleri yee getirmeleri gerekmektedir
(Gummerus ve gerleri, 2004: 183).

Literatlirdeki pek cok caima gizlilik ve guvenlik problemlerinin tiketicilekisisel
bilgileri konusunda englelendirdgi (Roy ve dgerleri, 2001: 388) ve bu en@nin e-given
(Hoffman ve dgerleri, 1999: 3; Reichheld ve Schefter, 2000: 188&ljsbury ve dierleri,
2001: 173; Tan, 1999: 174) ve e-sadakati olumskitedtgi (Ha, 2004: 330) goxiinu
desteklemektedir. Camalarin ¢gu gizlilik ve givenlik faktorlerinin elektronik taretin
gelisimi icin hayati 6nem tadig1 ve elektronik ticaretin gelegeicin gizlilik ve guvenlige
daha fazla 6nem verilmesi gergitii ifade etmektedir (Miyazaki ve Fernandez, 2009).
Gizlilik ve guvenlgin yliksek oldgu Ulkelerde elektronik ticaret kullaniminin daha az
(Vehoal, t.y.: 13) olmasinin temel sebebi gizliik givenlge 6nem veren tiketicilerin

magazadan ajveris yapmayi elektronik ortamdan daha guvenli gérmeieri

Elektronik ticarette gizlilik ve guvenlik bu kad@&nemli olmasina gmen halen
daha bir cokgletme gizlilik ve guvenlik konusuna dikkat etmenmekitatta bazilari izni
almadan tuketicilerin  kisel bilgilerini toplamakta ve profil okiurmak igin
kullanmaktadirlar (Franzak ve gdirleri, 2001: 638). Bazisletmeler ise mgterilerinden
gizlice topladgl bu kisisel bilgileri diger isletmelere satarak gelir elde ederler (Urban ve
digerleri, 2000: 39).
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1.2.6. Kulaktan Kulaga iletisim

Agizdan giza iletsim, kulaktan kulga pazarlama veya kulaktan kgdailetisim
olarak da isimlendirilen kulaktan kda iletisim (Word-of-mouth marketing-WOMM), bir
alici ile iletici arasinda sozlu olarak gercekie, mesaji iletenin aliciya bir trin, hizmet
veya marka ile ilgili, ticari olmayan mesajlar sugd birebir bir iletsim aracidir (Lam ve
Mizerski, 2005: 217; Ennew ve d@rleri, 2000: 75). Bir bgka tanima gore ise, bir trin
veya hizmetin 6zellikleri ile ilgili tiketiciler @asinda olgan ve resmi olmayan ilgtm
sekline kulaktan kulga iletisim denir (Ha, 2004: 331).

Tuketiciler sadecesletmelerin kendi iletim kanallarindan d&l kulaktan kul&a
iletisim ile bgzimsiz kaynaklardan ganan bilgi sayesinde de farkindalik sahibi olaleiti
(Berry, 2000: 129). Hatta tuketiciler deneyim sahddmadiklar drin, hizmet veya
markalar hakkinda kulaktan kgl iletisim ile elde ettikleri bilgileri daha guvenilir kabu
ederler (Silverman, 2001: 9). Bir gka ifadeyle tiuketiciler, satin alacaklar trin,rhet
veya marka ile ilgili daha 6nce deneyim sahibi otale veya arkadgarina daha fazla
glvenirler. (Bireyler Igin (t.y), www.fikrimuhim.com/Public/Static/ForPens.aspx;
Hughes, 2002: 171-172). Tuketiciler, memnun kakhklbir markayl ve gecnte
yasadiklari deneyimleri b&alari ile paylamak isterler. TUketicilerin bu istekleri en son
yasadiklari algveris deneyiminde daha fazladir (Strauss vesederi, 2001: 6).
Tuketicilerin ygadiklari deneyimleri, b&alarina aktarmasekilleri kulaktan kul&a
iletisimin ¢esitlerini olusturur. Kulaktan kulga iletisim, pozitif ve negatif olmak tGzere iki
sekilde olyabilmektedir.

Pozitif kulaktan kulga iletisim sadik mégterilerin memnun olduklar bir Griin veya
hizmet hakkinda @er miterilere bilgi aktarmalari ve onlarin marka tereiinhe yardimci
olmalariyla ortaya ¢ikmaktadir (Xu ve Chan, 20180)1 Satici, Urin, hizmet veya marka
ile ilgili yasanan olumsuz bir deneyimin bir ¢kasina aktariimasi ile de negatif kulaktan
kulaga iletisim ortaya cikmaktadir (Richins, 1983: 68). Biska ifade ile memnun kalinan
bir markanin bir bgkasina aktariminda pozitif kulaktan kgéailetisim meydana gelirken,
yasanan olumsuz bir deneyimin bir gh@sina aktarimi sirasinda negatif kulaktan gala

iletisim olusmaktadir.
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Kulaktan kulga iletisim, guvenilir kaynaktan alinan bilgiler aragilyla tiketici ile
marka arasinda duygusal birgbalusturmayi ve sadik myeriler kazandirarak salari
arttirmayr amaclar. Aslinda kulaktan kg#a iletisim bir isletmenin kendi pazarlama
iletisimi ile ulasabilecei kisi sayisindan ¢ok daha azikie ulasir (Berry, 2000: 129) ancak
isletmenin dger pazarlama cabalarina kiyasla daha etkili @dsoylenebilir (Ha, 2004:
331). Kulaktan kulga iletisimde, negatif mesajlar pozitif mesajlardan dahailidik
Negatif kulaktan kulga iletisim, musterilerini tatmin edemeyensletmelerin Griin veya
hizmetlerinin yok olmasina bile sebep olabilir. Ba kulaktan kulga iletisimin gtcinu
gostermektedir (Helm, 2000: 158-161). Pozitif katak kulgza iletisimin etkisi, negatif
mesajlar kadar olmasa da onemlidir. Pozitif kulakkailgza iletisimi basarili bir sekilde
uygulayan markalar kendi cabalariyla cok zor eldecekleri bgarilarn kolayca elde
edebilmektedirler. Nasil memnuniyetsiz bir tikeba durumu ilk olarak sosyal cevresiyle
paylagiyorsa, memnun bir tiketici de bu durumu ilk olaraosyal cevresiyle
paylagmaktadir (Swan ve Oliver, 1989: 517).

Hizmetlerin elle tutulamaz 6zetinden dolay! hizmet sektoérinde, kulaktan Kala
iletisimin 6nemi daha fazladir (Martin, 1996: 149; Ber200: 129). Elektronik ticarette
de kulaktan kulga iletisim ttketicileri internet sitelerine yonlendiren #ithir ara¢ olarak
gorulmektedir. Yapilan bazi agtamalarda, kulaktan kufa iletisimin, internet sitesi
trafigini yaklasik % 65 oraninda arttirgh ifade edilmektedir (Page ve Lepkowska-White,
2002: 235). Kulaktan kufga iletisimin elektronik ortamda bu kadar etkili olmasinim b
sebebi de tiketicilerin elektronik ticarette aldildari risktir. Dolayisiyla kulaktan kuga
iletisimin, elektronik ticarette yeni olan tuketicilersatin alma kararlarinda daha etkili

oldugu soylenebilir (Cognitiative, 1999).

1.2.7. Eimaj

Benzer markalarin yer algll piyasalarda rakiplerin sayisi arttikca, sdal
markalarin rakiplerinden kendilerini farklgarmasi zorlamaktadir. Bu durumdaki bir
markanin, tuketicilere farkliliklarini iletebilmesie onlarin zihinlerinde olumlu hisler
gelistirebilmesi icin baarili bir e-imaj olgturmasi gerekmektedir. Barili bir e-imaj,
tuketicilerin akillarina kisa surede gelen, zihirudemlu hisler olgturan ve rakiplere gore
daha yaratici olanlardir (Aaker, 1991: 109-110;Ié&el1993: 1-22). Ayrica karili bir e-
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imaj'in marka ismi, logo, sembol, slogan, temaikBel nitelik, slevsel nitelik, simgesel
fayda ve kimlik gibi unsurlari vardir (Ekdi, 200&).

Tlketicilerin zihninde tutulan marka gasimlari tarafindan yansitilan marka
algilamalarn (Keller, 1993: 3) olarak tanimlanamaj, Aaker (1991: 114)’a gbre Urdn
Ozellikleri, soyutluk, méteri faydasi, fiyat, kullanim, kullanici, Gin,ggmn tarzi, tGrin sinifi,
rakipler ve Ulke kokeni olmak Uzere on bir alt btign etkilenmektedir. Page ve
Lepkowska-White, (2002: 232) tarafindan gaiilerin internet siteleriyle ilgili
algilamalan olarak ifade edilen e-imaj, ttketiainbelirli bir marka hakkinda zihninde
olusturdusu 6znel ve algisal olgular butini olarak da tanmabalir (Akkaya, 1999: 101).

E-imaj, tuketicinin bir marka ile ilgili ggtli kaynaklardan edingi izlenimler
sonucu olgmakta ve tuketicilerin fiyata karolan tepkilerini etkilemektedir. Tuketicilerin
bu tepkilerini etkileyebilmesi e-imaj'in, genel mkartutumu yonu sayesinde olmaktadir.
Olumlu marka tutumuna sahip tiketiciler daha fadkdemeye razi gelmektedirler.
Tuketiciler gézinde okan pozitif bir e-imaj, tatmin okiurma ve rekabetci pazarlama
faaliyetlerine kayi savunmasizii azaltmanin yani sira, marka secim olgmli da
arttirmaktadir (Keller, 1993: 8-9jsletmelerin tiiketicilerde satin alma niyeti gurmasi
acisindan olumlu bir e-imaja sahip olmalari 6nemli@Faircloth, 2005: 3). E-imaj
gelisimine 6nem verengletmeler, reklam, promosyon, paketleme,staii hizmetleri ve
kulaktan kul@a iletisim gibi marka iletsim araclarini e-imajlarini guiclendirmek icin
kullanabilmektedirler (Brand Image (t.y), www.asiarketresearch.com/glossary/brand-
image.htm). Ayrica tanitim araglari gibi kisa doliepazarlama cabalari da e-imajin
sekillendirilmesinde kullanilabilmektedir ancak ilgir e-imaj olgturabilmek icin bu kisa
donemli cabalar, uzun dénemli pazarlama cabalariujumliu olmalidirlar. Elektronik
ticarette rekabegartlari, daha degsken old@gundan e-imaj olgturmak daha 6nemli hale
gelmektedir (Gommans vegdirleri, 2001: 46-49). Barili bir e-imaj olgturmaktan daha
onemlisi de olgturulan bu e-imajin tiketicilere yansitilmasiditinRi bir e-imaj ne kadar
gucli ve baarih olursa olsun, tuketiciler tarafindan kekilde algilanmag siurece bir

anlam ifade etmeyecektir.

Tuketici tarafindan guclt ve karili olarak algilanan bir e-imajsletmelere, trin

veya hizmetin talebini arttirma, farkh fiyat pakalari uygulayabilme, hedef kitlenin
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belirlenmesini kolaylgtirma, marka iletimini kolaylastirma, migteri memnuniyetini
arttirma, Urtiin veya hizmet farklglrmasina ve konumlandirmasina imkan vermgjtaa
alanindaki etkingi arttirma ve tiketicilerin bilgisieme sirecini kisaltma gibi avantajlar
sazlamaktadir (Aaker, 1991: 109-110; Keller, 1993: 2)-2isletmelere bu avantajlari
sglayan e-imaj tuketici algilamalari ile ger kazanmakta ve satin alma davgaolarak
isletmeye geri donmektedir. TUketiciler satin almecitderinde kendi imajlari ile 6rtign
markalari tercih etmektedirler. E-imaj ile tikeligein kendi imajlar arasindaki benzerlik,
tuketicilerin marka dgerlendirmeleri ve satin alma tercihleri Uzerindkileblmaktadir
(Sirgy, 1982: 288).

1.2.8. E-Kalite

Urinin veya hizmetin Gstunti ve mukemmelfii hakkinda miéterinin karari
(Zeithaml, 1998: 3) olarak tanimlanan e-kalite,statilerin ne aldil ve nasil aldii ile
ilgilidir (De Chernatony ve Horn-Segal, 2003: 109B)r baska ifadeyle e-kalite bir trin
veya hizmetin gercek kalitesini gie musterilerin o Grin veya hizmet ile ilgili kalite

algilamalarini ifade etmektedir (Tong ve HawleyQ20: 264).

E-kalitenin marka dgeri bilesenleri arasinda yer almagmi savunan (Gil ve
digerleri, 2007: 196) calmalar olsa da e-kalite, markayi satin alma niyetirka secimi ve
daha fazla 6deme igeile iliskili oldugundan marka dgrinin temel bilgenlerindendir
(Netemeyer ve derleri, 2004: 210; Zhu ve Kou, 2010: 296). Tuké#icitriin veya hizmet
ile ilgili kalite farkhliklari ¢ok fazla oldgundan markalara given konusunda cekingen
davranirlar (Lassar ve ghrleri, 1995: 12). Ancak bunagaen, yuksek kaliteye sahip
isletmeler tiketicilerin givenini kazanabilmekte vekrar satin alma davrgmi
(Gummesson, 2007: 10) etkileyerek (Tsiotsou, 200B) vyuksek e-sadakat
saglayabilmektedirler (Wong ve Sohal, 2003: 499; Kayaave Black, 2000: 69).

E-kalite, 6zellikle hizmet sektdriindekgletmeler icin énemli bir farkhlgma ve
rekabet araci haline gelghr (Wong ve Sohal, 2003: 495). Hizmet sektorindealte,
misterilerin  hizmet ile ilgili beklentileri ile algilmalari arasindaki farkhliktan
kaynaklanan algisal yargilardir (Gronroos, 1984). 3Barasuraman ve gérleri (1988:

17)ne gore ise e-kalite, beklenen hizmet ile alggn hizmet performansi arasindaki
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farktir. Bir baka ifadeyle e-kalite, internet sitesinin kalitesinitiiketicilerin gozuyle
degerlendiriimesidir (Kim ve Lee, 2006: 533). Bugdglendirme, gletmelere tiketicilere
uygun stratejiler belirleme ve faaliyetlerini bunge gelstirme imkani1 sglamaktadir (Floh
ve Treiblmaier, 2006: 100). Elektronik ticarettekadite, misteri tatmini ve e-sadakat
olusumunda 6nemli bir kriter (Gummerus vegelleri, 2004: 177) oldgundan internet
Uzerinden hizmet gtayan gletmeler, sgladiklarn bu hizmetlerin kalitesine daha fazla
0zen gostermelidirler (Grénroos vegdileri, 2000: 245). Bir b&a ifadeyle elektronik
ticarette faaliyet gosterenletmeler baarili olabilmek icin dncelikle tiketicilere tam ve
dogru bilgiye hizhh ergim imkani sunan yuksek kalitede bir internet sresisahip
olmahdirlar (Ranganathan ve Ganapathy, 2002: 48fliksek kaliteli bir internet sitesi
tasarimi e-kalitenin belirleyicilerinden kabul edéktedir (Cai ve Fun, 2003: 514).

Elektronik ticarette bu kadar onemli olan e-kalite ilgili literatirde pek cok
calisma yer almaktadir. Yoo ve Donthu (2001a: 35) irgersitesi kalitesini 6lgcmek igin
SITEQUAL isimli bir dlcek gelitirmis ve e-kalite’nin kullanim kolaydi, estetik, tasarim,
hiz ve givenlik olmak tzere dort boyuttan spigunu ifade etngtir. Sohail ve Shaikh
(2008: 67), e-kalite'nin t¢ boyuttan gtugunu savunmakta ve bu boyutlari, etkinlik ve
guvenlik, yerine getirme ve heveslilik olarak ifagémektedir. Loiacono ve gkrleri
(2002: 233) ise yaptiklari canada bu boyutlarin sayisini on iki olarak belirtteeke bu
boyutlari; etkilgim, cevaplama suresi, gorsel cekicilik, guven, Weiik, duygusal
cekicilik, bilgilendirme, anlama kolay, icerik imaji, elektronik butinlik ve
alternatiflerde daha iyi olmgeklinde siralangtir. Son yillarda yapilan ¢camalarda ise e-
kalitenin tuketici tatmini Uzerinde de etkili olgw ifade edilmektedir (Srinivasan ve
digerleri, 2002: 47\Yan Riel ve dgerleri, 2004: 17Semeijin ve dierleri, 2005: 182).

Hizmet sektorinde hizmet-kalitesini 6lgmek icin lkallan genel kabul gormi
Olcek ise Parasuraman vegelileri (1985) tarafindan getirlen SERVQUAL o6lcgesidir.
Dokunulabilirlik, guvenilirlik, iletisim, erisim, incelik, yeterlilik, givence, tuketiciyi
anlama, guvenilir olma ve yanit verme olarak onuttaysiniflandirilan hizmet kalitesinin
degerlendiriimesine yonelik boyutlar, Parasuraman vgederi (1988: 23) tarafindan
yeniden duzenlenerek deboyuta dongtirilmis ve dokunulur olma, guvenilirlik,

heveslilik, given ve empati olarak ifade editmi
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1.2.9. E-Sadakat

Isletmelerin ygun rekabet kgullar altinda yeni mgteriler kazanmasi, mevcut
misterilerini korumalarindan daha maliyetlidiisletmeler, sat hasilatlarinin biyik bir
kismini olgturan mevcut mgierileri, marka dgerinin temel bilgenlerinden olan sadakatin

elde tutabilirler.

Duygusal temelli bir kavram olan e-sadakat (Supgphele Nysveen, 2001: 343) en
basit ifadeyle dgiik fiyat ve promosyonlara gasnen miterilerin herhangi bir markayi
aramasl ve tekrar satin almasi olarak tanimlamaglalumbo ve Herbig, 2000: 116).
Tuketicilerin alternatif markalar arasindan bilinglarak belirli bir markayi satin almasi ve
bu satin alimlarina devam etmesi (Aaker, 1991:a3®mina gelen e-sadakat, tuketicilerin
belirli bir Griin veya hizmet kategorisi icin g@leris davranglari ve satin alma bigimleri
arasindaki bireysel farkhliklari ifade etmekte@@@haudhuri, 1995: 28). Gremler ve Brown
(1996: 173) tarafindan, bir mierinin sergiledii tekrar satin alma, gkyiciya kasl
olumlu tutuma sahip olma (Wong ve Sohal, 2003: 49&) hizmet icin bir ihtiyag
olustugunda sadece bu @ayici tercih etme derecesi olarak tanimlanan edsa
literatiirdeki pek ¢ok ¢almada bir Grlin veya hizmeti tekrar satin alma dayrasiarak
ifade edilmektedir (Floh ve Treiblmaier, 2006: 99).

Isletmeler icin sadik miferi sahibi olmak 6nemlidir ¢linkii sadik giériler, daha
fazla algveris yaparlar. Ayrica bu niteriler daha fazla harcama yapmaya da isteklidirler
(Harris ve Goode, 2004: 139). Sadik gteiilerin isletmelere sgladiklari bir dger avantaj
da bu miterilerin sadik olmayan mgterilere kiyaslasietme markalarina kar olumliu
tutum sahibi olmalaridir (Yoo ve gbrleri, 2000: 197). Markalara karolumlu tutum
sahibi olan sadik ngteriler bu tutumlarini sosyal cevrelerindekilerlayf@sarak pozitif
kulaktan kulga iletisim yaparlar (Rafiq ve Fulford, 2005: 456; Page epkowska-White,
2002: 233; Srinivasan ve girleri, 2002: 47) ve markanin e-imaj gehini desteklerler
(Kayaman ve Arasli, 2007: 102). E-imaj Uzerindelletdan e-sadakat, genellikle kalite,
tatmin ve sadakat zincirinin bir sonucu olarak yatgikmaktadir (Gummerus vegerleri,
2004: 176).
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Internet (zerinden Uriin veya hizmet ticareti yapdetmeler arasindaki yoin
rekabet dolayisiyla, tuketicilerin internet sitéhertekrar ziyaret etmelerini gamak
onemli bir unsurdur (Supphellen ve Nysveen, 20@1L)3Tlketicilerin bir internet sitesini
tekrar ziyaret etmesi ise, tuketicilerin elektrongtetmeye yonelik tekrar satin alma
davrangiyla sonucglanan olumlu tutumlarini (Srinivasan vgederi, 2002: 42) ifade eden
e-sadakat ile mimkin olmaktadir. Merilerinin e-sadakat duzeylerini arttirmak isteyen
isletmeler, e-sadakat gsilini Gzerinde etkili olan tasarim, kullanim kolayli ulasilabilirlik
(Gommans ve derleri, 2001: 50-51) slevsellik (Wolfinbarger ve Gilly, 2003: 195; Yoo
ve Donthu, 2001b: 12) ve given (Chiou ve Droge,620823; Floh ve Traiblmaier,
2006:106; Reichheld ve Schefter, 2000: 107) gikiddere dikkat etmeli ve bu faktorleri
kapsayan bir strateji getirmelidirler. Reichheld ve derleri (2000: 175-178) e-sadakat
olusumu icin hedef kitle seciminin, ngierilerin givenlerini kazanmanin, gtérileri
tanimak icin caba gostermenin ve hizmet sunumiarsurekli yenilenmesinin 6nemli
oldugunu belirtmekte ve bunlara dikkat edilmesi durumaumglicli bir e-sadakate sahip
olunabilecgini ifade etmektedir. E-sadakatin bu kadar o6nemlmasinin bglica

sebeplerini Giddens ve Hofmann (2010sd 3ekilde ifade etmektedir;

o Sadik mgteriler, ilgili olduklari markaya yoOnelirler ve rgkerin
promosyonlarina kar daha az duyarli olurlar.

+ Isletmeler icin elindeki mgterileri kaybetmemek ger bir ifadeyle onlari sadik
misteriler haline getirmek o6nemlidir. ClUnkl sadik gtaiiler sdrekli ayni
markadan satin alarak sgarin artmasina yardimci olurlar.

» Sadik miteriler fiyat degisimlerine kagi daha az duyarl olurlar ve tercih
ettikleri markaya daha fazla ddemeye razi gelirler.

1.2.10. E-Glven

Internetin elle tutulamaz 6zedinden dolayi tuketiciler, algilanan riski azaltmak
icin bazi ipuclarina ihtiya¢ duyarlar (Christodalds ve dierleri, 2006: 806; Zhu ve Kou,
2010: 296). Bu ihtiyacin temel sebeplerinden bie diven eksikfidir. Tiketiciler
internetten akveris yaparken urtinlere dokunamaz, Uriin veya hizmelgile herhangi bir
kargilastirma yapamazlar (Gommans vesetileri, 2001: 52). Sadece tanignmarkalara

(Steenkamp ve Geyskens; 2002: 1) ve kendilerindewesdzlere inanirlar. Tuketiciler,
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verilen bu s6zlere inanmadiklari zaman risk alnra@ffaanzak ve gerleri, 2001: 636) ve
farkl bir internet sitesine yonelirler (Reichhele Schefter, 2000: 107). Bu sebeplerden
dolay elektronik ticarette given énemli bir fak{®ta, 2004; 336; Pennanen veetieri,
2007: 43; Tan ve Sutherland, 2004: 56) olup Uclfagekilde ortaya cikmaktadir. Bunlar;
bireylerin internet cevresi ile ilgili gizlilik vegtvenlik algilamalarini ifade eden kurumsal
guven, ksgilerin genel given duygusunu ifade eden ruhsal giwe kkilerin bir internet
sitesine kan duydigu given duygusunu ifade ederilar arasi guvendir (Pennanen ve
digerleri, 2007: 29-30). Tuketicilerin bir internetesine given duymasi, o internet sitesi
icin olumlu tutumlara sahip olmasi anlamina gelradkt(Delgado-Ballester ve Munuera-
Aleman, 2005: 188). Bir Ba ifadeyle internet sitelerine kaduyulan guven, ari veya
basarisizlgin  6nemli  bir belirleyicisi olmaktadir. Tulketicilde glven algisi
olusturulmadan elektronik ticarette istenilen potankyalasilamayacginin (Ha, 2004:
330) farkinda olan bazgletmeler, tiketicilerin zihinlerinde kendilerini génilir olarak
konumlandirabilmek icin kendi Griin veya hizmetlerityani sira dier rakip driin veya
hizmetler ile ilgili de gtincel bilgiler vererek, kéi Grlin veya hizmetlerini rakip tGriin veya

hizmetlerle kagilastirma imkani sunmaktadirlar (Urban veelileri, 2000: 40).

Tuketicilerin, gizlilik / glvenlik eksikii, dolandiricilik ve sahte saticilar sebebiyle
internet sitelerine kar olusan guven eksik§i (Rios ve Riquelme, 2008: 724) onlari,
elektronik ticaretten uzalgaran 6énemli sebeplerdendir. (Rios ve Riquelme,(2(19;
Chau ve dierleri, 2007: 172). Satin alma davrdamn Uzerinde etkili olan (Jarvenpaa ve
digerleri, 2000: 46; Reichheld ve gdirleri, 2000: 176; Stewart, 2003: 16) guven,
tuketicilerin, kendilerini savunmasiz hissettiklernternet ortaminda, belirsizlikten
kaynaklanan riskin (Krauter ve Kaluscha, 2003: 7&&ltiimasinda énemli bir faktérdir
(Freidman ve derleri, 2000: 37; Ha, 2004: 330). Ayni zamanda eegil e-kalite (Harris
ve Goode, 2004: 149) ve e-sadakati (Gommans gerldri, 2001: 50; Chaudhuri ve
Holbrook, 2001: 90; Sirdeshmukh veseileri, 2002: 35; Garbarino ve Johnson, 1999: 80)
olumlu yénde etkilemektedir. Tlketicilerin interrsttelerine kag1 olan gtiven algilamalari,
internet sitesinin taninigl, misterisine sgladigi bilgi, isletmenin gec¢cnsi ve internet
sitesinin ara yuz tasarimi gibi kriterlerden etkiteektedir (Gummerus ve gérleri, 2004:
177; Berry, 2000: 128).
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1.2.11. E-Farkindalik

Bir markanin bgarli olabilmesi icin tiketiciler tarafindan olumlalgilanmasi
gerekir. Bu algillamalar ise, tuketicinin zihnindankanin rakiplerine kiyasla afgi(Aaker,
1996: 7) yer olarak ifade edilen e-farkindalik gkekillenmektedir. E-farkindalik, e-imaj
olusumundaki marka gausimlan sayesinde tuketicilerin marka ile ilgili leatarini
etkilediginden (Keller, 1993: 3), marka gerinin 6nemli bir bilgeni olarak kabul
edilmektedir (Gil ve dierleri, 2007: 195). Belirli bir markanin belirlitbiiriin veya hizmet
kategorisine ait oldgunun tiketici tarafindan hatirlanabilmesi (Aaked91: 61) olarak da
ifade edilen e-farkindalik, marka bilingli ve marka hatirlanmasi olmak Uzere iki alt
boyuttan olgmaktadir. Marka bilinirigi, tiketicilerin daha 6nce duydu veya goérdgu
markay! ayirt etme yetepieolarak ifade edilirken, marka hatirlanmasi, maidainin bir
ariin veya hizmet sinifinin bir tGyesi olarak hatieasi olarak tanimlanmaktadir (Keller,
1993: 3)

E-farkindalik, tUketicilerin internet sitelerini lay hatirlamalarini ggamakta ve
onlari, siteyi tekrar ziyaret edip @leris yapmaya sevk etmektedir (Page ve Lepkowska-
White, 2002: 232-233). Ayrica e-farkindalik, yukseélketici tatmini olgturma ve
rekabetci pazarlama faaliyetlerine §asavunmasizéi azaltmanin yani sira markanin,
tuketiciler tarafindan tercih edilme olagihi da arttirmaktadir (Keller, 1993: 8; Faircloth,
2005: 4; Kimpakorn ve Tocquer, 2010: 379). Tukétron, internet sitelerine karolan e-
guven algilamalari tzerinde anlamh bir etkisi ol@voon, 2002: 60) e-farkindalik,
kulaktan kulga iletisim ile de ilgilidir (Berry, 2000: 129).

E-farkindalik ilk gamalarda yani markalara karbilgi ve deneyimin az oldiu
asamalarda daha fazla 6nemlidir. Tlketicilerin maitkealgili farkindalik seviyesi arttikca
e-farkindalgin 6nemi azalmakta (Rios ve Riquelme, 2008: 73&)ny algilanan e-kaliteye
birakmaktadir. Bu acidan bakgdnda e-farkindalik énemsiz gibi gorulebilir ancak e
kalite’'nin olusumunda buyik dneme sahiptir (Zhu ve Kou, 2010: 298keticilerin satin
alma davranlari tGzerinde de etkili (Smith ve gbrleri, 1999: 11) olan e-farkindgin
olusumu icin en ¢ok kullanilan promosyon araci reklamBunun yaninda, e-farkindalik
dizeyini arttirmak icin markanin gorsel unsuru ot&mbollerden de yararlaniimaktadir
(Berry, 2000: 129; Aaker, 1991: 75). E-farkindadsviyesi yuksek olan markalarin tercih
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ediime orani da yikselmektediisletmelere sgadizgi bu avantajlarin yani sira e-
farkindalik, tUketicilere, daha kisa suredevadris yapma ve dolayisiyla zaman kazanma

avantajl sunmaktadir.

1.2.12. E-Dger

Deger carisimlari olarak da ifade edilmekte olan ezdg tuketicilerin algiladiklari
tercih ve urin ozellikleri, yerine getirme ve amag hedeflere ukamayi kolaylatiran
sonugclar olarak tanimlanmaktadir (Woodruff, 19942)1 Tuketiciler agisindan varliklar
iki durumda dgerli olarak algilanir. Bir varlik @r nadir bulunuyorsa ve yeri
doldurulamazsa veya ikamesi yoksa tiketiciler tadEn dgerli olarak algilanabilir.
Hizmetler, daha ¢ok ikamesi olmamasi durumundgedieolarak algilansa da bazen hizli
cevap verme, diik maliyet sg§lama ve daha iyi miferi tatmini sglama gibi i¢sel
nitelikleri dolayisiyla da dgerli olarak algilanabilmektedirler (Dedeke, 20039

Satin alinan driin veya hizmet ile katlanilan maiiyéarsilastiriimasina yonelik
algilamalara dayanan ve tuketicilerin bir Griin veyanetten elde edecekleri yararin genel
degerlendirmesi (Zeithaml, 1988: 14) olarak ifade edildger kavrami, Ureticiler ve
tiketiciler icin farkli anlamlar ifade etmektedidreticiler acisindan der, daha cok,
capraz saglara olumlu cevap verme ihtimalleri yiksek olayafa daha az duyarli olan ve
kulaktan kulga iletisim ve reklam faydasi gyan sadik mgierilerden kaynaklanmakta
ve kisa ve uzun donemli karlari ifade etmektedikdticiler agisindan ger, daha kaliteli
ve kisisellestiriimis hizmet alacaklari, tiketici ve Uretici arasindaby iletisim olmasi
durumunda sosyal ve 0zel davrarmdeneyimi yaayacaklari ve kaygilarinin azal@ca
anlamina gelmektedir (Lindgreen ve Wynstra, 20084)7 Tuketicilerin gletmelere kan
algiladiklari dger onlarin tekrar ayngsletmeye yonelmesi tizerinde etkilidir. Uriin veya
hizmet satin alinansletmenin dgistirilmesi maliyet agisindan yiksek ise tuketiciler,
desere bakmaksizin aynslétme ile iliskisine devam edebilir ancakletme dgistirme
maliyetlerinin digdk olduzu durumlarda, tiketiciler guk deser algilarsa hga bir

isletmeye yonelebilmektedirler (Wang, 2010: 254).

Elektronik ticarette, drtnlerin yani sira, interrggtesi, internet kanali, trlnlerin

bulunurllgu ve sipag sirecinden etkilenen (Keeney, 1999: 533fede bir Grdndn
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performansini ve hizmet @ayicilarinin genel ttketici gerlendirmelerini yansitir (Keng
ve digerleri, 2007: 353). Hizmetlerde, kullanim gdei olarak tuketiciler tarafindan
belirlenen (Tai, 2011: 552) ve tuketicilerin martavranglar Uzerinde dizenleyici etkisi
bulunan (Viot, 2011: 217) der, “almak” ve “vermek” niteliklerinin bir kaflastirmasi
olarak ifade edilebilir. Bir bgka ifadeyle, tlketicilerin bir Griin veya hizmetillanmasinin
fayda ve maliyeti arasindaki oransal fark olaragedkendirilebilir (Lam ve dierleri, 2004:
295-296; Lee ve Jun, 2007: 803).

E-deser bir Griin veya hizmetin maliyeti ile yakindanililgplup, tiketicilerin bir
ariin veya hizmeti tercih etmeleri durumundaskanan ihtiyaglar ile tercihin alternatif
maliyetlerinin kagilastiriimasi ile belirlenmektedir (Lassar vegdrleri, 1995: 13; Chang
ve Wang, 2011: 339). Her Urtin veya hizmet tercihlvir alternatif maliyeti oldgundan e-
deger, e-sadakat ojumunda 6nemli bir etkendir (Harris ve Goode, 20049; Cronin ve
digerleri, 2000: 207; Peterson vegeileri, 1977: 336). Tuketiciler, alternatif malijei
karsilastirmalari sonucu tercih ettikleri markalarin kendiegerlerini  yansit@ini
distnebilmekte ve bu markalar ile duygusal big arabilmektedirler (Berry, 2000: 134).
Dolayisiyla bu markalar icin ger alternatiflere kiyasla daha fazla para ddemee r
gelebilmektedirler (Netemeyer vegérleri, 2004: 222).

Tuketiciler ile duygusal bir Bakurabilmeyi hedefleyersletmeler, cgitli sekillerde
e-deser olwturabilmektedirler. Bunlar (Anckar vegdrleri, 2002: 213);

* Rekabetci fiyatlar ile,
* Geni ve / veya 6zel trin gileri ile,
» Tuketicilere algveris kolayligl sgslayarak,

« lyi ve kaliteli migteri hizmetleri sunarak.

E-deser tiketiciler ile marka arasinda edun bir iliskiyi (Ha, 2004: 330) ifade
etmesinin yani sira marka @i olusumunda da 6nemli bir faktordur (Lassar vgedleri,
1995: 16; Aaker, 1996: 22). Ozellikle elektronikaiiette faaliyet gostereslétmeler icin
marka dgeri olusumunda e-dger, 6nemli bir faktérdir (Rios ve Riquelme, 20083Y.
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IKINCi BOLUM

2. ELEKTRON iK HIZMET MARKA DE GERIi

Tuketiciler ile elektronik ticarette faaliyet gbsta hizmet markalari arasindaki
etkilesim ile olusturulan soyut varliklarin igkisel boyutunu (Christodoulides vegérleri,
2006: 803) ifade eden ve markagdenin elektronik ticarette faaliyet gosteren hizme
isletmeleri agisindan @erlendirilmesini ifade eden elektronik hizmet martegeri ile
ilgili literatirde cok fazla ¢cagma yoktur. Calima konusunun elektronik hizmet marka
degerini etkileyen faktérler olarak belirlenmesininrtel sebeplerinden biri olan bu durum,
calisma ile ilgili kavramsal ¢ercevenin glurulmasinda ve bu cerceve dahilindesarma
modelinde yer alan @eskenleri isimlendirmede sikintilar aftwurmaktadir. Catmanin ilk
bolimiinde, olgturulan elektronik hizmet marka gieri modelinde yer alan @skenlerin
aciklanmasina calimis ancak elektronik ticaret ve hizmet boyutu dahilesdemitir. Bu
baglamda cakmanin bu boliminde 6ncelikle elektronik ticaremmitni ve kapsami ele
alinms ve gelsimi hakkinda bilgi verilmgtir. Bolimun ikinci kisminda ise hizmet
pazarlamasinin tanimi ve kapsami agiklandiktaraselektronik hizmet markalari ile ilgili
bilgi verilmis ve calsmanin elektronik ticaret ve hizmet boyutu acisind@avramsal

eksikligi giderilmeye cakiimistir.

2.1. Elektronik Ticaret

2.1.1. Elektronik Ticaretin Tanimi ve Kapsami

Iletisim teknoloijilerinin ve internet kullaniminin hiztgelismesi ile c@rafi sinirlar
ortadan kalkmakta, alici ile saticinin byigu yer olan pazarlar farkli bir boyut
kazanmaktadir. Bu gslneler sonucu saticilar ticari faaliyetlerini intetntabanli
sistemlere kaydirmaktadir (Civan ve Bal, 2002: J)O0Rir baka ifadeyle, bilgisayar ve
iletisim teknolojilerinde meydana gelen gefieler sonucunda gorsel vsitsel verilerin

bilgisayarlar arasinda hizla aktariimasiemmesi ve saklanmasi, ticari faaliyetlerin yerine



getiriimesinde 6nemli dgsiklere sebep olan elektronik ticaret kavramini ggémd
getirmistir (Gules ve digerleri, 2002: 35). Bilgisayar, habegtae ve televizyon yayimcgi
sektorlerinin  gittikce i¢c ice gecmesi ve piyasalakiresellgmesi elektronik ticaret
gelisiminin belirleyicileri olmustur (Timothy, 1997: 9-22). Ozellikle internetin géiniyle
birlikte firmalarin tanitimlarini yapmak amaciylaernet sitelerini kullanmalari ve reklam
faaliyetlerinde bulunmalari ticari faaliyetlerin e&tronik olarak gercekig@iriimesini
gindeme getirngtir. Elektronik ticarette gerekli olan unsur ticaglemlerin birbirlerine
bagll bir bilgisayar & ortami icerisinde ve bugaaracilgiyla gerceklgtiriimesidir (Camp
ve Sirbu, 1997: 17)isletmelerin internet lzerinden elektronik posta gémuksi veya
internet sitesi kullanmasi, elektronik ticaret ygpeinlamina gelmez (Tekin vegdileri,
2000: 179).

Elektronik ticaretin son yillardaki hizli @gim ve gelsiminin arkasindaki gercek
sebep, herkesin kullanimina agik olan internet digfisindeki ilerlemelerdir (Coban ve
digerleri, 2011: 1103). Elektronik ticaretin gg@mini sglayan internet teknolojisi ile
alisveris, digerleri arasinda en cok ggn algveris turtudur. Internet, tiketicilerin kendi
aralarindaki, gletmelerin aralarindaki vesletmeler ile tuketiciler arasindakglemleri
kolaylastirmaktadir (Grunert ve Ramus, 2005: 381). Elekkditaretin gelsmesinin en
onemli nedenleri; ileim ve bilgi teknolojilerinin daha ©6nce gorulmemimkanlar
sunmasi, dinya ticaret hacminin kiresatie akimlari ve bu akimlarin, dizenlenen uluslar

aras! anlgmalar ile giderek artmasidiince, 1999: 17).

Elektronik ticaretin sinirlarinin tespit edilmesakd yetersizlik elektronik ticaretin
tanimlanmasini zorfirmaktadir. Ayrica, ilegim teknolojilerindeki hizli dgisimin
elektronik ticaretle ilgili yeni imkanlar getirmegapilan tanimlarin zamanla eksik kalmasi
gibi bir sonucu da dmurmaktadir. Bu nedenlerden dolayi elektronik tidardgili farkh
yaklasimlar s6z konusu olmakta (Yumak, 2001: 3) ve farkli utlkelerin kurular
tarafindan farkli tanimlar yapiimaktadir (Elektroriicaret Hakkinda Genel Bilgiler (t.y),

www.elektronikticaretrehberi.com/e-ticaret_genelgiter.php):
Dinya Ticaret Orgiiti (WTO) elektronik ticareti, “mee hizmetlerin Uretim,

reklam, sayy ve daitimlarinin telekomuinikasyongkari tzerinden yapilimasi§eklinde

tanimlamgtir. Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulgirmalslemlerini Kolaylgtirma
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Merkezi (UN/CEFACT) ise elektronik ticareti s, yonetim ve tuketim faaliyetlerinin
yuruttulmesi igin yapilanmgive yapilanmangiis bilgilerinin, Ureticiler, tiketiciler ve kamu
kurumlari ile dger organizasyonlar arasinda elektronik posta veajiaeselektronik bulten
panolari, internet teknolojisi, akilli kartlar, kteonik fon transferi, elektronik veri geimi
gibi elektronik araclar tzerinden pagillanasi” olarak ifade etrgierdir. Elektronik ticaret
ile ilgili en yaygin kabul gérmgitanim iselktisadi Isbirligi ve Kalkinma Tekilatinin
(OECD) 1997 yilinda yagh “sayisallatiriimis yazili metin, ses ve gortntiniglenmesi
ve iletiimesine dayanan, sleri ve kurumlari ilgilendiren tum ticarisiemler” seklindeki
tanimidir. Yapilan tim elektronik ticaret tanimtata iki ortak o6zellik 6n plana
ctkmaktadir. Bunlar; slemlerin elektronik olarak yapilmasi &é& kullanimini ortadan
kaldirdg icin kurulularin is sreclerini kolaylgtirmasi ve verimlilgi artirmak amaciyla
elektronik ticareti kullanmalari ile elektronik &ietin elektronik pazarlarin glumuna

imkan sglamasidir (Gulgve digerleri, 2002: 35).

Urlin veya hizmetlerin internet Gzerindensake satyi olarak da ifade edilebilen
(Keeney, 1999: 533sler, 2008: 278) elektronik ticaret, tiiketicilerengdik ticari islem ve
O0demelerin internet Uzerinden yapiimasi anlaminengjdedir (Yumgak, 2001: 3).
Elektronik ticaret, internet Uzerinden yapilan tetan yani sira 6zel elektronik gheris
sistemleri ile yapilan ticarisiemleri de kapsamaktadir (Bozkurt, 1999: 2). Tanafl
fiziksel iletisim kurmak ve fiziksel d@sim yapmak yerineslemlerini elektronik ortamda
yapmasi anlamina gelen (Adlin vesélileri, 2004: 45) elektronik ticaretin en ayirt @di
Ozelligi tuketicilerin batiin deneyimlerini internet veyddmwsayar ortaminda yamasidir
(Omar ve dierleri, 2011: 227).

Elektronik ticarette faaliyet gosteresletmeler, faaliyetlerini tamamen internet
ortaminda yuriten yeni ekonomglatmeleri ve var olan faaliyetlerini internete d@giyan
gelenekselsietmeler olmak tzere iki farkh yapidadir (Kirco\@Q02: 33). Bazisletmeler
ise interneti kendi yetenekleri ve gereksinimldaroyeni bir iletsim araci olarak d&l,
gercek ortam urunleri satangdr bir iletsim araci olarak gormekte (Dayal vegdrleri,
2000: 44) ve elektronik ticaretin farkiini ve o©nemini bilmemektedirler. Ancak
elektronik ticaret artik tum kuresel pazari bigcindemektedir (Elektronik Ticarette Firma

Stratejileri  (t.y), www.e-ticaretmerkezi.net/etietstratejileri.php). Hizla buylyen ve
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onemi her gecen gun artan internet ve elektromi&réit kullaniminin temelinde ¢ etken
bulunmaktadir. Bunlar (Doyle, 2004: 575-578);

« Dijitalle sme ve Moore Yasasiinternetteki hesey dijitaldir ve bilgisayarlar ve
dijital araclar cipler Gzerine kuruludur. Ciplersahip oldgu ucuzluk, hiz ve
guc oOzellikleri bilgisayarlarin  da gucinin Ust gelere cikmasini
sglamaktadir. Moore yasasina gore 18 ayda bir malsabit kalirken,
bilgisayarlarin glem gucu iki katina ¢cikmaktadir. ggr bir ifadeyle bilginin
depolanmasigienmesi ve iletilmesi gibislevler daha ucuza elde edilmektedir.

« Networkler ve Metcalf Yasas! Insanlarin giiven gariyla birbirlerine
baglanmasi ile tiketici ve hissedargdei yaratiimaktadir. Metcalf yasasina gore
herhangi bir ain deseri, kullanicilarin sayisinin karesi ile orantitiddiger bir
ifadeyle ne kadar fazla kullanici @anirsa hizmetin deeri o kadar hizh
artmaktadir.

» Kisisellestirme: Moore yasas! ve internet sayesinde gemmsadece seckin
Kisilere 6zgu sayilan kisellestirme artik pek cok ki icin satin alinabilir hale
gelmistir. CUnkl Eletmeler sanal hale gelerek otomatgkies ve dijital
varliklari daha fazla kullanmaya g¢bamlardir. Bunun sonucunda da
kisisellestirme ucuzlamytir.

Internet ve dier elektronik glarin gelsimi elektronik ticaret icin yeni firsatlar
yaratmaktadir (Crede, 1995)nternet sayesindeslétmeler, tiketiciler ile olan butin
etkilesimlerini kontrol edebilir hale gelmekte ve bu sagetliketicilerin deneyimleri
uzerinde etkili olabilmektedirler (Dayal vegdirleri, 2000: 46). Ayrica elektronik ticaret,
uluslararasi pazarlara girimaliyetlerini azaltarak ve yeni Urlin veya hizmetiegiris
ctkisini hizlandirarak kiculklietmelerin, blyuk 6lceklisietmeler ile rekabet edebilmesine
imkan tanimaktadir. Bir RB&a ifadeyle elektronik ticaret, blyuk olgeklglatmelerin
rekabet avantajlarini azaltirken, kiicik Olceflieimelerin rekabet guglerini arttirmaktadir
(Jarvenpaa ve gerleri, 2000: 45). Elektronik ticaretin kicuklatmelere sgladigi bu
avantajlar ve internet sitelerinin kolay kullanilab gi bircok isletme sahibini elektronik

ticarete yoneltngitir. (Ward ve Lee, 2000: 6).
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Elektronik ticaret, kar amaci guden veya gutmey@n fsletmelerin, drin veya
hizmet algverisi ve dijital ortamda para ajigibi aglar Gzerinden bilgisayarlar aragiyla
yaptiklari & iliskilerini kapsamaktadir (Alrawi, 2007: 222; Ban ve Hargioglu, 2002:
886). Daha genibir ifadeyle, elektronik ortamda acik ve kapallaa Gizerinde yapilan
tasinir ve tginmaz mallarin ve finansgim, hukuk gibi hizmetlerin alim-satimi, her tarli
drinun dgrudan tiketiciye pazarlanmasi, tanitim, reklam igilendirme, ticari
kurumlar arasisiem ve kontratlar, elektronik ortamda gercgtkitden ihaleler, banka
islemleri ve fon transferi, ortak tasarim ve Uretiticari kayitlarin tutulmasi ve takibi,
sayisal imza, vergilendirme ve vergi toplama gidemlerin tumu elektronik ticaret
kapsamindadir (Ozbay ve Devrim, 2000: 34). Ayriga iflemin, elektronik ticaret
kapsamina girebilmesi icin bazi 6zelliklegitaasi gerekmektedir. Bunlar (Gigne.y: 2;
Yazicl, 2002: 86).

» Elektronik ortamda gerceldmelidir.

« 1Iki veya daha fazla taraf arasinda mal ve hizmeh aatimi veya tanitimi
olmalidir.

* Metin, ses ve goruntgeklindeki bilgilerin slenmesi ve saklanmasi temeline
dayanmalhdir.

» Bir deger yaratmay! amaclamalidir.

» Ticari nitelikte bir slem olmali veya bir ticarisiemi desteklemelidir.

1990l yillardan itibaren elektronik ticaret yaygbir sekilde arty gostermektedir
(Chau ve dierleri, 2007: 171). Gunumizde artik pek colletme glemlerini
gerceklgtirmek icin elektronik ticaret ve interneti kullamktadir (Davis ve dgerleri,
2000: 178). Elektronik ticaretin ve internet kullamnin artmasiyla birlikte geleneksel
ticaret yerini elektronik ticarete birakmaktadiiolByisiyla geleneksel ticaretin kurallari da
yenidensekillenmekte ve elektronik ticarete uyum gosterradikt Geleneksel ticaret ile

elektronik ticaret arasindaki farklliklar Tablod® yer almaktadir.
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Tablo 1: Geleneksel Ticaret - Elektronik Ticaret Karsilastirmasi

Geleneksel Ticaret

Elektronik Ticaret

Satin Almayi Yapanisletme Acisindan

Bilgi edinme Goritsmeler, dergiler, . . :
- : Internet siteleri
yontemleri kataloglar, reklamlar
Tale"p beI|r.tme Yazili form Elektronik posta
yontemi

Fiyat argtirmasi

Kataloglar, gosineler

internet siteleri

Sipari verme

Yazili form, faks

Elektronik posta, Elektilomeri desisimi

Tedarikgi Tsletme Agisindan

Stok kontroli

Yazih form, faks, telefon

Elektronik posta, Elektronik veri g@eimi

Sevkiyat hazirki

Yazih form, faks, telefon

Elektronik veritabamlektronik veri dgisimi

Irsaliye kesimi

Yazili form

Elektronik veritabanilektronik veri degisimi

Fatura kesimi

Yazili form

Elektronik posta, Elektronik veri g&imi

Siparisi Yapan isletme Acisindan

Teslimat onay! Yazili form Elektronik posta, Elektronik veri g@gimi
Odeme programi Yazili form Elektronik veritabani, Elektronik veri g@gimi
= Banka havalesi, posta, Internet bankacsh, Elektronik veri dgisimi,
Odeme .
tahsildar EFT

Kaynak: www.rtasarim.com/eticaret.asp?id=2#b_1.1

Tablo 1'de goruldgu gibi elektronik ticaret, bircok yonden gelenektearetten
farklilasmakta ve elektronik ticaret,sletmelere pek c¢ok kolayliklar sunmaktadir.
Geleneksel ticarette bilgi edinmek icin ggimie, dergi, katalog ve reklam gibi kaynaklar
kullanilirken, elektronik ticarette internet siteten kullanilmasi yeterlidir. Geleneksel
ticarette gletmeler taleplerini yazili formlar ile iletirkerglektronik ticarette bu talepler

elektronik posta ile iletiimektedir.

Bilgi, Urin veya hizmetlerin elektronik @#gimini ve internet tabanli ilegim
imkani sglayan (Kaynama ve Black, 2000: 70) elektronik ttatiiketicilere de pek cok
faydalar sunmaktadir. Elektronik ticareti kullangiketiciler, istedikleri hegeye kolayca
ulasabilir, detayli urtn bilgisi elde edebilir ve dalazla secenek arasindan tercih
yapabilirler. (Ward ve Lee, 2000: 6). Ayrica tukdar elektronik ticarette,sietmelerle,
geleneksel ticarette oldu gibi saticilar aracihiyla desil istedikleri islemleri bglatma
imkani veren, internet sitelerinin kullanici arazlgii vasitasiyla etkikme girerler
(Semeijin ve dierleri, 2005: 183). Dolayisiyla tiketicilerin samma niyetleri Gzerinde

saticilarin bir baskisi s6z konusu olmamaktadirridsy tiketiciler fiziki m&azalardan
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aldiklarr Grunler ile ilgili bir sorun yadiklarinda dgrudan dretici ile dg@l Grunu satin
aldigi satici ile iletsim kurabilirken, elektronik ticarette satin adbir trtn ile ilgili bir

sorunla kagilastiklarinda d@rudan dretici ile iletim kurabilmektedirler (Dayal ve
digerleri, 2000: 44). Elektronik ticaretin @adigi faydalara rgmen tuketiciler, normal bir
magazadan agveris yapmaya kiyasla elektronik ticarettesaéris yapmayi daha riskli
olarak algilamaktadirlar (Tan, 1999: 163). Bunumek sebebi de gizlilik ve guvenlik

aciklar1 dolayisiyla tiketicilerin elektronik tiedr givenli gormemeleridir.

Tuketicilerin elektronik ortamdaki satin alma davgéari internet sitelerinin
tasarimi, etkilgm hizi, cevap verme suresi, sosyal fayda ve ietesitelerinin gizlilik ve
glvenlik politikalari gibi konulardan etkilenmekte bu konulara yonelik ofturduklari
inan¢ ve tutumlar olumlu ise internete agiven duymakta ve elektronik ticarete
yonelmektedirler (Martinez ve ghrleri, 2005: 320). Tuketiciler, elektronik ortamda
yasadiklari deneyimlere gore internetten sadris yapmaya devam etmekte veya
vazgecmektedirler. Olumlu elektronik deneyimsayan tiketiciler, elektronik ticaretin
kendileri icin uygun ve kolay bir yontem olglunu diglinmekte ve agverislerini mimkuin

oldugunca elektronik ortama aktarmaktadirlar (Keene®91%34).

Elektronik ticarette ajveris yapan tuketicilerin sayisinin artmasiyla birlikte
tuketicilerin satin alma kararini etkilemesi agisn internet sitelerinin dnemi de gittikce
artmaktadir (Floh ve Treiblmaier, 2006: 10Djternet kullaniminin ve internet sitelerinin
sayisinin artmasi ile elektronik ticaretin gelesi de hiz kazangve bu gekime paralel
olarak da marka kavrami elektronik ortamda Onemakamtir. TUketiciler elektronik
ticarette bilmedikleri ve tanimadiklari bgletme veya markadan Uriin veya hizmet satin
almak yerine bildikleri ve tanidiklari birsletme veya markayi tercih etmektedirler.
Markanin internet ortaminda gugcli ve etkili Bekilde konumlandiriimasisletmelere,
arin veya hizmetler igin potansiyel seyirci sayis@arttirma imkani sunmaktadir
(Bergstrom, 2000: 10-11).

2.1.2. Elektronik Ticaretin Tarihsel Gelisimi

Dunyada internetin ilk adimi ABD’deki ordu i¢i bproje olan Arpanet ile 1970

yilinda atilmgtir. 1970’lerin sonuna diwu internetin gekim hizi artmg ve elektronik posta
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kavrami ortaya cikmgtir. Internette kullanilan alan adlari (domain) ilk olkaf84 yilinda
kullaniimaya bganmg ve 1990’ yillara d@ru internet kullanim hizi orantisiz lgekilde
artmstir. 1990’h yillarda internet kullanimi en st sgaye ulamis ve w.w.w. (world wide
web)’'nin olisumu ile 1994 yilinda internet sitesi sayisi on miéizerine ¢ikmtir. 1990’
yillarda internetin buyuk geilimiyle birlikte ticari hizmetler internet Uzerindgrapiimaya
baslanmstir (Alrawi, 2007: 223).

Iletisim ve bilgi teknolojilerindeki gefimelere bal olarak 1980l yillarin ikinci
yarisinda ortaya cikmiolan elektronik ticaret ilk defa, 1994 yilinda Anoam.com isimli
bir internet sitesinden kitap satiimasiylaslbanistir. Ayni yil elektronik posta yoluyla
pazarlama ve reklam faaliyetlerinin yapilabilgicanlasilmis (E-Ticaretin Tarihcesi ve
Gelisimi (t.y), www.editinteractive.com/web-tasarim-kphanesi/2/e-ticaret/e-ticaretin-
tarihcesi-ve-gelisimi_14.html) ve ilk internet rakh filmi yayinlanmgtir (E-Ticaretin
Tarihsel Gekimi (t.y), lumabilisim.com/soru_cevap.asp?S=30)ri@diigt gibi elektronik
ticaretin gelsim sdreci internet teknolojisindeki ggifnlere paralel olarak ilerlemektedir.
Cunku elektronik ticaret, herkese acik olan elakitoaglar Uzerinden gerceldgrilen

ticari faaliyetleri kapsamaktadiince, 1999: 2).

Elektronik ticaretin gedimi, internet kullanimindaki atiile yakindan ilgkilidir.
Dunya genelinde internet kullanici sayisi, 201hgéh %14 argia 1,97 milyara ulgmistir.
Internet kullanicilarinin %42’si Asya kitasinda, %2#&e Avrupa kitasindadir. Ayni yil
gonderilen toplam elektronik posta sayisi 107 drlyken, bu elektronik postalarin gunluk
ortalamasi 294 milyardir. Elektronik posta kullalaam toplam sayisi 1,88 milyara
ulasmis ve bu kullanicilarin 480 milyonu 2010 yilinda dtekik posta kullanmaya
baslayan kiilerden olgmustur. Internet sitelerinin toplam sayisi 255 milyon k@10
yilinda yayina giren internet sitelerinin sayisi,2milyon olarak gercekfenistir (Iste
2010'nun Internet Haritasi, 2011, ekonomi.haberturk.com/té)itbaber/593618-iste-

2010un-internet-haritasi).

Elektronik ticaret, son yillarda surekli gghekte ve daha da ggdcesi tahmin
edilmektedir. Yapilan bir agarmada Amerika'da 1998 yilinda 7,8 milyar dolamaml
elektronik ticaret hacmi 2003 yih itibariyle 108ilyar dolara yukselmtir. Elektronik

ticarette bir lider olan amazon.com ise 22 milyadadik pazar buyUklgiine sahiptir
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(Ward ve Lee, 2000: 6). Ayrica internettery\aris yapanlarin sayisi, 2003 yil itibariyle
183 milyon, internet Uzerinden bankglemi yapanlarin sayisi ise 32 milyon olarak
gerceklgmistir (Salisbury ve dierleri, 2001: 165). 2005 yilinin t¢linct cedinele sadece
Amerika’da elektronik ticaret hacmi 20,8 milyar dololarak gercekkenistir (Chau ve
digerleri, 2007: 171). Elektronik ticaret ggin sureci, gletmeler acisindan
degerlendirildiginde son 10-15 yilhk dénemde buyuk ilerlemeleridugu gorilmektedir
(Kircova, 2002: 16).

Elektronik ticaretin ge$imi, son yillardaki elektronik ticaret hacimlerine
bakildginda agik¢ca gorulmektedir. 2008 yilinda elektrotidaret hacmi en yiksek olan
ulke ABD iken ikinci sirada Almanya gelmektedir.rdnya’nin yillik buyime orani %20
olarak ifade edilmektedir. Bu iki tlkeyi sirasiylilagiltere ve Giiney Kore takip etmektedir
(Uzun ve Vatansever, 2008: 257). Turkiye'nin elekik ticaret hacmi gelmis tlkelere
gore daha diilk seviyede olsa da yillara gore buyuk sagbsterng ve 2010 yilinda
%48’lik bir artisla 15 milyar TL'ye ulamistir. Tarkiye'nin 2003 - 2010 yillari arasinda
gerceklgen elektronik ticaret hacmi Grafik 1'de gorufiigibidir.

Grafik 1: Turkiye'nin Elektronik Ticaret Hacmi (Mil yon TL)
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Kaynak: http://blog.sanalmimarlar.com/2011/02/extét-2010-yilinda/

Grafik 1'de goruldigl gibi Turkiye'de elektronik ticaret hacmi yillagbre artg
gostermektedir. Turkiye'de 2003 yilinda gercgkle elektronik ticaret hacmi 262 milyon
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TL seviyesinde iken 2004 yilinda %200’ltk bir artle 647 milyon TL ye ulgmistir.
Turkiye'de 2009 yilini 2008 yilina gore hafif bitiksels ile 10 milyar TL seviyesinden
kapatan elektronik ticaret hacmi, 2010 yilinda 200Bna gore %48’lik bir bliylime
gostererek 15 milyar TL'ye wanistir (E-Ticaret 2010 Yilinda %48 Asta 15 Milyar TL
Oldu (t.y), http://blog.sanalmimarlar.com/2011/G8¢aret-2010-yilinda/).

Ulkelerin nifus ygunluguna gore internet kullanici sayilari, tlkelerdekiernet
kullaniminin yaygingil, diinyadaki internet kullanicilarinin toplaminamari ve 2000-

2010 yillari arasindaki internet kullanici sayman buylime oranlari Tablo 2'de yer

almaktadir.
Tablo 2: Niifusa Goreinternet Kullanici Sayisi
] Niifus internet internet | Toplam internet 2000 - 2010
Sira Ulke 2010 Tahmini Kullanici Yayginlig Kullanimina Blyume
Sayisi (%) Orani (%) Orani (%)
1 Cin 1.330.141.295420.000.000 31,6 21,4 1766,7
2 ABD 310.232.863| 239.893.600 77,3 12,2 151,6
3 Japonya 126.804.433 99.143.700 78,2 5 110,6
4 Hindistan | 1.173.108.01881.000.000 6,9 4,1 1520
5 Brezilya 201.103.33Q 75.943.600 37,8 3,9 1418)9
6 Almanya 82.282.988| 65.123.800 79,1 3,3 171,38
7 Rusya 139.390.20%5 59.700.000 42,8 3 1825|8
8 Ingiltere 62.348.447| 51.442.100 82,5 2,6 234
9 Fransa 64.768.389  44.625.300 68,9 2,3 425
10 Nijerya 152.217.341 43.982.200 28,9 2,2 218911
11 | Guney Kore| 48.636.068  39.440.000 81,1 2 107,1
12 Tarkiye 77.804.122| 35.000.000 45 1,8 1650
13 Iran 76.923.300| 33.200.000 43,2 1,7 13180
14 Meksika 112.468.855 30.600.000 27,2 1,6 10282
15 italya 58.090.681| 30.026.400 51,7 15 127.,%
16 Endonezya| 242.968.342 30.000.000 12,1 15 1400
17 Filipinler 99.900.177| 29.700.000 29,7 15 1385
18 Ispanya 46.505.963 29.093.984 62,6 15 440
19 Arjantin 41.343.201| 26.614.818 64,4 14 964,6
20 Kanada 33.759.742  26.224.900 77,7 1,3 106,

Kaynak: www.internetworldstats.com/top20.htm
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Tablo 2’de goraldga gibi 2010 yili nifus tahminlerine gore en ylkseternet
kullanici sayisina sahip tlke 420 milyon kullanleiCin'dir. Cin’'in nifusa goére internet
yayginlgl %31,6 seviyesinde iken, dinyadaki toplam intetgtaniminin %21,4’G bu
ulkede gercekigmektedir. Cin’'in  2000-2010 vyillari arasindaki imtet kullanici
sayisindaki buyiime orani %1766,7 seviyelerindeltkimci sirada yer alan ABD'nin
internet kullanici sayisi 239,9 milyon olmasinggman internet yaygirgt %77,3
seviyelerinde ve 2000-2010 yillari arasindaki imérkullanici sayisindaki buyime orani
%151,6'dir. Tum dunyadaki internet kullaniminin %28 ABD’de gerceklemektedir.
Tarkiye'nin nufusa gore internet kullanimina bgknizda ise, 35 milyon internet
kullanicisi ile toplam internet kullaniminin %218 sahip oldgu go6rilmektedir.
Tiarkiye'de internet yayginkt %45 sevilerinde iken, 2000-2010 yillari arasindaternet
kullanici sayisindaki buyime orani %1650'dir. Dungkkelerinin internet kullanim

yayginlgl Grafik 2'de goruldigu gibidir.

Grafik 2: Diinya Ulkelerinin Internet Kullanim Yayginh gi

En Yuksek 20 Ulke | 5.3
Dinya Ortalamast : . 28.7%
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Kaynak: www.internetworldstats.com/top20.htm

Grafik 2'de goruldigu gibi internet kullanim yaygirdinin dinya ortalamasi
%28,7'dir. Internet kullaniminin en yiiksek olglu 20 ulkenin internet kullanim yaygiii
%33,3 ile dinya ortalamasinin Ustinde ikegediilkelerin internet kullanim yaygigh
%20,1 ile dinya ortalamasinin cok altindadir. Eksgl internet kullanimina sahip 20 tlke

Grafik 3'de yer almaktadir.
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Grafik 3'de goruldi@u gibi Cin 420 milyon internet kullanicisi ile eniksek
internet kullanimina sahip 20 ulke arasinda ilkadar yer almaktadir. ABD ise 239,9
milyon internet kullanicisi ile bu siralamada Qmnardindan ikinci sirada yer almaktadir.
Listenin tGg¢lncu sirasinda ise 99,1 milyon inteknélanicisi olan Japonya yer almaktadir.
En yiUksek internet kullanimina sahip 20 ulke smasnda Turkiye de yer almaktadir.
Ulkemizde son yillarda artan internet kullanimi iitéernet kullanici sayimiz 35 milyona
ulasmistir. Tarkiye 35 milyon kullanici sayisi ile listenil2. sirasinda yer almaktadir.

Dunyadaki toplam internet kullaniminingliami Grafik 4'de goruldgu gibidir.

Grafik 4: Diinyadaki Toplam internet Kullanimi

W En Yiiksek 20 Ulke, % 75.8
W Digerleri % 2422

Kaynak:www.internetworldstats.com/top20.htm

Grafik 4'de goruldigu gibi tim dunyadaki toplam internet kullaniminivS8’i
internet kullaniminin en yuksek olgim 20 Ulkede gercekjmektedir. Dger ulkelerin

internet kullanimi ise toplam internet kullanimisadece %24,2’sini ojturmaktadir.

Internet Retailer adli agarma sirketi 2010 yilinda Avrupa’nin elektronik
perakende hacmini ve bu pazarda yer alan en bu@QkeRktronik perakendegiletmeyi
arggtirmis ve sonugclari rapor olarak sungtwr. Arastirma raporunda yer alan sonuclara
gore; Avrupa’daki elektronik perakende pazari bliggk 182 milyar dolara ufmistir.
(2011 Top 300 Europe (t.y), www.internetretailemé¢shop/top-300-europe.html). Ayrica
rapora goére Avrupa'nin en blyik 300 elektronik geralecisinden 16'si Turk
isletmesidir. Listede yer alan bu 16 Tugketmesi, Tirkiye'de elektronik ticaretin ggn

hizini gostermektedir. Tarkiye'de elektronik ticthee faaliyet gosteren perakendeci
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isletmelerin Avrupa siralamalari, yillik sgtutarlari ve 2010 yili biyume oranlari Tablo
3'de gorulmektedir.

Tablo 3: Tirkiye'de Isletmelerin Elektronik Ticaret Hacimleri

Tarkiye Avrupa . Yilhk Sati 2010 Buyume

Slralar¥1a3| Slralarp:lam Isletme Ad (milyon $)§ Orani (X/o)
1 76 HepsiBurada.com 154 31,76
2 111 Vipindim AS. (Markafoni) 95 771,52
3 120 TeknoSa.com 84 22,9
4 163 Istanbul Bilsim 47 39,6
5 190 HizliAl.com 35 40
6 192 TrendYol.com 34 -
7 193 Gold Bilgisayar 33 11,76
8 204 Vatan Bilgisayar 31 9,52
9 248 CicekSepeti.com 19 27,27
10 260 Ereyon.com 15,2 19,01
11 264 Kocta 14 44,28
12 268 Pabbuc Elektronik Hiz. 12,5 65,45
13 269 Vimjo AS 12,3 -
14 278 KitapYurdu.com 10 50
15 282 AKM Partners LLC 8,8 35,71
16 288 BonnyFood.com 6 400

Kaynak: Kirtok, 2011.

Tablo 3'de goruldgi gibi Avrupa’nin en buydk 300 elektronik perakecide
isletmeler listesinin 76. sirasinda ve Turkiye smasina gore 1. sirada yer alan
Hepsiburada.com internet sitesi, %31,76’lik bir iming orani ile 154 milyon dolarlik yillik
sats hacmine sahiptir. Hepsiburada.com, ayrica ilk &0firen firmalar arasinda yer alan
tek Tourk firmasidir. Cajmanin uygulama boéliminde yapilan saraa icin secilen
Kitapyurdu.com elektronik hizmegletmesi ise Turkiye siralamasina gore 14. sirada ye
alirken Avrupa’nin en buyuk 300 elektronik perakecidisletmeler listesinde ise 278.
sirada yer almaktadir. Kitapyurdu.com sitesi %%Otiir biyime oraniyla 10 milyon

dolarlik yillik sats hacmine sahiptir.
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2.1.3. Elektronik Ticaretin Avantaj ve Dezavantajlai

2.1.3.1. Elektronik Ticaretin Avantajlari

Elektronik ticaret, tuketicilere veletmelere pek ¢ok avantajlargar. Elektronik
ticaretin tuketicilere gdadigl avantajlar (Mucuk, 2009: 251-252);

Kolaylk: Tuketiciler internet sayesinde istedikleri urtre vhizmetlere
istedikleri zamanda wena imkanina sahip olurlar.

Rahatlik: Elektronik ticarette tim satin alma ve 6derglemleri elektronik
ortamda vyapildn icin tdketiciler sagcilarin  ikna cabalarina veya
yonlendirmelerine maruz kalmaktan kurtulurlar.

Interaktiflik ve Hizlilk : internet sayesinde tiketiciler saticilarla bire-bir
iletisim kurup istedikleri Grind ve hizmeti istediklegekilde hizlica sipasi
verebilirler.

Bilgi Toplama: Tuketiciler sletmeleri, rakipleri ve farkh Griin veya hizmetleri

karsilastirmaya yarayacak bilgilere kisa zamandgiular.

Yukarida ifade edilen avantajlarin yani sira elehik ticaret sayesinde tuketiciler

daha fazla urtiin se¢gme, nitelikleri daha iyi olafiniveya hizmetleri kullanma imkanina

sahip olurlar. Ayrica internet Gzerinden 6deme gl icin buylk miktarda para gana

gerekliligi ve paranin kaybolma riski de ortadan kalkar (Kakig dgerleri, t.y: 11).

Elektronik ticaretingletmelere sgladigi avantajlar (Kotler, 2000: 665);

Dusuk Masraf: Elektronik ticarette faaliyet gostereghetmelerin mgaza agcma,
kira, sigorta gibi masraflari bulunmamaktadir. Dodayla ticaret yapma
masraflari daha guktdr.

Uyum Kolayligl: Elektronik ticarette tim slemler internet Uzerinden
gerceklatirildi gi icin yeni Uriin eklenmesi, fiyat dagimi gibi degisiklikler kisa
surede yaplilabilir ve zaman tasarrufglaaabilir.

Yakin iliskiler Kurma: Elektronik ticarette faaliyet gdsterenletmeler,

misterilerle internet Gzerinden ilgim kuracgindan onlarla her an temas
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halinde olabilir, istek ve ihtiyaclarini kisa steedsrenebilir ve sorularina
hemen cevap verebilirler.

« lzleyicilerin Boyutlari: Elektronik ticarette faaliyet gosteregieitmeler, kendi
sitelerini kag kginin ziyaret ettgini ve kac¢ kginin siteden nesekilde algveris
yaptgini égrenebilir.

2.1.3.2. Elektronik Ticaretin Dezavantajlari

Elektronik ticaretin tiketicilere vesletmelere sgladigl avantajlarin yani sira bazi
dezavantajlari da bulunmaktadir. Elektronik ticarehizli gelsmesi, gerekli gtvenlik
onlemlerinin yeterli dizeyde olmamasi dolayisiylazib dezavantajlari biinyesinde
barindirmaktadir. Bu dezavantajlari, Bickes (20€8): Gi¢ grupta siniflandirgve gruplari
su sekilde ifade etmitir;

* Finansal Sorunlar
=  GUmrik ve vergiler
= Elektronik 6deme sistemleri
* Yasal Sorunlar
= Entelektlel sermayenin korunmasi
= QOzel hayatin korunmasi
=  Gulvenlik
» Piyasaya Ulgma Sorunlari
» Teknik standartlar
= cerik

» Telekominikasyon altyapisi ve enformasyon teknsiloji

Canpolat (2001: 22-23)a gore elektronik ticaretimzli gelsmesi bazi
olumsuzluklari da giindeme getigtni. Elektronik ticaret, ge¢mis Ulkelerle gekmekte
olan Ulkeler arasindaki refah dizeyi farkini dahaadtiracaktir. Ayrica organizasyonlarin
yatay ve dikey olarak bizulmesi ve geleneksel ¢itarrol alan bazi unsurlarin ortadan
kalkmasiyla §giicti fazlasi ortaya ¢ikacak, dolayisiysiilik artacaktirinternete girmek,
yararlanmak icin herhangi bir izin, onay gibi yagém bulunmamaktadir. Bunun yani
sira internetin herhangi bir hukuki sahibi de yoktBu nedenle internet kullaniminda
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ortaya cikabilecek suistimalleri, usulstzlUklerinddeyip yaptirirm uygulayabilecek bir
otorite mevcut dgldir. Bu guvenlik aggindan dolay! tiketiciler internet sitelerinde

usulsuzluklerle katlasabilir ve dolayisiyla mgdur olabilirler.

Yuregir ve digerleri (1998: 319) ise elektronik ticaretin berabde getirdgi
dezavantajlargu sekilde siniflandirntir:

» Standardizasyon
* Bilgi altyapisinin siniflandiriimasi
» Kamu ve 6zel sektoslhirligi ve koordinasyon
*  Hukuksal altyapi
= Vergilendirme
= Elektronik imza
= Telif haklari
= Givenlik kontroli
= Kontrat mevzuati
» Kamu alim ihaleleri

» Sosyal ve kulturel kiresefime eksiklgi

2.1.4. Elektronik Ticaret Turleri

Elektronik ticaret, faaliyetekillerine ve taraflarina gére ikiekilde olymaktadir.
Elektronik ticaret, faaliyetsekillerine gore dgrudan ve dolayli olmak uzere ikiye
ayrilmaktadir. Sipagi 6deme ve teslimslemlerinin elektronik olarak gercekkarilmesi
dogrudan elektronik ticareti, Uriin veya hizmetlerireletonik ortamda sipayiedilmesi
ancak geleneksel yollarla fiziki teslimi yapiimase dolayh elektronik ticareti ifade
etmektedir (Yazici, 2002: 86).

Taraflarina gore elektronik ticaret isgletmeden gletmeye (B2B), sletmeden
tuketiciye (B2C), sletmeden hukimete (B2G), tuketiciden tiketiciye @C2e hikimetten
tuketiciye (G2C) yonelik pazarlama faaliyetleri @kniizere bge ayrilimaktadir (Kircova,
2002: 32).isletmeler arasi elektronik ticaret daha dar bir kesseslenmesine @men en
yaygin kullanilan elektronik ticareeklidir ve hem ¢ yapan gletmeler arasislem yuku

a7



hem de 6zelslerlik acisindansletmeden tiketiciye elektronik ticarete gore datbiane
kapsamli ve teknik bir yapiya sahiptigletmeden tiiketiciye yonelik elektronik ticaret ise
son yillardaki internet ve mobil teknolojilerindeggelismelerle ortaya cikmiyeni bir tar
alisveris ortamidir. Isletmeden tiiketiciye elektronik ticaretinslévi, isletmeler ile
tuketiciler arasindaki ticari gkilerin ve klemlerin internet Uzerinden yuruttilmesi, bu
sayede Uriin veya hizmetlerin satiimasi ve heddéléie ulgtirimasidir. isletmeden
hikumete elektronik ticaret, kamu ilgletmeler arasindaki vergi, sosyal guivenlik gibi
faaliyetlerin lokal glar Gzerinden yapilmasi iken; hukimetten tliketi@iektronik ticaret,
pasaport, sdilk ve vergi gibi kamu hizmetlerinin tiketicilerele&tronik ortamda
verilmesidir. TuUketiciden tuketiciye elektronik aiet ise tiketicilerin kendi aralarinda
elektronik ortamda ilegim kurmalarini ifade etmektedir (Elektronik Ticarkiakkinda
Genel Bilgiler (t.y), www.elektronikticaretrehbarm/e-ticaret_genel_bilgiler.php;

Tuketici Tuketici Arasinda E-Ticaret (t.y), www.iedret.tv/etiket/e-ticaret-modelleri).

2.1.5. Elektronik Ticaretin Temel Araclari

Elektronik ticaretin temel araglari; telefon, fak®levizyon, bilgisayar, elektronik
Odeme ve para transferi sistemleri, elektronik \eéagisimi, sayisal televizyon, internet,
telekomunikasyon ve GSM olarak sayilabilir (EIm2809: 15). Elektronik ticarette kullanilan
temel araclardan bazilaCanpolat, 2001: 15-16; Parlakkaya, 2005: 169);

» Telefon: Elektronik ticaretin geleneksel araci olan teteésnek ve interaktiftir.
(Demir, t.y: 2). Telefon alici ve satici arasina@asiikli iletisim sglanmasinda
kullaniimaktadir.

» Faks: Geleneksel mektup hizmetlerinin yerini alan fatteskiiman transferinde
kullaniimaktadir ve glemleri daha hizli yerine getirmektedir (Kahya ve
digerleri, t.y: 5). Faks interaktif olmasinagraen, gonderilen dokimanin
gorunta kalitesi iyi dgildir. Ayrica diger elektronik ticaret araclarina gore de
daha pahalidir. Ancak bu olumsuzluklaringman faks § hayatinda ticari
iletisim acisindan énemli bir ara¢ haline gedtini

« Elektronik Veri De gisimi: insan faktorti olmaksizirgtar aracilgi ile belge ve

bilgi degisimi sgslayan elektronik veri d&simi, elektronik ticaretin 6nemli bir
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aracidir. Bu glem ile sletmeler maliyetlerin azalmasi, glaluk ve hizli glem
yapabilme avantaji elde etmektedirler.

Televizyon Televizyonun gorsel vesitsel sunum imkanina sahip olmasi
insanlar tzerinde daha kalici etkiler glumaktadir. Ginimuzde tim dinyada
yaygin olarak kullanilan analog televizyonlar te&nki bir iletsim araci
olmasindan dolayi agkerise 6zendirici bir niteie sahipken, dijital y@amin
yeni urlini olan dijital televizyon ve yayin sistemlyepyeni ve interaktif bir
ticaret modeli sunmaktadir (E-Ticaretin Temel Asacl (t.y), www.e-
ticaret.tv/televizyon-e-ticaretin-temel-araclantt).

Elektronik Odeme ve Para Transfer Sistemi Bankamatikler, kredi kartlari ve
akilli kartlardan olgan elektronik 6deme ve para transfer sistemlektedaik
ticareti kolaylatirmaktadirlar. Ancak bu araclar sadece para dktasinda
kullanildigindan ticaret stirecinde sadece sinirh bir bélUitapletmektedir.
internet: internet teknolojisinin gelimesi elektronik ticaretin gealinesinde
anahtar role sahip olngtwr. Bir hizmetin tretiminin, reklaminin, satinrainin,
0demesinin ve teslimatinin yalnizca internet aragih yapilmasi mumkuandur.
Interneti dger araglar arasinda daha etkin duruma getirgkabazellikler ise,
internetin ses, goruntt ve yazih bir metni iletet@ islemlerini ayni anda ve
daha hizli yapabilmesidir. Ayrica, internet argeyia yapilan glemlerin
maliyeti diger araclara oranla dahasdittiir (Elektronik Ticaret Hakkinda (t.y),
www.istanbul-rehber.com/Elektronik-Ticaret-Hakk%CB¥nda/).

2.1.6. Elektronik Ticaretin Odeme Aragclari

Elektronik ticarette gerceldarilen islemler icin kullanilan édeme araclari, kredi

karti, elektronik para, elektronik ¢cek vegdr ddeme araclar olmak Uzere dort gruba

ayrilmaktadir.

Kredi Kartl : Daha ¢ok gida ve hizmet ddemelerinde kullanileedkkartlari

nakit dsi 6deme turd olup (Cak, 2002: 48), yaygin kullannei elektronik

isleme olanak taniyan altyapisi sayesinde elektrooécette en ¢ok kullanilan
0deme yontemidir (Parlakkaya, 2005: 171).
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Elektronik Para: Elektronik para internette kullaniimak tzere geiimis bir
para birimidir. Elektronik para sayesinde hem kieadti bilgileri hem de kisel
bilgiler saticilara aktarilmadan sleris yapilabilmektedir (Yetkiner, 2001:
56).

Elektronik Cek: Elektronik cek, gletmelerin elektronik ortamda gVeris
yapan miéterilerinin  6demelerini ¢ek olarak kabul edebilmale ve
isleyebilmelerini sglayan bir 6édeme sistemidir. Elektronik cek sistedein
O0demeler, gerekli olan bazi banka hesabi bilgilereiektronik ticaret sitesine
girilmesi yoluyla yapilir. Kullanici bir anlamdaedttronik ticaret sitesine ¢ek
keserek ddeme yapgolur. Kredi karti kullanma zorunlugw yoktur (Damar,
2007).

Diger Odeme Araglari: Yukarida ifade edilen 6deme araclarsidda bazi
0deme araclari gatirilmistir. Bunlar (Elibol ve Kesici, t.y: 322)scrip, Bagls
O0demeleri gibi bazi 6zel dik miktarli ddemeler igin kurulmubir sistem,
IPIN, internet harcamalarini ISS faturalarina yansitasisiem PCPay, Smart
Card bazli bir 6édeme sistemgCharge My Phone Telefon faturasi ile
bitunlegmis bir sistemFirst Virtual , Odemeleri tigtinci bir kurujun toplayip,

ilgili taraflara dgitimini yaptgi bir sistemdir.

2.1.7. Elektronik Ticarette Marka ve Marka Degeri

Internette markafma ile genel anlamda markgtaa arasinda pek fark yoktur. Her
iki markalgma turinin temelinde bir isim bulma, logo giuma ve etkili ve yaratici
reklam kampanyalari gstirmek vardir. internette dgru bir markalama yapmak icin
odaklanmak, disiplinli cagmak ve onceden barisi kanitlanngi markalama ilkelerine
uymak gerekir (Bergstrom, 2000: 11). Elektronik kadari, tlketicilerin deneyimleri
cercevesinde ofturmak hem tiketicilerin bakiagisini benimsemeyi hem de tasarim,
yerine getirme ve myferi hizmetleri gibi markalarla ttketiciler arasald etkilesimlere
odaklanmayi sgar (Dayal ve dierleri, 2000: 46).

Bergstrom (2000: 11-15), kenli bir marka olgturabilmek icin aagidaki

asamalarin yerine getirilmesi geregitni savunmaktadir;
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* Markanin tanimlanmasi

» Marka igin bir vizyon belirlenmesi

* Marka stratejilerinin olgturulmasi

* Marka eylem planlarinin tanimlanmasi

+ Internetin 6zellikli yonlerinin giclendiriimesi

» Sirecin izlenmesi, dl¢cilmesi ve dizeltilmesi

Calsmanin ilk boliminde, marka ve markagde ile ilgili yeterli agiklama

yapildgindan bu bélimde fazla detaya gerek duyulngami

2.2. Hizmet Pazarlamasi

2.2.1. Hizmet Pazarlamasinin Tanimi ve Kapsami

Gunumuzde hizmetlerin pazarlanmasindan daha cokldini pazarlanmasina
Oonem verilmesine gamen, tiketicilerin bg zamanlarini dgerlendirme istekleri, refah
duzeylerindeki arglar ve teknolojik ilerlemelerle birlikte hizmet dgékiindeki gekmeler
de hiz kazanmaktadifsfamalu ve digerleri, 2006: 17). Bu galineler sayesinde hizmet
sektoru, onemli bir sektdr haline gelmekte ve hittenm ticari deeri pazarlamacilarin ve
akademisyenlerin dikkatini cekmektedir (O’'Cass vade, 2004: 257).

Somut ciktilari ve hizmet glama sirecini kapsayan ve tim pazarlama teklifgerin
uygulanabilen, hizmet odakigin baskin oldgu tutum dgisikliklerini ifade eden (Vargo
ve Lusch, 2004: 2) hizmet pazarlamasi ve hizmeteilgili literatiirde pek ¢ok tanima
rastlamak mumkundir. Bekta(2001: 97)'a gobre hizmet, insanlarin gereksinimier
kargilayan soyut drtnlerdir. Konya (1998: 78)‘ya gose ihizmet, Uretilg@ anda aliciya
deser aktaran soyut bir Grinddr. Bir anlamda gailarin tutumlarina @ (De
Chernatony ve Horn-Segal, 2003: 1098) olan hizmpatar tekliflerinden ziyade der
yaratmayi temel alan bir bagkacisidir (Edvardsson vegérleri, 2005: 118).

Hizmetlerin en onemli 6zellikleri, soyut olmalaheterojen olmalari, sezamanli
uretilip tuketilmeleri ve stoklanamamalaridir. Hietlerin Grtinlerden farki ise, drtnlerin

once uretilip, satilip sonra tuketilmelerine karhizmetlerin dnce satilip sonra uretilmeleri
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ve ayni zamanda tuketilmeleridir (Zeithaml vgetieri, 1985: 33). Meydana getirilmeleri,
satin alinmalari ve tuketilmeleri ayni zamanda @lshdan hizmetseklindeki mallarin
tanimlanmasi ¢ok zordur. Hizmetlerin Uretim ve titkéerinin e zamanli olma 6zeli
dolayisiyla tuketiciler ¢gunlukla kendilerini tiketim sureci ile skilendirerek sirecin bir
parcas! haline gelirler (Gronroos ve Ravald, 204)1:Hizmetler genellikle, birbirinden
ayrilamaz nitelikte soyut unsurlardan g@ldar. Cgunlukla tiketicilerin katilimlarini
kapsarlar ve mulkiyetlerinin devredilmesi anlamingatilamazlar. Fer bir ifadeyle
milkiyet haklari yoktur (Mucuk, 1999: 322-323). Hietlerin soyut olmasi onlarin
tuketiciler tarafindan dgrlendirilmesini zorlgtirmaktadir. Tulketiciler Grtnleri tuketim
esnasinda go6zlemlenebilen ipuclar sayesindgertendirebilirken hizmetlerde bu
imkanlari bulunmamaktadir. S6z konusu hizmetleuglthda hizmeti sunan kurywaha
onemli hale gelmektedir (Roy, 2010: 256). Uriinlesbatik 6zellginin aksine hizmetler
dinamik faaliyetler ve surecler olarakgdelendirilebilirler (Gummesson, 2007: 4). Ayrica
hizmetlerin kalite ve verimlilik 06zelliklerinde tigticilerin 6nemli rolleri vardir
(Gummesson, 1998: 4).

Hizmetlerin sunumu Urlinlere gore daha gétir ve insan, sireg ve fiziksel kanit
unsurlarini da icermektedir. Bu nedenle hizmetlatinler ile kasilastirildiginda
tuketicilerin hizmetleri dgerlendirmesi Uriinlerden oldukga farkhdir (O’Cass @race,
2004: 257). Ayrica tuketicilerin hizmetlerden faydaslamasi da urunlerden farklidir
cunkl hizmetlerde fayda deneyimle elde edilen bsundur (De Chertanony ve Dall’Olmo
Riley, 1999: 183). Hizmetler ile ilgili slemlerde bilgisayar kullaniminin hizmet
pazarlamasinin gasini dgistirdigini savunanlar (Davis ve geerleri, 2000: 178) olsa da,
bilgisayar ve internet kullaniminin artmasiyla \tek&onik ticaretin gelimesiyle hizmet

pazarlamasi da gethektedir.

2.2.2. Hizmet Pazarlamasinin Ozellikleri

Hizmet pazarlamasi, bazi 6zellikleri ile Urin péaaasindan ayriimaktadir.
Hizmet pazarlamasini Uriin pazarlamasindan ayinaeltézellikler, hizmetlerin tadigi

soyutluk, ayrilmazlik, heterojenlik ve dayanikdtzdibi 6zelliklerden kaynaklanmaktadir.

Hizmet pazarlamasinin temel 6zellikleri;
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Soyutluk: Hizmetler ile drtnler arasindaki en 6nemli fark rolaoyutluk,
hizmetlerin fiziki boyutlarinin olmamasini ve gérmatma, hissetme, dokunma
ve koklama duyulariyla algilanamamalarini ifade ektedir. Hizmetler
davranglarla ortaya konulabilen faaliyetlerdir ve satimadan 6nce hizmetlere
dokunulmasi, gorilmesi veya tadilmasi mumkugilde (Bayuk, 2006: 4;
Mudie ve Pirrie, 2006: 3).

Ayrilmazlik (Uretim ve tiketimin es zamanh olmasi): Hizmetlerin belirgin
ozelliklerinden biri de tretenden ayrilamamalaridiiriinler Gretildikten sonra
Ureticiden uzga gotarulebilir ancak hizmetler ise aligdyerde veya alingi
yere yakin bir yerde tuketilirler (Odaa2006: 5; Kotler ve gerleri, 2004:
398-399).

Heterojenlik: Bir hizmet endustrisinin veya bireysel olarak hiznseinanlarin
hizmetlerin nitelgini standartlgtirma imkanlari yoktur. Hizmet Uretiminin
kisiden ksiye dezismesinin yani sira ayni #nin urettisi hizmetler de farklihk
gosterebilmektedir (Tek ve Engin, 2005: 380).

Dayaniksizlik: Uriinlerin aksine hizmetler fiziksel dayanikisi ve uzun émre
sahip dgillerdir. Hizmetler stoklanamaz ve ilerdeki bir zana devredilemezler
(islamalu ve digerleri, 2006: 20). Orngn, daha sonra kullaniimak amaciyla
otel odalari ggal edilemez veya havayolu koltuklari satin alinarudie ve
Pirrie, 2006: 5).

Hizmetlerin drtnlerden farkh olmalari, hizmet pdaamasinin da 0Ordn

pazarlamasindan farkli olmasina ve farkli 6zelliklasimasina sebep olmaktadicoz

(1996: 34)’e gore hizmet pazarlamasirgadierinden ayiran en temel farkliliklar;

Tuketicilerin istek ve ihtiyaclarinin tespit edilsie ve bu ihtiyaglarin
karsilanmasina yonelik hizmetler sunulmasi

Pazarlamanin sureklilik yapisinagheaolarak hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin
birbirini izleyen ve dizenlilik gerektirers@malardan olgmasi

Pazarlama aséirmasinin 6nemi ve hizmet pazarlamasi uygulantalari
sureklilik gostermesi

Hizmet sletmelerinin hizmet veren ger isletmeler ile arasindaki dayama ve

bunun gin gectikge artan 6nemi
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« Orgit capinda ve bolimler arasinda daymanin gereklii ve isletme
capinda pazarlama cabalarinin butgalu

« Hizmetlerin soyut 6zelfii ve tlketim ile Uretimin genellikle ayni zaman ve
yerde gerceklgnesi nedeni ile myfieri memnuniyetinin  gdanmasinda
kalitenin 6nemi

« Hizmet pazarlamasinda genellikle pazarlama faadisiatn etkinligini 6lgmek
zordur. Aynisekilde rakip firmalarin pazar etkinlikleri hakkindaglikli veri
elde etmek de bir hayli gugtdar.

2.2.3. Hizmet Pazarlamasi Karmasi

Borden (1984: 9) tarafindan urun, fiyat, markalaoegtim kanallari, kisel sats,
reklam, tutundurma, ambalajlama, sergileme, hizmigjksel isleme ve durum
degerlendirmesi olarak tanimlanan pazarlama karmasmahlari McCarthy tarafindan
aran, fiyat, dgitim ve tutundurma olarak siniflandirignre “Pazarlamanin 4P’si” olarak
isimlendirilmistir. Ancak zamanla bu 4P’nin yetersiz ofdudistnilmis ve bunlara ek
olarak gorevliler-insanlar (personnel-people) k&l ortamlar (physical facilities) ve sureg
yonetimi (process management) pazarlama karmasahd ddilmi ve hepsi birlikte
“Pazarlamanin 7P’si” olarak isimlendirilgtir (Magrath, 1986: 44). Baz| atamacilar bu
pazarlama karmasi elemanlar arasigeséilestirmeyi (Goldsmith 1999: 178) bazilari ise
verimlilik ve kaliteyi (Srinivasan, 2009: 3) de dabtmektedir. Ancak gunimuizde genel
kabul goren geleneksel 4P’ye eklenen insan, stediziksel kanit elemanlarinin yer gidi
7Pdir.

« Uriin (Hizmet): Geleneksel pazarlama karmasinin en 6nemli elemiam o
urinuin yerini, hizmet pazarlamasinda hizmet gtimi Uretici icin Griin, Ureti
ve kar sgladig: fiziksel bir madde olarak goralurken, toptandnigatsindan
kar elde etmek amaciyla aldiklari maddedir. Tlkegm ise drun, kgisel
ihtiyaclarini tatmin eden bir nesne olarak algilaktadir (Tenekecigu, 2004
7-8). Uriinde oldpu gibi hizmetler de farkli kiler (alici ve satici) igin farkl
anlamlar ifade edebilmektedir.

» Fiyat: Degisimde taraflardan biri olarak etkili ve verimli saglar elde etmeyi

amaclayan tuketiciler icin fiyat cok dnemlidir. Biy rekabet yaratma ve imaj

54



olusturma acisindan 6nemli bir pazarlama karmasi elefmafCemalcilar,
1999: 13).

« Dagitim: Dagitim yapisi icinde en uygun giéim kanalini secerek hizmetlerin
misterilere nasil ulgtinlacazl ile ilgilidir (Mucuk, 1999: 31).

« Tutundurma: Reklam, ksisel saty, halkla iliskiler ve safy gelistirme gibi
tutundurma faaliyetleriyle tuketici davrakarini etkilemek amaglanirken, gioi
arinin, dg@ru fiyatla, d@ru yerde saja sunuldgu da orgutlere bildirilir
(Bayram, 2002: 121; Tenekegia, 2004: 8).

« lInsan Hizmetlerin ulatirimasinda rol alansletmenin calanlari, miteriler
ve hizmetlerden yararlanacak gdr tuketicilerin tamamini kapsamaktadir
(Hizmet Sektdrinde Pazarlama Karmasi (t.y),
www.udybelgesi.com/pazarlama_hizmet_sekt%C3%B6r%B3kee_pazarla
ma_karmasi.asp).

o Slrec (Sure¢ YoOnetimi):Hizmetin tuketicinin ihtiya¢ duydiu zamanda hazir
bulundurulmasini ve belli bir kalitede sunulmasgarmektedir.lyi bir siirec
yonetimine sahip olmanin bigletmeye sglayaca en 6nemli fayda, hizmet
arzinin ve talebinin dengede tutulmasidir. Suregetitninin ilgilendgi
konular; hizmet icin talebin en st dizeyde @auwonemleri yonetmek ve
hizmet kurumundaki uzmanlik duzeyleri ile farkli gteri gereksinimlerini
karsilamaktir (Magrath, 1986: 48).

» Fiziksel Ortam: Fiziksel ortamin hizmet sietmeleri acisindan 6nemi,
tuketicinin satin alma kararini vermesi, satin @ltlizmetten tatmin olmasi ve
hizmeti tekrar satin almasi Uzerinde etkili olmdam kaynaklanmaktadir
(Uner, 1994: 6). Fiziksel ortamin bu etkisindenayolisletmeler tiiketicilerin
tekrar satin almalarini amak amaciyla hizmet gadiklari ortami

iyilestirmeye calgirlar.

2.2.4. Hizmetlerde Marka ve Hizmet Marka Deeri

2.2.4.1. Hizmetlerde Marka

Hizmetlerde marka kavrami Uriinlerdeki marka kavratan pek cok yonde farkh

olsa da aslinda urtin veya hizmetleri maritalma gerekcesi benzerdir. Her ikisinde de
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markalama ile hedeflenen tuketiciler ileski kurmak, tuketicilerin géztinde olumlu bir
marka dgeri algisi olgturmak ve bu dgeri gelstirmektir (Kimpakorn ve Tocquer, 2010:
378). Ancak hizmetlerin genel dzellikleri Grinlendarkh oldysu icin hizmet markalari ile
urtin markalari arasinda farkliliklar vardir (Kayamae Arasli, 2007: 93). Urin ile ilgili
Ozellikler, tuketiciler tarafindan aranan temelriifdnksiyonlarini ifade ederken, hizmet ile
ilgili 6zellikler temel hizmet surecini ifade etmteklir. Ornggin kuru temizleme hizmetinde
Kirli giysilerin temizlenmesi icin para 6denir (C&68s ve Grace, 2003: 454). Ayrica
hizmetlerin Urinlere kiyasla kopyalanamama ve takllilememe 6zelli nedeniyle,
hizmetler icin marka okturmak onemli bir farklilgtirma avantaji gdamaktadir (De
Chernatony ve Horn-Segal, 2003: 1096).

Hizmet markasi,sletme ile cakanlar arasindaki gkiler ile balayan ve tiketiciler
ile calsanlar arasindaki gkiler ile ortaya cikan bir sidrectir ve hizmetleinigmarka,
tuketicilerin zihinlerinde olgan algilari ifade etmektedir (DallOlmo Riley ve De
Chernatony, 2000: 138-143). Hizmetlerin soyutlulelbgi, tuketicilerin hizmet kalitesini
deserlendirmesini  zorlgirdigindan Urlnlere kiyasla hizmetlerin  marlgalalmasi
(Krishnan ve Hartline, 2001: 330) given duygusutolumasi ve algilanan riski azaltmasi
acisindan olduk¢a 6nemlidir (Kayaman ve Arasli, 2(IB).

Guclu bir hizmet markasi ojturmanin temel ilkeleri, hizmetlerin tanimlanmasi,
tuketicilere sglayacaklan faydalarin acik birsekilde ifade edilmesi, markanin
farkhlastirilmasi ve tuketicilerin motivasyonlarinin ve hiet etkinlginin 6lgtlmesi olarak
kabul edilmekte (Moorthi, 2002: 260) ve hizmet nadagkinda cakanlarin tutumu,
inanclari ve davrami bicimleri (Kimpakorn ve Tocquer, 2010: 378) markay
yansitmaktadir. Hizmetler, tiketicilerin beklentite karsilayabildikleri 6lctide bsgarili
olur ve baarili markalar, markayalevsel ve duygusal ger katarak, markanin, ¢cgdinlar
ve tuketiciler ile arasindaki gkilerini gelistirebilirler (De Chertanony ve Dall’OImo Riley,
1999: 188-189). Bir b&ka ifadeyle, hizmet markalari, gicli markalar salomak icin,
temel hizmetlerini, tiketicilerle duygusal &urma ve marka giveni aiturma yontinde
gelistirerek marka farkindah yaratirlar (Berry, 2000: 130). Tuketicilerin biizmet
markasina guven duyabilmeleri, tiketicilerin o h&tnmmarkasina yonelik yadiklari
olumlu deneyimlere kgidir (Davis ve dgerleri, 2000: 180). Hizmet markasininsbasi,

hizmet deneyimini sunma konusunda tutarhlikglagacak olan iyi bir i¢ iletim
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programina da [@hdir ve bagarisiz bir hizmet markasi, bu ilgtnlerin gelsmemsg
oldugunu gosterir (De Chernatony ve Horn-Segal, 2009910

Hizmetler acisindan marka ve markata ile ilgili literatirde pek fazla cama
yoktur. Literaturdeki cajmalar genelde Urin markalarina yonelik olmasingmen
hizmetler icin marka ve markalmanin dnem kazanmasi ile birlikte hizmet markakarin
yonelik bu konudaki caimalar da yayginkmaktadir (Kayaman ve Arasli, 2007: 93;
O’Cass ve Grace, 2004: 257). O’Cass ve Grace (2063:466) hizmetler icin marka
boyutlarini konu alan ¢amalarinda, caganlarin, deneyimin, hizmet faaliyetlerinin ve
kulaktan kul@a iletisimin hizmet markalari igin en 6nemli boyutlar ofgunu ifade

etmektedirler. Hizmetler icin marka kadar 6nemérobir dger konu da marka deridir.

2.2.4.2. Hizmet Marka Deeri

Marka deeri finansal acidan ve pazarlama acisindan olmakeliki boyutta ele
alinmaktadir. Pazarlamacilar, markaya parasal gkerdverilen finansal acidan marka
degeri yaklgimi yerine, tuketici algilamalarini dikkate alarketici odakli marka deeri
yaklasimini konu almaktadirlar. Pazarlama acisindan maldgeri bir bgka ifadeyle
tuketici odakli marka dgeri yaklgimi, tiketiciyi anlama ve bu yonde pazarlama sitete
gelistirme acisindan pazarlamacilara yardimci olmakté¢<impakorn ve Tocquer, 2010:
379). Diger yandan marka deri, gicli markalara sahiglétmelere de rekabet avantajl
salamaktadir. Marka dgrinin sgladigl rekabet avantaji, temel faydanin elle tutulamaz
Ozellikte oldgu ve tuketicilerin yiiksek risk algiladiklar hizmegktorinde daha 6n plana
ctkmaktadir (Bharadwaj ve ghrleri, 1993: 90). Marka ve marka gz, isletmelere
sgiladigl rekabet avantajinin yani sirgletmelerin dgerine de olumlu katkilar
salamaktadir (Brodie ve gerleri, 2006: 363).

Tlketiciler icin, kletmelerin  sunduklari hizmetlerin performansi gdaan
deneyimi ifade etmektedir. Tuketicileringgiklari olumlu deneyimler onlarin farkindalik
seviyesini arttirmakta ve dolayisiyla marka sadablagturmaktadir ( Xu ve Chan, 2010:
181). Gugclu bir hizmet marka geri pazarlama bolumuntn tum marka cabalarini ickrme
ve misteriler ile calganlar arasindaki etkgem sonucu olgan hizmet ekonomisinden

ortaya cikan yeni bir yak§am ile oluturulmalidir (Kimpakorn ve Tocquer, 2010: 380).
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Ayrica gucla bir hizmet marka dgeri oluturmak isteyen sietmeler, markalarini iyi
konumlandirmali ve kurumsal ger iletisimini etkili bir sekilde gerceklgirmelidirler
(Roy, 2010: 256).

Marka deerini 6lgmeye yonelik pek ¢ok dlgek ggirilmis (Yoo ve Donthu,
2001b; Vazquez ve gkrleri; 2002) ve ¢gtli testler ile gecerlilikleri onaylanngtir ancak
literatirde bu o6lceklerin elektronik hizmet markalale alinarak test edilgi calismalara
pek rastlanmamaktadir. Literatlirde hizmet markatamgelistirilen 6lgeklerden biri Berry
(2000)’'nin 14 hizmet firmasinin stratejilerini aiza¢derek geftirdigi hizmet marka dgeri
modelidir. Berry (2000), asirmasinda Keller (1993)'a benzegekilde marka dgerinin
marka farkindafii ve marka imaji olmak tzere iki boyuttan gligunu ifade etmektedir.
Berry, calsmasinda ayrica, hizmetlerde marka farkingallusturmak icin reklam, logo ve
hizmet faaliyetleri gibi ileim araclarinin ve kulaktan kua iletisimin, marka imaji
olusturmak icin ise, tiketicileringletmeyle yaadiklari deneyimlerin ve kulaktan kgkm
iletisimin 6nemli old@gunu vurgulamgtir (Berry, 2000: 129-130).

Elektronik ticarette hizmet markalarinin ele alatarttketiciler agisindan marka
degerinin aratirildigl calsmalarin pazarlama literatirinde az sayida olmasstirana
konusunun bu yb6nde belirlenmesinde etkin rol oyridaedhr. Bu ¢cakma ile pazarlama

literatirintn 6nemli bir eksikdinin giderilmesi amaclanmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

3. CALISMA ILE iLGILI LITERATUR INCELEMESI

Elektronik hizmet marka derini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla
tuketicilerin elektronik ticarette tercih ettiklenizmet markalarina yonelik algilamalarinin
argtinldigit bu calsmada 6ncelikle konu ile ilgili literatir incelengtir. incelenen
literatiire bakildiinda, elektronik hizmet marka g&rini konu alan ve elektronik hizmet
marka dgeri Uzerinde etkili olan faktorleri ag@ran fazla bir caymanin olmadi
gorulmektedir. Dolayisiyla bu bélimde daha cok, stataa modelinde yer alan
faktorlerden iki veya daha fazlasinin &kl ili skilerini konu alan ve agirma ile kismen

ilgili olan calismalara tarihsel siralama ile yer verijtm

Woodside ve Wilson (1985) yaptiklari gatada, tiketicilerin satin alma tercihleri
ile farkindalik seviyesi ve reklamlar arasindakgkileri, yedi farkli markanin mgierileri
Uzerinde test etmive yuksek farkindalik seviyesinin ve reklamin tidikerin marka

tercihleri Gzerinde olumlu yonde etkilerinin oglusonucuna varrslardir.

Lassar ve @erleri (1995) yaptiklari caimada marka dgerini lgmek amaciyla 17
sorudan olgan bir 6lcek gelitirmis ve bu 6lcgin gecerliligini televizyon monitorleri ve
saat kategorilerinde test etherdir. Yaptiklar argtirma sonucunda tuketicilerin, marka
degerini fiyat ile iliskilendirdiklerini ve fiyati bir dger gostergesi olarak kabul ettiklerini

ifade etmglerdir.

Turley ve Moore (1995) yaptiklar cgnada, marka ismi stratejilerinin hizmet
sektoriindeki uygulamalarini ve bu stratejileriniletini incelemglerdir. Kurumsal marka,
cografik marka, tanimlayici marka ve skiodakl marka stratejilerini ele aldiklar
calismalarinda, marka ismi stratejileri uygulamalarinlizmetlerin profesyonel olup
olmamasina gore @stigi sonucuna ukamislardir. Turley ve Moore (1995), profesyonel
hizmetlerde ki odakli marka ismi stratejisinin, profesyonel olaa hizmetlerde ise,



kurumsal marka ismi stratejisinin etkili olduklarime yaygin olarak kullanildiklarini,
ancak bazi durumlarda g@fik marka ismi ve tanimlayici marka ismi strdegjnin de
profesyonel olmayan hizmetlerde etkili olabilgice ve kullanilabilecgini ifade

etmektedirler.

Johnson ve Mathews (1997), deneyimin hizmet belkdgntve kalite algilan
Uzerindeki etkilerini inceledikleri c¢aimalarinda, tiketicilerin yadiklari deneyimlerin
onlarin hizmet beklentileri Gzerinde etkili olglu sonucuna ukanislar ve yganan olumiu
bir deneyimin tuketicilerin hizmet beklentilerini lumlu ydnde arttiragani ifade
etmislerdir. Johnson ve Mathews (1997)’in gti&lari bir diger sonug ise, tuketiciler igin
cok 6nemli olan deneyim faktorinin heveslilik velastirme dsindaki tim algilanan

kalite boyutlari Gizerinde etkili olgaudur.

Tan (1999), tuketicilerin internet Uzerinden yalatrk alsverislerde algiladiklari
riskleri ve tuketicileri elektronik ticarete yonlginmek icin kullanilan ¢gtli risk azaltici
stratejilerin etkilerini argtirdigl calsmasinda tuketicilerin ytksek riskten kacgdve
elektronik ticareti dierlerine kiyasla daha riskli bir faaliyet olaralgigdiklari sonucuna
ulasmistir. Calsmada ulalan bir diger sonug ise, tuketicileri elektronik ticarete
yonlendirmek icin kullanilan stratejilerden tanigmmarka, e-imaj ve 0zel garantinin risk

algilamalarini etkiledikleri ve bu risk algilamalarazalttiklaridir.

Cheskin Research ve Studio Archetype (1999) ortakutyikleri calgma
sonucunda internet ortaminda e-guveni etkileyenfaktor old@gunu ifade etnglerdir.
Bunlar; marka, ulgm kolayligi, yerine getirme, tasarim, teknoloji kullanimi wveernet
sitelerinin guvenfiini saslayan sirketlerin sembolleridir. TUketiciler, internet slérinin
guvenlgini saglayan 6zekirketlerin sembollerinin yer aldi internet sitelerine daha fazla

guvenmektedirler.

Berry (2000)'nin on dort hizmet firmasinin pazanka stratejilerini analiz ederek
bir hizmet marka deeri modeli geljtirdigi calismada, reklam, logo, hizmet faaliyetleri,
marka ismi ve hizmet gtayicilarin géranima gibi faktorlerin yani sira &ltan kulga
iletisim ve halkla ilskiler gibi markanin dxiletisim araclarinin da marka geri bilesenleri

olan marka farkindatl, marka anlami ve marka imajinin tzerinde etldiugu sonucuna
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ulasiimistir. Berry (2000)’'e gore tuketiciningletme ile yaadgl olumlu veya olumsuz
deneyimler de marka anlami ve marka imaji Uzerindeda olsa etkilidir. Bir bda
ifadeyle, marka farkindai, marka anlami ve marka imajinin deneyim sahiketigilerin

marka dgeri algilamalari Gzerindeki etki diizeylerigidttr.

Yoo ve dgerleri (2000) pazarlama karmasi elemanlari ve lemahlarin marka
degeri olusumu Uzerindeki etkilerini inceledikleri camalarinda, sik fiyat dgsikligi
uygulamalarinin marka gerini olumsuz etkiledii, yiksek reklam harcamalarinin, iyi ve
kaliteli bir imajin ve yiksek datim yogunlugunun ise marka gerini olumlu yonde
etkiledigi sonucuna ulgmiglardir.

Kaynama ve Black (2000) E-Qual modelini kullandrklcalsmalarinda, seyahat
acentelerinin elektronik hizmet sunumlarinin etigimii ve kisiye 6zel hizmet sunumu igin
misteri veritabanlarinda teknolojiyi nasil kullandikla argtirmislardir. Seyahat
acentelerinin rekabet edebilmesi icin daha kolagsilabilir bir internet sitesi ve kolay
kullanilabilir bir site tasarimina sahip olmalagrektigini ifade eden Kaynama ve Black
(2000), bu hizmetsletmelerine elektronik posta yolu ile @adiklar iletsimde otomatik

mesaj yerine kiye 6zel mesajlarin kullaniimasini 6negtardir.

Gronroos ve derleri (2000) ise caimalarinda tiuketicilerin elektronik hizmet
surecine katilimlarini konu alghar ve tiketicilerin elektronik hizmet sirecine ikati,
isletme ile migteri arasindaki etkilgm ve hizmetin esilebilirli ginin kalite algilamalari
Uzerinde etkisi olan dnemli faktorler olglusonucuna ukaislardir.

Culnan (2000) ise ticari internet sitesi Uzerindaptgl argtirmada, internet
sitelerinin bilgi gizliligi uygulamalarini tanimlayan aciklamalar yapip yaphave
yapilan aciklamalarin adil bilgi gizl@i uygulamalarini yansitip yansitmgahi
deserlendirmitir.  Culnan (2000), internet sitelerinin  %67’sinigizlilik aciklamasi
yapmasina famen, sadece %14’Unun gerkapsamli gizlilik politikasi olgturdusunu
ifade etmgtir. Ayrica internet sitelerinin yakyek Ucte biri higbir bilgi gizliliginden
bahsetmemektedir.
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Miyazaki ve Fernandez (2000) ise galalarinda, 17 Grin veya hizmet kategorisi
icin elektronik ticaret yapansletmelerin gizlilik ve guvenlik uygulamalari hakkia
internet sitelerinde yer alan aciklamalarin tUklsi; risk algilamalari ve satin alma
davranglar Gzerindeki etkilerini incelengier ve gizlilik korumasi acisindan internet
sitelerinin sadece %217’'sinin tuketicileringigel bilgilerini paylamayac& bildiriminde
bulundgu, %721'inin ise herhangi bir gizlilik bildirimindebulunmadg sonucuna
varmslardir. internet sitelerinin %66’sinin guvenlik uygulamaldrakkinda agiklama
yapmsg oldugunu ifade eden Miyazaki ve Fernandez (2000)’e diiresitelerden sadece
%6’sI tuketicilerin giivenfiini garanti etmektedir. Agirmanin bir dger sonucuna gore de
bazi Uriin veya hizmet kategorilerinde, tuketicilegizlilik ve guvenlik endieleri, satin

alma davranlarini olumsuz yonde etkilemektedir.

Jarvenpaa ve gerleri (2000) ise caimalarinda elektronik kitabevi ve seyahat
acentesi siteleri Uzerinde e-guven faktorinun égkim arsstirmiglar ve tuketicilerin
internet sitelerinin blyukil ve taninirlgl konusunda algi farkliliklarina sahip olduklari
ve bu algilamalarin da onlarin, internet sitelerimdsterisi olma istginin yani sira, e-

guven ve risk algilamalarini da etkilgdsonucuna ukamislardir.

Novak ve dgerleri (2000) ise, elektronik deneyimi oOlcmeyi anaagklari
calismalarinda, daha fazla odaklanmanin ve efiiehizinin elektronik deneyimi olumlu
yonde etkiledii sonucuna ulkamiglardir. Novak ve dierleri (2000)’'ne goére tiketiciler
interneti ne kadar uzun sure kullanirlarsa o kagtse deneyimli olurlar ve bu sayede
interneti daha rahat kontrol edebilirler.

Ward ve Lee (2000) tuketicilerin elektronik ticaeetmarka ismini bilgi kayna
olarak kullanip kullanmadiklarini atardiklar calsmalarinda, demografik deskenler ile
elektronik deneyim arasinda birshi oldugu sonucuna ufmiglardir. Ward ve Lee
(2000)'ye gore @renim seviyesi yiuksek olan tiketiciler daha faztastema yapmak
istemekte ve elektronik deneyimleri artmaktadir.cak deneyimleri artan tiketicilerin
marka ismine olan guvenleri azalmaktadir. Ward ee 2000), bu azalmanin sebebini
elektronik deneyimi artan géimli tiketicilerin daha fazla bilgi kayr@ni argtirmak

istemelerine ve dolayisiyla alternatif bilgi kaytekna yonelmelerine [ggamaktadirlar.
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Davis ve dgerleri (2000) elektronik ticarette hizmet markasirolini inceledikleri
calismalarinda, 200 tuketici Uzerinde yaptiklari sirana sonucunda hizmet markasinin
elektronik hizmet ticaretinde 6nemli olglunu ifade etmektedirler. Davis ve gdrleri
(2000)'ne gore tuketicilerin e-glven algilari agdan hizmet markalari énemli bir rol
oynamakta ve hizmet markasi elektronik ticarettgk$iel cevrelere kiyasla daha 6nemli
olmaktadir. Ayrica elektronik ortamda marka, tUein hafizasindaki fiziksel ngaza

alani icin bir ayna gorevi gérmektedir.

Rio ve dgerleri (2001) alti spor ayakkabir markasi kullanateknin sgladigi
deger ile marka isminin sdgadigl deseri kasilastirdiklari ¢alsmalarinda, marka isminin
sagladigl degerin Urinin sg@ladigl deserden daha fazla olgunu ifade etmierdir. Bir
baska ifadeyle Urtnler ayni olsa bile marka ismi, faaktirma avantaji sdadigindan daha

fazla deger sglayabilmektedir.

Kotha ve dgerleri (2001) cabmalarinda marka ofturmaya yonelik yatirimlarin,
taninmg marka kullanmanin ve medyaya maruz kalmanin elak¢rticarette faaliyet
gosteren gletmelerin performanslari ile gkilerini arstirmislar ve marka olgturma
cabalarinin elektronik ticarette faaliyet goOstenigletmelerin baarilari tzerinde etkili

oldugu sonucuna ukmislardir.

Yoo ve Donthu (2001a) elektronik ticarette tliké#idn internet sitelerine yonelik
algiladiklari e-kaliteyi (kullanim kolaydi, hiz, tasarim, guvenlik) agarmak amaciyla
gelistirdikleri Olcegi test ettikleri cagmalarinda, olggn gecerliliginin yuksek oldgu ve
internet sitelerine yonelik tlketicilerin e-kalidgilamalarinin dlgiiminde kullanilabilgge
sonucuna ukaniglardir. Ayrica gektirdikleri 6lcek ile internet sitesinin e-kalite
diuzeylerinin tiketicilerin, elektronik ortamdaki \@anglarini nasil etkilediinin de bu
Olcek sayesinde aciklanabilgoe ifade etmektedirler. Yoo ve Donthu (2001a)
gelistirdikleri Olcekte kullanim kolayfii ve guvenlgin tiketicilerin tutumlarini ve
davranglarini etkileyen en ©6nemli kalite kriterleri olgu sonucuna ukanislardir.
Calismada ayrica hiz kriterinin sadakati vegede, tasarim kriterinin ise siteye kar
tutumlar ve tekrar ziyaret etme niyetini etkilgidfade edilmektedir.
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Yoo ve Donthu (2001b), Aaker (1991) ve Keller (1p88marka dgeri ile ilgili
calsmalarindan yola c¢ikarak g#i kadltirler arasinda farkh drin veya hizmet
kategorilerinde farkindallk, imaj, sadakat ve lalitboyutlari arasindaki gkiyi
argstirdiklar calsmalarinda, Amerikali, Kore kdkenli Amerikali ve Kabir katilimcidan
olusan 1530 tuketici ile 12 farkh marka tzerinde yklaim analiz sonucunda, test ettikleri
Olcegin gecerli oldgunu ve bu 6lggin pek cok kultire ve uriin veya hizmet kategorisine

genellenebilegé sonucuna ukanislardir.

Roy ve dgerleri (2001) internet sitesinin tasarim kalitesine kullanilabilirliginin
(ulasim kolayligi, tutarlihk, renilebilirlik, kullanici rehberlii ve algi) e-given (yetenek,
batinlik ve yardimseverlik) Uzerindeki etkilerinfagirdiklari calsmalarinda, tasarim
kalitesi ile e-guven arasinda gucli birskli oldugu sonucuna ukmislardir. Roy ve
digerleri (2001)'ne gore internet sitesinin kaliteli tasarima sahip olmasi, tiiketicilerin e-
glven algilarini olumlu yonde etkileyebilmektedir.

Supphellen ve Nysveen (2001) tuketicilerin havayokietmelerine kan
gosterdikleri e-sadakat duzeyleringletmeye kagi tutum ve internet sitesini tekrar ziyaret
etme niyeti Uzerindeki etkilerini ag@rmak amaciyla regresyon analizi kullandiklari
calismalarinda, tuketicilerin e-sadakat duzeyleringtetmeye kayi tutumu ve internet

sitesini tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonet&iledigi sonucuna ukamislardir.

Krishnan ve Hartline (2001) marka ginin trlnlere gore hizmetler icin daha
onemli olup olmadiini, argtirma, deneyim ve givenin hakim ofgluhizmetler acisindan
marka dgeri icin varsayillan farklliklarin deneysel bir #leme ile dgrulanip
dogrulanamayagani ve Urin kategorisindeki tiiketici bilgisinin rkar deggeri tzerinde
etkili olup olmadgini argtirdiklar calsmalarinda, marka @erinin hizmetlere kiyasla
driinlerde daha onemli oldunu ifade etmektedirler. Hizmet tirleri arasindasasulan
farkhliklarin desteklengdi calismada, Urin kategori bilgisinin marka géei Uzerinde

anlamh bir etkisinin olmagh sonucuna da wdmistir.
Mackay (2001) ise marka geri olceklerinin, finansal bir pazarda gosterecekle

performanslari karlastirdigl calsmasinda, tiketici odakli on marka gee Olcesi

kullanms ve bu olceklerden birgmnda pazar pay ile marka @i arasinda gucli bir
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iliski ciktigini ifade etmgtir. Marka hatirlanirg, marka bilinirligi ve dolayisiyla marka
farkindalginin kredi karti pazarinda markagegeinin en énemli belirleyicileri olmasi da

aragtirmada ulaillan sonuclardandir.

Salisbury ve dierleri (2001) ise internet sitelerine katiiketicilerin algiladiklar e-
kaliteyi belirlemek igin geftirdikleri 06lgegi, internet sitesine ugam kolaylgi,
kullanilabilirlik ve guavenlgin tiketicilerin satin alma niyetleri Uzerindekikirini
degerlendirmek icin kullanmglardir. Aratirma sonucuna gore tiketicilerin internet
sitelerine kagi algiladiklari guvenlik, tuketicilerin satin alnmayetlerini, kullanilabilirlik
ve ulgim kolayligina kiyasla daha fazla etkilemektedir.

Miyazaki ve Fernandez (2001), 17 Urin kategorisi gektronik ticarette algilanan
risk ile gizlilik / guvenlik faktorleri arasindakiliskiyi inceledikleri calgsmalarinda,
tuketicilerin gizlilik / guivenlik faktorlerine buykionem verdiklerini ve elektronik deneyim

ile algilanan risk arasinda ters yonlu bigklioldugunu ifade etmektedirler.

Strauss ve derleri (2001) otomotiv sektori agisindan elektramslrette markanin
ve marka stratejilerinin dnemini gtadiklari ¢algmalarinda, 5055 otomobil kullanicisi
Uzerinde bir argirma yapmglar ve ma@aza miterilerine kiyasla elektronik ticareti
kullanan migteriler icin marka stratejilerinin daha 6nemli ofduve markanin elektronik

ticareti kullanan mgteriler icin bir karar verme kriteri olgiw sonucuna ukmigslardir.

Page ve Lepkowska-White (2002), elektronik markgedeboyutlari olarak ifade
ettikleri e-farkindallk ve e-imajin, e-sadakat zéeki etkilerini aratirdiklari
calismalarinda, e-farkindalik ve e-imajin, e-sadakatritide etkili old@u sonucuna
ulasmislardir. Calgmada ayrica reklam, goudan pazarlama, promosyon, halklgkilier
ve kulaktan kulga iletisim faktorlerinin e-farkindalik ve e-imaj Uzerindgsarim ve

gizlilik / glvenlik faktorlerinin ise sadece e-im#gerinde etkili oldgu ifade edilmektedir.

Burke (2002) tuketicilerin fiziksel ve sanal pezalarda nasil gleris yapmak
istediklerini ve tuketicilerin tatmin olma durumiar argtirdigi ¢alsmasinda, tuketicilerin
genellikle kolaylk, Orin secimi, e-kalite ve egdeden daha fazla tatmin olduklarini,

hizmet, Urln bilgisi, glenceli algveris ve gizlilik / givenlikten ise daha az tatmin
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olduklarini ifade etmektedir. Bir bika ifadeyle tuketiciler fiziksel ve sanal gezalarda
kolay ulaabildikleri, alternatifler arasindan secim yapaibieli ve kendilerine dger

kataca&ina inandiklari kaliteli yerlerden aheris yapmak istemektedirler.

Loiacono ve dierleri (2002) internet sitelerinin e-kalite boyutfa 6lgmek
amaciyla hem tiketicilerle hem de internet sitasatimcilari ile gorierek gelgtirdikleri
Olcegi, 510 ve 336 tiuketiciden ojan iki grup Uzerinde test ettikleri ¢ahalarinda,
internet siteleri icin e-kalitenin, etkijen, cevaplama zamani, goérsel cekicilik, guven,
yenilikcilik, duygusal cekicilik, géreve uygun bilgndirme, anlama kolat, icerik imajt,
alternatif kanallardan daha iyi olma ve elektrobikttnlik olmak tzere on iki boyuttan

olustugunu ifade etngierdir.

Lennon ve Harris (2002)'in internet sitelerinde gtaii hizmetlerinin etkinkini
arggtirdiklar  calgmalarinin  sonucglarina gore, tuketici odakli olanyadat ve
perakendecilik sektorlerindekisletmelerin elektronik posta yerine (Ucretsiz telefon
numaralari ile mgteri hizmetleri sunmalari, gerlerine kiyasla daha az ttiketici odakli olan
uretim ve teknolojigletmelerine gbre daha etkili olacaktir. Tuketicia&tl isletmeler icin,
tiketicilerden Ikgisel bilgi talep etme yerine internet sitelerinyasiet eden tuketicileri
otomatik elektronik posta listelerine ekleyerekigien kurmalari bir dger etkili misteri
hizmetleri aracidir. Ayricalietmelerin, internet siteleri Gzerinden tiketioderanli mgteri
hizmetleri sunmalari da etkili bir ara¢ olarak kbkedilmektedir. Ancak bu araci kicuk

isletmelere kiyasla buyukletmeler daha ¢ok tercih etmektedirler.

Yoon (2002)'un tiketicilerin elektronik ticarettatsn alma kararlari Gzerinde e-
glvenin etkilerini argtirdigi ve 122 Universite @encisi Uzerinde yagil aratirma
sonucuna gore, e-guven, e-farkindalik ve e-imayalendan ilgkilidir ve kolay ulailabilir
bir internet sitesi ve elektronik ticarete yakintiiketicilerin tatmin dizeylerini olumlu
yonde etkilemektedir. Camada ayrica e-guven, e-tatmin ve e-farkirgaltiketicilerin
satin alma niyetleri Gzerinde etkili olgiw ve e-guiven ile e-tatmin arasinda gucli bgkili

oldugu ifade edilmektedir.

Srinivasan ve derleri (2002) internet Uzerinden gercekilglen isletmeden

tuketiciye ticarette, e-sadakat Uzerinde etkilinofaktorleri aratirdiklari ve 1211 internet
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kullanicisi  Uzerinde yaptiklar canalarinda, kisellestirme, iliski  etkilesimi,
bilgilendirme, 6zen, ortak @ger s&lama, alternatif tercih secenekleri ve tasarimin e-
sadakat tGizerinde etkili olgunu ve e-sadakat ile kulaktan kgdailetisim ve marka dgeri

arasinda guclu bir gki oldugunu ifade etngierdir.

Ranganathan ve Ganapatyh (2002) elektronik tiGarefhaliyet gosteren
isletmelerin, tiketicilerin satin alma niyetleri Umreteki etkilerini aratirdiklari ve 210
internet migterisi Uzerinde yaptiklari ¢camalarinda, internet sitelerinin bilgi ic@min,
gizlilik / guvenligin ve tasarim ozelliklerinin tiketicilerin elektndnticarette satin alma
niyetleri Uzerinde etkili olduklarini ve tiketicila en ¢ok gizlilik / glvenlik faktériine

onem verdiklerini ifade etrglierdir.

Zeithaml ve dgerleri (2002) elektronik hizmet Kkalitesini olgmekmaciyla
gelistirdikleri E-SERVQUAL Olcagini  test ettikleri cakmalarinda, e-kalitenin;
guvenilirlik, yerine getirme, verimlilik, heveslj iletisim, gizlilik ve tazminat olmak
Uzere yedi boyuttan oftugunu, bu boyutlardan gizlilik, glavenilirlik, yeringetirme ve
verimliligin en 6nemli boyutlar oldiunu ifade etnglerdir. Zeithaml ve dierleri (2000)
ayrica miterilerin teknolojiyi kullanma isteklerinin interhsatin alma davraglarini ve e-
hizmet kalitesi algilarini etkilegini, misterilerin e-hizmet kalitesi algilarinin da internet

satin alma davraglarini etkiledgini ifade etmglerdir.

Grace ve O’'Cass (2002) tuketici odakli bilgileri,arkali Grinler ile markal
hizmetler icin kagilastirdiklari ¢alsmalarinda, duygusal Bave imajin markali Grtnlerde,
kulaktan kul@a iletisim, misteri hizmetleri ve cajanlarin markali hizmetlerde,

tuketicilerin satin alma davragharini daha fazla etkilegini ifade etmglerdir.

Wolfinbarger ve Gilly (2003) internet sitelerinddnzmet satin alan tuketiciler
Uzerinde yaptiklari agarmada, tasarim, yerine getirme, gizlilik / givknte misteri
hizmetleri faktorlerinin  e-kalite Uzerindeki etkilei incelemglerdir.  Aragtirmanin
sonugclarina gore; tasarim ve yerine getirme edliten 6nemli belirleyicileridir. Gizlilik
/ glvenlik faktorinin etkisi ise gerlerine kiyasla beklenenin altinda ¢iktm Diger bir
beklenmeyen sonug ise gtéri hizmetleri faktériintin e-kalite Gzerinde colgidki bir etkisi

oldugunun cikmasidir. Caimada ayrica e-kalite boyutlari ile ilgili olgu distnilen
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tatmin, e-sadakat ve internet sitesinesk&utumlar incelenngi ve tasarimin, e-sadakat ve
internet sitesine kar tutumun belirleyicisi; yerine getirmenin ise sadetatminin

belirleyicisi oldu ifade edilmgtir.

Cai ve Fun (2003) ise catnalarinda, e-kalite boyutlarinin yani sira internet
Uzerinden Urtn agarmasi ve akveris yapan tuketicilerin kalite algilamalarini giiamis
ve guvenilirlik, iletsim, glvenli hizmet sunulmasi ve tasarimin e-kailitean onemli
boyutlari old@gunu ifade etnglerdir. Ancak bu belirleyiciler, Griin agarmasi yapan ve
internet Uzerinden gleris yapan tuketiciler tzerinde farkl etkilere sahipiger bir
ifadeyle guvenilirlik, iletsim, gldvenli hizmet sunulmasi ve tasarim faktorigtiernet
Uzerinden aliveris yapan tiketicilerin e-hizmet kalitesini girlendirmesinde etkili iken,
arin aratirmasi yapan tiketicilerin  e-hizmet kalitesini gddendirmesi Uzerinde

gavenilirlik, iletisim ve tasarim faktorleri etkilidir.

Myers (2003) tiketicilerin marka tercihleri Uzeten marka dgerinin etkilerini
ortaya koymak amaciyla, ytksek ilgilenim dizeyirahip alkolsiiz icecek sektérinde
dokuz ulusal icecek markasi tzerinde yaptalsmada, tuketici tercihleri Gzerinde marka
degerinin etkili oldysunu ifade etnstir.

O’Cass ve Grace (2003) nicel ve nitel yontemledidnarak marka boyutlariyla
ilgili tuketici tabanh bilgiyi aratirdiklari calgmalarinda, hem Uriin hem de hizmet
misterileri icin en 6nemli marka boyutlarinin temeltdr/ hizmet, deneyim ve imaj
oldugunu ifade etmierdir. Calsmanin sonugclarina gore; markall hizmetler icin ktda
kulaga iletisim, calsanlar ve miéteri hizmetleri énemli iken; duygusal pave imaj
nispeten daha ©nemsizdir. Ayrica marka boyutlae marka cgrisimlari, marka
cagrisimlan ile tutumlar ve tutumlar ile satin alma rtigei arasinda gucli gkiler

mevcuttur.

Wu (2003) tuketici 6zellikleri ile elektronik ticate kagl tutumlar arasindaki
iliskileri arastirdigi ve 600 internet kullanicisi Uzerinde ygptcalsmasinda, tiketici
Ozelliklerinin elektronik ticaretten ghreris yapma kararini ve tuketici tutumlarini 6nemli

derecede etkiledini ifade etmgtir. Calismada ayrica tiketicilerin algiladiklar faydanin
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tuketicilerin tutumlarini 6nemli derecede etkilgditiketicilerin ygam tarzi ve satin alma

tercihlerinin ise tutumlar tUzerinde daha az etiidiugu sonucuna ukamistir.

Wong ve Sohal (2003) canalarinda, guvenilirlik, heveslilik, given, empat
fiziksel olarak ifade etgi hizmet kalitesi boyutlarinin ngteri sadakatinin iki boyutu olan
calsanlara sadakatin veirkete sadakatin Uzerindeki etkisini gitamiglar ve hizmet
kalitesinin genel olarak mgteri sadakati Uzerinde etkili oldu ancak; bireysel bazda
sadakate oranlgrket bazinda sadakat tGizerinde daha etkili gldsonucuna ukanislardir.
Ayrica, aratirmadasirket bazinda sadakatte fiziksel 6zellik boyutuelpsel sadakatte ise
empati boyutu daha 6nemli ¢ikgtir.

Baldauf ve dierleri (2003) Regresyon Analizi kullanarak Avustrfirmalarinin
yoneticileri Uzerinde yaptiklari gtarmada, algilanan marka gsrinin marka karlif,
marka sat hacmi ve algilanan ngteri deseri Gizerindeki etkisini incelergler ve algilanan
kalitenin, marka sadakatinin ve marka farkingialin, firma performansi, mngteri deseri

ve daha fazla 6deme igi@izerinde etkili olduklari sonucuna ghaiglardir.

Ha (2004) 198 elektronik tuketici Uzerinde ve yapissitlik modeli kullanarak
elektronik ticarette tUketicilerin e-giiven algildarana etki eden faktorleri belirlemeye
yonelik yaptgl calsmasinda, gizlilik / gtvenlik, kulaktan k@a iletisim, deneyim, bilgi
ve marka ismi faktorlerinin tuketicilerin e-glvetgdamalari Uzerinde etkili oldiunu

ifade etmgtir.

Chow (2004) yerine getirmeyi ka1 faktorlerine gore siralamaylr amacfadi
calismasinda faktor analizi kullanarak dértsaa faktort olgturmus ve bu faktorlerin
siras! ile ¢cahbma performansi kalitesi, sistem kalitesi, bilgi itedi ve hizmet kalitesi
oldugunu belirlemg ve yerine getirme Bari faktorlerinin performans ile olumlu gkileri
oldugunu ifade etmitir. Daha sonra yuksek tatmin gruplari ilesdi tatmin gruplari
arasindaki yerine getirme uygulamalarini ayirt étnpgn diskriminant analizi uygulari
ve analizin sonucunda sistem kalitesi vesga@ performansi kalitesi acisindan yuksek ve
disUk tatmin gruplari arasinda onemli farklihk ofgunu ifade etnsitir. Bu farklhiligin ise,
yuksek tatmin gruplarinin, dik tatmin gruplarina oranla bu faktérlere dahadaihem

vermelerinden kaynaklangini savunmstur.

69



Gummerus ve derleri (2004) elektronik gk hizmetlerine yoOnelik
calismalarinda e-guvenin, e-sadakatsolonunda 6nemli bir araci faktor gorevi gogdi
sonucuna ukanslardir. E-glven Uzerinde etkili olabilecek e-kaliteoyutlarinin da
argstinldigi calsmanin sonuclarina gore; e-guven tuketici tatminirém 6nemli
belirleyicisidir ve yerine getirme ve guvenlik fékkeri e-given ve e-sadakat Uzerinde
onemli derecede etkilidir. Heveslilik faktorti sadez-glven Uzerinde etkiliyken; kullanici

ara yluzu ise given Uzerinde en az etkiye sahipfakdtrdir.

Ribbink ve dgerleri (2004) Universite gencisi, mezun ve akademisyenlerden
olusan 350 tluketiciye uyguladiklari elektronik anket thizmet kalitesi, e-tatmin ve e-
glvenin elektronik ticaretteki rolinu atadiklari calsmada e-tatminin e-given Uzerinde
guclu etkisinin oldgunu ifade etmierdir. Calsmanin dger sonuclarina goére; e-tatmin ve
e-guven e-sadakati, hizmet kalitesi boyutlarindaiveglik de e-tatmin ve e-guveni
dogrudan etkilemektedir. [@er hizmet kalitesi boyutlarinin (kullanim kolgyl heveslilik

ve kisisellestirme) ise e-glven Uzerinde gfadan bir etkisi yoktur.

Muller ve Chandon (2004) internet sitesinin tasadrelliklerinin marka tutumu
uzerindeki etkilerini argirdiklari calgmalarinda, tasarimin marka tutumu tzerinde anlamli
bir etkisinin olmadgini ifade etmglerdir. Arastirmalarinda ulgtiklan bir bgka sonuca
gore ise, e-imaj ile sitenin tasarimi arasindak¢ligiuyum, internet sitesine kar
tuketicilerin tutumunu etkilemesinegmen genel marka tutumu tzerinde anlamli bir etkisi

yoktur.

Netemeyer ve derleri (2004), marka derinin temel bilgenlerini belirlemeye
yonelik yaptiklari cakbmalarinda, algilanan kalite, maliyet icin algilanateger,
benzersizlik ve daha fazla ddemeye razi olmaninkanategerinin temel bilgenleri
olduklarini ifade etmslerdir. Algilanan kalite, maliyet icin algillanan g ve
benzersizikin daha fazla 6édemeye razi olmanin tzerinde ddi elkiugunu belirttikleri
calsmaya goére, daha fazla 6demeye razi olma, tukeirtileatin alma davragiari

Uzerinde etkili olmaktadir.

Harris ve Goode (2004) elektronik ticaret Uzeriedeadakat ve e-glivenin 6nemini

argstirdiklari calsmalarinda, tuketicilerin algiladiklari egsr Uzerinde etkili olan en
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onemli faktoriin e-given ol@unu, e-glivenin ayrica e-sadakat tUzerinde de etkiligunu
ve e-sadakat ile algilanan egge arasinda anlaml birgki oldugunu ifade etnglerdir.

Rodgers ve gerleri (2005)'nin e-tatmin bikgenleri olarak ifade ettikleri, sistem
kalitesi, bilgi kalitesi ve hizmet kalitesi Uzermdelektronik deneyimin etkili olup
olmadgini argtirdiklari ¢calsmanin sonuclarina gore; yuksek elektronik deneyamils
tuketicilerde diik elektronik deneyim sahibi tiketicilere kiyaskagmin ve e-sadakat
arasinda daha guclu birsiti vardir. Ayrica yiksek elektronik deneyime satiigeticiler
icin sistem kalitesi ve hizmet kalitesi, e-tatmiretinde etkili iken, bilgi kalitesi e-tatmin
Uzerinde dgil e-sadakat Uzerinde etkilidir. Rk elektronik deneyime sahip tuketiciler
icin ise sadece bilgi kalitesinin e-sadakat Uzegirahlaml bir etkisinin oldgu tespit

edilmigtir.

Pappu ve derleri (2005) cabmalarinda, tuketici odakli marka ghkxini 6lgmek
icin iki Urin kategorisinde altt marka kullanglardir. Yapisal gtlik modeli ile yaptiklari
analiz sonuclarina gore; Aaker’'in (1991) gaidigi marka dgeri modeli desteklenmpive
marka farkindafii ve marka c¢grisimlari, marka dgerinin en onemli iki dgiskeni olarak

bulunmugtur.

Freling ve Forbes (2005) markasikiginin etkisini aratirdiklar calsmalarinda
marka ksili ginin tiketicilerin tGrin dgerlendirmelerini, satin alma niyetlerini ve marka
tutumlarini etkiledii sonucuna ukamislardir. Calsmada ayrica, gucli ve olumlu bir marka
kisili ginin, daha etkili, daha uygun, daha benzersiz, dgidl ve daha uyumlu marka
cagrisimlarinin - olgumunda etkili olacani, bu ca&risimlarin ise marka derini

arttiracgini ifade etmglerdir.

Bamert ve Wehrli (2005) Griin ve hizmet pazarlamisteri hizmetlerinin dnemi
acisindan karlastirdiklari calgmalarinda, 963 yuksek lisangréncisine dokuz marka ile
ilgili sorulardan olgan bir anket uygulayarak yaptiklari analiz sonue@yndisteri
hizmetlerinin UrGin pazarlar icin bir pazarlamacaralarak kullanildgini ancak hizmet
pazari icin sadece algilanan hizmet kalitesininpairgcasi olarak gerlendirildigini ifade

etmislerdir.
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Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2005)'In mar#lgzeri olusumunda
glvenin etkisini argirdiklari ¢alsmanin sonuclarina goére; given, markanin ggcmi
deneyimlerinin bir sonucu olarak glakta ve marka sadakatini olumlu yodnde
etkilemektedir. Bir bgka ifadeyle guven, marka geri bilesenlerinden marka sadakati

uzerinde etkili olarak marka geri olusumuna katki samaktadir.

Atilgan ve dgerleri (2005) yapisal sélik modelini kullanarak marka deri
bilesenlerinin marka dgeri Uzerindeki etkilerini ardurdiklari calgmalarinda, marka
degerinin en 6nemli bilgeninin marka sadakati oldunu, marka farkindadi ile algilanan
kalitenin ise marka deeri Uzerinde dgiik etkisi oldgunu ifade etnsierdir.

Villarejo-Ramos ve Sanches-Franco (2005) dayarnildetim mallar sektdriinde
pazarlama ilegimlerinin ve fiyat promosyonlarinin marka @i Gzerindeki etkilerini
yapisal gitlik modeli kullanarak analiz ettikleri ¢cagmalarinda, canga makineleri igin
marka dgeri Uzerinde pazarlama ilgininin gucli ve pozitif yonde bir etkisinin
oldugunu, ancak promosyonlarin ise markageteni negatif yonde etkiledini ifade

etmislerdir.

Faircloth (2005) kar amaci gutmeyen kugldmda marka kili gi, marka imaji ve
marka farkindafi belirleyicilerinin marka dgeri tzerindeki etkisini agiirmis ve marka
Kisili gi boyutlari olan marka farklikirma ve marka saygisinin markagde Uzerinde
etkili oldugu sonucuna ukanistir. Diger bir ifadeyle kar amaci glitmeyen kurldwa sayg!
duyan ve onlarin gder kurulglardan farkl oldgunu digtinen tiketiciler bu kuruklara
kaynak sg@lamaya isteklidirler. Caymadaki dger sonuclara gore, marka imajl
boyutlarindan marka 0lge marka dgerini etkilerken, marka karakterinin markagede
tzerinde anlamh bir etkisi yoktur. Aygekilde marka farkindah boyutlarindan markaya
asinallk marka dgeri Uzerinde etkili iken; ilk hatilanmanin anlambir etkisi
bulunmamaktadir. @er bir ifadeyle, markaya sga olmayan tiketiciler, kar amaci

gutmeyen kurulglara kaynak sgamak istememektedirler.
Brady ve dgerleri (2005) markakimanin hizmetler igin Urlinlere kiyasla daha

onemli olup olmadiini ve buna bl olarak soyutluk ile markaamanin énemi arasindaki

iliskiyi test ettikleri calgmalarinda, markafaanin Urlnlere kiyasla hizmetlerde daha
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onemli old@gunu ve markakgmanin trin satin alimlarina gore hizmet satin ahmdla

daha etkili oldgunu ifade etmierdir.

Kim ve Kim (2005) cakmalarinda, marka geri boyutlari ile liks oteller ve zincir
restaurantlarin firma performansi arasindakgkiyi arastirmislar ve marka sadakati,
algilanan kalite ve marka imajinin, markageenin en 6nemli bilgenleri olduklar ve
marka dgeri bilesenleri ile firma performansi arasinda da olumlu ibgki bulundyu

sonucuna ukamiglardir.

Christodoulides ve gerleri (2006) cakmalarinda, elektronik hizmet markagee
modeli olyturabilmek icin bir Olcek geitirmisler ve yaptiklari analizler sonucunda,
gelistirdikleri bu dlcezsin  gecerli ve gucli sonuclar vepihi saptamglardir.
Christodoulides ve derleri (2006)'nin gektirdikleri elektronik hizmet marka geri
modeline gore; duygusal gaelektronik deneyim, myderi hizmetleri, gliven ve yerine

getirme, modelin temel boyutlarini gturmaktadir.

Kim ve Lee (2006) caymalarinda, 278 Amerikali ve 347 Koreli internet
kullanicisini e-kalite algilamalari agisindanskastirmis ve e-kalite boyutlarinin iki 6rnek
icin farkhlik gosterdgi sonucuna ukaniglardir. E-kalite boyutlarinin tatmin ve tekrar sati
alma niyeti ile ilgkili olup olmadginin da argtirildigli calsmanin sonuclarina gore;
Amerikali tiketicileri tatmin etmek icin guven, yigkcilik ve butinlesik iletisim dnemli
iken, Koreli tuketicileri tatmin etmek igin gorews/gun bilgilendirme, goérsel cekicilik ve
duygusal cekicilik dGnemlidir. Tekrar satin alma etiyagisindan ise butuslk iletisim ve
given Amerikali tiketiciler icin onemliyken, yemiilik ise Koreli tuketiciler igin

onemlidir.

De Chernatony ve Cottam (2006) finansal hizmet iarknin baarilarini
belirleyen i¢c marka faktorlerini agardiklari calsmada, alti finansal hizmet kurumdan 68
Kisi ile yaptiklari gérgmeler sonucunda karili markaya sahip kurumlari, buttnsel, tutarh
ve birlggik marka yaklaimi, mikemmel ve kisellestiriimis misteri hizmetlerine
odaklanma, marka ve kurumsal kiltir arasindakirgingegisime heveslilik ve yuksek

marka okur yazarl derecesi olmak Uzere alti faktorle karakterizeigerdir.
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Floh ve Treiblmaier (2006)’in elektronik bankacthke-sadakatin 6nemine yonelik
calismalarinda 7500 elektronik bankacilik gterisine elektronik posta ile anket
uygulanmg ve geri dongler sonucunda toplamda 2075 anket elde egiimiElde edilen
bu anketler Gizerinde yapilan analiz sonuclarina;gélektronik bankacilik ngterilerinin
e-sadakat seviyeleri goudan tatmin ve sadakatten, tatmin ve guverséikeri ise internet
sitesinin ve hizmetin e-kalite dizeylerinden ethitesktedir.

Gil ve digerleri (2007)'nin aile faktorinin, marka @i olusumu Uzerindeki
etkilerini inceledikleri ve sut, dimacunu ve zeytinga sektorlerinde secilmialtt marka
kullandiklari ¢calgmanin sonuclarina gore; aile tarafindagla@an marka bilgisi marka
farkindalgini, marka cgrisimlarini ve algilanan kaliteyi etkilemekte ve bkiate marka
sadakati ve marka @eri olusumuna katki sglamaktadir. Ayrica marka sadakatinin marka
degeri Uzerindeki etkisi, marka farkindgl) marka carisimlari ve algilanan kalitenin
marka dgerinin Uzerindeki etkilerinden daha gucluduir.

Chau ve dierleri (2007) tuketicilerin, elektronik ticaretteadliyet gosteren
isletmelere kagy givenlerini ve bu guven ile tuketicilerin satima karar sureci arasindaki
ili skileri aragtirdiklar calgmada, tuketicilerin satin alma karar sureclergien arasinda
gucla bir iliski oldugunu ve givenin satin alma surecinin farlgaraalarinda farkh etkilere

sahip oldgunu ifade etnglerdir.

Kayaman ve Arasli (2007)’'nin hizmet kalitesi bowutlile marka sadakati, marka
imaji ve marka farkindall arasindaki ikkileri arsgtirdiklari ve Kibris'taki bg yildizli
otellerin 345 miéterisine anket uyguladiklari ¢ginanin sonuglarina gore; hizmet kalitesi
boyutlarindan fiziksel 6zellik, somutluk, hevedlile guvenilirlik sadakati etkilemektedir.
Ayrica somutluk, empati ve sadakat, imaj Uzerindealieiken, farkindalgin sadakat

tzerinde anlamli bir etkisinin olmagigoralmistir.

Roberts ve Merrilees (2007) yapisaitlk modeli kullandiklari ve markakmanin
hizmet sektoriindeki rolinu atadiklar calsmalarinda, marka tutumunun sdégteenin
yenilenmesinde etkili oldiunu, marka tutumunun hizmet kalitesi ile agiklanah ve
markalgmanin, mgteriler ve hizmet gdayicilar arasinda given ghlasi icin gerekli

oldugunu ifade etngierdir.
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Ha-Che ve Hashim (2007) banka gtdiilerinin marka dgeri boyutlar ile ilgili
algilamalarini argirdiklari ¢calsmada, marka dgri olsumunda en 6nemli faktorlerin

sirasiyla, marka anlami ve marka farkingialin olduzunu ifade etnylerdir.

Taylor ve dgerleri (2007) finansal hizmet pazarlamasininsolou acgisindan
pazarlamacilarin marka geri anlayslarini gelstirmeyi amacladiklari c¢ajmada,
tuketicilerin markalara yonelik algilarini ve tuiagerin zihinlerinde markalarin farklifap
farklilasmadgini incelemgler. Markalarin tuketiciler tarafindan farkh algmdgini ve
farkhlastirildigini ifade eden Taylor ve girleri (2007)'ne gore, ¢aimalarinin sonuclari,
Netemeyer ve derleri (2004)'nin marka dgri modeli sonuglarini genel olarak
desteklemektedir. Camada ayrica, marka geri ve sadakat arasinda, tatminin araci
etkisiyle bir iligki oldugu ve marka sadakatinin markagede Uzerinde dgrudan bir

etkisinin olmadgi ifade edilmektedir.

Wilcox ve dierleri (2008)arap sektdriinde markagiinin boyutlari olan marka
farkindalgr ve algilanan kalitenin marka gamini nasil etkilegini arastirdiklar
calismada, marka hatirlama ve markgam olang! arasinda gucla bir gki bulundiggunu
ve algilanan kalite ile marka g@m olangi arasinda ise zayif bir gki bulundiwgunu ifade
etmislerdir.

Buil ve digerleri (2008)’nin Aaker (1991)'in marka geri modelinin gecerlifini,
Ingiltere ve ispanya (lkelerinde faktér analizi kullanarak testikleri calismanin
sonuglarina gore; Aaker'in markagaei modelinde yer alan faktorlerin (marka sadakati,
algilanan kalite, marka farkindgly marka carisimlari, diger marka dgerleri) marka
degeri Uzerindeki etkileri her iki Glke agisindan danair. Diger bir ifadeyle marka deri
modeli her iki Ulkede de ayni boyutl@a ve faktdr yapisina sahiptir.

Jung ve Sung (2008) tlketicilerin konfeksiyon Udiime yonelik marka deri
algilamalarini inceledikleri ¢aimalarinda, G¢ farkh kidltirden alan tiketici gruplarini
kargilastirmis ve marka dgeri algilamalarinin secilen tuketici gruplar agdan
farkhlastigini ifade etmglerdir. Calsmanin sonuglarina gore; algilanan marka kalitesinin
marka c@&risimlarinin ve marka farkindginin 6nemi farkli kalttrlerde farkh

algilanmaktadir. Ancak marka sadakati secilen &etidi grubunun ikisinde en 6nemli
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marka dgeri bileseni olarak gortulmesinin yani sira her U¢ grup idermarka sadakati,
satin alma niyeti ile yakindangkilidir.

Wang ve dgerleri (2008)'nin kurumsal marka gasimlari ile marka dgeri ve
onun pazar ciktilari arasindaki yapisadkilyi arastirdiklari ¢calsmanin sonuclarina gore;
kurumsal marka gausimlari marka dgeri olusturma ve korumada dnemli bir gigkendir.
Kurumsal marka gaisimlari ve marka farkindali, marka yankisi, marka
surddrdlebilirligi, fiyat esneklgi ve kalite Uzerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Na

yankisi ise marka surdurilebilgiive satin alma niyeti tzerinde etkili olan fakg&dir.

Sohail ve Shaikh (2008) elektronik bankaciliktaniez kalitesini dgerlendirdikleri
ve 630 elektronik banka ngiigrisi Uzerinde yaptiklar ¢atmalarinda, literatir agarmasi
sonucu elde ettikleri e-hizmet kalitesi boyutlalarotasarim, kullanim kolay, gizlilik /
guvenlik, bilgi sunulmasi, icerik, guvenirlilik werine getirmeyi faktor analizi kullanarak
etkinlik ve guvenlik, yerine getirme ve heveslibknak tzere ¢ boyuta indirgegtardir.
Sohail ve Shaikh (2008) csnalarinda ayrica, etkinlik ve glvegilh hizmet kalitesini
degerlendirmede en etkili faktor olgunu, bunu ise sirasiyla yerine getirme ve hevkslili
takip ettgini ifade etmglerdir.

Rios ve Riquelme (2008)'nin geleneksel markaete modelinin gecerlifini
elektronik kletmeler acisindan yapisalsittk modeli ile test ettikleri calmanin
sonuglarina gore; e-ger ve e-sadakat marka @i Uzerinde etkilidir, ancak geleneksel
marka dgeri modelinin aksine e-farkindalik ve e-glvenin kalenik marka dgeri
Uzerinde dgrudan bir etkisi yoktur. Elektronik marka @i tzerinde anlamli etkileri
olmayan e-farkindalik ve e-glven, e-sadakat Uzerigitili oldygundan marka dgerini
dolayl etkiledgi ve modelde yer alan faktorlerin birbirleri ile gt ve anlamli ilgkileri
oldugu ifade edilmektedir.

Brodie ve dgerleri (2009)'nin hizmet markasinin giéri deseri ve sadakat
uzerindeki etkisini inceledikleri ¢gmanin sonuclarina gore; marka imaji, firma imaji ve
calisanlara guvenin, myerilerin dezer algilamalari ve hizmet kalitesi algilamalari riizée
anlamh etkileri vardir. Caanlara ve firmaya duyulan glven ghérilerin deser

algilamalarini olumlu yonde etkilemektedir. Hizrkatitesi algilamalari mgierilerin deger
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algilamalarini etkilemekte ancak hizmet markasisagakat tzerinde anlamli bir etkisi

yoktur.

Rauyruen ve gerleri (2009), marka derinin dnemli bir belirleyicisi olan hizmet
sadakati ile daha fazla 6demeye razi olma arasimdgiityi arastirmislar ve algiimis satin
almanin, hizmet ggayicilara olan givenin ve algilanan hizmet kairtgsdavrangsal ve

tutumsal sadakat Gizerinde 6nemli etkiye sahip@idonucuna ufmislardir.

Davis ve dgerleri (2009), Aaker (1991)in marka geri modelinin lojistik
sektoriinde gecerlgini ve guvenilirligini test etmek amaciyla yaptiklari gahada, lojistik
sektorii acisindan Aaker'in markagde modelinin yuksek gecerle ve guvenilirlge

sahip oldgunu ve sonraki lojistik caimalarinda da kullanilabilegmi ifade etmglerdir.

Tolba ve Hassan (2009) gahalarinda, tanimlanmasi ve uygulanmasi konusunda
hala literattirde kguklar bulunan marka geri ile markanin pazar performansi arasindaki
ili skiyi arastirmiglardir. Misteri ve marka seviyesinde olmak Ulzere ikamadan olgan
calismanin sonuclarina gore; markasds, pazar payi ile yakindangkilidir. Ayrica satin

alma niyeti Uzerinde en etkili faktorler, tutumsadakat ve tatmindir.

Tong ve Hawley (2009a) marka @i olwturmada etkili olan pazarlama
faaliyetlerini aratirdiklari calgmada, sekiz pazarlama faaliyeti secerek bu faddiyet
marka dgeri olusturmadaki etkilerini yapisalsélik modeli kullanarak incelengier ve bu
faaliyetlerden mgaza imaji, Unli despe faaliyet sponsorlgu, internet reklami ve fiyat

disi promosyonlarin, marka geri tizerinde etkili oldgu sonucuna ukaniglardir.

Tong ve Hawley (2009b) camalarinda yapisalsglik modelini kullanarak marka
degerinin dort bilgeni ve bu bilgenler ile marka deeri arasindaki nedenselsktileri
aragtirmiglardir. Cin’'in en blyuk ikisehrindeki 304 tiketicinin 6rnek kitle olarak alipdi
calismada, marka gausimlari ve marka sadakatinin markagdenin etkili bilesenleri
oldugu sonucuna ukmislar ve algilanan kalite ve marka farkingatin marka dgeri
uzerindeki etkinkgine iliskin zayif bulgular oldgunu ifade etnsierdir.
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Kumar ve dgerleri (2009) cabimalarinda, kiisel benlik, Griin odakl dgskenler ve
markaya 6zgu dgskenlerin, tiketicilerin satin alma niyetleri Uzeteki d@rudan ve
dolayl etkisini argtirmiglardir. Calsmanin sonuclarina gore; 6zel olma gstee kisisel
benlik, giyim tarzi Uzerinde, giyim tarzi ise, dégnan kalite ve duygusal ger Uzerinde
etkili olmaktadir. Duygusal ger satin alma niyeti Gizerinde etkili iken, algilaralitenin

satin alma niyeti Gizerinde anlamli bir etkisi bidomamgtir.

Zhu ve Kou (2010) geleneksel markagee modelinin elektronik ticarette
gecerliligini test ettikleri caymalarinda, e-farkindagin, marka dgeri bilesenlerinden
sadece e-kalite Uzerinde etkili ofglu sonucuna ukmiglardir. Calsmanin dger
sonuclarina gore; e-guven ile e-sadakat arasingd ba iliski varken, e-guven ile
duygusal bga arasinda anlamh bir gki olmadgl goralmistir. Diger bir ifadeyle e-
farkindalik ve e-given, geleneksgktmelere kiyasla elektronik ticarette faaliyet tgdsn
isletmeler icin daha 6nemsizdir. E-kalite ve e-guversadakat Ulzerinde de etkilidir. E-

sadakat Uzerinde etkili olan birggir faktor ise duygusal Bdaktéradir.

Kimpakorn ve Tocquer (2010) Bangkok'taki 5 yildidtellerde hizmet marka
degerini 6lgmeyi amacladiklari ¢amalarinda, ayni kategorideki otellerin farkli marka
degerine sahip oldgunu, tuketicilerin marka #kilerinde en blyuk etkiye sahip
degsiskenlerin marka farklilgirma ve guven oldiunu, otelin temel hizmetiyle ilgili olan
algilanan hizmet kalitesi ve gasimlar ile marka ilgkileri arasinda anlaml bir ki

olmadgini ifade etmglerdir.

Rios ve Riquelme (2010) elektronik ticarette faadigdsterensletmeler icin marka
deseri bilesenleri ve internet pazarlama faaliyetleri olarakmiendirdikleri misteri
hizmetleri, yerine getirme valevselligin bu bileenler Gzerindeki etkilerini agardiklar
ve yapisal gtlik modelinden yararlandiklari camalarinda, geleneksel marka gde
modelinde yer alan bigenlerin elektronik hizmet marka geri acisindan farklikigini ve
elektronik marka dgeri bilesenlerinin e-farkindalik, e-gliven ve e-sadakattagtogunu
ifade etmglerdir. Arastirma kapsaminda elektronik markagde Gzerinde etkisi agairilan
ve argtirma modelinde yer alan eggxin ise elektronik marka geri Uzerinde anlamli bir
etkisi bulanamamgi ve dolayisiyla elektronik marka ghkyi bilesenleri arasinda

gosterilmemgtir.
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Rios ve Riquelme (2010)'nin literatire katnalduklari ve camamizin argtirma
modelinde de temel alingiolan Elektronik Marka Dgeri Modeli Sekil 1'de

gorulmektedir.

Sekil 1: Rios ve Rigquelme (2010)’nin Elektronik Marka Dezeri Modeli

E-Farkindalik
Mdusteri
Hizmetleri
E-Sadakat
Yerine Elektronik
Getirme Marka Degeri
E-Glven
Islevsellik
E-Deser

Rios ve Riquelme (2010)'niSekil 1'deki Elektronik Marka Dgeri Modelini test
ettikleri calsmalarinin sonuclarina gore; internet pazarlamayfei#ri, elektronik marka
deseri bilesenleri Uzerinde farkl etkilere sahiptirleinternet pazarlama faaliyetlerinden
islevsellik ve yerine getirme, e-farkindalik ve e-giiviizerinde etkili iken, e-sadakat ve e-
deger Uzerinde anlamli bir etkisi yoktur. Néri hizmetleri ise e-gliven ve e
Uzerinde etkili iken, e-sadakat Uzerinde anlamh dakisi bulunamamtir. Calsmada
ayrica, argtirma modelinde yer almayan ve hipotez olarak gisteyen alternatif
ili skilerde aratiriimis ve e-farkindalik ile e-dger arasinda, e-der ile e-sadakat arasinda
ve e-glven ile e-sadakat arasinda anlamkiléir oldugu, e-farkindalik ve e-ger ile e-
glven arasinda anlaml birskinin olmadgl ve migteri hizmetleri, yerine getirme ve
islevsellik ile elektronik marka @eri arasinda anlamli bir gkinin olmadgl sonucuna

ulastimistir.
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DORDUNCU BOLUM

4. ELEKTRONIK HIZMET MARKA DE GERINi ETKILEYEN
FAKTORLER: ELEKTRON iK HizZzMET MU STERILERI UZERINE BiR
UYGULAMA

Calismanin bu bélimuinde, elektronik hizmet markgedani etkileyen faktorlerin
belirlenmesi amaciyla tiketicilerin elektronik tiette tercih ettikleri hizmet markalarina
yonelik algilamalari akduriimistir. Arastirma kapsaminda oOncelikle elektronik ticarette
tuketici algilamalarini etkileyen elektronik dermmyi duygusal b@ muisteri hizmetleri,
yerine getirme, gizlilik / givenlik ve kulaktan lagha iletisim faktorlerinin, elektronik
hizmet marka dgeri belirleyicileri olan e-imaj, e-kalite, e-sadéka-guiven, e-farkindalik
ve e-dger faktorleri Gzerindeki etkileri belirlenmeye galmistir. Ayrica bu faktorlerin (e-
imaj, e-kalite, e-sadakat, e-glven, e-farkindaglevdger) elektronik hizmet marka geri
Uzerindeki etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinirelirlenmesi argtirma modelinin ikinci
kismini olgturmaktadir. Argtirma kapsaminda ele alinan bigeli konu ise tuketicilerin
demografik 6zelliklerinin elektronik hizmet markaggri algilamalari tGzerinde herhangi
bir farklihga neden olup olmagidir. Tuketicilerin demografik 6zelliklerinin elekinik
hizmet marka deeri algilamalari tGzerinde anlamh bir farkgh neden olup olmaginin
belirlenmesi argirma modelinin t¢inct kismini glurmaktadir. Bu kapsamda bir analiz

yapilabilmesi amaciyla anket gahasi dizenlenmgive bulgular agiklanmaya ¢glmistir.

4.1. Arastirmanin Plani

Elektronik hizmet marka derini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla
tuketicilerin elektronik ticarette tercih ettiklenizmet markalarina yonelik algilamalarinin
belirlenmesini ve tiketicilerin demografik 6zelkkinin elektronik hizmet marka geri
algilamalar Gzerinde anlamli bir farkfi neden olup olmaginin incelenmesini kapsayan
bu argtirma, belirli bir plan dahilinde gercekl@ilmistir. izlenen plan gagida
gorilmektedir:



1. Arastirmanin Konusu

2. Arastirmanin Amaci

3. Arastirmanin Modeli, Hipotezleri ve [Feskenleri
4. Arsstirmanin Metodolojisi

4.1. Argtirmanin On Cajmalari

4.2. Argtirmanin Kapsami ve Kisitlari

4.3. Ornekleme Sureci

4.4. Bilgi ve Verilerin Analizi

5. Bulgular

Arastirma planinin bir gegg olarak, 6ncelikle konunun literatir taramasi Yy
ve teorik altyapisi okturulmustur. S6zi edilen literatir taramasi ve teorik gtya

calismanin ilk G¢ boélimuadnde yer almaktadir.

4.1.1. Arastirmanin Konusu

Rekabet kgullarinin sekil degistirdigi ve artik Ureticilerin Griin veya hizmetlerini
pazarlayabilmek i¢in yeni pazarlama kanallar afadtinimiiz keullarinda elektronik
ticaretin 6nemi artmaktadir. Elektronik ticaretin piukselen dgerini fark eden ureticiler
artik Urdn veya hizmetlerini sadece markalamaylemkenakta, markalarinin tanitim ve
satglarini arttirmak icin elektronik ticareti kullanmiidirlar. Elektronik ticarette faaliyet
gosteren markall Griin veya hizmet Ureticilerinigisaarttikga, tiketicilerin bu markalar

arasinda bir tercih yapmalari da zentektadir.

Markayl duyan bir tiketicinin zihninde canlanan rolu veya olumsuz tim
diUstncelerin bir bilgkesi olan marka dgri, markasiz bir Urin veya hizmetlere kiyasla
markall bir Griin veya hizmetin gerini ifade etmektedir. Elektronik marka g@ei ise,
elektronik ticarette faaliyet gosterengdir markasiz urtin veya hizmete kiyasla markal bir
ariin veya hizmetin derini ifade etmektedir. Elektronik markagbei e-imaj, e-kalite, e-
sadakat, e-glven, e-farkindallk ve e&a&e gibi faktorlerin farkl etkileri ile
sekillenmektedir. Elektronik marka gerini etkileyen bu faktorler ise tuketicilerin

elektronik ticarette Urin veya hizmet satin alirkerarkaya yonelik algilamalarini
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belirleyen elektronik deneyim, duygusalgbanisteri hizmetleri, yerine getirme, gizlilik-
guvenlik ve kulaktan kulga iletisim gibi faktorlerden etkilenmektedir.

Literatlirde, hizmet markasi ile Grin markas! a@sikesin bir ayrim olmamakla
tasimaktadir. Ancak hizmet marka gkxini etkileyen faktorler bazi noktalarda trin naark
degserinden ayrilmaktadir. Bu noktalardan biri hizmearka dgerini etkileyen faktorler
arasinda yer alan mgtigri hizmetleridir. Urin markalarinda, gtéri hizmetleri yerine daha
cok servis veya garangartlar kullanilirken, hizmet markalarinda gtéri hizmetleri
kullaniimakta ve buyidk dnemstanaktadir. Bir dger nokta ise kalite, imaj ve ger gibi
faktorlerin 6lciminde kullanilan gigkenlerdir. Uriin markalarinda tiketicilerin kalite
algilamalarinda drun, fonksiyonel acidangeidendirilirken, hizmet markalarinda ise
hizmet, yerine getirilmesi acisindan gédendirilmektedir. Urin markalarinda imaj ve
deger faktorlerinin tiketiciler tarafindan algilanmada tiketici, kendini markal trdn ile
Ozdslestirirken, hizmet markalarinda tiketici, kendini imeti sunan marka sahilzletme
veya Kii ile 6zdsalestirmektedir. Tum bu farkliliklar elektronik ticatetdaha belirgin hale
gelmektedir. Elektronik ticarette faaliyet gOstergtetmeler, Grin safinin yani sira
ariinun, Ureticiden nihai tiketiciye gtailmasinda aracilik hizmeti de yapabilmektedirler
Elektronik ortamda sadece aracilik hizmeti yapadetmeler belirli bir mgazadan Grin
veya hizmet safi yapmamakta sadece elektronik ortamda araciliknéiiz sunmaktadir.
Bazi kletmeler ise drtiin veya hizmet sam belirli bir mgzazanin yani sira elektronik
ortamdan yapmakta ve elektronik ticareti pazarldaadiyetlerini yerine getirmek icin bir
arac olarak kullanmaktadirlar. Elektronik hizmet rk@a deserini etkileyen faktorleri
belirlemeye yonelik yapilan bu ¢ginada, internet kullanicilarina yapilan 6n anketuson
belirlenen kitap / dergi sektdrinde faaliyet goésterKitapyurdu.com, agairmada
kullanilacak elektronik hizmet sitesi olarak segiinve bu sitenin mgierileri Gzerine
yapilan uygulama ile elektronik hizmet markageieni etkileyen faktorler aciklanmaya

calisiimistir.

4.1.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, elektronik hizmet marka geeni etkileyen faktorlerin

belirlenmesi ve tiketicilerin elektronik ticaretircih ettikleri hizmet markalarina yonelik
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algilamalarinin agurilmasinin yani sira tuketicilerin demografik dikderinin elektronik
hizmet marka deeri algilamalari tGzerinde anlamli bir farkgh neden olup olmaginin

belirlenmesidir. Argtirmanin amaci ayrintili bicimdeagida verilmitir.

» Elektronik ticarette tiketici algilamalarini etkien elektronik deneyim,
duygusal bg, misteri hizmetleri, yerine getirme, gizlilik / glivehlve kulaktan
kulaga iletisimin elektronik hizmet marka deri belirleyicileri (e-imaj, e-kalite,
e-sadakat, e-guiven, e-farkindalik ve gete Gizerindeki etkilerini agairmak,

» Elektronik hizmet marka derinin belirleyicileri olan e-imaj, e-kalite, e-
sadakat, e-guven, e-farkindalik ve eelefaktorlerinin elektronik hizmet marka
degeri Gzerindeki etkilerini ve bu etkilerin yonleribelirlemek,

» Tuketicilerin demografik 06zelliklerinin elektronikhizmet marka dgeri
algilamalar Gzerinde anlamli bir farki neden olup olmagini belirlemek,

» Elektronik hizmet marka gerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla
olusturulan Elektronik Hizmet Marka [@eri Modeli'nin gecerlilgini test

etmek.

4.1.3. Arastirmanin Modeli, Hipotezleri ve Degiskenleri

4.1.3.1. Argtirmanin Modeli

Arastirma modeli, Rios ve Riquelme (2010)’nin elekttomarka dgeri konusunda
yapmsg olduklari calsma ile literatiire katngiolduklari Elektronik Marka Dgeri Modeli
gelistirilerek olusturulmustur. Bu g¢alsmada, Rios ve Riguelme’nin modelinde yer almayan
gizlilik / guvenlik, kulaktan kulga iletisim, duygusal bg e-imaj ve e-kalite faktorleri
modele dahil edilngi ve elektronik hizmet marka geri konusuna yeni bir bakiacisi
kazandirilmgtir. Modele dahil edilen bu faktorler, konu ileiligiteratirde yer alan pek
cok calsmada (Lassar ve ghrleri, 1995; Page ve Lepkowska-white, 2002; Be230O0;
Yoo ve dgerleri, 2000; Gummerus vegrleri, 2004; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Floh
ve Treiblmaier, 2006; Christodoulides vegelieri 2006; Rios ve Riquelme, 2008; Rodgers
ve digerleri, 2005; Gil ve dierleri 2007; Zhu ve Kuo, 2010) ele alinmaktadirasgfirmanin
modeliSekil 2'deki gibi olup, modelden ¢ikarilan hipotezégrica verilmgtir.
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H1:
H2:
H3:
H4:
H5:
H6:
H7:
H8:
HO:

H10:
H11:
H12:
H13:
H14:
H15:
H16:
H17:
H18:
H109:
H20:
H21:
H22:
H23:
H24:
H25:
H26:
H27:
H28:
H29:

4.1.3.2. Argtirmanin Hipotezleri

Arastirma kapsaminda ajturulan hipotezler gidaki gibidir.

Elektronik deneyim e-imaj tizerinde etkilidir.
Elektronik deneyim e-kalite tizerinde etkilidir.
Elektronik deneyim e-sadakat tizerinde etkilidir.
Elektronik deneyim e-gtiven Uzerinde etkilidir.
Elektronik deneyim e-farkindalik Gizerinde etkitidi
Elektronik deneyim e-der tGizerinde etkilidir.
Duygusal bg e-imaj tzerinde etkilidir.

Duygusal bg e-kalite Gzerinde etkilidir.
Duygusal bg e-sadakat tizerinde etkilidir.
Duygusal bg e-gtiven Uzerinde etkilidir.
Duygusal bg e-farkindalik Gizerinde etkilidir.
Duygusal bg e-deger tzerinde etkilidir.

Musteri hizmetleri e-imaj Uzerinde etkilidir.
Musteri hizmetleri e-kalite Uzerinde etkilidir.
Musteri hizmetleri e-sadakat tzerinde etkilidir.
Musteri hizmetleri e-gtiven Uzerinde etkilidir.
Musteri hizmetleri e-farkindalik Gzerinde etkilidir.
Musteri hizmetleri e-dger tGizerinde etkilidir.
Yerine getirme e-imaj tizerinde etkilidir.
Yerine getirme e-kalite Uzerinde etkilidir.
Yerine getirme e-sadakat Uzerinde etkilidir.
Yerine getirme e-gliven uzerinde etkilidir.
Yerine getirme e-farkindalik Gzerinde etkilidir.
Yerine getirme e-dger Uzerinde etkilidir.

Gizlilik / guivenlik e-imaj Uzerinde etkilidir.
Gizlilik / gtivenlik e-kalite Gzerinde etkilidir.
Gizlilik / gtivenlik e-sadakat Gzerinde etkilidir.
Gizlilik / guivenlik e-glven tzerinde etkilidir.

Gizlilik / guivenlik e-farkindalik Gzerinde etkilidi
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H30: Gizlilik / guvenlik e-dger Uzerinde etkilidir.

H31: Kulaktan kul&a iletisim e-imaj Uzerinde etkilidir.

H32: Kulaktan kul&a iletisim e-kalite Gzerinde etkilidir.

H33: Kulaktan kul&a iletisim e-sadakat tzerinde etkilidir.

H34: Kulaktan kul&a iletisim e-glven tzerinde etkilidir.

H35: Kulaktan kulga iletisim e-farkindalik Gzerinde etkilidir.

H36: Kulaktan kul&a iletisim e-deger Uzerinde etkilidir.

H37: E-imaj elektronik hizmet marka geri Gizerinde etkilidir.

H38: E-kalite elektronik hizmet marka geri Uzerinde etkilidir.

H39: E-sadakat elektronik hizmet markagda tzerinde etkilidir.

H40: E-gUven elektronik hizmet markagi Uzerinde etkilidir.

H41: E-farkindalik elektronik hizmet markagkzi Gzerinde etkilidir.

H42: E-deser elektronik hizmet marka geri Uzerinde etkilidir.

H43: Demografik Ozellikler tuketicilerin elektronik hizeh marka dgeri algilamalari
Uzerinde anlamli bir farklga neden olur.

H43a Cinsiyet, tuketicilerin elektronik hizmet markagaei algilamalari Gzerinde anlamli
bir farkliiga neden olur.

H43b: Yas, tuketicilerin elektronik hizmet marka geri algilamalari Uzerinde anlamli bir
farkliliga neden olur.

H43c. Gelir durumu, tiketicilerin elektronik hizmet markigseri algilamalari Gzerinde
anlamh bir farklilga neden olur.

H43d: Ogrenim Durumu, tiketicilerin elektronik hizmet markdgseri algilamalari
uzerinde anlaml bir farklga neden olur.

H43e Medeni durum, tiketicilerin elektronik hizmet maréeseri algilamalari Gzerinde
anlamh bir farklilga neden olur.

H43f: Meslek, tuketicilerin elektronik hizmet markaggei algilamalari Gzerinde anlamh
bir farkliliga neden olur.

4.1.3.3. Argtirmanin Degiskenleri

Arastirmanin ilk kismini olgturan sorular, agiirma modelindeki faktorleri

belirlemeye yoneliktir. Bu faktorler elektronik deyim, duygusal b misteri hizmetleri,
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yerine getirme, gizlilik / guvenlik, kulaktan ka iletisim, e-imaj, e-kalite, e-sadakat, e-
guven, e-farkindalik, e-ger ve elektronik hizmet marka ghidir.

Elektronik Deneyim
(Ha, 2004; Christodoulides veggileri, 2006; Rios ve Riquelme, 2010; Salisbury
ve digerleri, 2001; Netemeyer vegdirleri, 2004; Wolfinbarger ve Gilly, 2003)

EDNL1: Kitapyurdu.com sitesi d@er sitelere gbére daha gtze carpicidir.

EDN2: Kitapyurdu.com sitesi ayrintili icegge sahiptir.

EDN3: Kitapyurdu.com sitesinde, sayfalar arasinda gezknkotaydir.

EDNA4: Kitapyurdu.com sitesinde, istedin bilgiye gecikmesiz ukarim.

EDNS: Kitapyurdu.com sitesinin ngterisi olmaktan memnunum.

EDNG6: Kitapyurdu.com sitesindglem yapmak hizl ve kolaydir.

EDN7: Kitapyurdu.com sitesini tercih ederim cunkl siglenmde kargo ve fatura
bilgilerimi hatirlar.

Duygusal B&
(Christodoulides ve gerleri, 2006; Lassar ve girleri, 1995)

DB1: Kitapyurdu.com sitesini duyduktan sonra siteye Yir@umlu distincelerim olgtu.
DB2: Kitapyurdu.com sitesinden gheris yaptiktan sonra siteye ilgi duymayaslaaim.
DB3: Kitapyurdu.com sitesinin beni 6nemsgdi dusundrim.

DB4: Kitapyurdu.com sitesi ne istegiini bilir ve bana 6zel 6nerilerde bulunur.

DB5: Kitapyurdu.com sitesinin nyterileri benzer 6zelliklere sahiptir.

Misteri Hizmetleri

(Rios ve Riquelme, 2010; Wolfinbarger ve Gilly, 3)0Christodoulides ve

digerleri, 2006; Gummerus vegdirleri, 2004)

MH1: Kitapyurdu.com sitesi, myterilerine zamaninda ve hizli cevap verir.

MH2: Kitapyurdu.com sitesi alternatif ngii@ri hizmetleri sunar (telefon, e-posta).

MH3: Herhangi bir sorunla ketastigimda, kitapyurdu.com sitesi sorunumun ¢6zimu ile
ilgilenir.

MH4: Kitapyurdu.com sitesi, ngieri istek ve ihtiyaglarina cevap vermeye hazir ve
isteklidir.

MH5: Kitapyurdu.com sitesi mderi geri bildirimleri ile ilgilenir.
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Yerine Getirme

(Christodoulides ve derleri, 2006; Rios ve Riquelme, 2010; Gummerus ve
digerleri, 2004; Wolfinbarger ve Gilly, 2003)
YG1 Kitapyurdu.com sitesi, siparettigim trinleri zamaninda teslim eder.
YG2 Kitapyurdu.com sitesi, siparettigim trinleri eksiksiz olarak teslim eder.
YG3 Kitapyurdu.com sitesi, kisel ihtiyaclarimi tam olarak kgtar.

Y G4 Kitapyurdu.com sitesinden gelen Uriin, sitede tamtirtn ile aynidir.

Gizlilik / Guvenlik
(Ha,2004; Supphellen ve Nysveen, 2001; Wang gert#ri, 2004; Salisbury ve
digerleri, 2001; Gummerus vegdirleri, 2004; Wolfinbarger ve Gilly, 2003)

GG Kitapyurdu.com sitesi, yeterli giivenlik 6nlemlerisahiptir.

GG2 Kitapyurdu.com sitesi, kredi karti bilgilerimin génligini garanti eder.
GG3 Kitapyurdu.com sitesinde ¢isel ve kredi karti bilgilerim gizli tutulur.
GG4 Kitapyurdu.com sitesi, kisel bilgilerimi farkli bir amac icin kullanmaz.

GG5: Kitapyurdu.com sitesinin iyi ve hizli bir geri 6dersistemi vardir.

Kulaktan Kulaga fletisim
(Ha, 2004)

KKI1: Kitapyurdu.com sitesini arkaglarimin tavsiyesi ile kdettim.

KKI?2: Kitapyurdu.com sitesindeki deneyimlerimi arkgldaimla paylairim.
KKI3: Kitapyurdu.com sitesi hakkinda arkatiaima olumluseyler séylerim.
KKJ74: Benden tavsiye isteyen arkatiima kitapyurdu.com sitesini 6neririm.
KKI5: Arkadalarimi kitapyurdu.com sitesinden sleris yapmaya tgvik ederim.

(Lassar ve @erleri, 1995)
EQ1: Kitapyurdu.com sitesinin kendine 6zgul bir stili dar
EJ2: Kitapyurdu.com sitesinin yansgtiimaj olumludur.
E13: Kitapyurdu.com sitesinin imaji benim ilgimi cekme#ir.
EJ4: Kitapyurdu.com sitesinin statiisii ve ¢izgisi benigiligimi yansitir.

EJ5: Kitapyurdu.com sitesinden aweris yapmak bana sayginlk katar.
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E-Kalite
(Rodgers ve gerleri, 2005; Yoo ve dgerleri, 2000; Netemeyer vegdirleri, 2004,
Yoo ve Donthu, 2001a; Chow, 2004; Floh ve Treiblna?006)
EK1: Kitapyurdu.com sitesi ger sitelere gore daha kaliteli bir sitedir.
EK2: Kitapyurdu.com sitesi kaliteyi arttirmak icin suhekile stirme yapar.
EK3: Kitapyurdu.com sitesi myferilerine teknik destek hizmetigar.
EK4: Kitapyurdu.com sitesinden surekli @leris yaparim.
EKS5: Kitapyurdu.com sitesi goérinim olarak ¢ekici 6zédliie sahiptir.
EK6: Kitapyurdu.com sitesi modern gérunumli ara yluzepa.
EK7: Kitapyurdu.com sitesi sorunlarima uygun ¢ozunti@m zamaninda sunar.

EKS8: Kitapyurdu.com sitesinden ginin her saagvahis yapilabilir.

E-Sadakat
(Rios ve Riquelme, 2010; Yoo ve gdrleri, 2000; Yoo ve Donthu, 2001a;
Suphellen ve Nysveen, 2001; Floh ve TreiblmaieQ&®uester ve Lim, 2003; Kim ve
digerleri, 2001; Odin ve derleri, 2001; Taylor ve derleri, 2004)
ES1 Benzer site olsa dahigr siteler yerine Kitapyurdu.com sitesinden\aris
yapmayi tercih ederim.
ES2 Kendimi kitapyurdu.com sitesinin sadik bir gbérisi olarak gortrim.
ES3 Kitapyurdu.com sitesi her zaman benim ilk tercitohmustur.
ES4 Kitapyurdu.com sitesinden gheris yapmaya devam edegim.
ESS5 Her durumda, birgcok marka arasindan yine kitapywaa markasini tercih ederim.
ESG Kitapyurdu.com sitesinin ginda bir siteden alveris yaptgimda bende
kitapyurdu.com sitesine karbir sadakatsizlik hissi uyanmaktadir.
ES7. Kitapyurdu.com sitesinden memnun agidmdan dger siteleri takip etmeye gerek
duymam

ES8 Kitapyurdu.com sitesine kg@rbir sevgi/sempati duymaktayim.

E-Guven

(Christodoulides ve derleri, 2006; Rios ve Riquelme, 2010; Ha, 2004; @/aga
digerleri, 2004; Lassar ve gbrleri, 1995; Floh ve Treiblmaier, 2006; Gummerus v
digerleri, 2004)

EG1: Kitapyurdu.com sitesinden gheris yaparken kendimi gtivende hissederim.
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EG2 Kitapyurdu.com sitesindekglemler givenilirdir.

EG3: Kitapyurdu.com sitesi kisel bilgilerimi dsaifre etmez.

EG4: Kitapyurdu.com sitesindeki 6deme secenekleri giidiri

EG5: Kitapyurdu.com sitesi d@er siteler icerisinde en guvenilir sitedir.
EG6: Kitapyurdu.com sitesinden gheris etmek dgru bir tercihtir.
EG7: Kitapyurdu.com sitesinin 6neri ve tavsiyelerine giwim.

E-Farkindalik
(Yoo ve dgerleri, 2000; Rios ve Riquelme, 2010; Yoo ve Dont01a)
EF1: Kitapyurdu.com sitesini daha 6nce duydum.
EF2: Kitapyurdu.com sitesinden geris yapmayi dgindrtm.
EF3: Kitapyurdu.com sitesini rakip ger sitelerden daha iyi tanirim.
EF4: Kitapyurdu.com sitesinin ismini rahatca hatirlarim.
EF5: Kitapyurdu.com sitesinin dzelliklerini bilirim.

EF6: Kitapyurdu.com sitesinin logosunu hemen hatirlarim.

E-Deger
(Rios ve Riquelme, 2010; Netemeyer vgadieri, 2004; Lassar ve ghrleri, 1995)
ED1: Kitapyurdu.com sitesi sik sik fiyat kampanyalamau
ED2: Kitapyurdu.com sitesi satve promosyonlar ile ilgili giincel listeler sunar.
ED3: Kitapyurdu.com sitesi kaliteli trtnler icin en uygfiyatlari sunar.
ED4: Kitapyurdu.com sitesi d@er siteler ile fiyat kagilastirmasi imkani sunar.
ED5: Kitapyurdu.com sitesi sipateri takip imkani sunar.
EDG6: Kitapyurdu.com sitesi bana alternatif 6deme sedenekunar.
ED7: En geng kitap secenekleri kitapyurdu.com sitesinde bulunur

EDS8: Kitapyurdu.com sitesine bir Grin iade gitnde tim maliyetleri karlar.

Elektronik Hizmet Marka Dgeri

(Rios ve Riquelme, 2010; Yoo ve Donthu, 2001a; Yedligerleri, 2000; Faircloth,
2005; Netemeyer ve ghrleri, 2004)
EHMD1: lyi bilmedigim sitelerden ajveris yapmaktansa kitapyurdu.com sitesinden daha

pahaliya akveris yapmaya raziyim.

EHMD?2: Kitap alsverislerimi kesinlikle kitapyurdu.com sitesinden yaparim
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EHMD3: Kitapyurdu.com sitesi kadar iyi bir site olsa bijgne de kitapyurdu.com
sitesinden ajveris yaparim

EHMD4: Kitapyurdu.com sitesinden gberis yapmak Ucretli tyelik ile olsa bile yine
kitapyurdu.com sitesinden gleris yapmay! tercih ederim.

EHMDS5: Kitapyurdu.com sitesi kalitesi ve ghr Ozellikleri bakimindan Barili bir
markadir.

EHMDG6: Kitap alacgim zaman en iyi hizmeti sunan kitapyurdu.com siiesercih

ederim.

Arastirmanin ikinci kismini olgturan sorular ise, ankete katilan tiketicilerin
demografik 06zelliklerini belirlemeye yoneliktir. Deografik o6zellikleri belirlemeye
yonelik sorular; cinsiyet, ya aylik net gelir, @renim durumu, medeni durum ve meslek

sorularini icermektedir.

Tablo 4: Arastirmanin Demografik Ozellikler ile ilgili Sorular

Cinsiyetiniz? Meslgginiz?

( ) Kadin () Serbest Meslek

( ) Erkek () Esnaf

Medeni Durumunuz? ( ) Memur

( ) Evli () Sozlemeli Personel
() Bekar ( XsGi

( ) Dul () Emekili

Ogrenim Durumunuz? ( ) EvHanimi

( ) Iilkogretim ( ) Grenci

( ) Lise ()Dger ......coeeennns
( ) Universite Yaginiz?

( ) Y. Lisans / Doktora ()17 ve alti

Aylik Net Geliriniz? ( )18-28

() 750 TL ve alti ( )29-39

() 751TL-1500TL ( )40-50

( )1501 TL-2250TL ()51 ve Uzeri

( )2251 TL —3000 TL

( ) 3001 TL ve Uzeri
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4.1.4. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin konusu ve amaci belirlendikten sonra natgdkisminda ilk olarak
eldeki bilgiler siginda fikir gelstirmek amaciyla 6n ¢aimalar yapilir (Kurtuly, 2004,
s.7).

4.1.4.1 Argtirmanin On Calismalari

Arastirmanin  On c¢admalari gamasinda, elektronik hizmet marka gdeni
etkileyen faktorler ve bu faktorlerin belirleyicileolarak kabul edilen elektronik ticarette
tuketicilerin algilamalarini etkileyen faktorler Kkanda var olan literatir gézden
gecirilmistir. Yapilan literatlr incelemesi sonucunda elekikohizmet marka dgeri ile
ilgili cok az calsmanin var oldgu ve yapilan bu ¢almalarda da elektronik hizmet marka
degerini etkileyen faktorler acisindan bir tutarsizh&ldugu goralmgtar. Farkh
calismalarda farkh faktorler elektronik hizmet marka gdenin 6ncili olarak ifade
edilmistir. Ayrica bu faktorlerin belirleyicileri olarak a farkli kavramlar kullanilg
gozlenmgtir. Elde edilen bilgiler, elektronik ticarette tékcilerin algilamalarini etkileyen
faktorlerin (elektronik deneyim, duygusalganisteri hizmetleri, yerine getirme, gizlilik-
guvenlik ve kulaktan kulza iletisim) elektronik hizmet marka geri bilesenleri Gzerinde
etkili oldugu ve bu bilgenlerin de elektronik hizmet markagdei Gizerinde bir etkiye sahip
oldugu yonunde olmgtur. Arastirmanin tutarlilginin sglanabilmesi icin elde edilen bu
bilgiler 1s1ginda literattirde elektronik hizmet markagdani etkileyen faktorler (Lassar ve
digerleri, 1995; Page ve Lepkowska-white, 2002; Be2®00; Yoo ve dierleri, 2000;
Gummerus ve derleri, 2004; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Floh veeiblmaier, 2006;
Christodoulides ve gerleri 2006; Rios ve Riquelme, 2008; Rodgers geideri, 2005; Gil
ve digerleri 2007; Zhu ve Kuo, 2010) ayni modelde biryaragetiriims ve tim bu
faktorlerin  etkileri  belirlenmeye calimistir.  Elektronik ticarette tuketicilerin
algilamalarini etkileyen faktorlerin de (literatérdyer alan tum faktorler bir araya
getirilerek) modele dahil edilmesi ile elektronilzimet marka dgerine yeni bir baki acisi
kazandirilmgtir. Ayrica tuketicilerin demografik 6zelliklerinilektronik hizmet marka
degeri algilamalari Gzerinde anlamh bir farkih neden olup olmagini belirleyebilmek
amaclyla tuketici demografikleri de modele dahilrets ve aratirma modeline sogekli

verilmistir. Bu asamadan sonra elektronik hizmet sunan sitenin sg@mimstir.
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Elektronik hizmet sitesinin segiminde, tuketiciteglektronik ticarette en ¢ok tercih
ettikleri Grtin / hizmet kategorisi dikkate alinnwe bu amacla bir 6n anket dizenlegtini
So6zi edilen 6n anket cginasi tek soru olarak hazirlargrwe 28.05.2011- 05.06.2011
tarihleri arasinda http://patikayol.wordpress.codneainde yayinlanrgiir. Yayinlanan on
anket cajmasina internet kullanicilarinin katihmini arttaknve daha guvenilir bir sonug
elde etmek amaciyla sosyal payha sitelerinde (facebook, twitter, friendfeed viapitimi
yapilms ve 760 tiketicinin katiimi gtanmstir. On anket cagmasina katilanlarin
“Internet'ten En Cok Hangisini Satin Alirsiniz?” ssuna verdikleri yanitlara ikin

frekans ve ylzde gerleri Tablo 5’de goruldgii gibidir.

Tablo 5: “Internet'ten En Cok Hangisini Satin Alirsiniz?” Sorusuna Verilen

Yanitlara iliskin Frekans ve Yuizde Tablosu

internet Ticaretinde Tercih Edilen Uriin Kategorisi Frekans Yuzde (%)
Kitap / Dergi 340 44,7
Elektronik aya 152 20
Tatil / Otel rezervasyon 175 23
Giyim / Kozmetik 85 11,2
Diger 8 1,1
Toplam 760 100

Tablo 5’de goruldgu gibi katilimcilarin %44,7’si elektronik ticaretkétap / dergi
kategorisini tercih ederken %23'U tatil / otel rezsyon kategorisini tercih etmektedirler.
Ayrica katiimcilarin %20’si elektroniksga satin alimlarinda elektronik ticareti tercih
ederken %11,2'si giyim / kozmetik ve %8'i degdr alsverislerinde elektronik ticareti
tercin etmektedirler. Bu 6n anket gahiasi sonucunda elektronik ticarette en ¢ok tercih
edilen kitap / dergi kategorisi secinie bu alanda elektronik hizmet sunan bir siteilerc
edilmistir. Kitap / dergi sektorinde faaliyet gosteren Kitaglgucom, argtirma
kapsaminda kullanilacak elektronik hizmet sitesirak secilmitir. Bu sec¢imde kitap /
dergi sektorinde elektronik ticaret hacmi en yuksgekrnet sitesinin, Kitapyurdu.com

olmasi temel etken olmgtur.
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4.1.4.2. Argtirmanin Kapsami ve Kisitlari

Ana kutlenin tamamina ujmak mali ve teknik acidan c¢cok gic¢ ofgundan
aragtirma secilen elektronik hizmet sitesinin gterileri ile sinirlandiriimgtir. Arastirma
kapsaminda kitap / dergi sektdriinde elektronik leizsunan Kitapyurdu.com internet

sitesi kullaniimgtir.

Arastirma kapsaminda secilen elektronik hizmet markasidnelik algilamalari
yuksek olan kilerin, o elektronik hizmet sitesinden gderis yapan kgiler oldugu
distincesinden hareket ederek, anket formunuginba “Kitapyurdu.com sitesinden
alisveris yaptyor musunuzXeklinde bir filtre soru koyulmgve “Hayir” cevabi verenlerin

anketi sonlandiriingtir.

Arastirma kapsaminda hazirlanan anket formu elektramtiama aktarilny ve
“http://www.esurveyspro.com” adresinde yayinlagimi Arastirmada kullanilan bu
elektronik anket formu 10.06.2011- 01.07.2011 teriharasinda katilima acilgive
tuketicilerin katilimini arttirmak amaciyla sosysylgim sitelerinde (facebook, twitter,
friendfeed vb.) tanitimi yapilstir.

4.1.4.3. Ornekleme Sireci

Arastirmanin 6rnek buyukiil, yapilan anket c¢aimasi sonucunda geri danu
sglanan 710 adet anket formundan, eksik veya hatdunan 35 adet anket formunun
elenmesinden sonra 675 olarak belirlegtmi Degerlendirme sonucunda elenen anketlerin
blayuk bir kismini filtre sorusuna ‘Hayir’ cevabiweren tlketiciler olgturmustur.
Arastirma kapsaminda hazirlanan anket formu elektramitama aktariimadan o6nce,
sorularin anlgihrli ginin ve cevap verme suresinin tespit edilebilmesaayla ¢gunlugu
akademisyenden aan otuz kjilik bir gruba 6n anket ¢caimasi uygulanngtir. On anket
calismasi sonucunda gerekili gorulen dizeltmeler yadddik sonra
“http://www.esurveyspro.com” adresinde bir elekikoranket formu olgturulmus ve
tuketicilerin bu anket ¢caimasina katilimini arttirmak amaciyla sosyal pagiasitelerinde
(facebook, twitter, friendfeed vb.) tanitimi yapigtr. Ayrica secilen elektronik hizmet

sitesi yoneticileri ile gorgiilerek sitenin kayith Gyelerine e-posta ile galda anketinin
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bilgilendiriimesi s&lanmg ve bu sekilde elektronik hizmet sitesinin tim kayith
misterilerine ulgilmistir. Elektronik anket formu, 10.06.2011 ile 01.0012 tarihleri

arasinda “http://www.esurveyspro.com” adresindarjapmstir.

Arastirmanin ilk kismindaki sorular, atagrma modelindeki faktorleri belirlemeye
yoneliktir. Bu faktorler elektronik deneyim, duyglsbas, misteri hizmetleri, yerine
getirme, gizlilik / givenlik, kulaktan kug iletisim, e-imaj, e-kalite, e-sadakat, e-gtiven, e-
farkindalik, e-dger ve elektronik hizmet marka glridir. Ankete katilanlardan, sorulan
her bir ifadeye kendi durumlarina uygun cevap véemdstenmi ve 1: Kesinlikle
katiimiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Katilip katlmamaranim eit, 4: Katiliyorum, 5:
Kesinlikle katiliyorumseklinde Bali Likert Olgegi kullanilmistir. Arastirmanin ikinci
kismindaki sorular ise, ankete katilan tuketicledemografik 6zelliklerini belirlemeye
yoneliktir. Demografik 6zellikleri belirlemeye yolhle sorular; cinsiyet, yg aylik net gelir,
O0grenim durumu, medeni durum ve meslek sorularinime&tedir. Aratirmaya katilan
tuketicilerin demografik 6zelliklerinin belirlenmiesieki amacg; demografik 6zelliklerin
elektronik hizmet marka deri algilamalari tzerinde anlamli bir farkgh neden olup

olmaginin tespit edilmesidir.

4.1.4.4. Bilgi ve Verilerin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizindes desiskenli istatistiksel
analizler kullanilmgtir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin guvenirlilikleri testilirken, en
yaygin kullanim alanina sahig Tutarlilik Analizi metodu olan Cronbach Alfa Katssi
yontemi kullaniimgtir. Glvenirlilik analizi sonucu elde edilen dlcekh gecerliliklerinde
ise, Faktor Analizi kullanilngi olup, analiz sonucunda her bir faktoriin toplanklagan
varyanslari ve daskenlerin ilgili faktorler korelasyonunu gostererktidr yukleri dikkate
alinmstir.  Olgeklerin  glivenirlilik ve gecerlilikleri bealiendikten sonra agarma
hipotezleri Fark Testleri (ikili gruplarda pemsiz 6rneklem t-testi, ¢ veya daha fazla
gruplu 6zelliklerde ise tek yonlli anova testi) vek{ Regresyon Analizi kullanilarak test

edilmistir. Arastirma kapsaminda yapilan tum analizlerde SPSSddgrami kullanilmgtir.
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4.1.5. Bulgular
4.1.5.1. Argtirmaya Katilan Tuketicilerin Demografik Ozellikler i

Arastirmaya katilan tuketicilerin demografik Ozellikiee iliskin frekans, ytzde

dagihmlari ve kimulatif ylizdeleri Tablo 6 - Tablo atasinda sirasiyla sunulgtur.

Tablo 6: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Cinsiyete Gére Dagilimlari

CINSIYET Frekans Yiizde (%) Kimulatif (%)
Kadin 363 53,8 53,8
Erkek 312 46,2 100
Toplam 675 100 100

Arastirmaya katilan tiketicilerin cinsiyete gore gdamlari Tablo 6'da yer
almaktadir. Argtirmaya katilan tiketicilerin %53,8’ini kadinlar, 4% 2’sini erkekler

olusturmaktadir.

Tablo 7: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Ya s Gruplarina Gore Dagilimlari

YAS GRUBU Frekans Yuzde (%) Kumulatif (%)
17 ya ve alti 56 8,3 8,3
18 — 28 ya arasi 190 28,1 36,4
29 — 39 ya arasl 228 33,8 70,2
40 — 50 ya arasl 157 23,3 93,5
51 yas ve Uzeri 44 6,5 100
Toplam 675 100 100

Arastirmaya katilan tiketicilerin yagruplarina goére dalimlarn Tablo 7’deki
gibidir. Arastirmaya katilan tiketicilerin %8,3'U0 17 yae alti, %28,1'i 18-28 yaarasil,
%33,8'1 29-39 ya arasl, %23,3'U 40-50 yaarasi ve %6,5’i ise 51 ve Uzerisygrubuna
dahildir.
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Tablo 8: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Aylik Net Gelire Gore Dagilimlar

AYLIK NET GEL iR Frekans Yuzde (%) Kamulatif (%)
750 TL ve alti 78 11,6 11,6
751 TL — 1500 TL arasl 151 22,3 33,9
1501 TL — 2250 TL arasi 186 27,6 61,5
2251 TL — 3000 TL arasi 193 28,6 90,1
3001 TL ve ustu 67 9,9 100
Toplam 675 100 100

Arastirmaya katilan tuketicilerin aylik net gelire godagilimlari Tablo 8'deki
gibidir. Arastirmaya katilan tuketicilerin %11,6’s1 750TL velak22,3't 751TL-1500TL
arasl, %27,6'si 1501TL-2250TL arasi, %28,6's1 225B000TL arasi ve %9,9'u ise

3001TL ve Ustl aylik net gelire sahiptir.

Tablo 9: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin O grenim Durumuna Goére Dagilimlari

OGRENIM DURUMU Frekans Yuzde (%) Kumulatif (%)
ilkogretim 83 12,3 12,3
Lise 192 28,4 40,7
Universite 241 35,7 76,4
Y.Lisans / Doktora 159 23,6 100

Toplam 675 100 100

Arastirmaya katilan tiketicilerin @enim durumuna goére daimlari Tablo 9'da
gorulmektedir. Arstirmaya katilan tiketicilerin %12,3'U ilkdetim, %28,4’U0 lise,
%35, 7’si universite ve %23,6's! ise lisansustl nmexwr.

Tablo 10: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Medeni Duruma Gore Dagilimlar

MEDENI DURUM Frekans Yuzde (%) Kamulatif (%)
Evli 281 41,6 41,6
Bekar 332 49,2 90,8
Dul 62 9,2 100
Toplam 675 100 100
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Arastirmaya katilan tuketicilerin medeni duruma goéresibimlari Tablo 10’da
verilmistir. Arastirmaya katilan ttketicilerin %41,6’s1 evli, %4%Pbekar ve %9,2’si ise
duldur.

Tablo 11: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Meslek Gruplarina Gor e Dggilimlari

MESLEK GRUBU Frekans Yuzde (%) Kumulatif (%)

Serbest Meslek 91 13,5 13,5
Esnaf 95 141 27,6
Memur 121 17,9 45,5
Sozlgmeli Personel 114 16,9 62,4
isci 70 10,4 72,7
Emekli 20 3 75,7
Ev Hanimi 57 8,4 84,1
Ogrenci 88 13 97,2
Diger 19 2,8 100

Toplam 675 100 100

Arastirmaya katilan tiketicilerin meslek grubuna gom@Eikimlari Tablo 11'de
gorulmektedir. Argtirmaya katilan tiketicilerin %13,5’i serbest mé&sl@014,1’i esnaf,
%17,9'u memur, %16,9'u sozmeli personel, %10,4’Us¢i, %3'U emekli, %8,4'U ev

hanimi, %13’0 grenci ve %2,8'i ise gier meslek gruplarina dahildir.

4.1.5.2. Argtirmaya Katillan Tuketicilerin Elektronik Hizmet Mar ka Degeri
Modelinde Yer Alan Olceklere Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans

Tablolari

Arastirma kapsaminda ele alinan elektronik ticaretté&etiti algilamalarini
etkileyen faktorler elektronik deneyim, duygusagbeikteri hizmetleri, yerine getirme,
gizlilik / guivenlik ve kulaktan kulga iletisim olmak Uzere alti grupta, elektronik hizmet
marka dgerini etkileyen faktorler ise e-imaj, e-kalite, @dskat, e-given, e-farkindalik ve
e-deser olmak Uzere alti grupta ele aligtm. Elektronik deneyim yedi (7), duygusalghba
bes (5), miteri hizmetleri be (5), yerine getirme dort (4), gizlilik / guvenlikes (5) ve
kulaktan kulga iletisim bes (5) desisken ile dlculurken, e-imaj Beg(5), e-kalite sekiz (8),
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e-sadakat sekiz (8), e-guven yedi (7), e-farkikdalli (6) ve e-dger sekiz (8) dgisken ile

Olculmdstur. Arastirma kapsaminda ele alinan elektronik hizmet maideeri 6lcesi ise

alti (6) dezisken ile dlcilmigtir. Arastirmaya katilan tuketicilerin elektronik hizmet rkar
deseri modelinde yer alan 6lgcek sorularina verdiklgainitlara ilskin frekans, yuzde
dagihmi, aritmetik ortalama ve standart sapmaetkeri gagidaki tablolarda ayri ayr
verilmistir.

Tablo 12: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Elektronik Deneyim Ol ¢eginde Yer
Alan Sorulara Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

0]
g
i i S e S X~ © & I
Elektronik Deneyim 5 5 == e £ ZTEISE
i o @ 0 o T W = L3 |Eg|S S
Olgeginin Sorulari x> > X o 5 %5 |£8|8g8
EE| E | 22| 2 |E2|<0|®
= = = = o=
O © © T = © O ©
X X X ¥ O X XY X
Flw|F|lw|F|lw|F|lw|F|l%
EDNT: Kitapyurdu.com sitesi der sitelere | g4 115 4941150 9 19929,5150[22,4102/15,1 3,07|1,235

gore daha goze carpicidir

EDN2: Kitapyurdu.com sitesi ayrintili
icerige sahiptir

N
N

3,6 79111,71132(19,6209| 31 |231|34,2 3,81|1,136

EDN3: Kitapyurdu.com sitesinde sayfalar
arasinda gezinmek kolaydir

EDN4: Kitapyurdu.com sitesinde, istéiin
bilgiye gecikmesiz ukarim

5| ,7| 28/4,1|133(19,7215/|31,9294/|43,§ 4,13| ,921

4 | 6| 57|8,4{121/17,9249|36,9244(36,1 4 | ,966

EDNS5: Kitapyurdu.com sitesinin ngterisi

5| ,7| 35/5,2|104(15,4225|33,3306|45,3 4,17 | ,923
olmaktan memnunum

EDNG: Kitapyurdu.com sitesindglem
yapmak hizh ve kolaydir

EDNY7: Kitapyurdu.com sitesini tercih
ediyorum ¢linku sipaglierimde kargo ve 3| .,4| 21/3,1|94(13,9214(31,7343|50,8 4,29| ,853
fatura bilgilerimi hatirlar
F: Frekans %: Ylzde

3| .,4| 20| 3 | 84(12,4186|27,382/56,4 4,37 | ,845

Arastirmaya katilan tiketicilerin elektronik deneyim¢éiinde yer alan sorulara
verdikleri yanitlara i§kin frekans, ytuzde dgaimi, aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 12’de yer almaktadir. Elektronik demeyblcesinde yer alan en yuksek
aritmetik ortalamaya sahip “Kitapyurdu.com sitegnglem yapmak hizli ve kolaydir”
ifadesine argirmaya katilan tuketicilerin %0,4'0 kesinlikle Katiyorum, %3'0 ise

katiimiyorum yanitini verngierdir. Katilip katilmama oranimie yanitini verenlerin orani
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%12,4, katihyorum yanitini verenlerin orani %276n, kesinlikle katiliyorum yanitini
verenlerin orani ise %56,6'dir. S6z konusu ifadearitmetik ortalamasi 4,37 iken, standart
sapmasli 0,845'dir. Elektronik deneyim digede yer alan en guk aritmetik ortalamaya
sahip “Kitapyurdu.com sitesi gir sitelere gore daha gtze carpicidir’ ifadesire is
argtirmaya katillan tuketicilerin  %12,3't  kesinlikle tkeniyorum, %20,9'u ise
katiimiyorum yanitini verngierdir. Katilip katilmama oranimgie yanitini verenlerin orani
%29,5, katilyorum yanitini verenlerin orani %2%2n, kesinlikle katiliyorum yanitini
verenlerin orani ise %15,1'dir. S6z konusu ifadeamitmetik ortalamasi 3,07 iken, standart

sapmasi 1,235'dir.

Tablo 13: Arastirmaya Katilan Tketicilerin Duygusal Bag Olgeginde Yer Alan

Sorulara Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

«
5
Y S S S x 8| g
Duygusal Bg 5 5 == e £ ZEISE
.. . . @ O o g Ll > L3> |EgI|S %
Olgeginin Sorulari x> > = 5 <=5 |E8|s¢8
c E £ £z 2 €2 |09
0 = = = © = 0 =
L © 5 © = 5 O ©
NV N4 ¥ O ¥ NV
F|% | F|%|F|%|F|%|F|%
DB1: Kitapyurdu.com sitesini duyduktan
sonra siteye yonelik olumlu giincelerim | 36 | 5,3|104(15,4165|24,4218/32,3152(22,5 3,511,153
olustu
DB2: Kitapyurdu.com sitesinden gheris
yaptiktan sonra siteye ilgi duymaya 16 |12,4| 85(12,6§147|21,8241|35,71186|27,4 3,731,069
bagladim
DB3: Kitapyurdu.com sitesinin beni 12| 1,8| 68[10,115422,8 22933, 212[31,4 3,83|1,038
Onemsediini distndrim
DB4: Kitapyurdu.com sitesi ne ist@gini | g | 5 7| 50 | g 9169| 25 |200[29,6228/33,8 3,83|1,075
bilir ve bana 6zel dnerilerde bulunur
DBS: Kitapyurdu.com sitesinin mterileri | 53| 5 41 64 | g 5(125/18,5305/45,4158/23,4 3,761,024
benzer 6zelliklere sahiptir

F: Frekans %: Ylzde

Arastirmaya katilan tdketicilerin duygusal dadlcesinde yer alan sorulara
verdikleri yanitlara i§kin frekans, yluzde dgaimi, aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 13'de yer almaktadir. Duygusaglidgesinde yer alan en yuksek aritmetik
ortalamaya sahip “Kitapyurdu.com sitesi ne istedi bilir ve bana 0zel 6nerilerde
bulunur” ifadesine akirmaya katilan tiketicilerin %2,7’si kesinlikle tkaniyorum,

%8,9'u ise katilmiyorum yanitini vergherdir. Katilip katilmama oranimsie yanitini
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verenlerin orani %25, katiliyorum yanitini verememworani %29,6 iken, kesinlikle
katihyorum vyanitini verenlerin orani ise %33,8'di866z konusu ifadenin aritmetik
ortalamasi 3,83 iken, standart sapmasi 1,075dirygDsal bg olceginde yer alan en
disUk aritmetik ortalamaya sahip “Kitapyurdu.com siesluyduktan sonra siteye yonelik
olumlu diincelerim olgtu” ifadesine ise agéirmaya katilan tuketicilerin %5,3'U
kesinlikle katilmiyorum, 9%215,4'0 ise katilmiyorumamtini vermglerdir. Katilip

katilmama oranim s@& yanitini verenlerin orani %24,4, katilliyorum y@am verenlerin

orani %32,3 iken, kesinlikle katiliyorum yanitinerenlerin orani ise %22,5'dir. S6z

konusu ifadenin aritmetik ortalamasi 3,51 ikenndtat sapmasi 1,153'dr.

Tablo 14: Arastirmaya Katilan Tiketicilerin Mu steri Hizmetleri Olgeginde Yer Alan

Sorulara Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

[q]
g
steri Hi i E| € | E 8t
M steri Hizmetleri 5 5 == e £ ZEISE
- . @ o o gLu = @ 2 Ec_csc%
Olgeginin Sorulari x > = = S X0 [£E2|8§
€ E £ gz = €2 |<0 |0
0 = frar} = © frar} 0 =
O © © T = © QL @©
XY X X ¥ O X Y X
Fl%|F|%|F|%|F|%|F|%
MH 1. Kitapyurdu.com sitesi, nyterilerine | 57 | 5 5114 19 |208/30,147[21,8155| 23 | 3,381,185
zamaninda ve hizli cevap verir
MH2: Kitapyurdu.com sitesi alternatif | 171, 51 g7 115 4223| 33 |225(33,3123/18.2 3,521,012

misteri hizmetleri sunar (telefon, e-posta

MH3: Herhangi bir sorunla keitastigimda,
kitapyurdu.com sitesi sorunumun ¢6zim[il6 | 2,4| 96 {14,2219(32,4223| 33 |121|17,9 3,50|1,018
ile ilgilenir

MH4: Kitapyurdu.com sitesi, mteri istek \e
ihtiyaclarina cevap vermeye hazir ve 9 |1,3/67(9,9(213(31,§216| 32 |170|25,2 3,70| ,997
isteklidir

MH5: Kitapyurdu.com sitesi mieri geri
bildirimleri ile ilgilenir

F: Frekans %: Ylzde

7 | 1] 78|11,224(33,2227|33,§139(20,4 3,61 | ,972

Arastirmaya katilan tuketicilerin ngteri hizmetleri ol¢cginde yer alan sorulara
verdikleri yanitlara ikin frekans, yluzde dgaimi, aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 14’de goruldiil gibidir. Misteri hizmetleri dl¢ginde yer alan en yuksek
aritmetik ortalamaya sahip “Kitapyurdu.com sitesijisteri istek ve ihtiyaclarina cevap
vermeye hazir ve isteklidir’ ifadesine gitamaya katilan tiketicilerin %1,3’0 kesinlikle

katiimiyorum, %9,9'u ise katilmiyorum yanitini vasterdir. Katilip katilmama oranim
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esit yanitini verenlerin orani %31,6, katiliyorum yam verenlerin orani %32 iken,
kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin oranieis%25,2’'dir. S6z konusu ifadenin
aritmetik ortalamasi 3,70 iken, standart sapma@@7dir. MUsteri hizmetleri 6lcginde
yer alan en d{uk aritmetik ortalamaya sahip “Kitapyurdu.com sitesiUsterilerine
zamaninda ve hizli cevap verir” ifadesine isestaraaya katilan tiketicilerin %5,5'i
kesinlikle katilmiyorum, %19'u ise katilmiyorum yani vermglerdir. Katilip katiimama
oranim @it yanitini verenlerin orani %30,8, katiliyorum yam verenlerin orani %21,8
iken, kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerinamm ise %23'dir. S6z konusu ifadenin

aritmetik ortalamasi 3,38 iken, standart sapmds5idir.

Tablo 15: Arastirmaya Katilan Tketicilerin Yerine Getirme Olge ginde Yer Alan

Sorulara Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

©
g
Yerine Getirme E E | E. c c ZE|EE
i oS o 5 it} =] o3 g% s
Olgeginin Sorulari x> > = S X5 22|88
€ E £ gz = E2 g0 |»
0n = frar} = © frar} 0 =
L © © C = © O ©
Y X N4 ¥ O X Y X
Flw | Flw|Flw|Flw|F|%
YGL Kitapyurdu.com sitesi, SIparettigim | 4 | 5 1102115 11207/30,7228(33,8 119/17.6 3,48 | 1,037
urtinleri zamaninda teslim eder
YG2 Kitapyurdu.com sitesi, SIprettigim | o 3 1115116 4223/ 33 |197[29,2117/17.9 3,401,073
Urtinleri eksiksiz olarak teslim eder ’ ! ! ! ' '
YG3 Kitapyurdu.com sitesi kisel 13|1,9| 96 [14.4182| 27 [197/29.418727.1 3.67|1,086
ihtiyaclarimi tam olarak kadar
YG4 Kitapyurdu.com sitesinden gelen driin,, | 5 1 115115 1 170[26.5209| 31 |164/24.9 3,58 |1,104
sitede tanitilan Urdn ile aynidir ' ' ' T '

F: Frekans %: Yizde

Arastirmaya katilan tuketicilerin yerine getirme @igede yer alan sorulara
verdikleri yanitlara i§kin frekans, ytuzde dgaimi, aritmetik ortalama ve standart sapma
deserleri Tablo 15’deki gibidir. Yerine getirme olgiade yer alan en yiuksek aritmetik
ortalamaya sahip “Kitapyurdu.com sitesgigel ihtiyaclarimi tam olarak katar” ifadesine
argtirmaya katilan tuketicilerin  %1,9'u  kesinlikle Katiyorum, %14,2'si ise
katiimiyorum yanitini verngierdir. Katilip katilmama oranimgie yanitini verenlerin orani
%27, katillyorum yanitini verenlerin orani %29,2nk kesinlikle katiliyorum yanitini

verenlerin orani ise %27,7'dir. S6z konusu ifadamitmetik ortalamasi 3,67 iken, standart
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sapmasli 1,086'dir. Yerine getirme ¢igade yer alan en guk aritmetik ortalamaya sahip
“Kitapyurdu.com sitesi, sipayiettisim Urinleri eksiksiz olarak teslim eder” ifadesiise

argtirmaya katilan tiketicilerin  %3,9'u  kesinlikle Katiyorum, %16,6's1 ise
katiimiyorum yanitini verngierdir. Katilip katilmama oranimie yanitini verenlerin orani
%33, katiliyorum yanitini verenlerin orani %29,2nk kesinlikle katiliyorum yanitini
verenlerin orani ise %17,3'dir. S6z konusu ifadeammetik ortalamasi 3,40 iken,

standart sapmasi 1,073’ddr.

Tablo 16: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Gizlilik / Guvenlik O Igeginde Yer Alan
Sorulara Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

©
£
- . . & c |+
Gizlilik / Guvenlik = = E_ x8lta
E = = E E O © | T E
. . @ 0 Sy g L = L3 |EG|ES
Olgeginin Sorulari x> - = S X5 2|88
EE| E | 22| 2 |E2|ko
n = = = @ = =
QO @© © T = © QO @©
¥ ¥ ¥ O ¥ ¥
F|%|F|%|F|%|F|%|F|%
GGL Kitapyurdu.com sitesi yeterli gtvenlik, 5 | 1 ol 56 | g 31107[15,922132,1278l41,4 4.03| 1,037
Onlemlerine sahiptir
GG2 Kitapyurdu.com sitesi, kredi kart 10|15/ 36 |5.3]115| 17| 236 35 |278l41.4 4.00| 960

bilgilerimin glvenlgini garanti eder

GG3 Kitapyurdu.com sitesinde ¢isel ve

kredi karti bilgilerim gizli tutulur 1311,9|49|7,3|/120/17,8220|32,6273/40,4 4,02|1,023

GG4: Kitapyurdu.com sitesi kisel

S : - 11/1,6| 56|8,3/108| 16 |239|35,4261(38,7 4,01 (1,013
bilgilerimi farkl bir amag icin kullanmaz

GG5: Kitapyurdu.com sitesinin iyi ve hizli
bir geri 6deme sistemi vardir

F: Frekans %: Yizde

13]1,9| 43|6,4/110/16,3203|30,1130645,3 4,11 (1,017

Arastirmaya katilan tuketicilerin gizlilik / glvenlik I¢eginde yer alan sorulara
verdikleri yanitlara i§kin frekans, yluzde dgaimi, aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 16'da yer almaktadir. Gizlilik / giMéndlgeginde yer alan en yuksek
aritmetik ortalamaya sahip “Kitapyurdu.com sitesimyi ve hizli bir geri 6deme sistemi
vardir” ifadesine ardirmaya katilan tiketicilerin %1,9'u kesinlikle Katiyorum, %6,4’0
ise katilmiyorum yanitini verglerdir. Katilip katilmama oranimsi yanitini verenlerin
orani %16,3, katilliyorum yanitini verenlerin or&6B80,1 iken, kesinlikle katiliyorum
yanitini verenlerin orani ise %45,3'dir. S6z konufswlenin aritmetik ortalamasi 4,11

iken, standart sapmasi 1,017'dir. Gizlilik / giv&rblceginde yer alan en guk aritmetik
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ortalamaya sahip “Kitapyurdu.com siteski&el bilgilerimi farkl bir amag i¢in kullanmaz”
ifadesine ise agfirmaya katilan tuketicilerin %21,6’si kesinlikle tdeniyorum, %8,3'0 ise
katiimiyorum yanitini verngierdir. Katilip katilmama oranimie yanitini verenlerin orani
%16, katiliyorum yanitini verenlerin orani %35,4nk kesinlikle katiliyorum yanitini
verenlerin orani ise %38,7'dir. S0z konusu ifadeitmetik ortalamasi 4,01 iken, standart
sapmasi 1,013'ddr.

Tablo 17: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Kulaktan Kula ga iletisim Olgeginde Yer
Alan Sorulara Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

©
g
52 fletisi £ £ = x 8 |E g
Kulaktan Kula ga Iletisim £ £ == e e |ZE|sE
" . . @ o o T LW = 235 [EglEe o
Olgeginin Sorulari x> > | X g S X5 E£|SH
EE| E | 22| 2 |E2|ko
0= = = a = 0=
L © ] C = © O ©
Y XY X ¥ O X XY ¥
Flow|Flw|Flw|Flw|F|w
KKIL: Kitapyurdu.com sitesini 223,31129/19,1213|31,6 163[24,1 148/21,9 3,42|1,124
arkadalarimin tavsiyesi ile kgettim
KKI2: Kitapyurdu.com sitesindeki 19 |2,8| 71 [10,9134|19,9210|31,1/241/35,7 3,86|1,101

deneyimlerimi arkadgarimla paylairim

KKI3: Kitapyurdu.com sitesi hakkinda

o 18 |2,7|102|15,1144(21,3187|27,71224(33,2 3,74 |1,150
arkadalarima olumluseyler séylerim

KKJi4: Benden tavsiye isteyen arkatiaima

) AT 16 | 2,4| 93 |13,8133/19,7188|27,9245(36,3 3,82|1,137
kitapyurdu.com sitesini 6neririm

KKI5: Arkadalarimi kitapyurdu.com
sitesinden afveris yapmaya tgvik ederim
F: Frekans %: Ylzde

2 | 3] 60|8,9|186(27,6249|36,9178(26,4 3,80| ,940

Arastirmaya katilan tuketicilerin kulaktan k@a iletisim olcesinde yer alan
sorulara verdikleri yanitlara skin frekans, yizde dalimi, aritmetik ortalama ve standart
sapma dgerleri Tablo 17'de goruldtu gibidir. Kulaktan kulga iletisim dlgesinde yer
alan en yuksek aritmetik ortalamaya sahip “Kitaplyucom sitesindeki deneyimlerimi
arkadalarimla paylairm” ifadesine argtirmaya katilan tuketicilerin %2,8'i kesinlikle
katiimiyorum, %10,5’i ise katilmiyorum yanitini weiglerdir. Katilip katilmama oranim
esit yanitini verenlerin orani %19,9, katiliyorum yam verenlerin orani %31,1 iken,
kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin oranieis%35,7°dir. S6z konusu ifadenin
aritmetik ortalamasi 3,86 iken, standart sapma$01ldir. Kulaktan kulga iletisim

Olceginde yer alan en @ik aritmetik ortalamaya sahip “Kitapyurdu.com dités
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arkadalarimin tavsiyesi ile kdettim” ifadesine ise aghirmaya katilan ttketicilerin
%3,3'0 kesinlikle katilmiyorum, %19,1'i ise katilgorum yanitini vermgierdir. Katilip
katilmama oranim s@& yanitini verenlerin orani %31,6, katilliyorum y@am verenlerin
orani %24,1 iken, kesinlikle katiliyorum yanitinerenlerin orani ise %21,9'dur. Stz

konusu ifadenin aritmetik ortalamasi 3,42 ikenndtat sapmasi 1,124'dr.

Tablo 18: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin E- imaj Olgeginde Yer Alan Sorulara

Verdikleri Yanitlara Iliskin Frekans Tablosu

©
€
i i 1S IS g x O£ g
E-Ima S| 2 | 2% | E £ |B5|SE
. o @ o o g Ll = o35 |[Eglc %
Olgeginin Sorulari x> > = 5 <5 |EE|s¢8
€ E £ £: = €2 |0 |»n
0 = ) = © ) 0n =
v © S T = S O ©
¥ ¥ N4 ¥ O N N
FI|%|F|%|F|%|F|%|F|%
EI;: K.|t_apyurdu.com sitesinin kendine ozgu6 9| 51|7.6]150[22,2209| 31 |25938.4 3,98| 995
bir stili vardir
E12: Kitapyurdu.consitesinin yansitgi imaj 20| 3 | 97[14,414821.9206/30.420430,2 3,71|1,131

olumludur

EJ3: Kitapyurdu.com sitesinin imaji benim

Lo . 6 | ,9] 71|10,5123|18,2211|31,3264(39,1 3,97 (1,037
ilgimi cekmektedir

EJ4: Kitapyurdu.com sitesinin statiisii ve

R R 52|7,7|105/15,6 159|23,6§24235,9117|17,3 3,40|1,167,
¢izgisi benim kgili gimi yansitir

EJ5: Kitapyurdu.com sitesinden gberis
yapmak bana sayginlk katar

F: Frekans %: Yizde

12/1,8|41(6,1|187|27,7178|26,4257|38,1] 3,93|1,028

Arastirmaya katilan tiketicilerin e-imaj o6lgmde yer alan sorulara verdikleri
yanitlara ilgkin frekans, ylizde d@imi, aritmetik ortalama ve standart sapmagedteri
Tablo 18'deki gibidir. E-imaj 6lgéinde yer alan en yiuksek aritmetik ortalamaya sahip
“Kitapyurdu.com sitesinin kendine 6zgu bir stilirda” ifadesine argtirmaya katilan
tuketicilerin  %0,9'u  kesinlikle katilmiyorum, %7&’ ise katilmiyorum yanitini
vermislerdir. Katilip katilmama oranimsié yanitini verenlerin orani %22,2, katiliyorum
yanitini verenlerin orani %31 iken, kesinlikle kgbrum yanitini verenlerin orani ise
%38,4’dur. SOz konusu ifadenin aritmetik ortalan®88 iken, standart sapmasi 0,995'dir.
E-imaj Olcginde yer alan en gik aritmetik ortalamaya sahip “Kitapyurdu.com git@s
statiist ve c¢izgisi benim i gimi yansitir” ifadesine ise aggarmaya katilan tuketicilerin

%7,7’si kesinlikle katilmiyorum, %15,6’sI ise katilyorum yanitini vermglerdir. Katilip
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katilmama oranim s@& yanitini verenlerin orani %23,6, katilliyorum y@am verenlerin
orani %35,9 iken, kesinlikle katiliyorum yanitinerenlerin orani ise %17,3'dur. Stz

konusu ifadenin aritmetik ortalamasi 3,40 ikenndtat sapmasi 1,167°dir.

Tablo 19: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin E-Kalite Olge ginde Yer Alan Sorulara
Verdikleri Yanitlara 1liskin Frekans Tablosu

<
S
i £ S £ x 8t g
E-Kalite S = == £ £ [TEISE
" . . @ o o T LW = 235 [EglEe o
Olgeginin Sorulari x> > | X g S X5 E£|SH
EE| E | 22| 2 |E2|<o
n = = = @ = =
RS 5 © = 5 O T
¥ ¥ X ¥ O X N4
F % |F|%|F|%|F|%|F|%
EKL: Kitapyurdu.com sitesi ger sitelere | o | 4 3| 49 |7 3|171/25 3187]27,725938,4 3,951,023
gore daha kaliteli bir sitedir
EK2: Kitapyurdu.cornsitesi kaliteyi arttirma 8 | 1.2/ 59|8,7| 87 12.923234.4289(42 d 4.09|1,003

icin surekli iyilestirme yapar

EK3: Kitapyurdu.com sitesi ngierilerine
teknik destek hizmeti gtar

EK4: Kitapyurdu.com sitesinden sirekli
aligveris yaparim

67(9,9|17926,9179/26,5162| 24 | 88| 13 | 3,04|1,194

60 | 8,9|143/21,2248|36,7114/16,9110/16,3 3,11 (1,174

EKS5: Kitapyurdu.com sitesi gériinim olarak

cekici ozelliklere sahiptir 2| ,3]|51|7,6|11917,§217|32,1286(42,4 4,09 | ,961

EK6: Kitapyurdu.com sitesi modern

NP ; o 3 | ,4| 35/|5,2|107/15,9203|30,1327/48,4 4,21 | ,921
gOranumlu ara ylze sahiptir

EK7: Kitapyurdu.com sitesi sorunlarima

i ; 1] ,1| 33/4,9/126|18,7195(28,9320{47,4 4,19| ,915
uygun ¢ozumleri tam zamaninda sunar

EK8: Kitapyurdu.com sitesinden giiniin he
saati algveris yapilabilir

F: Frekans %: Ylzde

=

1|.,1]| 47| 7 |10916,1195(28,9323/47,9 4,17 | ,950

Arastirmaya katilan tiketicilerin e-kalite olg@de yer alan sorulara verdikleri
yanitlara ilgkin frekans, ylizde d@imi, aritmetik ortalama ve standart sapmagedteri
Tablo 19'da yer almaktadir. E-kalite Gfgede yer alan en yiksek aritmetik ortalamaya
sahip “Kitapyurdu.com sitesi modern goérinumli aii@ey sahiptir” ifadesine agarmaya
katillan tuketicilerin %0,4’0 kesinlikle katilmiyomy %5,2’si ise katilmiyorum yanitini
vermislerdir. Katilip katilmama oranimsié yanitini verenlerin orani %15,9, katiliyorum
yanitini verenlerin orani %30,1 iken, kesinliklettkgorum yanitini verenlerin orani ise

%48,4’dur. S6z konusu ifadenin aritmetik ortalan¥g2d iken, standart sapmasi 0,921'dir.
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E-kalite Olcginde yer alan en gk aritmetik ortalamaya sahip “Kitapyurdu.com dites
misterilerine teknik destek hizmeti @ar” ifadesine ise agiirmaya katilan ttketicilerin
%9,9'u kesinlikle katilmiyorum, %26,5’i ise katillgorum yanitini vermgierdir. Katilip
katilmama oranim s@& yanitini verenlerin orani %26,5, katilliyorum y@am verenlerin
orani %24 iken, kesinlikle katiliyorum yanitini gafterin orani ise %13'dir. S6z konusu
ifadenin aritmetik ortalamasi 3,04 iken, standapmsasi 1,194°dr.

Tablo 20: Arastirmaya Katilan Tiketicilerin E-Sadakat Olgeginde Yer Alan Sorulara
Verdikleri Yanitlara 1liskin Frekans Tablosu

«
§
- = = = x 8\
E-Sadakat 5 5 =1 c £ [EEISE
" . . @ o o T LW = 235 [EglEe o
Olgeginin Sorulari x> > | X g S X5 E£|SH
EE| E | 22| 2 |E2|ko
= = = © = n =
L @© © © = © L @©
NN N ¥ O N N4
F % | F|%|F|%|F|%|F|%
ES1 Benzer site olsa dahighr siteler yerin
kitapyurdu.consitesinden agveris yapmay] 1 | ,1 | 53|7,9(207|30,7217|32,1197|29,2 3,82| ,947

tercih ederim

ES2 Kendimi kitapyurdu.consitesinin sadi
bir misterisi olarak goririim

0 | 0| 84|12,4177/26,2220|32,6194(28,7 3,78 | ,999

ES3 Kitapyurdu.consitesi her zaman ben

; oF 31(4,6|102|15,1196| 29 |215(31,9131|19,4 3,46|1,103
ilk tercihim olmustur

ES4 Kitapyurdu.com sitesinden gberis
yapmaya devam edegim

ESS5 Her durumda, bircok marka arasindgn
yine kitapyurdu.com markasini tercih 9 | 1,3/ 64(9,5/151(22,4232|34,4219|32,4 3,871,016
ederim

ES6: Kitapyurdu.com sitesinin ginda bir
siteden aklveris yaptgimda bende
kitapyurdu.com sitesine karbir
sadakatsizlik hissi uyanmaktadir

ES7. Kitapyurdu.com sitesinden memnun

oldugumdan dger siteleri takip etmeye 6 | 9| 71|10,5181(26,8218/32,3199|29,5 3,79|1,010

gerek duymam

ES8 Kitapyurdu.com sitesine karbir
sevgi/sempati duymaktayim

F: Frekans %: Ylzde

4 | ,6| 33/4,9|176|26,1242|35,9220(32,4 3,95| ,913

7| 1] 61| 9 |19128,3211|31,3205(30,4 3,81|1,003

23|3,4| 77 [11,4161|23,9244|36,1170/25,2 3,68 |1,075

Arastirmaya katilan tiketicilerin e-sadakat dlgele yer alan sorulara verdikleri
yanitlara ilgkin frekans, ylizde d@imi, aritmetik ortalama ve standart sapmagedteri
Tablo 20’de yer almaktadir. E-sadakat @igee yer alan en yuksek aritmetik ortalamaya

sahip “Kitapyurdu.com sitesinden gleris yapmaya devam edegm” ifadesine
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arggtirmaya katilan tuketicilerin %0,6’s1 kesinlikletdaniyorum, %4,9'u ise katilmiyorum
yanitini vermglerdir. Katilip katilmama oranimsi yanitini verenlerin orani %26,1,
katiliyorum yanitini verenlerin orani %35,9 ikeeshlikle katiliyorum yanitini verenlerin
orani ise %32,6’dir. S6z konusu ifadenin aritmetitalamasi 3,95 iken, standart sapmasi
0,913'dur. E-sadakat Olgmmde yer alan en dgiuk aritmetik ortalamaya sahip
“Kitapyurdu.com sitesi her zaman benim ilk tercihnoimustur” ifadesine ise agdirmaya
katillan tUketicilerin %4,6’s1 kesinlikle katilmiyem, %15,1’i ise katiimiyorum yanitini
vermiglerdir. Katillip katilmama oranimsi¢ yanitini verenlerin orani %29, katiliyorum
yanitini verenlerin orani %31,9 iken, kesinliklettkgorum yanitini verenlerin orani ise
%19,4’dir. SO0z konusu ifadenin aritmetik ortalam&s#6 iken, standart sapmasi
1,103'ddr.

Tablo 21: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin E-Glven Olgeginde Yer Alan Sorulara
Verdikleri Yanitlara 1liskin Frekans Tablosu

©
£
T £ £ £ x S|t g
E-Guven 5 5 == e £ [EEISE
" . . @ o o T LW = 235 [EglEe o
Olgeginin Sorulari x> > | X g S X5 E£|SH
EE| E | 22| 2 |E2|ko
0= = = a = 0=
QO @© © T = (] Q @©
X X X ¥ O N4 XY X
Fl%|F|%|F|%|F|%|F|%
EGL Kitapyurdu.com sitesinden gheris | 4 | 1| o | 1 9951/22 4220[33,9285/42,9 4,17| 828

yaparken kendimi giivende hissederim

EG2: Kitapyurdu.com sitesindekglemler

giivenilirdir 0| 0| 7| 1] 19%9,5310/45,9159|23,4 3,92|,753

EG3: Kitapyurdu.com sitesi kisel

ORI A 0| 0| 9 1,316324,1344| 51 {15923, 3,97 | ,728
bilgilerimi desifre etmez

EG4: Kitapyurdu.com sitesindeki 6deme

oo 0| 0| 9] 1,3163/24,1265|39,3238/35,3 4,08| ,801
secenekleri glvenilirdir

EG5: Kitapyurdu.com sitesi ger siteler

O PR 5818,6| 94 (13,9120|17,8304| 45| 99 |14,7 3,43|1,155
icerisinde en guvenilir sitedir

EG6: Kitapyurdu.com sitesinden gheris

etmek d@ru bir tercihtir 0|0 7| 1|12(17,8281/41,§267|39,4 4,20| ,760

EG7: Kitapyurdu.com sitesinin 6neri ve
tavsiyelerine guvenirim

F: Frekans %: Yizde

0| O| 8| 1,2136/20,1247,36,6284|42,1] 4,20| ,795

Arastirmaya katilan tiketicilerin e-gliven ofgede yer alan sorulara verdikleri

yanitlara ilgkin frekans, ylizde d@imi, aritmetik ortalama ve standart sapmagedteri
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Tablo 21'de goruldgi gibidir. E-glven Olgginde yer alan en yiksek aritmetik ortalamaya
sahip “Kitapyurdu.com sitesinin 6neri ve tavsiyeler givenirim” ifadesine agarmaya
katillan tuketicilerin %21,2’si katilmiyorum yanitesmislerdir. Katilip katilmama oranim
esit yanitini verenlerin orani %20,1, katiliyorum yam verenlerin orani %36,6 iken,
kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin oranieis%42,1’'dir. S6z konusu ifadenin
aritmetik ortalamasi 4,20 iken, standart sapma®@3Fdir. E-guven dl¢ginde yer alan en
disik aritmetik ortalamaya sahip “Kitapyurdu.com gitediger siteler icerisinde en
guvenilir sitedir” ifadesine ise amrmaya katilan tiketicilerin %8,6's1 kesinlikle
katiimiyorum, %13,9'u ise katilmiyorum yanitini meglerdir. Katilip katilmama oranim
esit yanitini verenlerin orani %17,8, katiliyorum yam verenlerin orani %45 iken,
kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin oranieis%14,7'dir. S6z konusu ifadenin

aritmetik ortalamasi 3,43 iken, standart sapmd$&Sidir.

Tablo 22: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin E-Farkindalik Olge ginde Yer Alan

Sorulara Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

©
£
- £ £ € _ x 8 c g
E-Farkindalk 5 5 == £ £ ZEISE
" . . @ o o T LW = 23 |[EglE S
Olgeginin Sorulari x> > | X g S X5 E££|8 5
€ E £ g: = €2 |<0|®
b= = = = D=
L © © T = © O ©
Y X X ¥ O X Y X
Flow | Elw|Flw|Flw|F|lx
EF1: Kitapyurdu.com sitesini daha once | 1,15 1 1104l15 4171/25,3223| 33 |163[24,1 3.62|1,074

duydum

EF2: Kitapyurdu.com sitesinden geris

yapmay! dinaram 4 | ,6| 84(12,416023,71240(35,6187|27,7 3,77|1,008

EF3: Kitapyurdu.com sitesini rakip gér

. - 3 | ,4| 64|9,5(/190/28,1244|36,1174(25,8 3,77 | ,953
sitelerden daha iyi tanirim

EF4: Kitapyurdu.consitesinin ismini rahatg

9 (1,3] 821(12,11179|26,59223| 33 {182| 27 | 3,721,032
hatirlarim

EF5: Kitapyurdu.com sitesinin 6zelliklerini

bilirim 67(9,9/179]26,9179|26,5162| 24 | 88 | 13 | 3,041,194

EF6: Kitapyurdu.com sitesinin logosunu
hemen hatirlarim

F: Frekans %: Yizde

60 | 8,9(143|21,2248|36,7114|16,9110(16,3 3,111,174

Arastirmaya katilan tiketicilerin e-farkindalik 6fgade yer alan sorulara verdikleri

yanitlara ilgkin frekans, ylizde d@imi, aritmetik ortalama ve standart sapmagedteri
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Tablo 22'deki gibidir. E-farkindalik o6lggnde yer alan en yuksek aritmetik ortalamaya
sahip “Kitapyurdu.com sitesinden @leris yapmay! d§unurim” ifadesine agirmaya
katillan tiketicilerin %0,6’s1 kesinlikle katilmiyom, %12,4'0 ise katilmiyorum yanitini
vermislerdir. Katilip katilmama oranimsié yanitini verenlerin orani %23,7, katiliyorum
yanitini verenlerin orani %35,6 iken, kesinliklettkgorum yanitini verenlerin orani ise
%27,7'dir. SOz konusu ifadenin aritmetik ortalam®gi7 iken, standart sapmasi 1,008dir.
E-farkindalik dlcginde yer alan en @ik aritmetik ortalamaya sahip “Kitapyurdu.com
sitesinin 6zelliklerini bilirim” ifadesine agirmaya katilan ttketicilerin %9,9'u kesinlikle
katilmiyorum, %26,5’i ise katilmiyorum yanitini weiglerdir. Katilip katilmama oranim
esit yanitini verenlerin orani %26,5, katiliyorum yam verenlerin orani %24 iken,
kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin oranei%13’dir. S6z konusu ifadenin aritmetik

ortalamasi 3,04 iken, standart sapmasi 1,194’ddr.

Tablo 23: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin E-De ger Olgeginde Yer Alan Sorulara

Verdikleri Yanitlara Iliskin Frekans Tablosu

©
€
Y S S g x O£ g
E-Deger = 5 | =% | & £ BEISE
" . . @ O o T LW = 25 |eEglE S
Olgeginin Sorulari x> > X o 5 x5 |EE|s8
== E g: = c=2 |0 |»
35 g g0 G s R
NV N4 ¥ O N4 AN
FI1%|F|%|F |%|F|%|F|%
ED1: Kitapyurdu.com sitesi sik sik fiyat 7 | 1| 40|5.9|156/23.1229[33.243| 36 | 3,98 960

kampanyalari sunar

ED2: Kitapyurdu.com sitesi satve

I ' 111 ,1| 20| 3 [15122,4220|32,6283|41,9 4,13| ,871
promosyonlar ile ilgili gtincel listeler sunar

ED3: Kitapyurdu.com sitesi kaliteli Grtnler

e . 3 | ,4| 21|3,1|169| 25 |234|34,7248/36,7 4,04 | ,884
icin en uygun fiyatlari sunar

ED4: Kitapyurdu.com sitesi ger siteler ile

) : 3 | ,4| 30|4,4|152/22,5242|35,9248|36,7 4,04 | ,900
fiyat karilastirmasi imkani sunar

ED5: Kitapyurdu.com sitesi sipateri takip

. 11|1,6| 46 |6,8|172|25,59256(37,9190(28,1] 3,84 | ,965
imkani sunar

EDG6: Kitapyurdu.com sitesi bana alternati

o ) 89113,2191/28,3211|31,3 65|9,6(119|17,§ 2,90|1,267,
6deme secenekleri sunar

ED7: En geng kitap secenekleri

: et 52|7,7|168/24,9188|27,417025,2 97 |14,4 3,14|1,169
kitapyurdu.com sitesinde bulunur

ED8: Kitapyurdu.com sitesine bir triin iade
ettigimde tim maliyetleri katlar

F: Frekans %: Yizde

10|1,5| 58|8,6/136(20,1238|35,3233/34,5 3,93|1,010
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Arastirmaya katilan tiketicilerin e-gder oOlgceginde yer alan sorulara verdikleri
yanitlara ilgkin frekans, ylizde daimi, aritmetik ortalama ve standart sapmaedteri
Tablo 23'de yer almaktadir. E-gler olcegginde yer alan en yiksek aritmetik ortalamaya
sahip “Kitapyurdu.com sitesi sgtive promosyonlar ile ilgili guncel listeler sunar”
ifadesine argirmaya katilan tuketicilerin %0,1'i kesinlikle kbhiyorum, %3'0 ise
katiimiyorum yanitini verngierdir. Katilip katilmama oranimgie yanitini verenlerin orani
%22,4, katihyorum yanitini verenlerin orani %3%6n, kesinlikle katiliyorum yanitini
verenlerin orani ise %41,9'dur. S6z konusu ifadeantmetik ortalamasi 4,13 iken,
standart sapmasi 0,871'dir. Egae Glcezinde yer alan en @ik aritmetik ortalamaya sahip
“Kitapyurdu.com sitesi bana alternatif 6deme sekkamesunar” ifadesine ise agarmaya
katilan tUketicilerin %13,2’si kesinlikle katilmigam, %28,3’0 ise katiimiyorum yanitini
vermislerdir. Katilip katilmama oranimsié yanitini verenlerin orani %31,3, katiliyorum
yanitini verenlerin orani %9,6 iken, kesinlikle iksgorum yanitini verenlerin orani ise

%17,6'dir. S6z konusu ifadenin aritmetik ortalan®90 iken, standart sapmasi 1,267°dir.

Tablo 24: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Elektronik Hizmet Mar ka Degeri

Olgeginde Yer Alan Sorulara Verdikleri Yanitlara Tliskin Frekans Tablosu

©
IS
. . - . o S |+~
Elektronik Hizmet Marka De geri S S % = c c % E|S g
" . . @ o o < T > L > E%co-
Olgeginin Sorulari x> = = S x5 22|88
cE E g2z 2 c2|<0|»
0 = = = @© = 0 =
o ® T T = T QT
A N ¥ O N ¥ ¥
F % | F|%|F|%|F|%|F|%
EHMD 1: Tyi bilmedigim sitelerden ajveris
yapmaktansa kitapyurdu.com sitesinden| 0 | 0 | 9 | 1,3133|19,7262/38,827140,1 4,18 ,788

daha pahaliya aleris yapmaya raziyim

EHMD2: Kitap algveriglerimi kesinlikle
kitapyurdu.com sitesinden yaparim

EHMD3: Kitapyurdu.com sitesi kadar iyi bj
site olsa bile yine de kitapyurdu.com 0| 0| 11{1,6(141(20,9234(34,7289|42,4 4,19| ,818
sitesinden agveris yaparim

EHMD4: Kitapyurdu.com sitesinden
aligveris yapmak ucretli Uyelik ile olsa bile 98 {14,5191|28,3164/|24,3156/23,1] 66 |9,8| 2,85|1,211
yine kitapyurdu.com sitesini tercih ederim

EHMD5: Kitapyurdu.com sitesi kalitesi ve
diger 6zellikleri bakimindan Barih bir 0| 0| 3| ,4| 14(r0,7250| 37 |28241,8 4,20| ,777
markadir

EHMDG6: Kitap alacgm zaman en iyi
hizmeti sunan kitapyurdu.cositesini tercif 0 | 0 | 4 | ,6| 14120,9214(31,71316|46,8 4,25| ,800
ederim

F: Frekans %: Yizde

0| 0| 10(1,5|14120,9253|37,9271/40,1 4,16 | ,803

=
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Arastirmaya katilan tuketicilerin elektronik hizmet rkardeeri dl¢esinde yer alan
sorulara verdikleri yanitlara skin frekans, yizde dgalimi, aritmetik ortalama ve standart
sapma dgerleri Tablo 24’de goruldit gibidir. Elektronik hizmet marka deri dl¢esinde
yer alan en yuksek aritmetik ortalamaya sahip “‘Kisdacgm zaman en iyi hizmeti sunan
kitapyurdu.com sitesini tercih ederim” ifadesinasarmaya katilan tiketicilerin %0,6’sI
katiimiyorum yaniti vernglerdir. Katilip katilmama oranimsie yanitini verenlerin orani
%20,9, katihyorum yanitini verenlerin orani %31kén, kesinlikle katiliyorum yanitini
verenlerin orani ise %46,8'dir. S6z konusu ifadeamitmetik ortalamasi 4,25 iken, standart
sapmasi 0,800°'dur. Elektronik hizmet marka&ete dlgcesinde yer alan en guk aritmetik
ortalamaya sahip “Kitapyurdu.com sitesinden\aris yapmak tcretli Gyelik ile olsa bile
yine kitapyurdu.com sitesini tercih ederim” ifadesiise argtirmaya katilan tuketicilerin
%14,5'i kesinlikle katilmiyorum, %28,3’l ise katiyorum yanitini vermgierdir. Katilip
katilmama oranim s@& yanitini verenlerin orani %?24,3, katilliyorum yam verenlerin
orani %23,1 iken, kesinlikle katiliyorum yanitirarenlerin orani ise %9,8’dir. S6z konusu

ifadenin aritmetik ortalamasi 2,85 iken, standaprsasi 1,211'dir.

4.1.5.3. Aratirmada Yer Alan Olgeklerin Guvenirlilik ve Gegerli lik Analizleri

4.1.5.3.1. Aratirmada Yer Alan Olgeklerin Guvenirlilik Analizleri

Guvenirlilik kavrami, yapilan her élctim icin gerekt. Cunkd, guvenirlilik bir test
veya ankette yer alan sorularin birbirleri ile ofatarlihgini ve kullanilan oOl¢gin s6z
konusu sorunu ne derece yangith ifade etmektedir. Guvenirlilik, elde edilen digler
Uzerindeki yorumlar ve daha sonra ortaya cikabieagmalizler icin bir temel tgil
etmektedir (Kalayci, 2009, s.403). Guvenirliliky blgegin neyi 6lgmeyi amacliyorsa hep
ayni sekilde o6lcmesini ifade etmektedir. Yani, anketirsat veya disal etkenlerden
olabildigince ba&msiz sekilde tutarh sonuglar vermesini belirtmektedir. yrica,
guvenirlilik analizi anket sorularina verilen celen birbirlerine yakingini da test
etmektedir. Argtirmamizda guvenirlilik analizi metodu olarak i¢ tachlik analizi
metotlarindan biri olan Cronbach Alfa Katsayisil&nilmistir. Cronbach Alfa Katsayisi,
Olcekte yer alan sorularin homojen bir yapi gostebe butind ifade edip etmegini
arastirir. Cronbach Alfa Katsayisigalikli standart dgisim ortalamasidir ve bir dlgekteki

sorularin varyanslari toplaminin genel varyansalaranasi ile elde edilir. Cronbach Alfa
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Katsayisi O ile 1 arasinda g&ler almaktadir. Bu sayl 1’'e ne kadar yakka Olcgin
guvenirliligi o kadar artmaktadir. Olga alfa deeri, 0.00< o <0.40 arasinda ise 6lcek
guvenilir degildir, 0.40< a <0.60 arasinda ise 6kga givenilirligi disik, 0.60< a < 0.80
arasinda ise 6lgek oldukga guvenilir ve 080 < 1.00 arasinda ise 6lcek ylksek derecede
guvenilir bir 6lgektir (Kalayci, 2009, s. 405).

4.1.5.3.1.1. Elektronik Deneyim Olgginin Givenirlilik Analizi Sonuglar

Elektronik deneyim d&lganin guvenirliligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa
istatistigi yapilmi ve Tablo 25'deki sonuglar elde edikti. Tablo 25’de goruldgi gibi
olcegin Genel Alfa katsayisi 0,715 olarak bulungtun. Desisken Silindginde Olgein
Alfa Katsayisi stutununda, Genel Alfa katsayisindaha yiksek dgre sahip olan 6lcek
sorusu, guvenirliii olumsuz yonde etkiledinden Olgekten c¢ikarilmasi gerekir. Tablo
25'deki Desisken Silindinde Olcgin Alfa Katsayisi sutunundaki gerlere bakildginda
Genel Alfa dgerinden yiksek olan birinci ve ikinci 6lcek soruldEDN1 ve EDN2),

guvenirliligi olumsuz yonde etkilediklerinden dlgekten cikaalari gerekir.

Tablo 25: Elektronik Deneyim Olgesinin Givenirlilik Analizi Sonug De gerleri-1

Degisken Degisken Dizeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olcek Silindiginde Olgegin
Olcegin Ortalamasi | Olcegin Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (EDN1) 24,7704 14,426 ,003 , 754
2 (EDN2) 24,0341 14,377 ,037 ,733
3 (EDN3) 23,7067 10,926 ,691 ,536
4 (EDN4) 23,8444 11,384 ,562 ,572
5 (EDNb) 23,6667 11,478 ,584 ,569
6 (EDN6) 23,4711 12,217 ,517 ,593
7 (EDN7) 23,5467 11,999 ,551 ,584
Genel Alfa: 0,715 N: 675

Birinci ve ikinci olgek sorulari (EDN1 ve EDN2) d@kten cikarildiktan sonra
Cronbach Alfa istatisgi tekrarlanmg ve Olcgin Genel Alfa dgeri 0,861 olarak
bulunmutur. Tekrarlanan Cronbach Alfa istatgtisonucunda Dgsken Silindginde
Olgegin Alfa Katsayisi stitunundaki tim gkerlerin, olggin Genel Alfa dgerinden kiguk
oldugu gorulmitar. Desisken Silindginde Olggin Alfa Katsayisi sutunundaki butin
degerlerin Olcgin Genel Alfa dgeri olan 0,861'den kucuk ol@gu yeni analiz sonucu

Tablo 26’da verilmitir.
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Tablo 26: Elektronik Deneyim Olgesinin Guvenirlilik Analizi Sonug De gerleri-2

Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olcek Silindiginde Olgegin
Olcegin Ortalamasi | Olcegin Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (EDN3) 16,8311 8,135 ,780 ,804
2 (EDN4) 16,9689 8,449 ,659 ,837
3 (EDNb) 16,7911 8,691 ,650 ,839
4 (EDNG6) 16,5956 9,235 ,610 ,848
5 (EDN7Y) 16,6711 8,812 ,700 ,827

Genel Alfa: 0,861

N: 67

[5

4.1.5.3.1.2. Duygusal BaOlceginin Guvenirlilik Analizi Sonuclar

Duygusal bg olcesinin guvenirliligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa

istatistigi yapilmis ve Tablo 27’'deki sonuclar elde ediktii. Tablo 27°de goruldgu gibi

olcegin Genel Alfa katsayisi 0,696 olarak bulurgtun. Desisken Silindginde Olgegin

Alfa Katsayisi sutununda, Genel Alfa katsayisindaha yiksek dgre sahip olan 6lgcek

sorusu, guvenirliii olumsuz yonde etkiledinden olcekten cikarilmasi gerekir. Tablo
27'deki Desisken Silindginde Olgggin Alfa Katsayisi sttunundaki gerlere bakildiinda

Genel Alfa dgerinden yuksek olan bci 6lcek sorusu (DB5), guvenirldi olumsuz

yonde etkilediinden dlgekten cikariimasi gerekir.

Tablo 27: Duygusal Bg Olceginin Guvenirlilik Analizi Sonug De gerleri-1

Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olcek Silindiginde Olgegin
Olgegin Ortalamasi | Olgegin Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (DB1) 15,1526 8,269 ,526 ,620
2 (DB2) 14,9304 8,534 ,546 ,613
3 (DB3) 14,8341 8,103 ,661 ,564
4 (DB4) 14,8356 8,292 ,587 ,592
5 (DB5) 14,9081 11,816 ,032 ,802
Genel Alfa: 0,696 N: 67

[5

Besinci dlcek sorusu (DB5) olcekten cikarildiktan soi@ronbach Alfa istatiggi

tekrarlanmg ve Olcgin Genel Alfa dgeri 0,804 olarak bulunmgtur. Tekrarlanan

Cronbach Alfa istatisti sonucunda Dgsken Silindginde Olcgin Alfa Katsayisi

sutunundaki tim dgerlerin, Olcgin Genel Alfa dgerinden kicik oldgu gorualmigtar.

Degisken Silindiginde Olggin Alfa Katsayisi situnundaki butiin ghelerin 6lcggin Genel

Alfa degeri olan 0,804’den kucuk olgu yeni analiz sonucu Tablo 28'de veriktm.
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Tablo 28: Duygusal Bg Olgeginin Guvenirlilik Analizi Sonug De gerleri-2

Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olcek Silindiginde Olgegin
Olcegin Ortalamasi | Olcegin Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (DB1) 11,3956 7,088 ,553 ,785
2 (DB2) 11,1733 7,218 ,602 ,759
3 (DB3) 11,0770 6,881 ,708 ,709
4 (DB4) 11,0785 7,153 ,610 ,755
Genel Alfa: 0,804 N: 675

4.1.5.3.1.3. Miteri Hizmetleri Olgeginin Guvenirlilik Analizi Sonuglari

Musteri hizmetleri 6lcginin guvenirliligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa

istatistigi yapilmis ve Tablo 29'daki sonuclar elde ediktii. Tablo 29'da goruldgu gibi

olcegin Genel Alfa katsayisi 0,810 olarak bulurgtun. Desisken Silindginde Olgegin

Alfa Katsayisi sutununda, Genel Alfa katsayisindaha yiksek dgre sahip olan 6lgcek

sorusu, guvenirlifi olumsuz yonde etkiledinden o6lcekten cikarilmasi gerekir. Tablo
29'daki Desisken Silindginde Olcggin Alfa Katsayisi sttunundaki gerlere bakildiinda

Genel Alfa dgerinden yuksek olan birinci 6lcek sorusu (MH1), gdwliligi olumsuz

yonde etkilediinden dlgekten cikarilmasi gerekir.

Tablo 29: Musteri Hizmetleri Olgeginin Givenirlilik Analizi Sonug De gerleri-1

Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olcek Silindiginde Olgegin
Olcegin Ortalamasi | Olcegin Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (MH1) 14,3274 13,191 ,002 ,929
2 (MH2) 14,1867 9,069 742 ,689
3 (MH3) 14,2059 8,891 772 ,678
4 (MH4) 14,0074 8,918 ,789 ,674
5 (MH5) 14,0933 9,180 ,763 ,685
Genel Alfa: 0,810 N: 675

Birinci 6lcek sorusu (MH1) o6lcekten cikarildiktannsa Cronbach Alfa istatigfi

tekrarlanmg ve Olcgin Genel Alfa dgeri 0,929 olarak bulunmgtur. Tekrarlanan

Cronbach Alfa istatisti sonucunda Dgsken Silindginde Olcgin Alfa Katsayisi

sutunundaki tim dgerlerin, Olcgin Genel Alfa dgerinden kicik oldgu gorualmigtar.

Degisken Silindiginde Olggin Alfa Katsayisi situnundaki butiin ghelerin 6lcggin Genel

Alfa degeri olan 0,929'dan kucuk olgu yeni analiz sonucu Tablo 30’da veriktm.
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Tablo 30: Musteri Hizmetleri Olgeginin Guvenirlilik Analizi Sonug De gerleri-2

Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olcek Silindiginde Olgegin
Olcegin Ortalamasi | Olcegin Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (MH2) 10.8089 7,603 ,812 ,913
2 (MH3) 10,8281 7,531 ,827 ,910
3 (MH4) 10,6296 7,468 ,867 ,896
4 (MH5) 10,7156 7,780 ,713 911
Genel Alfa: 0,929 N: 6

75

4.1.5.3.1.4. Yerine Getirme Olgénin Glvenirlilik Analizi Sonuglari

Yerine getirme O&l¢gnin guvenirliligini  belirlemek amaciyla Cronbach Alfa

istatistigi yapilmis ve Tablo 31'deki sonuclar elde ediktii. Tablo 31'de goruldgu gibi

olcegin Genel Alfa katsayisi 0,669 olarak bulurgtun. Desisken Silindginde Olgegin

Alfa Katsayisi sutununda, Genel Alfa katsayisindaha yiksek dgre sahip olan 6lgcek

sorusu, guvenirlifi olumsuz yonde etkiledinden o6lcekten cikarilmasi gerekir. Tablo
31'deki Desisken Silindginde Olceggin Alfa Katsayisi sttunundaki gerlere bakildiinda

Genel Alfa dgerinden yiksek olan tgtnclu 6lgek sorusu (YG3), giiligi olumsuz

yonde etkilediinden dlgekten cikarilmasi gerekir.

Tablo 31: Yerine Getirme Olcainin Guvenirlilik Analizi Sonug De gerleri-1

Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olcek Silindiginde Olgegin
Olcegin Ortalamasi | Olcegin Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi

1(YG1) 10,6430 5,165 ,638 ,469

2(YG2) 10,7304 5,277 ,572 ,513

3(YG3) 10,4607 7,620 ,075 ,822

4 (YG4) 10,5437 5,056 ,598 ,490
Genel Alfa: 0,669 N: 67

[5

Uctincli 6lgek sorusu (YG3) olcekten cikarildiktanrsoCronbach Alfa istatigdi

tekrarlanmg ve Olcgin Genel Alfa dgeri 0,823 olarak bulunmgtur. Tekrarlanan
Cronbach Alfa istatisi sonucunda Dgsken Silindginde Olcgin Alfa Katsayisi

sutunundaki tim dgerlerin, Olcgin Genel Alfa dgerinden kucik oldgu gorialmigtar.

Degisken Silindinde Olc&in Alfa Katsayisi sutunundaki butiin galerin olcegin Genel

Alfa degeri olan 0,823'den kucuk olgu yeni analiz sonucu Tablo 32'de veriktm.
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Tablo 32: Yerine Getirme Olgasinin Guvenirlilik Analizi Sonug De gerleri-2

Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olcek Silindiginde Olgegin
Olcegin Ortalamasi | Olcegin Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
1(YG1) 6,9778 3,689 717 ,715
2(YG2) 7,0652 3,749 ,655 776
3(YG4) 6,8785 3,626 ,659 773

Genel Alfa: 0,823

75

4.1.5.3.1.5. Gizlilik / Guvenlik Olgginin Guvenirlilik Analizi Sonuglar

Gizlilik / guvenlik 6lcesinin guvenirliligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa

istatistigi yapilmis ve Tablo 33'deki sonuglar elde edikti. Tablo 33'de goruldgi gibi

olcegin Genel Alfa katsayisi 0,846 olarak bulurgtun. Desisken Silindginde Olgegin

Alfa Katsayisi stutununda, Genel Alfa katsayisindaha yiksek dgre sahip olan 6lcek

sorusu, guvenirlifi olumsuz yonde etkiledinden o6lcekten cikarilmasi gerekir. Tablo

33'deki Desisken Silindginde Olcein Alfa Katsayisi situnundaki gerlere bakildiinda

hicbir deserin Olgesin Genel Alfa dgerinden yiksek olmagh, dolayisiyla herhangi bir

sorunun o6lcekten c¢ikariimasi gerekn@gdiortlmektedir.

Tablo 33: Gizlilik / Guvenlik Olgeginin Guvenirlilik Analizi Sonug De gerleri

Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olcek Silindiginde Olgegin
Olcegin Ortalamasi | Olcegin Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
1(GG1) 16,2311 10,780 ,578 ,835
2 (GG2) 16,1704 10,836 ,638 ,818
3 (GG3) 16,2370 10,021 729 ,793
4 (GG4) 16,2489 10,261 ,694 ,803
5 (GGbH) 16,1556 10,586 ,630 ,820
Genel Alfa: 0,846 N: 67

[5

4.1.5.3.1.6. Kulaktan Kulgga iletisim Olgeginin Giivenirlilik Analizi Sonuglari

Kulaktan kulga iletisim 6l¢esinin gavenirliligini belirlemek amaciyla Cronbach

Alfa istatistigi yapilmis ve Tablo 34’deki sonuclar elde ediktii. Tablo 34'de goruldgi

gibi 6lcesin Genel Alfa katsayisi 0,699 olarak bulungtuw. Desisken Silindginde Olgegin

Alfa Katsayisi sutununda, Genel Alfa katsayisindaha yiksek dgre sahip olan 6lgcek

sorusu, guvenirliii olumsuz yonde etkiledinden Olgekten c¢ikarilmasi gerekir. Tablo
34'deki Desisken Silindiinde Olcggin Alfa Katsayisi stitunundaki gerlere bakildginda
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Genel Alfa dgerinden yilksek olan kieci olgek sorusu (KK5), givenirliligi olumsuz
yonde etkilediinden dlgekten cikariimasi gerekir.

Tablo 34: Kulaktan Kulaga Iletisim Olgeginin Giivenirlilik Analizi Sonug De gerleri-1

Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olcek Silindiginde Olgegin
Olcegin Ortalamasi | Olcegin Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (KKi1) 15,2207 9,211 ,502 ,651
2 (KK12) 14,7807 8,982 ,561 ,626
3 (KK1i3) 14,9081 8,487 ,611 ,602
4 (KK 14) 14,8252 8,693 ,583 ,615
5 (KK15) 14,8430 12,302 ,108 782
Genel Alfa: 0,699 N: 675

Besinci 6lgek sorusu (KK5) olcekten cikarildiktan sonra Cronbach Alfa istai

tekrarlanmg ve Olcgin Genel Alfa dgeri 0,781 olarak bulunmgtur. Tekrarlanan

Cronbach Alfa istatisti sonucunda Dgsken Silindginde Olcgin Alfa Katsayisi

sutunundaki tim dgerlerin, olcgin Genel Alfa dgerinden kucik oldgu gorualmigtar.

Degisken Silindiginde Olggin Alfa Katsayisi situnundaki butiin ghelerin 6lcggin Genel

Alfa degeri olan 0,781’den kucuk olgu yeni analiz sonucu Tablo 35'de veriktm.

Tablo 35: Kulaktan Kulaga Iletisim Olgeginin Giivenirlilik Analizi Sonug De gerleri-2

Degisken Degisken Dizeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olgek | Silindiginde Olgegin
Olgegin Ortalamasi | Olgegin Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (KK11) 11,4193 7,885 ,500 772
2 (KK12) 10,9793 7,406 ,514 ,715
3 (KK13) 11,1067 7,098 ,633 ,704
4 (KK i4) 11,0237 7,305 ,602 ,720
Genel Alfa: 0,781 N: 675

4.1.5.3.1.7. Hmaj Olgeginin Guvenirlilik Analizi Sonuglari

E-imaj Olgeinin glvenirliligini belilemek amaciyla Cronbach Alfa istatgsti

yapiims ve Tablo 36’'daki sonuclar elde edikti. Tablo 36'da goruldgi gibi dlcesin
Genel Alfa katsayisi 0,653 olarak bulurytwr. Desisken Silindginde Olcegin Alfa

Katsayisi sUtununda, Genel Alfa katsayisindan dgiieek dgere sahip olan 6lcek

sorusu, guvenirliii olumsuz yonde etkiledinden Olgekten c¢ikarilmasi gerekir. Tablo

36’daki Desisken Silindginde Olcein Alfa Katsayisi situnundaki gerlere bakildiinda
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Genel Alfa dgerinden yiiksek olan dordincii 6lcek sorusid)Egiivenirliligi olumsuz

yonde etkilediinden dlgekten cikarilmasi gerekir.

Tablo 36: E-imaj Olgeginin Giivenirlilik Analizi Sonug De gerleri-1

Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olcek Silindiginde Olgegin
Olcegin Ortalamasi | Olcegin Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (Ei1) 15,0030 7,421 ,602 476
2 (Ei2) 15,2800 7,472 473 ,533
3 (Ei3) 15,0148 7,294 ,590 ATT7
4 (Ei4) 15,5911 10,838 ,068 , 792
5 (Ei5) 15,0578 7,761 ,499 ,525
Genel Alfa: 0,653 N: 67

[5

Dordincl Olcek sorusu (&) olcekten cikarildiktan sonra Cronbach Alfa istadi

tekrarlanmg ve Olcgin Genel Alfa dgeri 0,794 olarak bulunmgtur. Tekrarlanan

Cronbach Alfa istatisti sonucunda Dgsken Silindginde Olcgin Alfa Katsayisi

sutunundaki tim dgerlerin, olcgin Genel Alfa dgerinden kucik oldgu gorualmigtar.

Degisken Silindiginde Olggin Alfa Katsayisi situnundaki butiin ghelerin 6lcggin Genel

Alfa degeri olan 0,794’den kucuk olgu yeni analiz sonucu Tablo 37’de veriktm.

Tablo 37: E-dimaj Olgeginin Giivenirlilik Analizi Sonug De gerleri-2

Degisken Degisken Dizeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olgek | Silindiginde Olgegin
Olgegin Ortalamasi | Olgegin Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (Ei1) 11,6074 6,458 ,671 ,708
2 (Ei2) 11,8844 6,372 ,558 ,765
3 (Ei3) 11,6193 6,316 ,662 ,710
4 (Ei5) 11,6622 6,930 ,527 776
Genel Alfa: 0,794 N: 6

4.1.5.3.1.8. E-Kalite Olgginin Guvenirlilik Analizi Sonuglari

E-kalite olcginin guvenirliligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa istatisti

yapiims ve Tablo 38'deki sonuclar elde ediki. Tablo 38'de goruldgi gibi dlcesin
Genel Alfa katsayisi 0,726 olarak bulurytwr. Desisken Silindginde Olcegin Alfa

Katsayisi sUtununda, Genel Alfa katsayisindan dgiieek dgere sahip olan 6lcek

sorusu, guvenirliii olumsuz yonde etkiledinden Olgekten c¢ikarilmasi gerekir. Tablo

38'deki Desisken Silindginde Olcein Alfa Katsayisi situnundaki gerlere bakildiinda
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Genel Alfa dgerinden yiksek olan Ggunci ve dordunci oOlgcek sorgleK3 ve EK4),

guvenirliligi olumsuz yonde etkilediklerinden Olgekten ¢ikaalari gerekir.

Tablo 38: E-Kalite Olgeginin Guvenirlilik Analizi Sonug De gerleri-1

Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olcek Silindiginde Olgegin
Olcegin Ortalamasi | Olcegin Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (EK1) 26,8859 16,926 ,425 ,662
2 (EK2) 26,7422 16,221 ,534 ,637
3 (EK3) 27,7941 19,090 ,099 742
4 (EK4) 27,7259 18,911 ,123 , 736
5 (EK5) 26,7437 16,772 ,490 ,649
6 (EK6) 26,6222 16,025 ,634 ,619
7 (EK7) 26,6459 16,514 ,565 ,635
8 (EK8) 26,6578 17,190 ,438 ,660
Genel Alfa: 0,726 N: 675

Uclincti ve dordiincl 6lgek sorulari (EK3 ve EK4) kiea cikarildiktan sonra

Cronbach Alfa istatisgi tekrarlanmg ve olcgin Genel Alfa dgeri 0,833 olarak

bulunmutur. Tekrarlanan Cronbach Alfa istat@tisonucunda Désken Silindginde

Olgegin Alfa Katsayisi stitunundaki tim glerlerin, 6lcgin Genel Alfa dgerinden kuguik

oldugu gorilmigtir. Desisken Silindginde Olcain Alfa Katsayisi situnundaki bitiin

degerlerin 6lcgin Genel Alfa dgeri olan 0,833'den kiicik ol@gu yeni analiz sonucu

Tablo 39'da verilmgtir.

Tablo 39: E-Kalite Olgeginin Guvenirlilik Analizi Sonug De gerleri-2

Degisken Degisken Dizeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olgek | Silindiginde Olgegin
Olgegin Ortalamasi | Olgegin Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (EK1) 20,7437 13,292 ,502 ,825
2 (EK2) 20,6000 12,576 ,632 797
3 (EK5) 20,6015 12,920 ,613 ,801
4 (EK6) 20,4800 12,514 724 779
5 (EK7) 20,5037 13,105 ,625 ,799
6 (EK8) 20,5156 13,470 ,5631 ,818
Genel Alfa: 0,833 N: 675

4.1.5.3.1.9. E-Sadakat Olggnin Guvenirlilik Analizi Sonuglari

E-sadakat olgenin guvenirliligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa istatiti

yapiims ve Tablo 40’daki sonuclar elde edikti. Tablo 40’da goruldgi gibi dlcesin

Genel Alfa katsayisi 0,797 olarak bulurgtur. Desisken Silindginde Olcgin Alfa

Katsayisi sUtununda, Genel Alfa katsayisindan dgiieek dgere sahip olan 6lcek
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sorusu, guvenirliii olumsuz yonde etkiledinden Olgekten c¢ikarilmasi gerekir. Tablo

40'daki Desisken Silindginde Olce&in Alfa Katsayisi stitunundaki gerlere bakildginda

Genel Alfa dgerinden ytksek olan tclnci ve sekizinci olcek soru(ES3 ve ES8),

guvenirliligi olumsuz yonde etkilediklerinden dlgekten cikaalari gerekir.

Tablo 40: E-Sadakat Olcginin Guvenirlilik Analizi Sonug De gerleri-1

Degisken Degisken Dizeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olgek | Silindiginde Olgegin
Olcegin Ortalamasi | Olcegin Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (ES1) 26,3422 19,599 ,671 734
2 (ES2) 26,3896 19,063 ,695 ,728
3 (ES3) 26,7022 23,512 ,130 ,822
4 (ES4) 26,2163 20,194 ,621 ,743
5 (ES5) 26,2948 19,805 ,585 147
6 (ES6) 26,3570 19,654 ,614 742
7 (ES7) 26,3763 19,158 ,672 ,732
8 (ES8) 26,4830 23,918 ,100 ,825
Genel Alfa: 0,797 N: 675

Uclincli ve sekizinci olgek sorulart (ES3 ve ES8)ekien cikarildiktan sonra

Cronbach Alfa istatis@i tekrarlanmg ve Olcgin Genel Alfa dgeri 0,891 olarak

bulunmutur. Tekrarlanan Cronbach Alfa istatgtisonucunda Dgsken Silindginde

Olgegin Alfa Katsayisi stitunundaki tim gkerlerin, olggin Genel Alfa dgerinden kiguk

oldugu gorulmitiur. Desisken Silindginde Olggin Alfa Katsayisi sutunundaki butin

degerlerin Olcgin Genel Alfa dgeri olan 0,891'den kucuk ol@gu yeni analiz sonucu

Tablo 41'de verilmtir.

Tablo 41: E-Sadakat Olcginin Guvenirlilik Analizi Sonug De gerleri-2

Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olcek Silindiginde Olgegin
Olcegin Ortalamasi | Olcegin Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (ES1) 19,1956 16,066 724 ,869
2 (ES2) 19,2430 15,481 ,760 ,863
3 (ES4) 19,0696 16,433 ,701 ,873
4 (ES5) 19,1481 15,951 ,675 877
5 (ES6) 19,2104 16,051 ,672 ,878
6 (ES7) 19,2296 15,640 725 ,869
Genel Alfa: 0,891 N: 675

4.1.5.3.1.10. E-Glven Olggnin Guvenirlilik Analizi Sonuglari

E-glven oOlgginin guvenirliligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa istatgsti

yapilims ve Tablo 42'deki sonuclar elde edikti. Tablo 42'de goruldgi gibi dlcezin
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Genel Alfa katsayisi 0,856 olarak bulurgtur. Desisken Silindginde Olcgin Alfa
Katsayisi sitununda, Genel Alfa katsayisindan dgliesek dgere sahip olan olgek

sorusu, guvenirliii olumsuz yonde etkiledinden o6lcekten cikarilmasi gerekir. Tablo

42'deki Desisken Silindiinde Olcggin Alfa Katsayisi stitunundaki gerlere bakildginda

Genel Alfa dgerinden yuksek olan bmci 6lcek sorusu (EG5), guvenirfii olumsuz

yonde etkilediinden dlgekten cikariimasi gerekir.

Tablo 42: E-Gliven Olgginin Guvenirlilik Analizi Sonug De gerleri-1

Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olcek Silindiginde Olgegin
Olgegin Ortalamasi | Olgegin Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (EG1) 23,7970 11,491 ,799 , 753
2 (EG2) 24,0444 12,707 ,631 , 784
3 (EG3) 23,9970 12,525 ,700 775
4 (EG4) 23,8800 11,851 , 756 , 762
5 (EG5) 24,5319 15,398 ,008 ,917
6 (EG6) 23,7674 12,286 , 713 771
7 (EG7) 23,7689 12,012 ,729 767
Genel Alfa: 0,856 N: 675

Besinci dlcek sorusu (EG5) o6lcekten cikarildiktan so@ronbach Alfa istatiggi

tekrarlanmg ve Olcgin Genel Alfa dgeri 0,917 olarak bulunmgtur. Tekrarlanan

Cronbach Alfa istatisti sonucunda Dgsken Silindginde Olcgin Alfa Katsayisi

sutunundaki tim dgerlerin, Olcgin Genel Alfa dgerinden kucik oldgu gorualmigtar.

Degisken Silindiginde Olggin Alfa Katsayisi situnundaki butiin ghelerin 6lcggin Genel

Alfa degeri olan 0,917’den kucuk olgu yeni analiz sonucu Tablo 43'de verikti.

Tablo 43: E-Glven Olgginin Guvenirlilik Analizi Sonug De gerleri-2

Degisken Degisken Dizeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olgek | Silindiginde Olgegin
Olgegin Ortalamasi | Olgegin Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (EG1) 20,3644 10,250 ,842 ,891
2 (EG2) 20,6119 11,475 ,658 ,916
3 (EG3) 20,5644 11,273 ,735 ,906
4 (EG4) 20,4474 10,568 ,804 ,896
5 (EG6) 20,3348 10,891 , 784 ,899
6 (EG7) 20,3363 10,767 ,766 ,902
Genel Alfa: 0,917 N: 675
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4.1.5.3.1.11. E-Farkindalik Olgginin Guvenirlilik Analizi Sonugclari
E-farkindalik dl¢ginin glvenirliligini  belirlemek amaciyla Cronbach Alfa
istatistigi yapilmis ve Tablo 44’'deki sonuclar elde ediktii. Tablo 44’de goruldgu gibi
olcegin Genel Alfa katsayisi 0,727 olarak bulurgtun. Desisken Silindginde Olgegin
Alfa Katsayisi sutununda, Genel Alfa katsayisindaha yiksek dgre sahip olan 6lcek
sorusu, guvenirliii olumsuz yonde etkiledinden olcekten cikarilmasi gerekir. Tablo
44'deki Desisken Silindiinde Olcggin Alfa Katsayisi siitunundaki gerlere bakildginda
Genel Alfa dgerinden yuksek olan bmeci ve altinci dlgcek sorularn (EF5 ve EF6),
guvenirliligi olumsuz yonde etkilediklerinden Olgekten ¢ikaalari gerekir.

Tablo 44: E-Farkindalik Olgeginin Guvenirlilik Analizi Sonug De gerleri-1

Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olcek Silindiginde Olgegin
Olgegin Ortalamasi | Olgegin Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (EF1) 17,4104 11,293 ,606 ,609
2 (EF2) 17,2548 11,511 ,628 ,606
3 (EF3) 17,2548 11,941 ,603 ,618
4 (EF4) 17,3067 11,415 ,622 ,606
5 (EF5) 17,9911 14,074 ,148 ,760
6 (EF6) 17,9230 13,991 ,165 ,753
Genel Alfa: 0,727 N: 675

Besinci ve altinci dlcek sorulart (EF5 ve EF6) oOlcekteikarildiktan sonra

Cronbach Alfa istatisgi tekrarlanmg ve olcgin Genel Alfa dgeri 0,905 olarak

bulunmutur. Tekrarlanan Cronbach Alfa istat@tisonucunda Désken Silindginde

Olgegin Alfa Katsayisi stitunundaki tim glerlerin, 6lgc&in Genel Alfa dgerinden kuguik

oldugu gorilmigtir. Desisken Silindginde Olcain Alfa Katsayisi situnundaki bitin

degerlerin 6lcgin Genel Alfa dgeri olan 0,905'den kuiicik ol@gu yeni analiz sonucu

Tablo 45’de verilmgtir.

Tablo 45: E-Farkindalik Olgeginin Guvenirlilik Analizi Sonug De gerleri-2

Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olgek Silindiginde Olgesin
Olgegin Ortalamasi | Olgegin Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (EF1) 11,2681 7,318 , 757 ,887
2 (EF2) 11,1126 7,391 ,815 ,865
3 (EF3) 11,1126 7,851 , 770 ,882
4 (EF4) 11,1644 7,322 ,803 ,870
Genel Alfa: 0,905 N: 675
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4.1.5.3.1.12. E-Dger Olgeginin Guvenirlilik Analizi Sonuclar

E-deser olcaginin glvenirliligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa istatiti
yapilims ve Tablo 46’'daki sonuclar elde edikti. Tablo 46'da goruldgi gibi 6lcezin
Genel Alfa katsayisi 0,819 olarak bulurgtur. Desisken Silindginde Olcgin Alfa
Katsayisi sitununda, Genel Alfa katsayisindan dgliesek dgere sahip olan olgek
sorusu, guvenirliii olumsuz yonde etkiledinden o6lcekten cikarilmasi gerekir. Tablo
46'daki Desisken Silindinde Olcggin Alfa Katsayisi siitunundaki gerlere bakildginda
Genel Alfa dgerinden yuksek olan altinci ve yedinci o6lcek sanulE&D6 ve ED7),

guvenirliligi olumsuz yonde etkilediklerinden Olgekten ¢ikaalari gerekir.

Tablo 46: E-Deaser Olceginin Glvenirlilik Analizi Sonug De gerleri-1

Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olcek Silindiginde Olgegin
Olgegin Ortalamasi | Olgegin Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (ED1) 26,0207 19,599 ,655 724
2 (ED2) 25,8681 19,518 , 756 722
3 (ED3) 25,9585 19,832 ,696 , 730
4 (ED4) 25,9600 19,395 , 743 722
5 (ED5) 26,1585 19,855 ,617 , 740
6 (ED6) 27,0978 23,367 ,091 ,838
7 (ED7) 26,8637 23,492 ,109 ,828
8 (ED8) 26,0726 19,691 ,600 741
Genel Alfa: 0,819 N: 675

Altinci ve yedinci 6lcek sorularnt (ED6 ve ED7) digen cikarildiktan sonra
Cronbach Alfa istatisgi tekrarlanmg ve olcgin Genel Alfa dgeri 0,917 olarak
bulunmutur. Tekrarlanan Cronbach Alfa istat@tisonucunda Désken Silindginde
Olcegin Alfa Katsayisi stitunundaki tim glerlerin, 6lcgin Genel Alfa dgerinden kuguik
oldugu gorilmigtir. Desisken Silindginde Olcain Alfa Katsayisi situnundaki bitin
degerlerin 6lcgin Genel Alfa dgeri olan 0,917'den kicik ol@gu yeni analiz sonucu

Tablo 47°de verilmgtir.
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Tablo 47: E-Deser Olgeginin Guvenirlilik Analizi Sonug De gerleri-2

Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olcek Silindiginde Olgegin
Olcegin Ortalamasi | Olcegin Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (ED1) 19,9822 15,650 712 ,906
2 (ED2) 19,8296 15,587 ,819 ,892
3 (ED3) 19,9200 15,747 77 ,897
4 (ED4) 19,9215 15,387 ,819 ,891
5 (ED5) 20,1200 15,489 7132 ,904
6 (ED8) 20,0341 15,288 ,718 ,906
Genel Alfa: 0,917 N: 67

[5

4.1.5.3.1.13. Elektronik Hizmet Marka Dgeri Olceginin Guvenirlilik Analizi

Sonuglari

Elektronik hizmet marka dgeri olcesinin glvenirliligini belirlemek amaciyla
Cronbach Alfa istatisgi yapiimis ve Tablo 48'deki sonuclar elde ediktii. Tablo 48'de

goruldigt gibi olcesin Genel Alfa katsayisi 0,847 olarak bulumgtuw. Desisken

Silindiginde Olcegin Alfa Katsayisi sitununda, Genel Alfa katsayiamdiaha yiksek

desere sahip olan dlcek sorusu, guvengliliolumsuz yonde etkiledinden olcekten

cikarilmasi gerekir. Tablo 48deki Bigken Silindginde Olcgin Alfa Katsayisi

sutunundaki dgerlere bakildiinda Genel Alfa dgerinden yuksek olan dordunci olcek

sorusu (EHMDA4), guvenirlifii olumsuz yonde etkiledinden Olgekten ¢ikariimasi gerekir.

Tablo 48: Elektronik Hizmet Marka Degeri Olgeginin Guvenirlilik Analizi Sonug

Degerleri-1
Degisken Degisken Dizeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Olgesin Silindiginde Degisken-Olcek | Silindiginde Olcesin
Ortalamasi Olcegin Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (EHMD1) 19,6519 9,515 724 7122
2 (EHMD2) 19,6667 9,335 ,750 714
3 (EHMD3) 19,6430 9,245 ,753 712
4 (EHMD4) 20,9763 12,542 ,041 ,933
5 (EHMD5) 19,6281 9,507 741 ,719
6 (EHMD6) 19,5822 9,131 ,804 ,702
Genel Alfa: 0,847 N: 675

Dorduncu Olgcek sorusu (EHMDA4) oOlcekten cikarildrktaonra Cronbach Alfa

istatistigi tekrarlanmg ve ol¢egin Genel Alfa dgeri 0,933 olarak bulunmgtur. Tekrarlanan
Cronbach Alfa istatisi sonucunda Dgsken Silindiginde Olcgin Alfa Katsayisi

sutunundaki tim dgerlerin, olcgin Genel Alfa dgerinden kucik oldgu gorualmigtar.
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Degisken Silindginde Olc&in Alfa Katsayisi sutunundaki butiin galerin olcegin Genel

Alfa degeri olan 0,933'den kucuk olgu yeni analiz sonucu Tablo 49’'da veriktm.

Tablo 49: Elektronik Hizmet Marka Degeri Olgeginin Guvenirlilik Analizi Sonug

Degerleri-2
Degisken Degisken Dizeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Olgesin Silindiginde Degisken-Olgek | Silindiginde Olcesin
Ortalamasi Olcegin Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (EHMD1) 16,7985 8,283 ,802 ,922
2 (EHMD2) 16,8133 8,155 ,817 ,919
3 (EHMD3) 16,7896 8,063 ,821 ,918
4 (EHMD5) 16,7748 8,311 ,810 ,920
5 (EHMD6) 16,7289 7,993 ,864 ,910
Genel Alfa: 0,933 N: 675

4.1.5.3.1.14. Argtirmada Yer Alan Olgeklerin Toplu Guvenirlilik Anal izi

Sonuglari

Arastirmada yer alan olceklerin gigken sayilari, genel alfa katsayilari,go&en

silindiginde dlceklerin genel alfa katsayilari ve Olceks@imen deiskenler Tablo 50'de

yer almaktadir.

Tablo 50: Arastirmada Yer Alan Olceklerin Guvenirlilik Analizi So nuglarinin Ozet

Tablosu
Aestgade Yer | Deten | Oken Sens! | i e Ot | Sinen
Alfa Katsayisi Degiskenler

Elektronik Deneyim 7 , 715 ,861 EDN1 - EDN2
Duygusal Bgs 5 ,696 ,804 DB5
M steri Hizmetleri 5 ,810 ,929 MH1
Yerine Getirme 4 ,669 ,823 YG3
Gizlilik / Guvenlik 5 ,846 - -
Kulaktan Kula ga iletisim 5 ,699 ,781 KKI5
E-imaj 5 653 794 Ei4
E-Kalite 8 ,726 ,833 EK3 - EK4
E-Sadakat 8 797 ,891 ES3 - ES8
E-Glven 7 ,856 ,917 EG5
E-Farkindalik 6 127 ,905 EF5 - EF6
E-Deger 8 ,819 917 EDG6 - ED7
Elektronik Hizmet Marka De geri 6 ,847 ,933 EHMD4

126



Tablo 50'de goruldgl gibi argtirmada yer alan olgeklerden elektronik deneyim
Olceginin degisken sayisi yedi (7), genel alfa katsayisi 0,718agesken silindiginde genel
alfa katsayisi 0,861'dir. Elektronik deneyim digelen cikarilan déskenler ise EDN1 ve
EDN2 desiskenleridir. Duygusal baolcesinin desisken sayisi be(5), genel alfa katsayisi
0,696 ve dgisken silindginde genel alfa katsayisi 0,804'dir. Duygusag b&esinden
ctkarilan dgisken ise DB5 dgiskenidir. Misteri hizmetleri 6lgginin desisken sayisi be
(5), genel alfa katsayisi 0,810 vegg&en silindginde genel alfa katsayisi 0,929'dur.
Musteri hizmetleri 6lcginden cikarilan déisken ise MH1 dgiskenidir. Yerine getirme
Olceginin degisken sayisi dort (4), genel alfa katsayisi 0,668agesken silindginde genel
alfa katsayisi 0,823'dur. Yerine getirme @ugwen cikarilan dasken ise YG3
degsiskenidir. Gizlilik / guvenlik dl¢cginin desisken sayisi be (5), genel alfa katsayisi
0,846’dir. Gizlilik / guvenlik 6lcginden cikarilan daésken yoktur. Kulaktan kuka
iletisim Olcezinin desisken sayisi be (5), genel alfa katsayisi 0,699 ve ggken
silindiginde genel alfa katsayisi 0,781'dir. Kulaktan lalaletisim Olgezinden c¢ikarilan
desisken ise KK5 desiskenidir. E-imaj olcginin desisken sayisi be (5), genel alfa
katsayisi 0,653 ve @aken silindginde genel alfa katsayisi 0,794'dr. E-imaj @igeen
cikarilan dgisken ise B4 desiskenidir. E-kalite 6lgginin desisken sayisi sekiz (8), genel
alfa katsayisi 0,726 ve gigken silindginde genel alfa katsayisi 0,833'dur. E-kalite
Olceginden cikarilan daéskenler ise EK3 ve EK4 dggskenleridir. E-sadakat olgein
degisken sayisi sekiz (8), genel alfa katsayisi 0,79 taisken silindginde genel alfa
katsayisi 0,891'dir. E-sadakat Ogpeden cikarilan d#éskenler ise ES3 ve ESS8
degsiskenleridir. E-guven oOlganin desisken sayisi yedi (7), genel alfa katsayisi 0,856 ve
degisken silindginde genel alfa katsayisi 0,917'dir. E-glven gigden cikarilan d&sken
ise EG5 dgiskenidir. E-farkindalik 6lgginin degisken sayisi altl (6), genel alfa katsayisi
0,727 ve dgisken silindginde genel alfa katsayisi 0,905'dir. E-farkindatilceginden
cikarlan dgiskenler ise EF5 ve EF6 gigkenleridir. E-dger Ol¢esinin desisken sayisi
sekiz (8), genel alfa katsayisi 0,819 vgigleen silindginde genel alfa katsayisi 0,917°dir.
E-deser Olceggtinden cikarilan daéskenler ise ED6 ve ED7 dekenleridir. Elektronik
hizmet marka dgeri dlcesinin degisken sayisi alti (6), genel alfa katsayisi 0,847 ve
degisken silindginde genel alfa katsayisi 0,933'dur. Elektronik nnet marka dgeri
Olceginden cikarilan désken ise EHMDA4 dgiskenidir.
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4.1.5.3.2. Aratirmada Yer Alan Olgeklerin Gegerlilik Analizleri

Gecerlilik, bir olcgin dlgcmek istediini ne derecede olcgiini belirler. Gegerlilik
analizi icin kullanilan yéntemlerden biri Faktor @lizi'dir. Faktor Analizinde, dgiskenler
arasindaki korelasyonlarin gozlenemeyen ortak fekto tarafindan olgturulup
olusturulamayacg argtirllir. Buradaki amaclardan biri de c¢ok sayidakegigdkeni
azaltarak ortak aciklayici faktorler tespit etmek®lcek maddelerinin ayryeyi olglp
olcmedikleri aciklanan varyansa gore yapilir.gikenler arasi korelasyonlarin yiksek
olmasi ilgili desiskenlerin ayni olguyu 6lcme ihtimallerini artirir,olyisiyla beraber
aciklanan varyansin yuksek c¢ikmasinglaa Faktor Analizi sonucu Olgen agiklanan
varyansi % 50’nin tzerinde olgunda, bu dl¢gin yapisal gecerlifiinin yeterli dizeyde, %
55'in Uzerinde oldgunda ise bu o&lggn yapisal gecerlifiinin iyi dizeyde oldgu
soylenebilir (Kalayci, 2009: 329).

4.1.5.3.2.1. Elektronik Deneyim Olggine Iliskin Gegerlilik Analizi

Tablo 51'de elektronik deneyim dlg@in Faktdr Analizi sonugclari yer almaktadir.
Tablo 51'de goruldgu gibi, 6lcek maddeleri toplam varyansin %64,446’sciklayan tek
bir faktor altinda gruplanabilmektedir. Dolayisiylarhangi bir 6lcek maddesinin 6lgekten
cikariimasi gerekmemektedir. Verilerin Faktor Amele uygunlgunu belirleyen KMO ve
Bartlett Testi de ayrica verilgtir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin K&ér

Analizi'ne uygun oldgunu gostermektedir.

Tablo 51: Elektronik Deneyim Olcesi Degiskenleri icin Toplam Aciklanan Varyans

Bilesen Baslangic Ozdeseri Faktor Yuklerinin Kareleri Toplami Faktor

} Toplam | %Varyans | % Kimiilatif | Toplam>1 | %Varyans |% Kimiilatif Yk

1 (EDN3) 3,222 64,446 64,446 3,222 64,446 64,446 874

2 (EDN4) , 749 14,982 79,428 784

3 (EDN5) 412 8,232 87,660 AT77

4 (EDN6) 336 6,722 94,382 152

5 (EDN7) ,281 5,618 100,000 ,821
KMO: 0,823 Bartlett's Test: 1589,174 p: 0,000
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4.1.5.3.2.2. Duygusal BaOlceginin Gegerlilik Analizi

Tablo 52'de duygusal Keblcesinin Faktor Analizi sonuclari yer almaktadir. Tablo

52'de goruldigu gibi, dlcek maddeleri toplam varyansin %63,18%’siciklayan tek bir

faktor altinda gruplanabilmektedir. Dolayisiyla engi bir 6lcek maddesinin dlgekten

ctkarilmasi gerekmemektedir. Verilerin Faktor Amale uygunlgunu belirleyen KMO ve

Bartlett Testi de ayrica verilgtir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin K&ér

Analizi'ne uygun oldgunu géstermektedir.

Tablo 52: Duygusal B& Olcegi Degiskenleri icin Toplam Acgiklanan Varyans

Bilesen Baslangi¢ Ozdeseri Faktor Yuklerinin Kareleri Toplami Faktor

’ Toplam %Varyans | % Kiumdulatif | Toplam>1 | %Varyans |% Kumulatif Yuki
1 (DB1) 2,527 63,182 63,182 2,527 63,182 63,182 , 739
2 (DB2) ,694 17,340 80,523 778
3 (DB3) ,480 11,988 92,511 ,860
4 (DD4) ,300 7,489 100,000 ,798
KMO: 0,739 Bartlett's Test: 926,506 p: 0,000

4.1.5.3.2.3. Miteri Hizmetleri Olceginin Gegerlilik Analizi

Tablo 53'de miteri hizmetleri dl¢ginin Faktér Analizi sonuclari yer almaktadir.

Tablo 53'de goruldgi gibi, 6lcek maddeleri toplam varyansin %82,488iqiklayan tek

bir faktor altinda gruplanabilmektedir. Dolayisiylarhangi bir 6lcek maddesinin 6lgekten

ctkarilmasi gerekmemektedir. Verilerin Faktor Amale uygunlgunu belirleyen KMO ve

Bartlett Testi de ayrica verilgtir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin K&ér

Analizi'ne uygun oldgunu gostermektedir.

Tablo 53: Miisteri Hizmetleri Olgegi Degiskenleri icin Toplam Aciklanan Varyans

Bilesen Baslangi¢ Ozdegeri Faktor Yuklerinin Kareleri Toplami Faktor

’ Toplam | %Varyans | % Kumulatif | Toplam>1 | %Varyans |% Kumdilatif Yuki
1 (MH2) 3,300 82,488 82,488 3,300 82,488 82,488 ,897
2 (MH3) ,314 7,850 90,338 ,903
3 (MH4) ,225 5,617 95,955 ,929
4 (MH5) ,162 4,045 100,000 ,903
KMO: 0,840 Bartlett's Test: 2202,988 p: 0,000
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4.1.5.3.2.4. Yerine Getirme Olggnin Gegerlilik Analizi

Tablo 54'de yerine getirme oOlgmin Faktor Analizi sonuclarl yer almaktadir.
Tablo 54’de goruldgu gibi, 6lcek maddeleri toplam varyansin %73,83W’aciklayan tek
bir faktor altinda gruplanabilmektedir. Dolayisiylarhangi bir 6lcek maddesinin 6lgekten
ctkarilmasi gerekmemektedir. Verilerin Faktor Amale uygunlgunu belirleyen KMO ve
Bartlett Testi de ayrica verilgtir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin K&ér

Analizi'ne uygun oldgunu géstermektedir.

Tablo 54: Yerine Getirme Olcasi Degiskenleri Icin Toplam Agiklanan Varyans

Bilesen Baslangi¢ Ozdeseri Faktor Yuklerinin Kareleri Toplami Faktor

’ Toplam %Varyans | % Kiumdulatif | Toplam>1 | %Varyans |% Kumulatif Yuki
1(YG1) 2,215 73,837 73,837 2,215 73,837 73,837 ,882
2(YG2) 443 14,777 88,615 ,846
3(YG4H) ,342 11,385 100,000 ,849
KMO: 0,712 Bartlett's Test: 734,273  p: 0,000

4.1.5.3.2.5. Gizlilik / Guvenlik Olcginin Gegerlilik Analizi

Tablo 55'de gizlilik / givenlik dl¢ginin Faktdr Analizi sonuclari yer almaktadir.
Tablo 55’de goruldgu gibi, 6lcek maddeleri toplam varyansin %62,048 @agiklayan tek
bir faktor altinda gruplanabilmektedir. Dolayisiylarhangi bir 6lcek maddesinin 6lgekten
ctkarilmasi gerekmemektedir. Verilerin Faktor Amale uygunlgunu belirleyen KMO ve
Bartlett Testi de ayrica verilgtir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin K&ér

Analizi'ne uygun oldgunu géstermektedir.

Tablo 55: Gizlilik / Giivenlik Olgegi Degiskenleri icin Toplam Aciklanan Varyans

Bilesen Baslangi¢ Ozdegeri Faktor Yuklerinin Kareleri Toplami Faktor

} Toplam | %Varyans | % Kimiilatif | Toplam>1 | %Varyans |% Kiimiilatif Yuk
1(GG1) 3,102 62,043 62,043 3,102 62,043 62,043 723
2 (GG2) , 740 14,796 76,839 770
3 (GG3) ,469 9,377 86,216 ,847
4 (GG4) ,396 7,915 94,131 ,821
5 (GGb5) ,293 5,869 100,000 JA72
KMO: 0,817 Bartlett's Test: 1396,559 p: 0,000
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4.1.5.3.2.6. Kulaktan Kulga iletisim Olceginin Gegerlilik Analizi

Tablo 56’da kulaktan kufg iletisim oOlcezinin Faktor Analizi sonuclar yer
almaktadir. Tablo 56’da gorulgu gibi, 6lcek maddeleri toplam varyansin %60,550’si
aciklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmektedDolayisiyla herhangi bir 6lgek
maddesinin  Olcekten c¢ikarilmasi gerekmemektedir. riléfen  Faktor Analizine
uygunlysunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica \rargtir. KMO>0.5 ve Bartlett

p<0.05 olmasi verilerin Faktor Analizi'ne uygun ogdinu géstermektedir.

Tablo 56: Kulaktan Kula ga iletisim Olcegi Degiskenleri icin Toplam Aciklanan

Varyans

Bilesen Baslangic Ozdeseri Faktor Yiklerinin Kareleri Toplami Faktor
S L
Toplam | %Varyans | % Kumiilatif | Toplam>1 | %Varyans |% Kimdlatif YUk
1 (KKi1) 2,422 60,550 60,550 2,422 60,550 60,550 , 702
2 (KKi2) ,649 16,216 76,766 , 799
3 (KKi3) ,488 12,208 88,897 ,814
4 (KKi4) 441 11,026 100,000 , 793

KMO: 0,779 Bartlett's Test: 728,036 p: 0,000

4.1.5.3.2.7. Himaj Olgeginin Gegerlilik Analizi

Tablo 57'de e-imaj olganin Faktor Analizi sonuglari yer almaktadir. Tal@@'de
goruldigu gibi, 6lcek maddeleri toplam varyansin %62,02&'iagiklayan tek bir faktor
altinda gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangir bicek maddesinin 0lcekten
cikariimasi gerekmemektedir. Verilerin Faktor Amale uygunlgunu belirleyen KMO ve

Bartlett Testi de ayrica verilgtir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin K&ér

Analizi'ne uygun oldgunu gostermektedir.

Tablo 57: Edmaj Olgegi Degiskenleri icin Toplam Aciklanan Varyans

Bilesen Baslangi¢ Ozdegeri Faktor Yuklerinin Kareleri Toplami Faktor

} Toplam %Varyans | % Kumdlatif | Toplam>1 | %Varyans | % Kumulatif YUk
1 (Ei1) 2,481 62,024 62,024 2,481 62,024 62,024 ,837
2 (Ei2) 711 17,767 79,791 , 752
3 (Ei3) ,445 11,113 90,904 ,828
4 (Ei5) ,364 9,096 100,000 , 728
KMO: 0,748 Bartlett's Test: 842,957 p: 0,000

131




4.1.5.3.2.8. E-Kalite Olgginin Gegerlilik Analizi

Tablo 58'de e-kalite olggnin Faktor Analizi sonuglari yer almaktadir. Talig'de
goruldigu gibi, 6lcek maddeleri toplam varyansin %54,769'atiklayan tek bir faktor
altinda gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangir blcek maddesinin 0lcekten
ctkariimasi gerekmemektedir. Verilerin Faktor Amale uygunlgunu belirleyen KMO ve
Bartlett Testi de ayrica verilgtir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin K&ér

Analizi'ne uygun oldgunu géstermektedir.

Tablo 58: E-Kalite Olgegi Degiskenleri icin Toplam Aciklanan Varyans

Bilesen Baslangi¢ Ozdeseri Faktor Yuklerinin Kareleri Toplami Faktor

’ Toplam %Varyans | % Kiumdulatif | Toplam>1 | %Varyans |% Kumulatif Yuki
1 (EK1) 3,286 54,769 54,769 3,286 54,769 54,769 ,641
2 (EK2) ,871 14,514 69,283 , 755
3 (EK5) ,638 10,637 79,920 , 749
4 (EK®6) ,527 8,788 88,708 ,837
5 (EK7) ,397 6,613 95,321 , 764
6 (EK8) ,281 4,679 100,000 677
KMO: 0,807 Bartlett's Test: 1498,276 p: 0,000

4.1.5.3.2.9. E-Sadakat Olggnin Gegerlilik Analizi

Tablo 59'da e-sadakat Olgain Faktor Analizi sonuglari yer almaktadir. Tablo
59'da goruldigu gibi, dlcek maddeleri toplam varyansin %64,81f’'siciklayan tek bir
faktor altinda gruplanabilmektedir. Dolayisiyla engi bir 6lcek maddesinin 6lcekten
ctkarilmasi gerekmemektedir. Verilerin Faktor Amale uygunlgunu belirleyen KMO ve
Bartlett Testi de ayrica verilgtir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin k&ér

Analizi'ne uygun oldgunu géstermektedir.

Tablo 59: E-Sadakat Olcgi Degiskenleri icin Toplam Aciklanan Varyans

Bilesen Baslangic Ozdeseri Faktor Yiklerinin Kareleri Toplami Eaktor

i Toplam %Varyans | % Kumdlatif | Toplam>1 | %Varyans | % Kumulatif YUk
1 (ES1) 3,889 64,812 64,812 3,889 64,812 64,812 ,818
2 (ES2) , 753 12,547 77,360 ,847
3 (ES4) ,452 7,535 84,895 , 795
4 (ES5) ,387 6,448 91,343 J74
5 (ES6) 318 5,295 96,638 173
6 (ES7) ,202 3,362 100,000 ,820
KMO: 0,855 Bartlett's Test: 2293,229 p: 0,000
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4.1.5.3.2.10. E-Guven Olggnin Gegerlilik Analizi

Tablo 60’'da e-given olgsmin Faktor Analizi sonuclar yer almaktadir. Tablo
60’da goruld@u gibi, 6lcek maddeleri toplam varyansin %70,74lagiklayan tek bir
faktor altinda gruplanabilmektedir. Dolayisiyla engi bir 6lcek maddesinin dlgekten
ctkarilmasi gerekmemektedir. Verilerin Faktor Amale uygunlgunu belirleyen KMO ve

Bartlett Testi de ayrica verilgtir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin K&ér

Analizi'ne uygun oldgunu géstermektedir.

Tablo 60: E-Giiven Olcgi Degiskenleri icin Toplam Agiklanan Varyans

Bilesen Baslangi¢ Ozdeseri Faktor Yuklerinin Kareleri Toplami Faktor

’ Toplam %Varyans | % Kumdulatif | Toplam>1 | %Varyans |% Kumulatif Yuki
1(EG1) 4,244 70,741 70,741 4,244 70,741 70,741 ,899
2 (EG2) ,659 10,979 81,720 , 753
3 (EG3) ,387 6,447 88,167 ,816
4 (EG4) ,290 4,836 93,002 ,871
5 (EG6) ,242 4,034 97,037 ,856
6 (EG7) ,178 2,963 100,000 ,843
KMO: 0,880 Bartlett's Test: 2889,172 p: 0,000

4.1.5.3.2.11. E-Farkindalik Olgginin Gegerlilik Analizi

Tablo 61'de e-farkindalik olgnin Faktor Analizi sonuclar yer almaktadir. Tablo
61'de goruld@u gibi, 6lcek maddeleri toplam varyansin %77,847agiklayan tek bir
faktor altinda gruplanabilmektedir. Dolayisiyla engi bir 6lcek maddesinin dlcekten
ctkariimasi gerekmemektedir. Verilerin Faktor Amale uygunlgunu belirleyen KMO ve
Bartlett Testi de ayrica verilgtir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin k&ér

Analizi'ne uygun oldgunu géstermektedir.

Tablo 61: E-Farkindalik Olgegi Degiskenleri icin Toplam Aciklanan Varyans

Bilesen Baslangic Ozdegeri Faktor Yuklerinin Kareleri Toplami Faktor

i Toplam %Varyans | % Kumdlatif | Toplam>1 | %Varyans | % Kumulatif YUk
1 (EF1) 3,114 77,847 77,847 3,114 77,847 77,847 ,862
2 (EF2) ,397 9,930 87,778 ,900
3 (EF3) ,266 6,646 94,423 ,873
4 (EF4) ,223 5,577 100,000 ,894
KMO: 0,825 Bartlett's Test: 1755,222  p: 0,000
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4.1.5.3.2.12. E-Dger Olgeginin Gegerlilik Analizi

Tablo 62'de e-dger Olceginin Faktor Analizi sonuglari yer almaktadir. Talti®'de
goruldigu gibi, 6lcek maddeleri toplam varyansin %70,68& iatiklayan tek bir faktor
altinda gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangir bicek maddesinin 0lcekten
ctkariimasi gerekmemektedir. Verilerin Faktor Amale uygunlgunu belirleyen KMO ve
Bartlett Testi de ayrica verilgtir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin K&ér

Analizi'ne uygun oldgunu géstermektedir.

Tablo 62: E-Deser Olgegi Degiskenleri icin Toplam Aciklanan Varyans

Bilesen Baslangic Ozdeseri Faktor Yiklerinin Kareleri Toplami Faktor

} Toplam %Varyans | % Kiumdulatif | Toplam>1 | %Varyans |% Kumulatif Yk
1 (ED1) 4,241 70,684 70,684 4,241 70,684 70,684 ,802
2 (ED2) ,565 9,413 80,096 ,885
3 (ED3) ,483 8,047 88,143 ,856
4 (EDA4) ,313 5,223 93,366 ,881
5 (ED5) ,233 3,878 97,244 ,815
6 (ED8) ,165 2,756 100,000 ,801
KMO: 0,865 Bartlett's Test: 2867,723 p: 0,000

4.1.5.3.2.13. Elektronik Hizmet Marka Dgeri Olgeginin Gegerlilik Analizi

Tablo 63'de elektronik hizmet markagei ol¢esinin Faktor Analizi sonuglari yer
almaktadir. Tablo 63'de goruldu gibi, 6lcek maddeleri toplam varyansin %78,978’un
aciklayan tek bir faktér altinda gruplanabilmektedDolayisiyla herhangi bir 6lcek
maddesinin  Olcekten c¢ikarilmasi gerekmemektedir. ril&fen  Faktor Analizine
uygunluysunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica \rargtir. KMO>0.5 ve Bartlett

p<0.05 olmasi verilerin Faktor Analizi'ne uygun ogdinu géstermektedir.

Tablo 63: Elektronik Hizmet Marka Degeri Olcegi Degiskenleri igin Toplam
Aciklanan Varyans

Bilesen Baslangic Ozdegeri Faktor Yiklerinin Kareleri Toplami Faktor

i Toplam | %Varyans | % Kimdilatif [Toplam>1 | %Varyans |% Kumdilatif Yk

1 (EHMD1) 3,949 78,979 78,979 3,949 78,979 78,979 874

2 (EHMD2) ,403 8,065 87,044 ,884

3 (EHMD3) ,293 5,867 92,911 ,888

4 (EHMD5) ,196 3,920 96,832 ,880

5 (EHMD®6) ,158 3,168 100,000 ,917
KMO: 0,872 Bartlett's Test: 2842,567 p: 0,000
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4.15.3.2.14. Argtirmada Yer Alan Olceklerin Toplu Gegerlilik Analiz i

Sonuglari

Arastirmada yer alan dlceklerin gigken sayilari, KMO dgerleri, toplam aciklanan

varyans yuzdeleri ve 6lgcekten silinerngd&enler Tablo 64’de yer almaktadir.

Tablo 64: Arastirmada Yer Alan Olceklerin Gegerlilik Analizi Sonuclarinin Ozet

Tablosu
eradarer | Dgen| o | ToRamAGKAAN | Sinen
Degiskenler
Elektronik Deneyim 5 ,823 64,446 -
Duygusal Bgs 4 , 739 63,182
Mdusteri Hizmetleri 4 ,840 82,488
Yerine Getirme 3 712 73,837
Gizlilik / Guvenlik 5 ,817 62,043
Kulaktan Kula ga iletisim 4 779 60,550
E-imaj 4 ,748 62,024
E-Kalite 6 ,807 54,769
E-Sadakat 6 ,855 64,812
E-Guven 6 ,880 70,741
E-Farkindalik 4 ,825 77,847
E-Deger 6 ,865 70,684
Elektronik Hizmet Marka De geri 5 ,872 78,979

Tablo 64'de goruldgl gibi argtirmada yer alan dlgeklerin gecerlilik analizleri
sonucunda olgeklerden cikarilangd&en yoktur. Elektronik deneyim 6lgmin desisken
sayisi bg (5), KMO deeri 0,823 ve toplam aciklanan varyans ylzdesi @44
Duygusal bg 6lceginin desisken sayisi dort (4), KMO g¢eri 0,739 ve toplam aciklanan
varyans yuzdesi 63,182'dir. Mi@ri hizmetleri ol¢ginin degisken sayisi dort (4), KMO
degeri 0,840 ve toplam aciklanan varyans ylzdesi @8 Yerine getirme Olg&nin
desisken sayisi doért (4), KMO geri 0,712 ve toplam aciklanan varyans yuzdesi
73,837’dir. Gizlilik / glvenlik dlcginin desisken sayisi be(5), KMO deeri 0,817 ve
toplam aciklanan varyans yiuzdesi 62,043'dur. Kalaktulaa iletisim olgesinin degisken
sayisi dort (4), KMO dgeri 0,779 ve toplam aciklanan varyans ytzdesi &D¢bi5 E-imaj
Olceginin degisken sayisi dort (4), KMO geeri 0,748 ve toplam aciklanan varyans ytzdesi
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62,024'dur. E-kalite olganin desisken sayisi alti (6), KMO deri 0,807 ve toplam
aciklanan varyans yuzdesi 54,769'dur. E-sadakaggivlip desisken sayisi alti (6), KMO
degeri 0,855 ve toplam aciklanan varyans yuzdesi @dl E-glven 6l¢ginin desisken
sayisi alti (6), KMO dgeri 0,880 ve toplam aciklanan varyans yilzdesi 70di4 E-
farkindalik dlcginin desisken sayisi doért (4), KMO deri 0,825 ve toplam agiklanan
varyans yuzdesi 77,847'dir. Egkr Olcesinin desisken sayisi alti (6), KMO ¢eri 0,865

ve toplam aciklanan varyans yuzdesi 70,684 durktEdaik hizmet marka dgeri 6l¢esinin
desisken sayisi be (5), KMO deeri 0,872 ve toplam aciklanan varyans ylzdesi
78,979'dur.

4.1.5.4. Aragttirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde Fark Testl@kili gruplarda b&msiz
orneklem t-testi, ¢ veya daha fazla gruplu ozkdidke ise tek yonli anova testi) ve Coklu
Regresyon Analizi kullanilngtir. Tketicilerin demografik 6zelliklerinin elekinik hizmet
marka dgeri algilamalari Gzerinde anlamh bir farkgd neden olup olmaginin
belirlenmesini kapsayan atama hipotezleri Fark Testleri (ikili gruplarda gmsiz
orneklem t-testi, ¢ veya daha fazla gruplu Ozleide ise tek yonlu anova testi) ile,
elektronik ticarette tuketici algilamalarini etkié:n elektronik deneyim, duygusal ga
misteri hizmetleri, yerine getirme, gizlilik / guveklive kulaktan kulga iletisim gibi
faktorlerin, elektronik hizmet marka geri belirleyicileri olan e-imaj, e-kalite, e-sadaka
e-guven, e-farkindalik ve e-gler faktorlerinin Gzerindeki etkileri ve bu faktorle (e-imaj,
e-kalite, e-sadakat, e-guven, e-farkindalik ve ggeelektronik hizmet marka geri
Uzerindeki etkilerinin ve bu etkilerin yonlerininelirlenmesini kapsayan atama

hipotezleri ise Coklu Regresyon Analizi ile tesilmdistir.

4.1.5.4.1. Aragtirma Hipotezlerinin Test Edilmesine Yonelik Fark Testleri ve

Sonuclar

Tuketicilerin demografik 6zelliklerinin elektroniizmet marka deeri algilamalari
Uzerinde anlaml bir farklga neden olup olmaginin belirlenmesini kapsayan atama
hipotezleri Fark Testleri (ikili gruplarda pemsiz 6rneklem t-testi, ¢ veya daha fazla

gruplu 6zelliklerde ise tek yonli anova testi) st edilmgtir. Test edilen hipotezler ile
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ilgili Fark Testlerinin sonug¢ tablolari ve bu hipaterin sonu¢ Ozetlerisagida yer
almaktadir.

4.1.5.4.1.1. Cinsiyet Gruplariile Tlgili t-Testi Sonuglar veIlgili Hipotezin Test
Edilmesi

Arastirmaya katilan tiketicilerin cinsiyet gruplarinéarg elektronik hizmet marka
degeri algilamalari arasinda anlamli bir farklillk plalmadgina iliskin bagimsiz 6rneklem
t-testi sonuclari Tablo 53'de gdrtulmektedir.g8asiz drneklem t-testi'nde, tyeleri farkli
olan iki ayr1 6rnek grubunun ortalamalari &astirilir (Kalayci, 2009: 74).

Tablo 65: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Cinsiyet Gruplarina G ¢re Elektronik

Hizmet Marka Degeri Algilamalarina iliskin t-Testi Sonugclari

.. . Aritmetik sSS t sSD p
Olcek Cinsiyet N Ortalama
Elektronik Kadin 363 4,2342 , 79205
Hizmet -,524 673 0,530
Marka Degeri Erkek 312 4,2660 , 78351

Tablo 65‘de goruldgl gibi argtirmaya katilan tuketicilerden 363’0 kadin, 312’si
ise erkektir. Kadinlarin aritmetik ortalamasi 4,k&n, erkeklerin aritmetik ortalamasi
4,27dir. Argstirmaya katilan tuketicilerin cinsiyet gruplarinérg elektronik hizmet marka
degeri algilamalar arasindaki farkin anlaml olup abigini gbsteren p deri 0,530
bulunmuytur. Ortalamalari karlastirilan iki 6rneklem arasinda anlamli bir fark dlatesi
icin p<0,05 olmasi gerekfinden aratirmaya katilan tiketicilerin cinsiyet gruplarinérg
elektronik hizmet marka geri algilamalari arasinda anlamh bir fark bulunamgar.
Dolayisiyla hipotezlerden;

H43a: Cinsiyet, tiketicilerin elektronik hizmet markagaei algilamalari Gzerinde anlamli
bir farklihga neden olur. (Red Edildi)
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4.1.5.4.1.2. Ya Gruplar Tle ilgili Anova Testi Sonuclari vellgili Hipotezin
Test Edilmesi

Arastirmaya katilan tiketicilerin yagruplarina gore elektronik hizmet marka
degeri algilamalari arasinda anlamli bir farklilik plelmadgina iliskin tek yonli anova

testi sonuglari Tablo 66’'da gortlmektedir.

Tablo 66: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Ya s Gruplarina Gére Elektronik

Hizmet Marka Degeri Algilamalarina iliskin Anova Testi Sonuglar

Olcek Yas Grubu N | AO. SS Kaynak| KT SD | OKT F p
17ygvealtl | 56| 4,5179 ,68732 | Gruplar
Elektronik | 18-28 yg arasi| 190| 4,3053| ,79114| Arasi 11,057 4 2,764
Hizmet | 29-39 ya arasi| 228 | 4,2719| ,74248 -
Marka |40-50 ya arasi| 157 4,1401] ,81223 | C'uPI¢! | 407,130 670 | 608 | 4,549,001
Degeri 51 ya ve Ustu| 44| 3,931B8,89955
Toplam| 675 4,2489| ,78769
Varyans Homojendi Testi => p: 0,065

Toplam | 418,187 674

Tablo 66‘da goruldgu gibi argtirmaya katilan tiketicilerden 56’s1 17syae alti,
190’1 18-28 ya arasl, 228’1 29-39 yaarasl ve 157’si 40-50 yaarasi gruba dahil iken,
44’0 51 ya ve Ustu gruba dahildir. 17 y&e alti gruba dahil olanlarin aritmetik ortalamasi
4,52, 18-28 ya arasli gruba dahil olanlarin aritmetik ortalama814ve 29-39 yaarasi
gruba dahil olanlarin aritmetik ortalamasi 4,27 dirastirmaya katilan tiketicilerden 40-
50 ya aras! gruba dahil olanlarin aritmetik ortalamg9B83ken, 51 yave Ustl gruba dabhil
olanlarin aritmetik ortalamasi 4,25'dir. Varyansabirinden elde edilen sonuclaringgél
oldugunun sdylenebilmesi icin Tek yonli anova testiremeél varsayimi olan varyans
homojenlgi testinde p dgerinin 0,05'den blyik olmasi gerekir (Kalayci, 200$8).
Tablo 66'da goruldgi gibi varyans homojerdli testinde p dgeri, 0,065 (p>0,05 ise
homojen varyans) oldwndan tek yonli anova testi sonuglarininglhi&h oldugu
soylenebilir. Argtirmaya katilan tiketicilerin wagruplarina gore elektronik hizmet marka
degeri algilamalari arasindaki farkfiln anlamli olup olmaguni gésteren p deri, 0,001
(p<0,05 ise anlamh) oldiundan argtirmaya katilan tiketicilerin yagruplari arasinda
elektronik hizmet marka ¢eri algilamalari agisindan anlamh bir farklilik dogu
soylenebilir.  Anlamli  bulunan bu farkigin hangi gruplar arasinda olglinu
soyleyebilmek icin Tukey testi yapilgwe Tablo 67°deki sonuclar elde ediktni.
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Tablo 67: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Elektronik Hizmet Mar ka Degeri

Algilamalarina Tliskin Yas Gruplari Arasi Tukey Testi Sonuglari

Ortalama Gruplar
Yas Gruplan Farklari SS P Arasi Farklar
(1) 17 ya ve alti 18-28 yarasi (2)] ,21259 ,11853 ,378
29-39 ya arasl! (3)| ,24593 ,11626 ,215 (1-4) , (1-5)
40-50 ya arasi (4)| ,37773* ,12133 ,016 '
51 ya ve st (5)] ,58604* ,15704 ,002
(2) 18-28 ya arasi 17 yae alti(1) -,21259 ,11853 ,378
29-39 yag arasi (3)] ,03333 ,07657 ,993 (2-5)
40-50 ya arasi (4)| ,16514 ,08408 ,285
51 yg ve Ustll (5)] ,37344* ,13042 ,035
(3) 29-39 ya arasi 17 ya ve alti (1)| -,24593 ,11626 ,215
18-28 ygarasi (2)] -,03333 ,07657 ,993
40-50 ya aras! (4)] ,13180 ,08084 478 i
51 yg ve Usti (5)] ,34011 ,12836 ,063
(4) 40-50 ya arasi 17 yae alti (1)| -,37773 ,12133 ,016
18-28 ya arasli (2)| -,16514 ,08408 ,285 (4-1)
29-39 yg arasi (3)| -,13180 ,08084 478
51 yg ve Usti (5)] ,20831 ,13297 ,519
(5) 51 ya ve Ustl 17ywe alti (1)| -,58604* ,15704 ,002
18-28 ya arasi (2)| -,37344* ,13042 ,035 (5-1) , (5-2)
29-39 yg arasi (3)| -,34011 ,12836 ,063 '
40-50 ya arasi (4)] -,20831 ,13297 ,519

Tablo 67'de argtirmaya katilan tiketicilerin elektronik hizmet rkar deseri
algilamalarina ikkin yas gruplari arasinda anlamli bulunan farkliliklarembi ya gruplar
arasinda oldgunu gosteren Tukey testi sonuclari yer almaktdgiryas grubu arasindaki
farkhligin anlamh olup olmaghini gosteren p derine (p<0,05 ise anlamli) gére 17syee
altr grup ile 40-50 ygarasi grup arasinda anlaml bir farkhlik gidusdylenebilir. 17 ya
ve alti grubun ortalamasi ile 40-50syarasi grubun ortalamasi arasindaki ortalama farki
ise 0,378'dir.1ki yas grubu arasindaki farklgin anlamli olup olmagini gosteren p
degerine (p<0,05 ise anlamli) goregdr gruplar arasi farkliliklar ise 17 yae alti grup ile
51 ya ve Ustl grup arasinda ve 18-28; yaas! grup ile 51 yave Ustl grup arasinda
oldugu sdylenebilir. 17 y@ave alti grubun ortalamasi ile 51sy@e Ustl grubun ortalamasi
arasindaki ortalama farki 0,586 iken, 18-28 geasi grubun ortalamasi ile 51syae Ustl

grubun ortalamasi arasindaki ortalama farki isé3¢Rir. Dolayisiyla hipotezlerden;

H43b: Yas, tiketicilerin elektronik hizmet marka geeri algilamalari Gizerinde anlamli bir
farkliliga neden olur. (Kabul Edildi)
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4.1.5.4.1.3. Gelir Gruplariile Tlgili Anova Testi Sonuclari vellgili Hipotezin
Test Edilmesi

Arastirmaya katilan ttketicilerin gelir gruplarina goedektronik hizmet marka
degeri algilamalari arasinda anlamli bir farklilik plelmadgina iliskin tek yonli anova
testi sonuglari Tablo 68’'deki gibidir.

Tablo 68: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Gelir Gruplarina Gore Elektronik

Hizmet Marka Degeri Algilamalarina iliskin Anova Testi Sonuglar

Olcek Gelir Grubu N | AO. SS | Kaynak| KT SD | OKT F p

750TL ve alti 78| 4,064[,84269

751TL-1500TL
arasl

Gruplar

151]4,1301) 82494 Arasi | 10417 4 | 2,604

Elektronik
Hizmet 1501TL-2250TL 186|4,2204(,78486
arasi . . 4,279 ,002
Marka 5251TL-3000TL Gruplgci | 407,769 670 ,609
Degeri 193 4,3575|,75805

arasl
3001TL ve Ustiu| 67 4,477663623

Toplam| 675] 4,2489|,78769
Varyans Homojendi Testi =>p: 0,159

Toplam | 418,187 674

Tablo 68‘de goruldgu gibi argtirmaya katilan tuketicilerden 78'i 750TL ve alti,
152'i 751TL-1500TL arasli, 186's1 1501TL-2250TL arae 193'U 2251TL-3000TL arasi
gelir grubuna dahil iken, 67’si 3001TL ve Ustu gegfubuna dahildir. 750TL ve alti gelir
grubuna dahil olanlarin aritmetik ortalamasi 4,061 TL-1500TL arasi gelir grubuna dahil
olanlarin aritmetik ortalamasi 4,14 ve 1501TL-22BG@Fas! gelir grubuna dahil olanlarin
aritmetik ortalamasi 4,22'dir. Asarmaya katilan tiketicilerden 2251TL-3000TL arasi
gelir grubuna dabhil olanlarin aritmetik ortalamds36 iken, 3001TL ve Ustl gelir grubuna
dahil olanlarin aritmetik ortalamasi 4,48'dir. Vans analizinden elde edilen sonugclarin
salikll oldugunun soylenebilmesi icin Tek yonli anova testiremél varsayimi olan
varyans homojendi testinde p dgerinin 0,05'den buytk olmasi gerekir (Kalayci, 2009
138). Tablo 68’de gortildiii gibi varyans homojerdli testinde p dgeri, 0,159 (p>0,05 ise
homojen varyans) oldwndan tek yonli anova testi sonuglarininglhi&h oldugu
soylenebilir. Aragtirmaya katilan tuketicilerin gelir gruplarina goetektronik hizmet
marka dgeri algilamalari arasindaki farkiiin anlaml olup olmagini gosteren p deri,
0,002 (p<0,05 ise anlamli) olgundan argtirmaya katilan tiketicilerin gelir gruplar

arasinda elektronik hizmet markagdd algilamalari acisindan anlamli bir farkhlildagu
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soylenebilir.  Anlamh bulunan bu

farklghn  hangi

gruplar

arasinda olglinu

soyleyebilmek icin Tukey testi yapilgwe Tablo 69'daki sonuclar elde ediktni.

Tablo 69: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Elektronik Hizmet Mar ka Degeri

Algilamalarina Tliskin Gelir Gruplari Arasi Tukey Testi Sonuglari

. Ortalama Gruplar
Gelir Gruplar Farklari SS P Arasi Farklar
(1) 750 TL ve alti 751TL-1500TL arasi (2) -,07497 ,10878 ,959
1501TL-2250TL arasi (3) -,15633 ,10524 572 (1-4) , (1-5)
2251TL-3000TL aras! (4) -,29341* , 10467 ,041 ’
3001TL ve Ustu (5) -,41351* ,12995 ,013
(2) 751TL-1500TL arasi 750 TL ve dlt) ,07497 ,10878 ,959
1501TL-2250TL aras! (3) -,08136 ,08546 ,876 (2-5)
2251TL-3000TL aras! (4) -,21844 ,08476 ,076
3001TL ve Ustl (5] -,33854* , 11452 ,027
(3) 1501TL-2250TL arasi 750 TL ve dlt) , 15633 ,10524 ,572
751TL-1500TL arasi (2) ,08136 ,08546 ,876
2251TL-3000TL aras! (4) -,13708 ,08016 ,428 )
3001TL ve Ustl (5 -,25718 , 11116 ,142
(4) 2251TL-3000TL arasi 750 TL ve alti (1) ,29341* ,10467 ,041
751TL-1500TL arasi (2 ,21844 ,08476 ,076 (4-1)
1501TL-2250TL arasi (3 , 13708 ,08016 428
3001TL ve Ustl (5 -,12010 ,11062 ,814
(5) 3001TL ve st 750 TL ve alt) (1 ,41351* , 12995 ,013
751TL-1500TL aras! (2) ,33854* , 11452 ,027 (5-1) , (5-2)
1501TL-2250TL arasi (3 ,25718 , 11116 ,142 '
2251TL-3000TL arasi (4 , 12010 ,11062 ,814

Tablo 69'da argtirmaya katilan tiketicilerin elektronik hizmet rkar deseri
algilamalarina ilkin gelir gruplari arasinda anlamli bulunan fargln hangi gelir gruplari
arasinda oldgunu gosteren Tukey testi sonuclari yer almaktdkiigelir grubu arasindaki
farkhligin anlaml olup olmaghni gésteren p deerine (p<0,05 ise anlamli) gére 750TL ve
alti gelir grubu ile 2251-3000TL arasi gelir grubtasinda anlamli bir farklilik olgu
sdylenebilir. 750TL ve alti gelir grubunun ortalasnéde 2251-3000TL arasi gelir grubunun
ortalamasi arasindaki ortalama farki ise 0,293'dkirgelir grubu arasindaki farklgin
anlamli olup olmadini gdsteren p derine (p<0,05 ise anlamli) géregdr gruplar arasi
farkhliklar ise 750TL ve alti gelir grubu ile 300L ve Ustu gelir grubu arasinda ve 751TL-
1500TL gelir grubu ile 3001TL ve ustu gelir grumasinda oldgu soylenebilir. 750TL ve
alti gelir grubunun ortalamasi ile 3001TL ve Ustlirggrubunun ortalamasi arasindaki
ortalama farki 0,414 iken, 751TL-1500TL gelir grubm ortalamasi ile 3001TL ve Usti
gelir arasindaki ortalama farke 0,339'dur.

grubunun ortalamasi Dolayisiyla

hipotezlerden;
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H43c: Gelir durumu, tiketicilerin elektronik hizmet marlkdeeri algilamalari tzerinde

anlamh bir farkhlga neden olur. (Kabul Edildi)

4.1.5.4.1.4. @enim Durumu ile dlgili Anova Testi Sonugclari ve ilgili

Hipotezin Test Edilmesi

Arastirmaya katilan tiketicilerin @enim durumlarina gore elektronik hizmet
marka dgeri algilamalari arasinda anlamh bir farklihk plelmadgina iliskin tek yonli

anova testi sonuclari Tablo 70’deki gibidir.

Tablo 70: Arastirmaya Katilan Tiketicilerin O grenim Durumlarina Gore Elektronik

Hizmet Marka Degeri Algilamalarina Iliskin Anova Testi Sonuglari

Olcek | OgrenimDurumu | N | A.O. | SS | Kaynak KT SD |OKT| F p
i IIkdgretim 83 | 4,4699,70430 Gruplar 4
Flektronk Lise 102 | 4,3021,79427 Arasi | 180 | 3 | 239
Universite 241 | 4,2075,76819 - 3,907| ,009
'\é'af';f‘i Y Lisans-Dokiora | 159 | 4,1321 82763 Cr1PI¢| 411,007 671,613
® Toplam| 675 | 4,2489,78769 Toplam| 418,187| 674
Varyans Homojendii Testi =>p: 0,331

Tablo 70‘de goruld@li gibi argtirmaya katilan tiketicilerden 83’0 ilgéetim,
192’si Lise, 241’i Universite ve 159'u Y.Lisans-Dioka mezunudurilkdgretim mezunu
olanlarin aritmetik ortalamasi 4,47, Lise mezunantdrin aritmetik ortalamasi 4,30 ve
Universite mezunu olanlarin aritmetik ortalamas214jken, Y.Lisans-Doktora mezunu
olanlarin aritmetik ortalamasi 4,13'dur. Varyansla@inden elde edilen sonuglarinsbél
oldugunun sdylenebilmesi icin Tek yonli anova testiremeél varsayimi olan varyans
homojenlgi testinde p dgerinin 0,05'den blyik olmasi gerekir (Kalayci, 200$8).
Tablo 70'de goruld@i gibi varyans homojerdli testinde p dgeri, 0,331 (p>0,05 ise
homojen varyans) oldwndan tek yonli anova testi sonuglarininglhi&h oldugu
soylenebilir. Aratirmaya katilan tiketicileringenim durumlarina gore elektronik hizmet
marka dgeri algilamalari arasindaki farkigin anlamh olup olmaghuni gosteren p deri,
0,009 (p<0,05 ise anlamh) olgundan argtirmaya katilan tiketicileringenim durumlari
arasinda elektronik hizmet markagde algilamalari acisindan anlamh bir farklilildogu
soylenebilir.  Anlamli  bulunan bu farkigin hangi gruplar arasinda olglinu

soyleyebilmek icin Tukey testi yapilgwe Tablo 71'deki sonuclar elde ediktii.
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Tablo 71: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Elektronik Hizmet Mar ka Degeri

Algilamalarina Tliskin O grenim Durumlar Arasi Tukey Testi Sonuglari

a Ortalama Gruplar
Ogrenim Durumu Farklar SS P Arasi Farklar
(1) IIkdgretim Lie®) ,16780 ,10281 ,361
Universite (3)| ,26241* ,09961 ,043 (1-3), (1-4)
Y.Lisans-Doktora (4) ,33780* , 10598 ,008
(2) Lise flkogretim (1) -,16780 ,10281 ,361
Universite (3) ,09461 ,07571 ,595 -
Y.Lisans-Doktora (4 ,17001 ,08392 ,179
(3) Universite flkogretim (1) | -,26241* ,09961 ,043
Lise (2 ,09461 ,07571 ,595 (3-1)
Y.Lisans-Doktora (4 ,07539 ,07996 , 782
(4) Y.Lisans-Doktora flkogretim (1) | -,33780* , 10598 ,008
Lise (2) -,17001 ,08392 ,179 (4-1)
Universite (3)| -,07539 ,07996 ,782

Tablo 71'de argtirmaya katilan tuketicilerin elektronik hizmet rkar deseri
algilamalarina ikkin 6grenim durumlari arasinda anlaml bulunan farkinihangi gruplar
arasinda oldgunu gosteren Tukey testi sonuclari yer almaktabkir.grup arasindaki
farklihgin anlamh olup olmagini gosteren p deerine (p<0,05 ise anlamh) gore
Ilkogretim mezunlari ile Universite mezunlar arasinddamh bir farkhilik olduyu
soylenebilir. ilkdgretim mezunlarinin ortalamasi ile Universite meanmiin ortalamasi
arasindaki ortalama farki ise 0,262'diki grup arasindaki farklgn anlamli olup
olmadgini gosteren p derine (p<0,05 ise anlamlh) goregdr gruplar arasi farkhlik ise
Ilkogretim mezunlari ile Y.Lisans-Doktora mezunlari amda oldgu soylenebilir.
Ilkogretim mezunlarinin ortalamasi ile Y.Lisans-Doktoraezunlarinin ortalamasi

arasindaki ortalama farki ise 0,338'dir. Dolayiaifipotezlerden;

H43d: Ogrenim durumu, tuketicilerin elektronik hizmet markdgseri algilamalari

tzerinde anlamli bir farkliga neden olur. (Kabul Edildi)

4.1.5.4.1.5. Medeni Durumile ilgili Anova Testi Sonuglari vellgili Hipotezin
Test Edilmesi

Arastirmaya katilan ttketicilerin medeni durumlarinaegélektronik hizmet marka

degeri algilamalari arasinda anlamli bir farkhlik plelmadgina iliskin tek yonli anova

testi sonuclari Tablo 72'deki gibidir.
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Tablo 72: Arastirmaya Katilan Tiketicilerin Medeni Durumlarina Go re Elektronik
Hizmet Marka Degeri Algilamalarina iliskin Anova Testi Sonuglar

Olgek Medeni Durum | N | A.O. | SS | Kaynak| KT SD | OKT | F p
Elektronik Evli 281|4,2456(,79295 Gruplar 133 5 066
Hizmet Bekar 332 4,2590),78836 Aras| ' ' 107| 899
Marka Dul 62 | 4,2097,77114 Gruplci | 418,054| 672 ,622|’ '
Degeri Toplam| 675 4,2489|,78769 Toplam | 418,187 674
Varyans Homojendi Testi => p: 0,800

Tablo 72‘de goruldgu gibi argtirmaya katilan tiketicilerden 281'i evli, 332’si
bekar ve 62’si duldur. Evlilerin aritmetik ortalama4,25, bekarlarin aritmetik ortalamasi
4,26 iken, dullarin aritmetik ortalamasi 4,21'di¥aryans analizinden elde edilen
sonuclarin sglikh oldugunun soéylenebilmesi icin Tek yonli anova testinemel
varsayimi olan varyans homojetilitestinde p dgerinin 0,05’den biyuk olmasi gerekir
(Kalaycli, 2009: 138). Tablo 72'de gorukgltigibi varyans homojergi testinde p dgeri,
0,800 (p>0,05 ise homojen varyans) @dandan tek yonli anova testi sonuclarinipligi
oldugu soylenebilir. Aratirmaya katilan tiketicilerin medeni durumlarinaey@lektronik
hizmet marka dgeri algilamalari arasindaki farkigin anlamh olup olmagini gosteren p
degeri, 0,899 (p<0,05 ise anlamli) olglundan argtirmaya katilan ttketicilerin medeni
durumlar arasinda elektronik hizmet markasete algilamalari agisindan anlamli bir

farkhlik bulunamamytir. Dolayisiyla hipotezlerden;

H43e: Medeni durum, tiketicilerin elektronik hizmet markieeri algilamalari tGzerinde
anlaml bir farkhilga neden olur. (Red Edildi)

4.1.5.4.1.6. Meslek Gruplarille lgili Anova Testi Sonuclari vellgili Hipotezin
Test Edilmesi

Arastirmaya katilan tiketicilerin meslek gruplarina gdliektronik hizmet marka

degeri algilamalari arasinda anlamli bir farkhlik plelmadgina iliskin tek yonli anova

testi sonuglari Tablo 73'deki gibidir.
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Tablo 73: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Meslek Gruplarina Gor e Elektronik
Hizmet Marka Degeri Algilamalarina iliskin Anova Testi Sonuglar

Olgek Meslek Grubu | N | A.O.| SS | Kaynak| KT SD | OKT | F p
Serbest Meslek| 91 4,274,80369 Gruplar

Esnaf 95| 4,284p,78093

Memur 12142314 82427 ~as' | 7,224 8 | 903
Elektronik S6z. Personel 1144,3333|,72462
Hizmet fsci 70 | 4,2857,76410
Marka Emekii 20| 4300080131 .| ,oo | 1,463 ,167
Degeri Ev Hanimi 57| 4210581803 ' UP¢ ' ’

Ogrenci 88| 4,0227,81618

Diger 19 | 4,5263,61178

Toplam| 675 4,2489 78769 |oPlam | 418,187 674

Varyans Homojendii Testi =>p: 0,537

Tablo 73‘de goruldgiu gibi argtirmaya katilan tiketicilerden 91'i serbest meslek
sahibi, 95’i esnaf, 121'i memur 114’G sogaieeli personel, 70'isci, 20'si emekli, 57’'si ev
hanimi, 88'i @renci ve 19'u dier meslek gruplarina dahildir. Serbest meslek $atnin
aritmetik ortalamasi 4,27, esnaflarin aritmetikatainas!i 4,28, memurlarin aritmetik
ortalamasi 4,23, sOzmeli personellerin aritmetik ortalamasi 4,33cilerin aritmetik
ortalamasi 4,29, emeklilerin aritmetik ortalamas8d4 ve ev hanimlarinin aritmetik
ortalamasi 4,21'dir. Argirmaya katilan grencilerin aritmetik ortalamasi 4,02 ikengel
meslek gruplarina dahil olanlarin aritmetik ortatem4,53'dir. Varyans analizinden elde
edilen sonuclarin gakli oldugunun sdylenebilmesi icin Tek yonli anova testiremel
varsayimi olan varyans homojetilitestinde p dgerinin 0,05’den biyuk olmasi gerekir
(Kalaycli, 2009: 138). Tablo 73'de gorukgltigibi varyans homojergi testinde p dgeri,
0,537 (p>0,05 ise homojen varyans) @dandan tek yonli anova testi sonuclarinipliga
oldugu soylenebilir. Aratirmaya katilan tiketicilerin meslek gruplarina gdlektronik
hizmet marka dgeri algilamalari arasindaki farkigln anlaml olup olmaghini gosteren p
degeri, 0,167 (p<0,05 ise anlaml) olglindan argtirmaya katilan tiketicilerin meslek
gruplari arasinda elektronik hizmet markagele algilamalari acgisindan anlamli bir

farkhlik bulunamamytir. Dolayisiyla hipotezlerden;

H43f: Meslek, tuketicilerin elektronik hizmet markagaei algilamalari Gzerinde anlamh
bir farklihga neden olur. (Red Edildi)
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4.1.5.4.2. Argtirma Hipotezlerinin Test Edilmesine Yonelik Coklu Regresyon

Analizi Sonuglari

Elektronik ticarette tuketici algilamalarini etkikn elektronik deneyim, duygusal

bag, misteri hizmetleri, yerine getirme, gizlilik / glveklve kulaktan kulga iletisim gibi

faktorlerin, elektronik hizmet marka geeri belirleyicileri olan e-imaj, e-kalite, e-sadaka

e-guven, e-farkindalik ve e-gler faktorlerinin Gzerindeki etkileri ve bu faktorile (e-imaj,

e-kalite, e-sadakat, e-guven, e-farkindalik ve @gdeelektronik hizmet marka gderi

tzerindeki etkilerinin ve bu etkilerin yonlerininelrlenmesini kapsayan atama

hipotezleri Coklu Regresyon Analizi ile test edgtii Test edilen hipotezler ile ilgili

Coklu Regresyon Analizi sonug tablolari ve bu hgaéérin sonu¢ Ozetlerisagida yer

almaktadir.

4.1.5.4.2.1. Bimaj ile Tlgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclari ve ilgili

Hipotezlerin Test Edilmesi

Elektronik deneyim, duygusal pamisteri hizmetleri, yerine getirme, gizlilik /

guvenlik ve kulaktan kufga iletisim faktorlerinin e-imaj Uzerindeki etkilerinin veub

etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan girana hipotezleri Coklu Regresyon Analizi

ile test edilmg ve Tablo 74’deki sonuclar elde ediktir.

Tablo 74: E-dimaj ile lgili Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken B Standart Hata B B t p
Sabit ,507 ,138 3,685 ,000
F1 — Elektronik Deneyim ,160 ,048 ,139 3,341 ,001
F2 — Duygusal Bg 174 ,037 177 4,732 ,000
F3 — Musteri Hizmetleri ,262 ,040 ,261 6,530 ,000
F4 — Yerine Getirme ,005 ,031 ,005 ,159 ,874
F5 — Gizlilik / Guvenlik ,155 ,040 ,150 3,863 ,000
F6 — Kulaktan Kulaga fletisim ,154 ,033 ,168 4,692 ,000
R% 0,552 F: 139,288 Dhim-Watson: 1,848  p: 0,00(

Tablo 74'dekiB deserleri kismi regresyon katsayilarini vermekte verfdldeki

degiskenlerin gimlerini gostermektedirp ise standardize edilmiregresyon katsayilari
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olup, ba&imli degiskene ilgkin faktorlerin goreli 6nem siralarini yorumlamaktardimci
olmaktadir’ya baktgimizda Eimaj 6lcegi icin en 6nemli faktoMusteri Hizmetleriolup,
diger faktorler ise sirasiyl@uygusal Bg, Kulaktan Kulaa fletisim, Gizlilik / Guvenlikve
Elektronik Deneyinfaktorleridir. Yerine Getirmefaktoriinin ise Hmaj tizerinde anlamli
bir etkisi bulunamanmgtir. t ve p degerleri regresyon katsayilarinin anlangiha iligkin t
testi sonuclaridir. Gorulgii gibi regresyon katsayisi sonugclari 0.05 anlakndllizeyinde
kabul edilebilir.R? basimsiz dgiskenlerin, Eimaj'daki toplam varyansin yaklk yiizde
kacini birlikte acikladiklarini gésteren determyw@s katsayisidir ve burada % 55,2'dhr.
ve p deserleri bu regresyon ve determinasyon katsayilarantamlhlgini gosteren tek
faktorli varyans analizi sonuglaridir ve gorigdi gibi 0,05 anlamliik dizeyinde
anlamhdir. Durbin-Watson istatistgi ise, aratirma modelinde oto korelasyon olup
olmadgini gostermekte ve 1,5 ile 2,5 arasi bigeleoldygunda argtirma modelinde oto
korelasyon olmaghuni ifade etmektedir. Tablo 74’'de go6rufglii gibi Durbin-Watson
Istatistigi, analiz sonucunda 1,848 olarak bulurstou

Yukaridaki tablodansagidaki regresyon denklemi elde edilir.

E-IMAJ =

0,507 + 0,262 F+ 0,174 K + 0,160 R+ 0,155 K+ 0,154 K

E-imaj icin oluturulan regresyon denklemine gore,(Risteri hizmetleri)’deki 1
birimlik artig, e-imaji 0,262 birim arttirmaktadir, Eduygusal bg)'deki 1 birimlik arti e-
imaji 0,174 birim arttirirken, +(elektronik deneyim)’deki 1 birimlik artie-imaji 0,16
birim arttirmaktadir. F(gizlilik / giivenlik)'deki 1 birimlik artsta 0,155 birim artan e-imaj,
Fs (kulaktan kulga iletisim)’daki 1 birimlik artista ise 0,154 birim artmaktadir.

Tablo 74'de ve olgturulan Eimaj aitli ginde gorildigt gibi misteri hizmetleri,

duygusal bg, kulaktan kulga iletisim, gizlilik / gtivenlik ve elektronik deneyim fakt@ri

Dolayisiyla hipotezlerden:

H1: Elektronik deneyim e-imaj Gzerinde etkilidir. (KatEdildi)
H7: Duygusal ba e-imaj Gizerinde etkilidir. (Kabul Edildi)
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H13: Musteri hizmetleri e-imaj Uzerinde etkilidir. (Kabubidi)

H19: Yerine getirme e-imaj Uzerinde etkilidir. (Red HEdj

H25: Gizlilik / glvenlik e-imaj Gzerinde etkilidir. (Kaul Edildi)

H31: Kulaktan kul&a iletisim e-imaj Uzerinde etkilidir. (Kabul Edildi)

4.1.5.4.2.2. E-Kaliteile Tlgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclar ve ilgili

Hipotezlerin Test Edilmesi

Elektronik deneyim, duygusal pamisteri hizmetleri, yerine getirme, gizlilik /
guvenlik ve kulaktan kufg iletisim faktorlerinin e-kalite tzerindeki etkilerinin viu
etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan girana hipotezleri Coklu Regresyon Analizi

ile test edilmg ve Tablo 75’deki sonuclar elde ediktir.

Tablo 75: E-Kalite Ile ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonugclari

Degisken B Standart Hata B B t p
Sabit 1,025 124 8,260 ,000
F1 — Elektronik Deneyim ,289 ,043 ,286 6,683 ,000
F2 — Duygusal B& ,135 ,033 ,156 4,064 ,000
F3 — Musteri Hizmetleri ,122 ,036 , 139 3,385 ,001
F4 — Yerine Getirme -,022 ,028 -,027 -,790 ,430
F5 — Gizlilik / Glvenlik ,235 ,036 ,258 6,482 ,000
F6 — Kulaktan Kulaga fletisim ,031 ,030 ,039 1,060 ,289
R% 0,525 F: 125,320 Duin-Watson: 1,625  p: 0,00(

Tablo 75'dekiB deserleri kismi regresyon katsayilarini vermekte verfdldeki
degiskenlerin gimlerini gostermektedirp ise standardize edilmiregresyon katsayilari
olup, ba&imli degiskene ilgkin faktorlerin goreli 6nem siralarini yorumlamaktardimci
olmaktadir.p’ya baktgimizda E-Kalite 6l¢gi icin en 6nemli faktérElektronik Deneyim
olup, diger faktorler ise sirasiyl&izlilik / Gluvenlik,Duygusal Bg ve Misteri Hizmetleri
faktorleridir. Yerine Getirmeve Kulaktan Kulga letisim faktorlerinin ise E-Kalite
Uzerinde anlamh bir etkisi bulunamagtm. t ve p degerleri regresyon katsayilarinin
anlamhlgina iliskin t testi sonuclaridir. Goérulgia gibi regresyon katsayisi sonuclari 0.05
anlamhlik diizeyinde kabul edilebiliiR? bagimsiz dgiskenlerin, E-Kalite’deki toplam
varyansin yaklgk yuzde kacini birlikte acikladiklarini gosteregterminasyon katsayisidir
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ve burada % 52,5'dirF ve p deserleri bu regresyon ve determinasyon katsayilarinin
anlamhlgini gosteren tek faktorli varyans analizi sonudiarve goruldigu gibi 0,05
anlamhlik dizeyinde anlamhdiDurbin-Watson istatistgi ise, aratirma modelinde oto
korelasyon olup olmadini gostermekte ve 1,5 ile 2,5 arasi bigeleoldygunda argtirma
modelinde oto korelasyon olmgd ifade etmektedir. Tablo 75'de gorufglil gibi
Durbin-Watson istatis#i, analiz sonucunda 1,625 olarak buluton

Yukaridaki tablodansagidaki regresyon denklemi elde edilir.

E-KAL ITE =

1,025+ 0,289 F+ 0,235k + 0,135 K+ 0,122 K

E-Kalite icin olwturulan regresyon denklemine gore, (Elektronik deneyim)’'deki
1 birimlik artis, e-kaliteyi 0,289 birim arttirmaktadirs kgizlilik / givenlik)’deki 1 birimlik
artis e-kaliteyi 0,235 birim arttirirken, ;Hduygusal bg’deki 1 birimlik arts e-kaliteyi
0,135 birim, i (mUsteri hizmetleri)’deki 1 birimlik ary ise e-kaliteyi 0,122 birim
arttirmaktadir.

Tablo 75'de ve olgturulan E-Kalite gitli ginde goruldi@i gibi elektronik deneyim,
gizlilik / gavenlik, duygusal bave misteri hizmetleri faktorleri e-kalite Gzerinde etkili
iken, yerine getirme ve kulaktan kgh iletisim faktorlerinin anlamh bir etkisi
bulunamamytir. Dolayisiyla hipotezlerden:

H2: Elektronik deneyim e-kalite tzerinde etkilidir. g&ul Edildi)

H8: Duygusal bg e-kalite Uzerinde etkilidir. (Kabul Edildi)

H14: Musteri hizmetleri e-kalite Gizerinde etkilidir. (KabgHdildi)

H20: Yerine getirme e-kalite Gizerinde etkilidir. (Redili)

H26: Gizlilik / glvenlik e-kalite Gzerinde etkilidir K@bul Edildi)

H32: Kulaktan kul&a iletisim e-kalite Gzerinde etkilidir. (Red Edildi)
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4.1.5.4.2.3. E-Sadakaile Tlgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclari veilgili
Hipotezlerin Test Edilmesi

Elektronik deneyim, duygusal amdisteri hizmetleri, yerine getirme, gizlilik /
guvenlik ve kulaktan kulga iletisim faktorlerinin e-sadakat tzerindeki etkilerinie bu
etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan girana hipotezleri Coklu Regresyon Analizi
ile test edilmg ve Tablo 76’daki sonuclar elde ediktir.

Tablo 76: E-Sadakatile Tlgili Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken B Standart Hata B B t p
Sabit ,602 ,128 4,697 ,000
F1 — Elektronik Deneyim ,306 ,045 ,290 6,863 ,000
F2 — Duygusal Bg ,100 ,034 111 2,921 ,004
F3 — Musteri Hizmetleri , 155 ,037 , 169 4,153 ,000
F4 — Yerine Getirme ,190 ,029 ,219 6,556 ,000
F5 — Gizlilik / Guvenlik 111 ,037 117 2,974 ,003
F6 — Kulaktan Kulaga fletisim | -,011 ,030 -,013 -,358 721
R% 0,538 F:131,749 nin-Watson: 2,041 p: 0,000

Tablo 76’dakiB deserleri kismi regresyon katsayilarini vermekte verfdldeki
degiskenlerin gimlerini gostermektedirp ise standardize edilmiregresyon katsayilari
olup, ba&imli degiskene ilgkin faktorlerin goreli 6nem siralarini yorumlamaktardimci
olmaktadir.p’ya baktgimizda E-Sadakat 6lgeicin en 6nemli faktofElektronik Deneyim
olup, diger faktorler ise sirasiyl&erine GetirmeMusteri Hizmetleri,Gizlilik / Guvenlik,
ve Duygusal Bg faktorleridir. Kulaktan Kulaa fletisim faktorinin ise E-Sadakat
Uzerinde anlamh bir etkisi bulunamagtm. t ve p degerleri regresyon katsayilarinin
anlamhlgina iliskin t testi sonuclaridir. Gorulgia gibi regresyon katsayisi sonuclari 0.05
anlamhilik diizeyinde kabul edilebiliR? bagimsiz dgiskenlerin, E-Sadakat'daki toplam
varyansin yaklgk yuzde kacini birlikte acikladiklarini gosteregterminasyon katsayisidir
ve burada % 53,8'dirF ve p deserleri bu regresyon ve determinasyon katsayilarinin
anlamhlgini gosteren tek faktorlii varyans analizi sonudiarve gorualdigu gibi 0,05
anlamhlik dizeyinde anlamhdiDurbin-Watson istatistgi ise, aratirma modelinde oto

korelasyon olup olmagini gostermekte ve 1,5 ile 2,5 arasi bigeleoldygunda argtirma
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modelinde oto korelasyon olmgd ifade etmektedir. Tablo 76'da gorufglil gibi
Durbin-Watson istatis#i, analiz sonucunda 2,041 olarak buluton

Yukaridaki tablodansagidaki regresyon denklemi elde edilir.

E-SADAKAT =

0,602 + 0,306 0,190 R + 0,155 K+ 0,111 K+ 0,100 K

E-Sadakat icin okturulan regresyon denklemine gore,; Kelektronik
deneyim)'deki 1 birimlik art, e-sadakati 0,306 birim arttirmaktadir., Kyerine
getirme)'deki 1 birimlik ary e- sadakati 0,190 birim arttirirken, 3 F(musteri
hizmetleri)’'deki 1 birimlik arty e- sadakati 0,155 birim arttirmaktadirs ¢gizlilik /
guvenlik)’'deki 1 birimlik artsta 0,111 birim artan e- sadakat @uygusal bg)'deki 1
birimlik artista ise 0,100 birim artmaktadir.

Tablo 76’da ve olgturulan E-Sadakat sili ginde goruldigu gibi elektronik
deneyim, yerine getirme, miiéri hizmetleri, gizlilik / glvenlik ve duygusal pdaktorleri
e-sadakat Uzerinde etkili iken, kulaktan lgaailetisim faktorinin anlamli bir etkisi

bulunamamytir. Dolayisiyla hipotezlerden:

H3: Elektronik deneyim e-sadakat Uzerinde etkilidialul Edildi)

H9: Duygusal bg e-sadakat Uzerinde etkilidir. (Kabul Edildi)

H15: Misteri hizmetleri e-sadakat tzerinde etkilidir. (KaRadlildi)

H21: Yerine getirme e-sadakat tzerinde etkilidir. (Klaldildi)

H27: Gizlilik / givenlik e-sadakat Uzerinde etkilidiKabul Edildi)

H33: Kulaktan kul&a iletisim e-sadakat tzerinde etkilidir. (Red Edildi)

4.1.5.4.2.4. E-Givenile Ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclari ve lgili
Hipotezlerin Test Edilmesi

Elektronik deneyim, duygusal §amisteri hizmetleri, yerine getirme, gizlilik /

guvenlik ve kulaktan kufga iletisim faktorlerinin e-gtven Uzerindeki etkilerinin \lau
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etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan girana hipotezleri Coklu Regresyon Analizi
ile test edilmg ve Tablo 77'deki sonuclar elde ediktir.

Tablo 77: E-Giivenile ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken B Standart Hata B B t p
Sabit ,555 ,123 4,501 ,000
F1 — Elektronik Deneyim ,257 ,043 ,237 5,971 ,000
F2 — Duygusal Bg ,044 ,033 ,047 1,325 ,185
F3 — Misteri Hizmetleri , 139 ,036 , 148 3,872 ,000
F4 — Yerine Getirme ,154 ,028 173 5,526 ,000
F5 — Gizlilik / Guvenlik ,140 ,036 ,144 3,894 ,000
F6 — Kulaktan Kulaga iletisim ,180 ,029 ,208 6,121 ,000
R% 0,593 F:164,948 nin-Watson: 2,114  p: 0,000

Tablo 77'dekiB deserleri kismi regresyon katsayilarini vermekte veridldeki
degiskenlerin gimlerini gostermektedirp ise standardize edilmiregresyon katsayilari
olup, ba&imli degiskene ilgkin faktorlerin goreli 6nem siralarini yorumlamaktardimci
olmaktadir.p’ya baktgimizda E-Glven oOl¢ icin en dnemli faktorElektronik Deneyim
olup, diger faktorler ise sirasiylakulaktan Kulaa fletisim, Yerine GetirmeMusteri
Hizmetleri ve Gizlilik / Guvenlikaktorleridir. Duygusal Bg faktortnin ise E-Given
Uzerinde anlamh bir etkisi bulunamagtm. t ve p degerleri regresyon katsayilarinin
anlamlilgina iliskin t testi sonuglaridir. Gorulgi gibi regresyon katsayisi sonuglari 0.05
anlamhilik diizeyinde kabul edilebiliR? bagimsiz dgiskenlerin, E-Giiven’deki toplam
varyansin yaklgk yuzde kacini birlikte acikladiklarini gosteregterminasyon katsayisidir
ve burada % 59,3'dUf= ve p deserleri bu regresyon ve determinasyon katsayilarinin
anlamhlgini gosteren tek faktorli varyans analizi sonudiarve goruldigu gibi 0,05
anlamhlik dizeyinde anlamhdiDurbin-Watson istatistgi ise, aratirma modelinde oto
korelasyon olup olmadini gostermekte ve 1,5 ile 2,5 arasi bigeleoldygunda argtirma
modelinde oto korelasyon olm&d ifade etmektedir. Tablo 77'de gorufglil gibi
Durbin-Watson istatis#i, analiz sonucunda 2,114 olarak buluton
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Yukaridaki tablodansagidaki regresyon denklemi elde edilir.

E-GUVEN =

0,555+ 0,257 i+ 0,180 i + 0,154 7+ 0,140 + 0,139 K

E-Gulven icin olgturulan regresyon denklemine gore,(€lektronik deneyim)’'deki
1 birimlik artis, e-glveni 0,257 birim arttirmaktadirg Ekulaktan kulg@a iletisim)’daki 1
birimlik artis e-glveni 0,180 birim arttirirken,,Kyerine getirme)’deki 1 birimlik artie-
guveni 0,154 birim arttirmaktadirs gizlilik / glvenlik)'deki 1 birimlik artsta 0,140 birim
artan e-guven, Hmusteri hizmetleri)’'deki 1 birimlik argta ise 0,139 birim artmaktadir.

Tablo 77°de ve olgturulan E-Glven gtli ginde goruldgu gibi elektronik deneyim,
kulaktan kulga iletisim, yerine getirme, gizlilik / glvenlik, ngteri hizmetleri faktorleri e-
glven uzerinde etkili iken, duygusal goéaktorinin anlamli bir etkisi bulunamagtr.

Dolayisiyla hipotezlerden:

H4: Elektronik deneyim e-gluven uzerinde etkilidir. (Ch Edildi)

H10: Duygusal bg e-guven Uzerinde etkilidir. (Red Edildi)

H16: Musteri hizmetleri e-glven tzerinde etkilidir. (Katiadlildi)

H22: Yerine getirme e-guven tzerinde etkilidir. (Kaldildi)

H28: Gizlilik / glvenlik e-giiven tzerinde etkilidir. @oul Edildi)

H34: Kulaktan kul&a iletisim e-glven tzerinde etkilidir. (Kabul Edildi)

4.1.5.4.2.5. E-Farkindalikile ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclari veilgili
Hipotezlerin Test Edilmesi

Elektronik deneyim, duygusal $amisteri hizmetleri, yerine getirme, gizlilik /
glvenlik ve kulaktan kufg iletisim faktorlerinin e-farkindalik Gzerindeki etkilermve bu
etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan girana hipotezleri Coklu Regresyon Analizi
ile test edilmg ve Tablo 78'deki sonuclar elde ediktir.
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Tablo 78: E-Farkindalik ile flgili Coklu Regresyon Analizi Sonugclari

Degisken B Standart Hata B B t p
Sabit 487 , 155 3,151 ,002
F1 — Elektronik Deneyim ,114 ,054 ,096 2,116 ,035
F2 — Duygusal Bg ,187 ,041 , 184 4,529 ,000
F3 — Musteri Hizmetleri ,259 ,045 ,251 5,752 ,000
F4 — Yerine Getirme ,040 ,035 ,040 1,128 ,260
F5 — Gizlilik / Guvenlik ,157 ,045 , 146 3,472 ,001
F6 — Kulaktan Kulaga iletisim ,113 ,037 ,120 3,080 ,002
R% 0,469 F: 100,029 Duin-Watson: 1,756  p: 0,000

Tablo 78'dekiB deserleri kismi regresyon katsayilarini vermekte veridldeki
degiskenlerin gimlerini gostermektedirf ise standardize edilmiregresyon katsayilari
olup, ba&imli degiskene ilgkin faktorlerin goreli 6nem siralarini yorumlamaktardimci
olmaktadir. p’'ya baktgimizda E-Farkindalik ol@e icin en onemli faktor Musteri
Hizmetleriolup, diger faktorler ise sirasiylduygusal Bg, Gizlilik / Givenlik, Kulaktan
Kulaga [letisim ve Elektronik Deneyinfaktorleridir. Yerine Getirmefaktoriiniin ise E-
Farkindalik Uzerinde anlamh bir etkisi bulunamgtmi t ve p deserleri regresyon
katsayilarinin anlamlgina iliskin t testi sonuclaridir. Gorulga gibi regresyon katsayisi
sonuclari 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilR?> bagimsiz dgiskenlerin, E-
Farkindalik’daki toplam varyansin yakik yizde kacini birlikte acgikladiklarini gosteren
determinasyon katsayisidir ve burada % 46,9'#uxe p deserleri bu regresyon ve
determinasyon katsayilarinin anlang@uhi gosteren tek faktorli varyans analizi
sonugclaridir ve goruldiii gibi 0,05 anlamhlik dizeyinde anlamhdiDurbin-Watson
istatistigi ise, aratirma modelinde oto korelasyon olup olmadi gostermekte ve 1,5 ile
2,5 aras! bir deer oldgunda argtirma modelinde oto korelasyon olmge ifade
etmektedir. Tablo 78'de goruldlu gibi Durbin-Watson istatigti, analiz sonucunda 1,756
olarak bulunmgtur.

Yukaridaki tablodansagidaki regresyon denklemi elde edilir.

E-FARKINDALIK =

0,487 + 0,259 + 0,187 R+ 0,157 K+ 0,114 R+ 0,113 K
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E-Farkindalik icin olgturulan regresyon denklemine goére,s Kmusteri
hizmetleri)’deki 1 birimlik arty, e-farkindalg 0,259 birim arttirmaktadir. ;/(duygusal
bag)’deki 1 birimlik arts e-farkindalgl 0,187 birim arttirirken, £gizlilik / glivenlik)'deki
1 birimlik artis e-farkindalgl 0,157 birim arttirmaktadir. ;Kelektronik deneyim)’'deki 1
birimlik artista 0,114 birim artan e-farkindalik,s Kkulaktan kulga iletisim)'daki 1
birimlik artista ise 0,113 birim artmaktadir.

Tablo 78'de ve olgturulan E-Farkindalik gitliginde goruldi@i gibi misteri
hizmetleri, duygusal & gizlilik / gutvenlik, elektronik deneyim ve kulaa kul&a
iletisim faktorleri e-farkindalik Gizerinde etkili ikenggine getirme faktorinin anlamli bir

etkisi bulunamanstir. Dolayisiyla hipotezlerden:

H5: Elektronik deneyim e-farkindalik Gzerinde etkitidiKabul Edildi)

H11: Duygusal bg e-farkindalik Gizerinde etkilidir. (Kabul Edildi)

H17: Musteri hizmetleri e-farkindalik tzerinde etkilidiKgbul Edildi)

H23: Yerine getirme e-farkindalik tizerinde etkilidiRgd Edildi)

H29: Gizlilik / glvenlik e-farkindalik Gzerinde etkilid (Kabul Edildi)

H35: Kulaktan kul&a iletisim e-farkindalik tzerinde etkilidir. (Kabul Edildi)

4.1.5.4.2.6. E-Dger ile ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonugclari ve ilgili

Hipotezlerin Test Edilmesi

Elektronik deneyim, duygusal pamisteri hizmetleri, yerine getirme, gizlilik /
glvenlik ve kulaktan kufga iletisim faktorlerinin e-dger Uzerindeki etkilerinin ve bu
etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan girana hipotezleri Coklu Regresyon Analizi

ile test edilmg ve Tablo 79’daki sonuclar elde ediktir.
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Tablo 79: E-Deser Ile Tlgili Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken B Standart Hata B B t p
Sabit 1,179 ,139 8,461 ,000
F1 — Elektronik Deneyim ,255 ,049 ,244 5,244 ,000
F2 — Duygusal B& ,215 ,037 241 5,772 ,000
F3 — Musteri Hizmetleri ,083 ,041 ,091 2,036 ,042
F4 — Yerine Getirme ,125 ,032 ,145 3,947 ,000
F5 — Gizlilik / Guvenlik ,041 ,041 ,044 1,013 ,311
F6 — Kulaktan Kulaga Tletisim ,040 ,033 ,048 1,205 229
R% 0,441 F:89,473 in-Watson: 1,936 p: 0,000

Tablo 79'dakiB deserleri kismi regresyon katsayilarini vermekte verfdldeki
degiskenlerin gimlerini gostermektedirp ise standardize edilmiregresyon katsayilari
olup, ba&imli degiskene ilgkin faktorlerin goreli 6nem siralarini yorumlamaktardimci
olmaktadir.p’ya baktgimizda E-Dger 6lcesi icin en 6nemli faktérElektronik Deneyim
olup, diger faktorler ise sirasiyldDuygusal Bg, Yerine Getirmeve MUsteri Hizmetleri
faktorleridir. Gizlilik / Guvenlik ve Kulaktan Kula@a /letisim faktorlerinin ise E-Dger
Uzerinde anlamh bir etkisi bulunamagtm. t ve p degerleri regresyon katsayilarinin
anlamhlgina iliskin t testi sonuclaridir. Goérulgia gibi regresyon katsayisi sonuclari 0.05
anlamhlik diizeyinde kabul edilebiliiR? bagimsiz dgiskenlerin, E-Dger'deki toplam
varyansin yaklgk yuzde kacini birlikte acikladiklarini gosteregterminasyon katsayisidir
ve burada % 44,1'dirF ve p deserleri bu regresyon ve determinasyon katsayilarinin
anlamhlgini gosteren tek faktérlii varyans analizi sonudiarve goruldigu gibi 0,05
anlamhlik dizeyinde anlamhdiDurbin-Watson istatistgi ise, aratirma modelinde oto
korelasyon olup olmagini gostermekte ve 1,5 ile 2,5 arasi bigeleoldygunda argtirma
modelinde oto korelasyon olm&d ifade etmektedir. Tablo 79'da gorufglil gibi

Durbin-Watson istatisgi analiz sonucunda 1,936 olarak bulurgbow.

Yukaridaki tablodansagidaki regresyon denklemi elde edilir.

E-DEGER =

1,179 + 0,255 i+ 0,215 K+ 0,125 R+ 0,083 K
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E-Deger icin olwturulan regresyon denklemine gore,(€lektronik deneyim)’deki
1 birimlik artis, e-degeri 0,255 birim arttirmaktadir.,Kduygusal bg)’deki 1 birimlik artis
e-deseri 0,215 birim arttirirken, £(yerine getirme)’deki 1 birimlik a1 e-deeri 0,125
birim, Fs (mUsteri hizmetleri)'deki 1 birimlik ary ise e-dgeri 0,083 birim arttirmaktadir.

Tablo 79'da ve olgturulan E-Dger sitli ginde goruldigi gibi elektronik deneyim,
duygusal bg, yerine getirme ve nyteri hizmetleri faktorleri e-deer Uzerinde etkili iken,
gizlilik / guvenlik ve kulaktan kulga iletisim faktorlerinin anlamli  bir etkisi

bulunamamytir. Dolayisiyla hipotezlerden:

H6: Elektronik deneyim e-d@r Gzerinde etkilidir. (Kabul Edildi)
H12: Duygusal bg e-deger tzerinde etkilidir. (Kabul Edildi)

H18: Musteri hizmetleri e-dger tGizerinde etkilidir. (Kabul Edildi)
H24: Yerine getirme e-dger tzerinde etkilidir. (Kabul Edildi)

H30: Gizlilik / glvenlik e-dger tGizerinde etkilidir. (Red Edildi)

H36: Kulaktan kul&a iletisim e-deger Uzerinde etkilidir. (Red Edildi)

4.1.5.4.2.7. Elektronik Hizmet Marka Deeri ile ilgili Coklu Regresyon Analizi
Sonuglari veilgili Hipotezlerin Test Edilmesi

E-imaj, e-kalite, e-sadakat, e-guven, e-farkindalle e-dger faktorlerinin
elektronik hizmet marka d@eri Gzerindeki etkilerinin ve bu etkilerin yOnlenn
belirlenmesini kapsayan gtama hipotezleri Coklu Regresyon Analizi ile testiimis ve
Tablo 80’deki sonuclar elde edilgtir.
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Tablo 80: Elektronik Hizmet Marka Degeri ile ilgili Coklu Regresyon Analizi

Sonuglari
Degisken B Standart Hata B p t p
Sabit ,484 ,096 5,027 ,000
F1— E-imaj ,148 ,030 172 4,939 ,000
F,— E-Kalite 246 ,035 ,250 7,120 ,000
F;— E-Sadakat 251 ,031 267 8,180 ,000
F,— E-Giiven ,082 ,032 ,090 2,593 ,010
Fs— E-Farkindalik ,055 ,026 ,066 2,127 ,034
Fe— E-Deser 132 ,031 ,139 4,289 ,000
R% 0,709 F: 275,213 Duin-Watson: 1,704  p: 0,00(

Tablo 80'dekiB deserleri kismi regresyon katsayilarini vermekte verfdldeki
degiskenlerin gimlerini gostermektedirf ise standardize edilmiregresyon katsayilari
olup, ba&imli degiskene ilgkin faktorlerin goreli 6nem siralarini yorumlamaktardimci
olmaktadir. p'ya baktgimizda Elektronik Hizmet Marka [Zeri 6l¢esi icin en 6neml
faktor E-Sadakablup, diger faktorler ise sirasiyl&-Kalite, E/maj, E-Dger, E-Giiverve
E-Farkindalikfaktorleridir. t ve p degerleri regresyon katsayilarinin anlanguha iliskin t
testi sonuclaridir. Gorulgii gibi regresyon katsayisi sonuclari 0.05 anlakndllizeyinde
kabul edilebilir.R? bazgimsiz dgiskenlerin, Elektronik Hizmet Marka Reri'ndeki toplam
varyansin yaklgk yuzde kacini birlikte acikladiklarini gosteregterminasyon katsayisidir
ve burada % 70,9'dui= ve p deserleri bu regresyon ve determinasyon katsayilarinin
anlamhlgini gosteren tek faktérlii varyans analizi sonudlarve goruldigu gibi 0,05
anlamhlik dizeyinde anlamhdiDurbin-Watson istatistgi ise, aratirma modelinde oto
korelasyon olup olmagini gostermekte ve 1,5 ile 2,5 arasi bigeleoldygunda argtirma
modelinde oto korelasyon olm&d ifade etmektedir. Tablo 80'de gorufglil gibi

Durbin-Watson istatis#i, analiz sonucunda 1,704 olarak bulurgton

Yukaridaki tablodansagidaki regresyon denklemi elde edilir.

ELEKTRON iK HiZMET MARKA DE GERI =

0,484 + 0,251 g+ 0,246 K+ 0,148 R+ 0,132 i+ 0,082 R+ 0,055 K
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Elektronik Hizmet Marka Dgeri icin olwturulan regresyon denklemine gore(&-
sadakat)’'deki 1 birimlik ar§| elektronik hizmet marka gerini 0,251 birim arttirmaktadir.
F, (e-kalite)'deki 1 birimlik arty elektronik hizmet marka gerini 0,246 birim arttirirken,
F1 (e-imaj)’deki 1 birimlik arty elektronik hizmet marka derini 0,148 birim
arttirmaktadir. F (e-dezer)’daki 1 birimlik artgta 0,132 birim artan elektronik hizmet
marka degeri, K (e-guven)'deki 1 birimlik argta 0,082 birim, F (e-farkindalik)'deki 1

birimlik artista ise 0,055 birim artmaktadir.

Tablo 80’de ve olgturulan Elektronik Hizmet Marka [Zeri ssitli ginde goruldigu
gibi e-sadakat, e-kalite, e-imaj, egge, e-given ve e-farkindalik faktorleri elektronik

hizmet marka dgeri Gzerinde etkilidir. Dolayisiyla hipotezlerden:

H37: E-imaj elektronik hizmet marka geri Gzerinde etkilidir. (Kabul Edildi)

H38: E-kalite elektronik hizmet marka geri Gzerinde etkilidir. (Kabul Edildi)
H39: E-sadakat elektronik hizmet markagde Uzerinde etkilidir. (Kabul Edildi)
H40: E-guven elektronik hizmet markagi Uzerinde etkilidir. (Kabul Edildi)
H41: E-farkindalik elektronik hizmet marka ghki Gzerinde etkilidir. (Kabul Edildi)
H42: E-deser elektronik hizmet marka geri Gzerinde etkilidir. (Kabul Edildi)

4.1.5.4.3. Argtirmada Yer Alan Hipotez Testlerinin Ozet Sonuglari

Arastirma hipotezlerinin yapilan analizler ile testlawleri ile elde edilen
sonugclarin 6zeti Tablo 81'de yer almaktadir.
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Tablo 81: Hipotez Testlerinin Ozet Sonuglari

oo rgte e
H1 Elektronik deneyim e-imaj Gizerinde etkilidir. Kabul
H2 Elektronik deneyim e-kalite Gizerinde etkilidir. Kabul
H3 Elektronik deneyim e-sadakat Uzerinde etkilidir. Kabul
H4 Elektronik deneyim e-giiven lzerinde etkilidir. Kabul
H5 Elektronik deneyim e-farkindalik Gizerinde etkilidir Kabul
H6 Elektronik deneyim e-dger lizerinde etkilidir. Kabul
H7 Duygusal ba e-imaj uzerinde etkilidir. Kabul
H8 Duygusal ba e-kalite Gizerinde etkilidir. Kabul
H9 Duygusal bg e-sadakat Gizerinde etkilidir. Kabul
H10 Duygusal bg e-guven lizerinde etkilidir. Red
H11 Duygusal bg e-farkindalik tizerinde etkilidir. Kabul
H12 Duygusal bg e-deser tizerinde etkilidir. Kabul
H13 Musteri hizmetleri e-imaj tUzerinde etkilidir. Kabul
H14 Musteri hizmetleri e-kalite tizerinde etkilidir. Kabul
H15 Musteri hizmetleri e-sadakat tizerinde etkilidir. Kabul
H16 Musteri hizmetleri e-gliven lzerinde etkilidir. Kabul
H17 Musteri hizmetleri e-farkindalik Gizerinde etkilidir. Kabul
H18 Musteri hizmetleri e-dger Gzerinde etkilidir. Kabul
H19 | Yerine getirme e-imaj Uzerinde etkilidir. Red
H20 | Yerine getirme e-kalite Uzerinde etkilidir. Red
H21 | Yerine getirme e-sadakat lizerinde etkilidir. Kabul
H22 | Yerine getirme e-glven Uzerinde etkilidir. Kabul
H23 | Yerine getirme e-farkindalik tzerinde etkilidir. Red
H24 | Yerine getirme e-d#er lizerinde etkilidir. Kabul
H25 Gizlilik / gtivenlik e-imaj tizerinde etkilidir. Kabul
H25 Gizlilik / guvenlik e-kalite Uzerinde etkilidir. Kabul
H27 Gizlilik / guivenlik e-sadakat tUzerinde etkilidir. Kabul
H28 Gizlilik / guvenlik e-gliven Uzerinde etkilidir. Kabul
H29 Gizlilik / guivenlik e-farkindalk Gizerinde etkilidi Kabul
H30 | Gizlilik / glvenlik e-deer Gzerinde etkilidir. Red
H31 Kulaktan kulga iletisim e-imaj uzerinde etkilidir. Kabul
H32 Kulaktan kulga iletisim e-kalite Uzerinde etkilidir. Red
H33 Kulaktan kulga iletisim e-sadakat tzerinde etkilidir. Red
H34 Kulaktan kulga iletisim e-glven tzerinde etkilidir. Kabul
H35 Kulaktan kulga iletisim e-farkindalik tizerinde etkilidir. Kabul
H36 Kulaktan kulga iletisim e-deser lizerinde etkilidir. Red
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Tablo 81 (Devami)

Hipotez . Hipotez Testi
Kodu Hipotezler Sonucu
H37 E-imaj elektronik hizmet marka geri Gizerinde etkilidir. Kabul
H38 | E-kalite elektronik hizmet marka geri Uzerinde etkilidir. Kabul
H39 E-sadakat elektronik hizmet markagde Uzerinde etkilidir. Kabul
H40 | E-glven elektronik hizmet markagizi Uzerinde etkilidir. Kabul
H41 E-farkindalik elektronik hizmet marka gkxi Gizerinde etkilidir. Kabul
H42 E-deser elektronik hizmet marka geri Gizerinde etkilidir. Kabul
H43a Cinsiyet, tuketicilerin Elektronik Hizmet Marka Beri algilamalari Red

Uzerinde anlamh bir farkliga neden olur.
Yas, tuketicilerin Elektronik Hizmet Marka Zeri algilamalari tizerinde
H43b anlamli bir farklilga neden olur. Kabul
H43c Gelir durumu, tuketicilerin Elektronik Hizmet Mark2egeri algilamalari Kabul
Uzerinde anlamh bir farkliga neden olur.
Ogrenim Durumu, tiiketicilerin Elektronik Hizmet Markegeri
H43d L - Kabul
algilamalar Gzerinde anlaml bir farkfih neden olur.
Medeni durum, tuketicilerin Elektronik Hizmet Marksegeri algilamalari
H43e | . " . Red
Uzerinde anlamh bir farkliga neden olur.
Meslek, tiketicilerin Elektronik Hizmet Marka Beri algilamalari tGzerinde
H43f : 9 Red
anlamli bir farklilga neden olur.

Tablo 81'de géruldgi gibi H10, H19, H20, H23, H30, H32, H33, H36, H43b
H43e, H43f hipotezleri reddedilsngeri kalan hipotezler ise kabul edikti.
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SONUC VE ONERILER

Teknolojinin gelsmesiyle birlikte artan elektronik ticaret ve intetnkullanimi,
tuketicilerin Grdin, hizmet veya marka ile ilgilitipac duyduklari bilgiye daha hizli ve daha
kolay ulgma imkani sglamistir. Ancak her teknolojik gelmenin beraberinde getigdi
belirsizlik sebebiyle elektronik ticarette ean gizlilik ve guvenlik aciklari tuketicilerin
algiladiklari riskleri artirmaktadir. Elektronik ctirette faaliyet goOsterensletmeler
tuketiciler tarafindan algilanan bu riskleri azad#trve Urin, hizmet veya markalarinagkar
bir guven olgturmak icin daha fazla caba gostermelidirler. Tigdetrin satin alma
davranglari elektronik ticarette algiladiklar risklerinaginda pek c¢ok faktérden
etkilenmektedir. Tuketicilerin elektronik ortamdadatin alma davraglari Gzerinde etkili
olan bu faktorler, tuketicilerin elektronik ticaret faaliyet gosterensletmelere ve
markalara kan olan given algilamalar Uzerinde de etkili olnaakt. Gunimiizde
elektronik ticaret, tiuketiciler tarafindan risklilabak algilansa da, elektronik ticaret

hacminin artmasi daha fazla tercih ediidin bir gostergesidir.

Elektronik ticarette rekabetin artmasiyla birliktsletmelerin birbirlerinden
ayrilmasini sglayan ve farkliliklarini yansitan marka ve markgete kavramlari 6nemli
hale gelmitir. isletmelerin amaci, artik sadece uriin veya hizmetledtmak dgil, kaliteli
bir marka olgturmak ve tiketicilerin bu markaya kawolumlu algilara sahip olmalarini
sglayarak markalarinin g@erini arttirmaktir. Bir bgka ifadeyle tuketicilerin satin alma
niyetlerini etkileyerek markalari i¢cin olumlu bimiaj olwturmaktir. Elektronik ticarette
marka dgeri kavraminin 6nem kazanmasiyla birlikte bu konugmilan akademik
calismalarda artmgtir. Ancak marka dgeri kavraminin elektronik hizmet markalari
acisindan ele alingh calsmalar yok denecek kadar azdir. Literattrdeki sgadlarda
elektronik marka dgeri kavrami daha c¢ok Urin markalarina yonelik di@nais ve
gelistirilen dlcekler bu markalar icin test edilgtir. Bu durum, calma konusu olarak
elektronik hizmet marka gerinin belirlenmesinde 6nemli rol oynagir. Calsma konusu

belirlendikten sonra, ilgili literatlr incelenerakstirma modeli olgturulmus ve elektronik



hizmet marka ogeri Uzerinde etkili oldgu disindlen tim faktorler ayni modelde
toplanmstir.

Elektronik hizmet marka gerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla
tuketicilerin elektronik ticarette tercih ettiklehizmet markalarina yonelik algilamalari
arggtinlmis  ve olwturulan model yardimiyla agiklanmaya e¢dinistir.  Arastirma
kapsaminda o©ncelikle elektronik ticarette tuketadgilamalarini etkileyen elektronik
deneyim, duygusal &a misteri hizmetleri, yerine getirme, gizlilik / giiveklve kulaktan
kulaga iletisim faktorlerinin, elektronik hizmet marka geri belirleyicileri olan e-imaj, e-
kalite, e-sadakat, e-guven, e-farkindalik ve gedelzerindeki etkileri belirlenmeye
calisiimistir. Ayrica bu faktorlerin (e-imaj, e-kalite, e-sdét, e-gliven, e-farkindalik ve e-
deger) elektronik hizmet marka geri Uzerindeki etkilerinin ve bu etkilerin yonlenn
belirlenmesi argtirma modelinin ikinci kismini okiurmaktadir. Argtirma kapsaminda ele
alinan bir dger konu ise tiketicilerin demografik 6zellikleringlektronik hizmet marka
degeri algilamalari Gzerinde anlamli bir fark@& neden olup olmagidir. Demografik
Ozelliklerin elektronik hizmet marka geri algilamalari Gzerinde anlamli bir farkgd
neden olup olmaginin belirlenmesi de agarma modelinin  Gdguncld  kismini
olusturmaktadir. Tum bu agarmalarin temelini, olgturulan elektronik hizmet marka
degeri modelinin elektronik hizmet ngterileri tzerinde test edilmesi glurmaktadir. Bu
kapsamda bir analiz yapilabilmesi amaciyla 6n anketsmasi dizenlenrgi ve
deserlendirmeler sonucunda kitap / dergi sektorinddiyfat gosteren kitapyurdu.com,
arsstirmada kullanilacak elektronik hizmet sitesi okasecilmitir. Ana kitlenin tamamina
ulasmak mali ve teknik agidan c¢ok gic¢ ofaundan argtirma, secilen elektronik hizmet
sitesinin migterileri ile sinirlandinimgtir. Arastirma kapsaminda secilen elektronik hizmet
markasina yonelik algilamalari yiksek olarsilgrin, o elektronik hizmet sitesinden
alisveris yapan kgiler oldugu disuincesinden hareket edilerek, anket formunuginaa
“Kitapyurdu.com sitesinden alieris yapiyor musunuz?§eklinde bir filtre soru koyulmg

ve “Hayir” cevabl verenlerin anketi sonlandirigtm.

Arastirmanin 6rnek buyukiii, yapilan anket c¢amasi sonucunda geri danu
sglanan 710 adet anket formundan, eksik veya hatdunan 35 adet anket formunun
elenmesinden sonra 675 olarak belirlegtmi Arastirmanin ilk kismini olgturan sorular,

aragtirma modelindeki faktorleri belirlemeye yoneliktiBu faktorler elektronik deneyim,
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duygusal bg, misteri hizmetleri, yerine getirme, gizlilik / guvek]i kulaktan kulga
iletisim, e-imaj, e-kalite, e-sadakat, e-guven, e-farllikg e-dger ve elektronik hizmet
marka dgeridir. Ankete katilanlardan, sorulan her bir ifgedekendi durumlarina uygun
cevap vermeleri istengive 1. Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3atilip
katilmama oranim sé, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorungeklinde Bali Likert
Olgesi kullaniimistir. Arastirmanin ikinci kismini olgturan sorular ise, ankete katilan
tuketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemeyeytneliktir. Demografik 6zellikleri
belirlemeye yonelik sorular; cinsiyet, syaylik net gelir, @renim durumu, medeni durum,

ve meslek sorularini igermektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, ilgili bdlienddetayli olarak
aciklanmgtir. Calsmanin bu béliminde atama sonucunda elde edilen bulgularin 6zet

halinde verilmesi sonugclarin gierlendirilebilmesi agisindan yararh olacaktir.

Arastirmaya katilan tuketicilerin %53,8’ini kadinlar, 4,2’sini ise erkekler
olusturmaktadir. %41,6’s1 evli, %49,2’si bekar ve %8j2ise dul olan katilimcilarin
%8,3'U 17 ya ve altl, %28,1'i 18-28 yaarasi, %33,8'i 29-39 yaarasl, %23,3'l0 40-50 ya
aras! ve %6,5'i ise 51 ve Uzerigygrubuna dahildir. %11,6’s1 750TL ve alti, %22,4°0
751TL-1500TL arasli, %27,6's1 1501TL-2250TL arasg8’si 2251TL-3000TL arasi ve
%9,9'u 3001TL ve ustl aylik net gelire sahip olaatilkmcilarin %12,3'G ilk@retim,
%28,4'0 lise, %35,6'sI Universite ve %23,6'sl igsahsusti mezunudur. Son olarak
argtirmaya katilan ttketicilerin %13,5’i serbest mé&s|&14,1’i esnaf, %17,9'u memur,
%16,9'u sozlemeli personel, %10,4'Us¢i, %3'U emekli, %8,4'0 ev hanimi, %13l

ogrenci ve %2,8'i dier meslek gruplarina dahildir.

Arastirma Olceklerinin guvenirlilik ve gecerlilik analeri yapilmg ve bazi
degiskenler Olgeklerden cikarilmtir. Guvenirlilik analizi igin, en yaygin kullanimlanina
sahip ic tutarhlik analizi metodu olan CronbachaAKatsayisi yontemi kullanilrgtir.
Guvenirlilik analizi sonucu elde edilen o6lgceklergecerliliklerinde ise, Faktor Analizi
kullaniimis olup, analiz sonucunda her bir faktorin toplamklagan varyanslari ve

degiskenlerin ilgili faktorler korelasyonunu gostererkt@r yikleri dikkate alinngtir.
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Arastirmada Yer Alan Olgeklerin Guvenirlilik Analizi Saclarinin Ozeti

L Degisken -
Arastirmada Yer Degisken Olgegin Silindiginde Olg_ekten
: Genel Alfa 5, . Silinen
Alan Olcekler Sayisl Olgegin Alfa y
Katsayisl K Degiskenler
atsayisi

Elektronik Deneyim 7 , 715 ,861 EDNL1 - EDN2
Duygusal Bg 5 ,696 ,804 DB5
Mdasteri Hizmetleri 5 ,810 ,929 MH1
Yerine Getirme 4 ,669 ,823 YG3
Gizlilik / Guvenlik 5 ,846 - -
Kulaktan Kulaa iletisim 5 ,699 , 781 KHK5
E-Imaj 5 ,653 , 794 B
E-Kalite 8 , 726 ,833 EK3 - EK4
E-Sadakat 8 797 ,891 ES3 - ES8
E-Glven 7 ,856 ,917 EG5
E-Farkindalik 6 A27 ,905 EF5 - EF6
E-Deger 8 ,819 ,917 ED6 - ED7
Elevktr'onlk Hizmet Marka 6 847 933 EHMDA4
Degeri

Arastirmada yer alan elektronik deneyim, duygusal, maisteri hizmetleri, yerine

getirme, kulaktan kulga iletisim, e-imaj, e-kalite, e-sadakat, e-glven, e-far&ing e-

deger ve elektronik hizmet marka gri Olgceklerinden bazi 6lgek sorulari, guvenigiili

olumsuz yonde etkilediklerinden dolay! bulundukidigeklerden cikarilmglardir. Gizlilik

/ guvenlik dlcginden ise herhangi bir dlcek sorusu cikariimgmi Guvenirlilik analizi

sonucunda olceklerden c¢ikarilansdg&enler gagidaki gibidir:

EDN1 : Kitapyurdu.com sitesi ger sitelere gore daha goze carpicidir.

EDN2 : Kitapyurdu.com sitesi ayrintili icgge sahiptir.

DB5 : Kitapyurdu.com sitesinin mgterileri benzer 6zelliklere sahiptir.

MH1 . Kitapyurdu.com sitesi, ngterilerine zamaninda ve hizli cevap verir.

YG3 . Kitapyurdu.com sitesi kisel ihtiyaglarimi tam olarak ksfar.

KKI5 :Arkadalarimi kitapyurdu.com sitesinden gleris yapmaya tevik
ederim.

Ei4 : Kitapyurdu.com sitesinin statisu ve ¢izgisi bekigili gimi yansitir.

EKS . Kitapyurdu.com sitesi myterilerine teknik destek hizmeti @ar.

EK4 . Kitapyurdu.com sitesinden surekligderis yaparim.
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ES3 : Kitapyurdu.com sitesi her zaman benim ilk tercil@hmustur.

ES8 :Kitapyurdu.com sitesine karbir sevgi/sempati duymaktayim.
EG5 . Kitapyurdu.com sitesi @er siteler icerisinde en guvenilir sitedir.
EF5 : Kitapyurdu.com sitesinin 6zelliklerini bilirim.

EF6 : Kitapyurdu.com sitesinin logosunu hemen hatirlarim

ED6 : Kitapyurdu.com sitesi bana alternatif 6deme seklenesunar.
ED7 : En gens kitap secenekleri kitapyurdu.com sitesinde bulunur

EHMD4 : Kitapyurdu.com sitesinden abheris yapmak Ucretli tyelik ile olsa
bile yine kitapyurdu.com sitesini tercih ederim.

Guvenirliligi  olumsuz yonde etkileyen o6lcek sorularinin  6lcetdan
citkariimasindan sonra olceklerin gecerlilik analizlyapiims ve olceklerde yer alan tim
Olcek degiskenlerinin bulunduklari 6lgen toplam varyansinin belirli bir ylzdesini
aciklayan tek bir faktor altinda gruplanabéidgoralmistir. Dolayisiyla gecerlilik analizi

sonucunda 6lceklerden herhangi bigidken cikartiimanstir.

Arastirmada Yer Alan Olgeklerin Gegerlilik Analizi Soglarinin Ozeti

< Toplam Olcekten
A;\?;Tg%i?d:rer Dg f)fseln KMO Aglkﬁanan Sﬁinen
Varyans (%) Degiskenler

Elektronik Deneyim 5 ,823 64,446 -
Duygusal B& 4 , 739 63,182 -
Misteri Hizmetleri 4 ,840 82,488 -
Yerine Getirme 3 712 73,837 -
Gizlilik / Guvenlik 5 ,817 62,043 -
Kulaktan Kulaa Iletisim 4 779 60,550 -
E-Imaj 4 ,748 62,024 -
E-Kalite 6 ,807 54,769 -
E-Sadakat 6 ,855 64,812 -
E-Guven 6 ,880 70,741 -
E-Farkindalik 4 ,825 77,847 -
E-Deger 6 ,865 70,684 -
Elektronik Hizmet Marka Dgeri 5 ,872 78,979 -

Olceklerin givenirlilik ve gecerlilikleri belirleridten sonra argirma hipotezleri,
Fark Testleri (ikili gruplarda @amsiz 6rneklem t-testi, ¢ veya daha fazla gruplu
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Ozelliklerde ise tek yonli anova testi) ve CoklugResyon Analizi ile test edilrgtir.
Demografik ozelliklerin elektronik hizmet markagdei algilamalari Gzerinde anlamli bir
farkliliga neden olup olmaginin belirlenmesini kapsayan anama hipotezleri Fark
Testleri ile, elektronik ticarette tuketici algilatarini etkileyen elektronik deneyim,
duygusal bg, misteri hizmetleri, yerine getirme, gizlilik / giiveklive kulaktan kulga
iletisim faktorlerinin, elektronik hizmet marka geri belirleyicileri olan e-imaj, e-kalite, e-
sadakat, e-guven, e-farkindalik ve getelizerindeki etkileri ve bu belirleyicilerin (e-ap
e-kalite, e-sadakat, e-guven, e-farkindalik ve @gdeelektronik hizmet marka gderi
tzerindeki etkilerinin ve bu etkilerin yonlerininelrlenmesini kapsayan atama
hipotezleri ise Coklu Regresyon Analizi ile tesileds ve sonuclar gagidaki gibi elde

edilmigtir:

Arastirmaya katilan tiketicilerin cinsiyet gruplarinéarg elektronik hizmet marka
degeri algilamalar arasindaki farkin anlaml olup abigini gbsteren p deri 0,530
bulunmuytur. Ortalamalar karlastirilan iki 6rneklem arasinda anlamli bir fark dlatesi
icin p<0,05 olmasi gereklinden aratirmaya katilan tiketicilerin cinsiyet gruplarinérg
elektronik hizmet marka geri algilamalari arasinda anlamh bir fark bulunamgar.
Dolayisiyla tuketicilerin elektronik hizmet markageri algilamalarinin cinsiyete gore
degsismedigi bir baska ifadeyle erkeklerin ve kadinlarin elektronik it marka dgeri

algilamalarinin anlamli bir farkliik géstermgdsdylenebilir.

Arastirmaya katilan tiketicilerin ygagruplarina gore elektronik hizmet marka
degeri algilamalari arasindaki farkliln anlamli olup olmagini gésteren p deri, 0,001
(p<0,05 ise anlamh) oldiundan argtirmaya katilan tiketicilerin yagruplari arasinda
elektronik hizmet marka deri algilamalari acgisindan anlamli bir farkhlik dagu
soylenebilir.  Anlamli  bulunan bu farkigin hangi gruplar arasinda olglinu
soyleyebilmek icin yapilan Tukey testi sonucunda,yds ve alti grup ile 40-50 waarasi
grup ve 51 ygve Ustl grup arasinda ve 18-28 yaas! grup ile 51 yave Ustl grup

arasinda anlamli bir farklihk olgu goralmigtar.

Arastirmaya katilan tuketicilerin gelir gruplarina goetektronik hizmet marka
degeri algilamalari arasindaki farkfiln anlamli olup olmaguni gésteren p deri, 0,002

(p<0,05 ise anlamli) oldiundan argtirmaya katilan tuketicilerin gelir gruplari aragan
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elektronik hizmet marka ¢eri algilamalari agisindan anlamh bir farklilik dogu
soylenebilir.  Anlamli  bulunan bu farkigin hangi gruplar arasinda olglinu
soyleyebilmek icin yapilan Tukey testi sonucundaQTA ve alti gelir grubu ile 2251-
3000TL arasi gelir grubu ve 3001TL ve Ustl gelwyr arasinda ve 751TL-1500TL gelir
grubu ile 3001TL ve st gelir grubu arasinda ahlémfarklilik oldugu goralmdtar.

Arastirmaya katilan tiketicilerin @enim durumlarina gore elektronik hizmet
marka dgeri algilamalari arasindaki farkigin anlaml olup olmaghuni gosteren p deri,
0,009 (p<0,05 ise anlamh) olgundan argtirmaya katilan tiketicileringenim durumlari
arasinda elektronik hizmet markagde algilamalari agisindan anlamh bir farklilildogu
soylenebilir.  Anlamh  bulunan bu farkligin hangi gruplar arasinda olgnu
sodyleyebilmek icin yapilan Tukey testi sonucunélgdgretim mezunlari ile Universite
mezunlari ve Y.Lisans-Doktora mezunlari arasinddamain bir farklilk oldusu

goralmdstar.

Arastirmaya katilan ttketicilerin medeni durumlarinaegélektronik hizmet marka
degeri algilamalari arasindaki farkiiln anlamh olup olmagini gosteren p deri, 0,899
(p<0,05 ise anlamli) oldiwndan argtirmaya katillan tuketicilerin medeni durumlari
arasinda elektronik hizmet marka gde algilamalari agisindan anlamli bir farklilik
bulunamamytir. Dolayisiyla tiketicilerin elektronik hizmet mka dezeri algilamalarinin
medeni duruma goére gemedigi bir baska ifadeyle evlilerin, bekarlarin ve dullarin
elektronik hizmet marka dgeri algilamalarinin anlamh bir farkliik gdostermgid
soylenebilir.

Arastirmaya katilan tiketicilerin meslek gruplarina gdlektronik hizmet marka
degeri algilamalari arasindaki farkliln anlamli olup olmagini goésteren p deri, 0,167
(p<0,05 ise anlaml) oldwndan argtirmaya katilan tiketicilerin meslek gruplari aras
elektronik hizmet marka geri algilamalari acisindan anlamli bir farklilhklboamamgtir.
Dolayisiyla tuketicilerin elektronik hizmet markageri algilamalari meslek gruplarina
gore degismedigsi bir baska ifadeyle farkli mesleklerde csgdnlarin elektronik hizmet
marka dgeri algilamalarinin anlamli bir farkhlik gostermgidsoylenebilir.
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E-Imaj icin uygulanan Coklu Regresyon Analizi sonugiar gore, miteri
hizmetleri, duygusal kg kulaktan kulga iletisim, gizlilik / guvenlik ve elektronik
deneyim, e-imaj Uzerinde etkilidir. Dolayisiyla,agmrmaya katilan ttketicilerin e-imaj
algilamalar Gzerinde, ngteri hizmetleri, duygusal a kulaktan kulga iletisim, gizlilik /
guvenlik ve elektronik deneyimin pozitif yonde dtkolduklarn soylenebilir. Ayrica
argtirmaya katilan tuketicilerin e-imaj algilamalareeiinde en etkili faktor myferi

hizmetleri iken, yerine getirme faktorinin anlabih etkisi bulunamangtir.

E-Kalite icin uygulanan Coklu Regresyon Analizi sglarina gore, elektronik
deneyim, gizlilik / giivenlik, duygusal Bare migteri hizmetleri, e-kalite Gizerinde etkilidir.
Dolayisiyla, argtirmaya katilan tuketicilerin e-kalite algilamalaieerinde, elektronik
deneyim, gizlilik / givenlik, duygusal Bave miteri hizmetlerinin pozitif yénde etkili
olduklar soOylenebilir. Ayrica astirmaya katilan tuketicilerin e-kalite algilamalari
uzerinde en etkili faktor elektronik deneyim ikeyerine getirme ve kulaktan kga

iletisim faktorlerinin anlamli bir etkisi bulunamagtr.

E-Sadakat icin uygulanan Coklu Regresyon Analiziugtarina gore, elektronik
deneyim, yerine getirme, miiéri hizmetleri, gizlilik / glivenlik ve duygusal $ae-sadakat
Uzerinde etkilidir. Dolayisiyla, agarmaya katilan tiketicilerin e-sadakat algilamialar
Uzerinde, elektronik deneyim, yerine getirme,stati hizmetleri, gizlilik / guvenlik ve
duygusal bgin pozitif yonde etkili olduklari sdylenebilir. Ayga aratirmaya katilan
tuketicilerin e-sadakat algilamalari Uzerinde ekiliefaktor elektronik deneyim iken,
kulaktan kulga iletisim faktorinin anlaml bir etkisi bulunamagtar.

E-Gilven icin uygulanan Coklu Regresyon Analizi sgauna gore, elektronik
deneyim, kulaktan kufg iletisim, yerine getirme, mgferi hizmetleri ve gizlilik / gtvenlik,
e-guven Uzerinde etkilidir. Dolayisiyla, snamaya Kkatillan tiketicilerin e-glven
algilamalar Uzerinde, elektronik deneyim, kulaktkulaga iletisim, yerine getirme,
misteri hizmetleri ve gizlilik / glivengiin pozitif yénde etkili olduklari sdylenebilir. Ayca
argtirmaya katilan tiketicilerin e-gliven algilamalémerinde en etkili faktor elektronik
deneyim iken, duygusal pdaktorinin anlaml bir etkisi bulunamagtr.
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E-Farkindalik icin uygulanan Coklu Regresyon Anadianuclarina gore, myteri
hizmetleri, duygusal kg gizlilik / givenlik, kulaktan kulga iletisim ve elektronik
deneyim, e-farkindalik Gzerinde etkilidir. Dolayisi, argtirmaya katilan tuketicilerin e-
farkindalik algilamalari Uzerinde, gtéri hizmetleri, duygusal K@ gizlilik / guvenlik,
kulaktan kulga iletisim ve elektronik deneyimin pozitif yonde etkili allari sdylenebilir.
Ayrica argtirmaya katilan tuketicilerin e-farkindalik algilatar Gzerinde en etkili faktor

misteri hizmetleri iken, yerine getirme faktérintnamli bir etkisi bulunamangiir.

E-Deger icin uygulanan Coklu Regresyon Analizi sonugiarigore, elektronik
deneyim, duygusal i§a yerine getirme ve mgteri hizmetleri, e-dger lzerinde etkilidir.
Dolayisiyla, argtirmaya katilan tiketicilerin e-@er algilamalari Gzerinde, elektronik
deneyim, duygusal lga yerine getirme ve mieri hizmetlerinin pozitif yonde etkili
olduklart soylenebilir. Ayrica agtairmaya katilan tuketicilerin e-ger algilamalari
tzerinde en etkili faktor elektronik deneyim ikemzlilik / givenlik ve kulaktan kulga

iletisim faktorlerinin anlamli bir etkisi bulunamagtr.

Elektronik Hizmet Marka Dgeri icin uygulanan Coklu Regresyon Analizi
sonuglarina gore, e-sadakat, e-kalite, e-imaj, geides-glven ve e-farkindalik, elektronik
hizmet marka deeri Uzerinde etkilidir. Dolayisiyla, agmrmaya katilan tuketicilerin
elektronik hizmet marka g@eri algilamalari Uzerinde, e-sadakat, e-kalitane}j e-dger,
e-guven ve e-farkind@in pozitif yonde etkili olduklari sdylenebilir. Ayra aratirmaya
katilan tuketicilerin elektronik hizmet markagdei algilamalari Gzerinde en etkili faktor e-
sadakattir.

Arastirmada elde edilen tim bu sonuclargeidendirildiginde goérulmektedir ki,
argtirmaya katilan tiketicilerin elektronik hizmet rkar deseri algilamalari ardirma
modelinde bulunan e-imaj, e-kalite, e-sadakat, \eegj e-farkindalik ve e-ger
faktorlerinden etkilenmektedir. Tuketicilerin eledmik hizmet marka dgeri algilamalari
Uzerinde etki duzeyleri farkli olan bu faktorlerdersadakat, elektronik hizmet marka
degeri Uzerinde en etkili olan faktordur. Bu sonugedétirdeki pek cok cama ile
desteklenmektedir (Gil ve ghrleri, 2007; Atilgan ve derleri, 2005; Kim ve Kim, 2005;
Jung ve Sung, 2008; Rios ve Riquelme, 2008; TongHasvley, 2009b). Ancak

argtirmanin dger sonuclari literatirdeki bazi gahalar ile kismen desteklenirken bazilar
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ile celismektedir. Argtirmada temel alinan Rios ve Riquelme (2010) nilnsgzalarinda, e-
deger faktorinin elektronik marka gleri Gzerinde anlamh bir etkisinin bulunmgdve
modelden cikartilgg ifade edilirken, cafmamizda e-deer, elektronik hizmet marka
degeri Gzerinde etkili bulunmgiur. Calsmada elde edilen bu sonug, Rios ve Riquelme
(2010)'nin elde etfii sonug ile celimesine rgmen bata Rios ve Riquelme (2008)'nin
calismalari olmak Uzere literatirdeki pek ¢ok gala tarafindan desteklenmektedir (Burke,
2002; Netemeyer ve gerleri, 2004; Harris ve Goode, 2004). Gadanin dikkat ¢ceken bir
diger sonucu da e-farkindalik faktoriinin elektronikniet marka dgeri Gzerinde etkili
oldugunun saptanmasidir. Ba Rios ve Riquelme (2008)'nin ¢ghalari olmak Uzere
literatrdeki bazi cayjmalarda (Page ve Lepkowska-White, 2002; Zhu ve ROA0; Tong

ve Hawley 2009b) e-farkindgln elektronik marka dieri tGizerinde dgrudan bir etkisinin
olmadgi, dolayli bir etkisinin olddgu ve bu dolayl etkinin e-farkindgin e-sadakat
uzerinde etkili olmasindan kaynaklapgd(Rios ve Riquelme, 2008; Page ve Lepkowska-
White, 2002) ifade edilmektedir. Ancak stnamanin bu sonucu da literatirde yer alan
bircok calsma ile desteklenmektedir (Ha ve Hashim, 2007; @ildgerleri, 2007; Pappu
ve digerleri, 2005; Mackay, 2001; Rios ve Riquelme, 20M@odside ve Wilson, 1985).

Arastirmada elektronik hizmet marka @i bilesenleri (e-imaj, e-kalite, e-sadakat,
e-guven, e-farkindalik ve e-gler) Uzerinde etkileri agarilan elektronik deneyim,
duygusal bg, misteri hizmetleri, yerine getirme, gizlilik / giveklive kulaktan kulga
iletisim ile ilgili elde edilen sonuglar literatiirde yalan bazi cagmalar ile ¢celjse de ¢gu
calisma ile desteklenmektedir. Ayrica gahada, bu konuda agtarilmams bazi etkilerin
var oldigunun saptanmasi pazarlama literatirine kazandyrilsonuglar olarak

gorulmektedir.

Elektronik hizmet marka geri bilesenleri GUzerindeki etkisi agairilan ilk faktor
olan elektronik deneyimin batin bglenler Gzerinde etkili oldiu saptannstir.
Arastirmada elde edilen bu sonug, literatirdeki pek caksma ile desteklenmektedir.
Daha detayli olarak ifade edecek olursak; elekkrateéneyim, elektronik hizmet marka
degeri bilesenlerinden e-imaj (Muller ve Chandon, 2004; Pagéekowska-White, 2002;
Berry, 2000; Kayaman ve Arasli, 2007), e-kalite (¥wbarger ve Gilly, 2003; Rodgers ve
digerleri, 2005; Cai ve Fun, 2003; Johnson ve Mathe\897), e-sadakat (Srinivasan ve
digerleri, 2002; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Rodgers digerleri, 2005; Rodgers ve
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digerleri, 2005; Delgado-Ballester ve Munuera-Aleniz005), e-gliven (Cheskin Research
ve Studio Archetype, 1999; Gummerus vgedieri, 2004; Rios ve Riquelme, 2010; Roy ve
digerleri, 2001; Ha, 2004), e-farkindalik (Rios ve itme, 2010; Berry, 2000) ve e
Uzerinde etkilidir. Bu sonuclara gore, elektrongndyimin e-sadakat ve e Uzerinde
etkili ¢cikmasi Rios ve Riquelme (2010)'nin gahalarinda elde efii sonuclar ile
celismektedir. Bu cebkinin, argtirmaya katilan ttketicilerin, elektronik deneyim
faktoriini, e-sadakat ve egig Uzerinde etkili olarak algilamalarindan kaynakiigi
soylenebilir. Argtirma sonugclarinin calinesinin bir dger sebebinin de Rios ve Riquelme
(2010)'nin calgmalarinda, marka @erinin, sadece elektronik mst@riler agisindan ele
alinmasina kam, bu calmada marka derinin, elektronik hizmet mgerileri agisindan
ele alinmasi oldgu sdylenebilir. Elektronik deneyimin e-gky Uzerinde etkili ¢cikmasi
pazarlama literatiriine kazandirgmbir sonug¢ olarak gorulmektedir. Cunku literatiirde

elektronik deneyimin e-dger Gzerinde etkisinin saptagdbir ¢calsma mevcut dgildir.

Elektronik hizmet marka geri bilesenleri tzerindeki etkisi agarilan duygusal
bagin e-glven haricindeki tim bienler Gizerinde etkili oldtu saptanmtir. Arastirmada
elde edilen bu sonug, literatirdeki pek cok spaé ile desteklenmektedir. Daha detayli
olarak ifade edecek olursak; duygusag,balektronik hizmet marka geri bilesenlerinden
e-imaj, e-kalite (Kumar ve gerleri, 2009), e-sadakat (Zhu ve Kou, 2010), eifat&lik ve
e-deser (Kumar ve dierleri, 2009; Berry, 2000) tzerinde etkili ikengéven (Zhu ve
Kou, 2010) Gzerinde anlaml bir etkisi bulunamsgtmi Bu sonuclara gére, duygusalgoa
e-guven uzerinde etkili cikmamasi Berry (2000)'gadismasinda elde e#ii sonuclar ile
celismektedir. Bu celiki, arstirmaya katilan tuketicilerin, duygusal dpdaktorind, e-
glven algilamalari tzerinde etkili gormemelerind@gnaklandgl sdylenebilir. Aratirma
sonuclarinin ¢cegmesinin bir dger sebebinin de Berry (2000)'nin gahasinda, marka
degerinin, sadece hizmet firmalari agisindan ele aln@asasin, bu calimada marka
degerinin, elektronik hizmet mgierileri acgisindan ele alinmasi offlu sdylenebilir.
Dolayisiyla bu farkhigin, tiketicilerin elektronik ticarette faaliyet désen hizmet
isletmelerine yonelik e-guven algilamalarinda farkliloldugu séylenebilir. Ancak
arstirmanin bu sonucu Zhu ve Kou (2010)'nun gaklarinda elde ettikleri sonug ile
desteklenmektedir. Zhu ve Kou (2010), galalarinda duygusal Ban e-given Uzerinde
anlamh bir etkisinin olmaghni ifade etmektedir. Dolayisiyla atamanin bu sonucu, Zhu

ve Kou (2010)'nun ¢cagmalarinda elde efii sonucu desteklemektedir. Duygusagimae-
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imaj ve e-farkindalik tzerinde etkili gcitkmasi isazprlama literatiriine kazandirifrbir
sonug olarak gorulmektedir. Cunki literatirde dwsalub&in e-imaj ve e-farkindalik

Uzerindeki etkisinin againldigl bir calsma mevcut dgldir.

Elektronik hizmet marka dgeri bilesenleri tzerindeki etkisi agarilan miteri
hizmetlerinin butin bilgenler tGzerinde etkili oldiu saptanmtir. Arastirmada elde edilen
bu sonug, literatiirdeki pek cok gaha ile desteklenmektedir. Daha detayl olarak ifade
edecek olursak; mgteri hizmetleri, elektronik hizmet marka @i bilesenlerinden e-imaj
(Berry, 2000; Page ve Lepkowska-White, 2002), é@da(Sohail ve Shaikh, 2008;
Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Rodgers vegdrleri, 2005), e-sadakat (Kayaman ve Arasli,
2007), e-guven (Gummerus vegéileri, 2004; Rios ve Riquelme, 2010), e-farkinklal
(Page ve Lepkowska-White, 2002; Berry, 2000) veeged (Rios ve Riquelme, 2010)
uzerinde etkilidir. Migteri hizmetlerinin e-sadakat Uzerinde etkili cikmaRios ve
Riquelme (2010)'nin ve Wolfinbarger ve Gilly (2003 sonuglari ile ¢celimektedir. Bu
celiskinin, argtirmaya katilan tuketicilerin, ngteri hizmetleri faktérini, e-sadakat
Uzerinde etkili olarak algilamalarindan kaynakl@n@dylenebilir. Aratirma sonuclarinin
celismesinin bir dger sebebinin de Rios ve Riquelme (2010)’'nin spaélarinda, marka
degerinin, sadece elektronik mtériler agisindan ele alinmasina skar bu calgmada,
marka dgerinin, elektronik hizmet mgierileri agisindan ele alinmasi offlustylenebilir.
Ancak aratirmanin bu sonucu Kayaman ve Arasli (2007)’ ninsgahlarinda elde ettikleri
sonu¢ ile desteklenmektedir. Kayaman ve Arasli {@0Qalsmalarinda miteri
hizmetlerinin e-sadakat Uzerinde etkili ofgunu ifade etmektedir. Dolayisiyla gi@amanin
bu sonucu, Kayaman ve Arasli (2007)nin gaalarinda elde efii sonucu

desteklemektedir.

Elektronik hizmet marka dgeri bilesenleri Uzerindeki etkisi agtirilan yerine
getirmenin e-sadakat, e-guiven ve gatelizerinde etkili oldgu ancak e-imaj, e-kalite ve
e-farkindalik Uzerinde anlamli bir etkisinin buluadg saptanmgtir. Arastirmada elde
edilen bu sonug, literatlrdeki pek cok gada ile desteklenmektedir. Daha detayli olarak
ifade edecek olursak; yerine getirme, elektroniknfet marka dgeri bilesenlerinden e-
sadakat (Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Gummerus vgederi, 2004; Rios ve Riquelme,
2010), e-guven (Roy ve ghrleri, 2001; Cheskin Research ve Studio Archety899;
Gummerus ve derleri, 2004; Rios ve Riquelme, 2010) ve galelizerinde etkili iken, e-
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imaj, e-kalite ve e-farkindalik Uzerinde anlamlir ketkisi bulunamangtir. Yerine
getirmenin e-kalite Gzerinde etkisinin bulunamama&golfinbarger ve Gilly (2003)'nin,
Zeithaml ve dierleri (2002)'nin ve Sohail ve Shaikh (2008)'ninnsicu ile ¢celirken, e-
farkindalik Gzerinde etkisinin bulunamamasi, Rias Riquelme (2010)’'nin sonucu ile
celismektedir. Ayrica, yerine getirmenin e-sadakat véeger lGzerinde etkili citkmasi da
Rios ve Riquelme (2010)'nin sonuclari ile geiektedir. Bu ¢elikinin, argtirmaya katilan
tuketicilerin, yerine getirme faktoriinl, e-sadakate-dger Uzerinde etkili ancak e-kalite
ve e-farkindalik Uzerinde etkisiz olarak algilamaddan kaynaklangl soéylenebilir.
Yerine getirmenin e-dgr Uzerinde etkili, e-imaj tzerinde ise etkisizmdsli, pazarlama
literatirine kazandirilmgl bir sonug¢ olarak gortulmektedir. Cunkid literatlrgerine
getirmenin e-dger ve e-imaj Uzerindeki etkisinin ataildigl bir calsma mevcut dgldir.
Dolayisiyla bu cafma ile yerine getirmenin e-ger Uzerinde etkili oldgu ancak e-imaj

Uzerinde anlamli bir etkisinin olmagipazarlama literatiriine kazandirigtm.

Elektronik hizmet marka geri bilesenleri Gzerindeki etkileri asairilan gizlilik /
glvenlgin e-deser haricindeki tim bilgenler Uzerinde etkili oldiu saptanngtir.
Arastirmada elde edilen bu sonug, literatirdeki pek caksma ile desteklenmektedir.
Daha detayl olarak ifade edecek olursak; gizlfligivenlik, elektronik hizmet marka
degeri bilesenlerinden e-imaj (Page ve Lepkowska-White, 20@2kalite (Sohail ve
Shaikh, 2008; Zeithaml ve ghrleri, 2002; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Rodgers
digerleri, 2005), e-sadakat (Wolfinbarger ve Gilly,03) Gummerus ve gerleri, 2004;
Kayaman ve Arasli, 2007), e-guven (Ribbink vgedieri, 2004; Gummerus ve gdirleri,
2004; Ha, 2004) ve e-farkindalik Gzerinde etkiknl e-dger Gzerinde anlamli bir etkisi
bulunamamytir. Gizlilik / guvenligin e-farkindalik Gzerinde etkili, e-ger Gzerinde ise
etkisiz cikmasi, pazarlama literatlrine kazandigilinir sonuc¢ olarak gorilmektedir.
Cunkl literaturde gizlilik / glvergin e-farkindalik ve e-deer Uzerindeki etkilerinin
arggtinldig! bir calsma mevcut dgildir. Dolayisiyla bu ¢akma ile gizlilik / givenlgin e-
farkindalik Uzerinde etkili oldtu ancak e-dgr Gzerinde anlamli bir etkisinin olm&di

pazarlama literatlriine kazandirigm.

Elektronik hizmet marka geri bilesenleri Uzerindeki etkileri aséirllan kulaktan
kulaga iletisimin e-imaj, e-glven ve e-farkindalik tzerinde ketddugu ancak e-kalite, e-

sadakat ve e-geer Uzerinde anlamli bir etkisinin bulunmgdsaptannytir. Arastirmada
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elde edilen bu sonug, literatirdeki pek cok sgaé ile desteklenmektedir. Daha detayli
olarak ifade edecek olursak; kulaktan lgalailetisim, elektronik hizmet marka deri
bilesenlerinden e-imaj (Page ve Lepkowska-White, 20028 2000), e-giuven (Ha,
2004) ve e-farkindalik (Page ve Lepkowska-WhiteQZ20Berry, 2000) Uzerinde etkili
iken, e-kalite, e-sadakat ve egee Uzerinde anlamh bir etkisi bulunamatm Kulaktan
kulaga iletisimin e-sadakat Uzerinde anlamh bir etkisinin baomamasi, Srinivasan ve
digerleri (2002)'nin argtirma sonucu ile ¢calimektedir. Bu celikinin, argtirmaya katilan
tuketicilerin, kulaktan kulga iletisim faktérinl, e-sadakat Uzerinde etkili olarak
algilamalarindan kaynaklar@liséylenebilir. Ayrica, kulaktan kuga iletisimin e-kalite ve
e-deser Uzerinde etkisiz ¢ikmasi, pazarlama literattrkaeandirilmg bir sonug olarak
gorulmektedir. Cunku literatiirde kulaktan kggailetisimin e-kalite ve e-dger Gzerindeki
etkilerinin aratirildigl bir calsma mevcut dgldir. Dolayisiyla bu cakbma ile kulaktan
kulaga iletisimin e-kalite ve e-dger Uzerinde anlamli bir etkisinin olm&dipazarlama

literatrine kazandirilrgiir.

Elektronik hizmet marka geri Uzerindeki etkileri agturilan e-imaj, e-kalite, e-
sadakat, e-guven, e-farkindalik ve eele faktorlerinin tamaminin elektronik hizmet
marka degeri Uzerinde etkili oldgu saptannstir. Arastirmada elde edilen bu sonug,
literatiirdeki pek cok calma ile desteklenmektedir. Daha detayli olarak ifadiecek
olursak; e-imaj (Tong ve Hawley, 2009a; Kim ve Ki2005; Yoo ve dierleri, 2000;
Lassar ve dierleri, 1995), e-kalite (Gil ve gerleri, 2007; Kim ve Kim, 2005; Netemeyer
ve digerleri; 2004), e-sadakat (Rios ve Riquelme, 20a8)gJve Sung, 2008; Gil ve
digerleri, 2007; Kim ve Kim, 2005; Atilgan ve gdrleri, 2005; Srinivasan ve drleri,
2002; Yoo ve dierleri, 2000; Keller, 2003; Rios ve Riquelme, 20T@ng ve Hawley,
2009b), e-guven (Lassar vegdrleri, 1995; Keller, 2003; Rios ve Riquelme, 2016)
farkindalik (Ha ve Hashim, 2007; Gil vegdrleri, 2007; Pappu ve gbrleri, 2005;
Mackay, 2001; Rios ve Riquelme, 2010; Woodside vdsd, 1985) ve e-der
(Netemeyer ve derleri, 2004; Rios ve Riguelme, 2008; Lassar vgederi, 1995),
elektronik hizmet marka geri Gzerinde etkilidir. Argtirmanin bu sonucu literatiirdeki pek
cok calgma ile desteklense de bazi gadalar ile kismen de olsa ¢ghektedir. Argtirma
sonucunda elektronik hizmet markagde Uzerinde e-dgerin etkili ¢ikmasi, Rios ve
Riquelme (2010)'nin, e-sadakatin etkili c¢ikmasi iséghu ve Kou (2010)'nun

calismalarindaki sonuclar ile ¢ceinektedir. Ayrica e-givenin ve e-farkindah elektronik
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hizmet marka deeri Uzerinde etkili ¢cikmasi, Rios ve Riquelme (2008 sonucu ile
celisirken, e-farkindalik ve e-kalitenin elektronik hiemmarka dgeri Uzerinde etkili
citkmasi Gil ve dierleri (2007)'nin ve Tong ve Hawley (2009b)'in sahar ile

celismektedir. Bu cekkilerin, argtirmaya katilan tuketicilerin, e-kalite, e-sadakat,
farkindalik ve e-glvenin elektronik hizmet marka gele Uzerinde etkili olarak
algilamalarindan kaynaklargisoylenebilir. Ayrica literatlirdeki camalar ile ¢elgen bu
sonuclarin ele alinan orneklemlerden kaynaki@andia soylenebilir. Arglirmamizda
elektronik hizmet méterileri ana kutle olarak alinirken, 6rnek olarak kir elektronik
hizmet gletmesinin  miterileri  secilmg ve dolayisiyla sonuclar kisitlangtr.

Literatirdeki bircok catmada elektronik ticarette trin ve hizmet ayrimiiyapmakta,

aratirma hipotezleri genel olarak elektronik ticardisterileri Gizerinde test edilmektedir.

Calsmanin pazarlama literattriine katkiglsaligi distintlen dger sonuclari da
demografik 6zelliklerin ttketicilerin elektronik zmet marka dgeri algilamalari Gzerinde
anlamh bir farklilga neden olup olmaginin aratiriimasi ile elde edilen sonuclardir.
Pazarlama literatirinde demografik 0Ozelliklerin diigilerin elektronik hizmet marka
degeri algilamalari Gzerinde anlamh bir farkii& neden olup olmaginin aratirildig! bir
calismaya rastlanmargtir. Ward ve Lee (2000)’nin tuketicilerin, elekti&riicarette marka
ismini bilgi kayna& olarak kullanilip kullanmadiklarini agtardiklart ve demografik
Ozellikler ile elektronik deneyim arasinda bighii oldugu sonucuna ukauklari calsmalari,
tuketicilerin elektronik hizmet marka geri algilamalari ile ilgili olmasa da atamada
kullanilan elektronik deneyim faktorini konu almagisindan onemlidir. Ancak bu
calisma, aratirmamiza kiyasla ¢ok dar kapsamli gildodan argtirmamizin sonuglari,
Ward ve Lee (2000)'nin c¢aimalarinda elde ettikleri sonuclar ile kdastirilamamaktadir.
Dolayisiyla, demografik 6zelliklerin, tiketicilerirelektronik hizmet marka deri
algilamalar tzerinde anlamli bir farkfi neden olup olmaginin aratiriimasi sonucunda
elde edilen sonuclar, butin olarak pazarlama fliieiime kazandirilngi sonuglar olarak
degerlendirilebilir.

Demografik Ozelliklerin tuketicilerin elektronik tinet marka dgeri algilamalari
Uzerinde anlamli bir farklga neden olup olmaginin aratiriimasinda, ilk olarak cinsiyet
faktort ele alinngi ve aratirmaya katilan tiketicilerin cinsiyet gruplarinéarg elektronik

hizmet marka deeri algilamalari arasinda anlamh bir fark oln@adsaptanmstir.
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Dolayisiyla tuketicilerin, elektronik hizmet marldegseri algilamalarinin cinsiyete gore
degsismedizi sOylenebilir. Ele alinan der bir faktor olan yg gruplarinda ise, agarmaya
katillan tiketicilerin elektronik hizmet marka gei algilamalarinin anlamli bir farklilk
gosterdgi sonucuna ulglmistir. Anlamli bulunan bu farkh@n hangi gruplar arasinda
oldugunu sdyleyebilmek icin yapilan Tukey testi sonuayral farklilgin genel olarak 17
yas alti ile 40 ya ve lzeri gruplar arasinda olglubelirlenmitir. iki grubun ortalamalari
karsilastirildiginda ise 17 yave alti olarak ifade edilen genc grubun ortalamas40 ya
ve Uzeri olarak ifade edilen ortasyae Ustl grubun ortalamasindan daha yiksekgoldu
gorulmektedir. Dolayisiyla geng tuketicilerin  elekiik hizmet marka deeri
algilamalarinin, orta yave Uzeri tiketicilerden daha yiksek agidwisdylenebilir.

Tulketicilerin gelir gruplarina gore elektronik hieinmarka dgeri algilamalarinin
farkhilik gosterip goOstermeginin  argtirilmasi  sonucunda, atamaya katilan
tuketicilerin, elektronik hizmet marka gexri algilamalarinin gelir gruplarina gére anlamh
bir farkhlik gosterdgi sonucuna ukalmistir. Anlamli bulunan bu farkligin hangi gruplar
arasinda oldgunu soyleyebilmek icin yapilan Tukey testi sonuanou farklilgin genel
olarak 750TL ve alti olarak ifade edilensdléd gelir gruplari ile 2251 ve Ustu olarak ifade
edilen yuksek gelir gruplari arasinda gidubelirlenmitir. iki grubun ortalamalari
karsilastirildiginda ise yuksek gelir grubuna dahil olan tuketraileortalamasinin diiik
gelir grubunda yer alan tiketicilerin ortalamasmataha yiksek oldiw goérilmektedir.
Dolayisiyla yiksek gelir grubunda yer alan tukéion elektronik hizmet marka geri
algilamalarinin, dgtik gelir grubunda yer alan tiketicilerden daha whkoldysu
sdylenebilir.

Tlketicilerin - @renim durumlarina gore elektronik hizmet marka gate
algilamalarinin farklihk gosterip gostermgiiin aratirilmasi sonucunda ise atamaya
katillan tuketicilerin, elektronik hizmet markaggei algilamalarinin grenim durumlarina
gore anlaml bir farkhlik gostergi sonucuna ulglmistir. Anlamli bulunan bu farkh@in
hangi gruplar arasinda olglunu soyleyebilmek icin yapilan Tukey testi sonuandu
farkliligin genel olaraklkégretim mezunlari olarak ifade edilengdilt Ggrenim gruplari ile
Universite ve Usti olarak ifade edilen yuksegredim gruplari arasinda olgu
belirlenmitir. 1ki grubun ortalamalari keuastirildiginda ise diilk ogrenim seviyesine

sahip tuketicilerin ortalamasinin yiksekgrénim seviyesine sahip tiketicilerin
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ortalamasindan daha yuksek gidugorilmektedir. Dolayisiyla guk 6grenim seviyesine
sahip tuketicilerin elektronik hizmet marka géei algilamalarinin, yuksek géenim
seviyesine sahip tiuketicilerden daha yiksek gidsdylenebilir. Argtirmanin bu sonucu,
beklenenin aksine ¢ikgbir sonuctur. Clnkl g@enim seviyesi arttikca marka bilgisinin
artacg! ve dolayisiyla marka deri algisinin yukselege dustintlmektedir. Ancak Ward
ve Lee (2000)'nin ¢caymalarinda elde ettikleri sonuclar incelefidde kismen de olsa
aragtirmanin bu sonucunu desteklgdgorilmektedir. Ward ve Lee (2000), gahalarinda
ogrenim seviyesi yiuksek olan tuketicilerin daha faatatirma yapmak istediklerini ve
elektronik deneyimlerinin argiini ve marka ismine olan givenlerinin azgidi ifade
etmektedirler. Bu azalmanin sebebini elektronikedemi artan @itimli tuketicilerin daha
fazla bilgi kayn@ini argtirmak istemelerine ve dolayisiyla alternatif biljaynaklarina
yonelmelerine bglayan Ward ve Lee (2000)'nin yorumu, gahanin bu sonucunu
aciklama da yardimci olmaktadir. Yuksekeénim seviyesine sahip tuketiciler, daha fazla
argtirma yapmak icin daha fazla alternatife sni@k istemelerinden dolayi belirli bir
markaya kan sadakat hissetmemektedirler. Bundan dolayi, edakt hizmet marka
degeri algilarinin da diuk Ogrenim seviyesine sahip tuketicilere kiyasla dahatkit

oldugu soylenebilir.

Tuketicilerin  medeni durumlarina gore elektronik zrhet marka dgeri
algilamalarinin farklihk goésterip gostermgitiin aratirilmasi sonucunda, agtamaya
katilan tiketicilerin medeni durumlarina gore etektk hizmet marka deeri algilamalari
arasinda anlamli bir fark bulunamatm Dolayisiyla tiiketicilerin elektronik hizmet mka
degeri algilamalarinin medeni durumlarina goresigmedisi sOylenebilir. Tlketicilerin
mesleklerine gore elektronik hizmet markagele algilamalarinin farklihk go6sterip
gostermediinin aratirilmasi sonucunda da, atamaya katilan ttketicilerin mesleklerine
gore elektronik hizmet marka geri algilamalari arasinda anlamlh bir fark olngadi
saptanmygtir. Dolayisiyla tuketicilerin elektronik hizmet mka deeri algilamalarinin

meslek gruplarina gére deglgnedigi sdylenebilir.

Demografik 6zelliklerin, tiketicilerin elektronikizmet marka dgeri algilamalari
Uzerinde anlamli bir farklgia neden olup olmaginin aratiriimasi sonucunda elde edilen
tum bu bulgular dgerlendirildiginde genel olarak tiketicilerin elektronik hizmetrka

degeri algilamalarinin demografik 6zelliklere gore Kidrk gosterdikleri séylenebilir.
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Ozellikle tiiketicilerin ya, gelir ve @renim durumlarina gore elektronik hizmet marka
degeri algilamalarinin farklihk gostermesi elektrorhkzmet ticareti yapan, bu alanda bir
marka olgturmak isteyen ve tuketicilerin markagdei algilamalarini Gnemseyegldatme
sahiplerine ve bu konuda gaha yapacak olan akademisyenlere yol gostermesnders

onemli oldigu soylenebilir.

Calismanin sonuclari genel olarak ggelendirildiginde ise olgturulan aratirma
modelinin elektronik hizmet mterileri Uzerinde test edilmesi sonucu, modelin
gecerliliginin genel olarak sdandigl ve elde edilen bulgular ile desteklegidstylenebilir.
Dolayisiyla, argtirma kapsaminda ele alinan ve elektronik hizmekmdeseri bilesenleri
(e-imaj, e-kalite, e-sadakat, e-glven, e-farkikdahe e-dger) Uzerindeki etkileri
aragstirllan elektronik deneyim, duygusal damisteri hizmetleri, yerine getirme, gizlilik /
guvenlik ve kulaktan kulg iletisim, elektronik ticarette onem verilmesi gereken
faktorlerdir. Ayrica ¢calima sonucunda, elektronik hizmet markgete tizerinde etkili
olduklari belirlenen e-imaj, e-kalite, e-sadakatgieen, e-farkindalik ve e-ger,

elektronik hizmet marka @eri konusunda temel olarak alinmasi gerekeryédnlierdir.

Elektronik hizmet ticareti yapan veya yapmayisigien gletme sahipleri,
tuketicilerin gozunde yuksek bir marka ggeine sahip olmak istiyorlarsa oOncelikle,
tuketicilerin elektronik deneyimlerini arttiracake vonlarin istek ve beklentilerini tam
olarak kagilayacak bir tasarima sahip internet sitesi kurmabmemlidir. Tuketicilerin
duygusal ba ile baslanabilecgi bir marka olgturabilmek igin onlarin dger yargilarina
onem vermeleri ve kendilerinden sigaredilen Uriin veya hizmetleri s6z verdikleri
zamanda veekilde tlketicilere ulgtirmalari biyuk dnem gamaktadir. Ayrica tiketicilerin
karsilasabilecekleri her turli problem ile ilgilendiklerinie onlar icin ¢6ziim Uretmeye
gonulld olduklarini, sglayacaklari kaliteli mgteri hizmetleri ile gostermeleri de marka
degeri olsumunda 6nemli bir etkendir. Elektronik ticarettalfget gosterensletmeler,
Ozellikle deneyimlerin, kulaktan kuia iletisim ile elektronik ortamda (sosyal paylian ve
forum siteleri ile) daha hizh yayilgh gercgini goz 6ninde bulundurarak tiketicilerin,
kendi drin veya hizmetleri ile ilgili olumsuz demmy yasamamalarina ©6nem
gostermelidirler. Elektronik ticaretin tiketicilearafindan riskli olarak algilanginin
farkinda olmalari ve sietmelerinin gizlilik / guvenlik politikalarini  bu yénde

sekillendirmeleri elektronik hizmegletmelerine biyik avantajlar @ayacaktir.
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Elektronik hizmet marka gerinin yiksek olmasini isteyegletme sahipleri, Grin
veya hizmetlerine yonelik tiketicilerin e-farkindalseviyelerini arttirmak igin internet
reklamlarini ve promosyonlari daha fazla kullanmaggerekmektedir. Ayrica elektronik
hizmet marka dgerinin yiksek olmasini isteyegietme sahiplerinin Uriin veya hizmetleri,
tuketicilerin g6zunde yiiksek e-kaliteye sahip olmeas tiketiciler i¢in olumlu bir imaj
yansitmas! da bilyiuk onemstaaktadir. Ozellikle, elektronik ticarette faaliygbsteren
isletme sahiplerinin, elektronik hizmet markagde tzerinde en etkili biken olan e-
sadakat olgumu icin tdketicilerin, Griin veya hizmetlere yoikebatin alma niyetlerini
etkileyici ve bu satin alma niyetlerini kendi uriveya hizmetlerine yonlendirici
faaliyetlerde bulunmalari gerekti soylenebilir. Son olarak, elektronik ticarettealiget
gosterengletme sahiplerinin, kendi Grtin veya hizmetlerinesk&élketicilerin gézinde bir
glven olgturmalari ve bu guveni oftururken tuketicilerin, sletmenin sahip oldgu
degerleri tam olarak anlamalarini@ayacak pazarlama faaliyetlerini kullanmalari oalar

blyUk avantajlar sgayaca& soylenebilir.

Elektronik hizmet marka gerinin ele alindil ve olyturulan model kapsaminda,
elektronik hizmet marka @erini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciylaketicilerin
elektronik ticarette tercih ettikleri hizmet markaha yonelik algilamalarinin agtaildig
bu calgmada, Oncelikle, elektronik ticarette tiketici &galarini etkileyen elektronik
deneyim, duygusal &a misteri hizmetleri, yerine getirme, gizlilik / giiveklve kulaktan
kulaga iletisim faktorlerinin, elektronik hizmet marka geri bilesenleri olan e-imaj, e-
kalite, e-sadakat, e-guven, e-farkindalik ve gedelzerindeki etkileri belirlenmeye
calisiimigtir. Ayrica bu faktorlerin (e-imaj, e-kalite, e-sdét, e-gtiven, e-farkindalik ve e-
deger) elektronik hizmet marka geri tzerindeki etkileri ve bu etkilerin yonlerinite
arastinldigr calsmada, tuketicilerin demografik 6zelliklerinin eledik hizmet marka
degeri algilamalari Uzerinde anlaml bir fark@é neden olup olmagh incelenmgtir.
Gelecekteki cajmalarda; elektronik ticarette faaliyet gOsteregletmelerin farkli
sektorlerden secilmesi ile tiketicilerin elektroriikzmet marka deerleri algilamalarinin
sektorlere gore farkhlik gosterip gostermgdiaragtirilabilir. Ayrica, secilen 6rnek
sonuglar elde edilebilir. Bunun yani sira, elekikoticarette marka dgerinin trin veya
hizmetler acisindan kalastirilabilmesi icin iki farkli sektdr (Urtin ve hizrheektorleri)

misterileri Uzerinde argirma yapilarak sonuclar kalastirilabilir.
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Bu calsma tuketicilerin elektronik ticarette tercih etékl hizmet markalarina yonelik algilamalarinin lldhmesi ve elektronik
hizmet marka deerini etkileyen faktorlerin dgerlendiriimesi amaciyla yapiimaktadir. Atema, tamamen bilimsel amaglarla kullanilacak
olup elde edilen bulgularin gecerfii sorulara verecginiz cevaplarin gercek durumu yansitmasiyla mimklabilecektir. Anketi
cevaplamaniz yakjg 5 dakikanizi alacaktir. Anketi cevaplayarak gakya sgladiginiz katkilar igin ¢ok tgekkir ederiz.
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Kitapyurdu.com sitesinin logosunu hemen hatirlarim

Kitapyurdu.com sitesi der sitelere gore daha géze carpicidir

Kitapyurdu.com sitesi ayrintili icggé sahiptir

Kitapyurdu.com sitesinde sayfalar arasinda gezinkaddkydir

Kitapyurdu.com sitesinde, istediin bilgiye gecikmesiz ukarim

Kitapyurdu.com sitesinin ngterisi olmaktan memnunum

Kitapyurdu.com sitesindglem yapmak hizli ve kolaydir

Kitapyurdu.com sitesini tercih ederim ¢iinki siglarimde kargo ve fatura bilgilerimi hatirlar

Kitapyurdu.com sitesini duyduktan sonra siteye yir@umlu distincelerim olgtu

Kitapyurdu.com sitesinden aberis yaptiktan sonra siteye ilgi duymayaslaalim

Kitapyurdu.com sitesinin beni 6nemsgidi disiiniriim

Kitapyurdu.com sitesi ne istegiini bilir ve bana 6zel dnerilerde bulunur

Kitapyurdu.com sitesinin ngterileri benzer 6zelliklere sahiptir

Kitapyurdu.com sitesi yeterli giivenlik dnlemlerisahiptir

Kitapyurdu.com sitesi, kredi karti bilgilerimin génligini garanti eder

Kitapyurdu.com sitesinde ¢isel ve kredi karti bilgilerim gizli tutulur

Kitapyurdu.com sitesi kisel bilgilerimi farkh bir amag icin kullanmaz

Kitapyurdu.com sitesinin iyi ve hizli bir geri ddersistemi vardir

Kitapyurdu.com sitesi, mgerilerine zamaninda ve hizli cevap verir

Kitapyurdu.com sitesi alternatif rgii@ri hizmetleri sunar (telefon, e-posta)

Herhangi bir sorunla keilastigimda, kitapyurdu.com sitesi sorunumun ¢ézimu gaehir

Kitapyurdu.com sitesi, nyteri istek ve ihtiyacglarina cevap vermeye hazirsteklidir

Kitapyurdu.com sitesi myeri geri bildirimleri ile ilgilenir

Kitapyurdu.com sitesi, sipgrettigim Urtnleri zamaninda teslim eder

Kitapyurdu.com sitesi, sipgrettigim Urtnleri eksiksiz olarak teslim eder

Kitapyurdu.com sitesi kisel ihtiyaclarimi tam olarak katar

Kitapyurdu.com sitesinden gelen Urin, sitede tamtiriin ile aynidir

Kitapyurdu.com sitesini arkaglarimin tavsiyesi ile kgdettim

Kitapyurdu.com sitesindeki deneyimlerimi arkgldaimla paylairim

Kitapyurdu.com sitesi hakkinda arkatdima olumluseyler séylerim

Benden tavsiye isteyen arkatiaima kitapyurdu.com sitesini 6neririm

Arkadslarimi kitapyurdu.com sitesinden aleris yapmaya tgvik ederim

Kitapyurdu.com sitesi g@er sitelere gére daha kaliteli bir sitedir

Kitapyurdu.com sitesi kaliteyi arttirmak icin suliglile stirme yapar

Kitapyurdu.com sitesi myiierilerine teknik destek hizmeti gar

Kitapyurdu.com sitesinden sirekli aleris yaparim

Kitapyurdu.com sitesi gériniim olarak ¢ekici 6zédlile sahiptir

Kitapyurdu.com sitesi modern gérinimli ara yuzepsah

Kitapyurdu.com sitesi sorunlarima uygun ¢ozimlan tzamaninda sunar

Kitapyurdu.com sitesinden giinin her saagivalis yapilabilir




(Kesinlikle katilmiyorum =1 (Katiimiyorum =2 (Katilip katilmama oranimsé =3) > (Katiliyorum =4 (Kesinlikle katiliyorum =5)

1

2

3

4

5

Kitapyurdu.com sitesinden gheris yaparken kendimi giivende hissederim

Kitapyurdu.com sitesindekglemler guvenilirdir

Kitapyurdu.com sitesi kisel bilgilerimi dsifre etmez

Kitapyurdu.com sitesindeki 6deme sec¢enekleri giivdimi

Kitapyurdu.com sitesi der siteler icerisinde en givenilir sitedir

Kitapyurdu.com sitesinden gheris etmek d@ru bir tercihtir

Kitapyurdu.com sitesinin dneri ve tavsiyelerine gtivim

Kitapyurdu.com sitesi sik sik fiyat kampanyalamau

Kitapyurdu.com sitesi satve promosyonlar ile ilgili glincel listeler sunar

Kitapyurdu.com sitesi kaliteli Griinler i¢in en uygfiyatlari sunar

Kitapyurdu.com sitesi der siteler ile fiyat kaglastirmasi imkani sunar

Kitapyurdu.com sitesi sipateri takip imkani sunar

Kitapyurdu.com sitesi bana alternatif 6ddeme sedeniekunar

En gens kitap secenekleri kitapyurdu.com sitesinde bulunur

Kitapyurdu.com sitesine bir Uriin iade gittnde tim maliyetleri kaular

Kitapyurdu.com sitesinin kendine 6zgl bir stili dar

Kitapyurdu.com sitesinin yansgtiimaj olumludur

Kitapyurdu.com sitesinin imaji benim ilgimi cekme#ir

Kitapyurdu.com sitesinin statlist ve ¢izgisi benigiligimi yansitir

Kitapyurdu.com sitesinden abkeris yapmak bana sayginlik katar

Benzer site olsa dahighr siteler yerine kitapyurdu.com sitesinder\adris yapmayi tercih ederim

Kendimi kitapyurdu.com sitesinin sadik bir gtérisi olarak gortirim

Kitapyurdu.com sitesi her zaman benim ilk terciluhmustur

Kitapyurdu.com sitesinden gheris yapmaya devam edegim

Her durumda, bircok marka arasindan yine kitapyw@in markasini tercih ederim

Kitapyurdu.com sitesinin ginda bir siteden aiveris yaptsimda bende kitapyurdu.com sitesineskd
bir sadakatsizlik hissi uyanmaktadir

=

Kitapyurdu.com sitesinden memnun ofdimndan dger siteleri takip etmeye gerek duymam

Kitapyurdu.com sitesine kgrbir sevgi/sempati duymaktayim

Iyi bilmedigim sitelerden ajveris yapmaktansa kitapyurdu.com sitesinden daha pahalsveris
yapmaya razlyim

Kitap algverislerimi kesinlikle kitapyurdu.com sitesinden yaparim

Kitapyurdu.com sitesi kadar iyi bir site olsa byiee de kitapyurdu.com sitesindensaéris yaparim

Kitapyurdu.com sitesinden gheris yapmak Gcretli Gyelik ile olsa bile yine de kitapgiu.com
sitesini tercih ederim

Kitapyurdu.com sitesi kalitesi veglir 6zellikleri bakimindan karili bir markadir

Kitap alacgim zaman en iyi hizmeti sunan kitapyurdu.com siliggircih ederim

Cinsiyetiniz? Medeni Durumunuz? Ogrenim Durumunuz?
() Kadin () Evl () ilkogretim

() Erkek () Bekar () Lise

Mesleziniz? () Dul ( ) Universite

( ) Serbest Meslek Aylik Net Geliriniz? () Y. Lisans / Doktora
( ) Esnaf () 750 TL ve alti Yasiniz?

() Memur () 751 TL-1500TL ()17 vealt

() Sozlemeli Personel ( )1501 TL—2250 TL ( )18-28

()lsci () 2251 TL—3000 TL ()29-39

() Emekli ( ) 3001 TL ve Uzeri ( )40-50

() EvHanimi ()51 ve Uzeri

( ) Gsrenci

()Diger ......cocooiiininn ..
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