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Amag - Bu arastirma ile internet iizerinden gevrimici alisveris yapan tiiketicilerin ¢evrimigi sitelerin
hizmet kalitesinden duyduklar1 memnuniyetin tekrar satin alma iizerindeki etkisinde hazc tiiketimin
aracilik roliiniin olup olmadigmnin tespit edilmesi amaglanmistir.

Yontem - Calisma kapsaminda Tiirkiye genelinden 393 katilimcidan toplanan verilerle temel frekans
analizi, faktor analizi ve giivenilirlik testleri ile birlikte korelasyon, regresyon ve aracilik analizleri
gerceklestirilmistir. Veriler anket formu kullanilarak Google anket ile ¢evrimigi olarak toplanmistir. Bu
calismada, e-magazalardan aligveris yapan tiiketicilerin bu magazalara yonelik tutumlarini belirlemek
amactyla e-hizmet kalitesini, tekrar satin alma diizeyini ve haza tiiketim diizeylerini igeren ti¢ farkl
Olgek bir araya getirilmistir.

Bulgular - Ampirik arastirma sonugclar1 e-hizmet kalitesinin, tekrar satin alma ve hazc tiiketim
tizerinde anlaml bir etkiye sahip oldugunu, ayrica haza tiiketimin de e-hizmet kalitesi ile tekrar satin
alma iliskisinde kismen aracilik roliine sahip oldugunu gostermektedir.

Tartisma — Calismadaki bulgular e-hizmet niteliklerinin tekrar satin almanin 6nciilii olmasi bakimmndan
haza tiiketimin bu iliskide 6nemli bir rol {istlendigini gostermektedir. Bulgularin, 6zellikle ¢evrimigi
alisverislerde web sitelerinden kalite beklentisinin, tekrar satin alma ve haza tiiketim dlgeginin birlikte
degerlendirilmesi yoniiyle literatiire katki saglayacag: diisiiniilmektedir.
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Purpose — With this research, it is aimed to determine whether hedonic consumption has a mediating
role in the effect of online shopping consumers' satisfaction with the service quality of online sites on
repurchase.

Design/method/approach — Within the scope of the study, fundamental frequency analysis, factor
analysis and reliability tests, as well as correlation, regression and mediation analyzes were performed
with the data collected from 393 participants from all over Turkey. Data were collected online with a
Google survey using a survey form. In this study, three different scales including e-service quality,
repurchase level and hedonic consumption levels were taken together to determine the attitudes of
consumers who shop from e-stores towards these stores.

Findings — Empirical research results show that e-service quality has a significant effect on repurchase
and hedonistic consumption, and hedonic consumption also partially mediates the relationship between
e-service qualities and repurchase.

Discussion — The findings of the study show that hedonic consumption plays an important role in this
relationship, as e-service attributes are a precursor to repurchase. It is thought that the findings will
contribute to the literature in terms of evaluating the quality expectation from websites, repurchase and
hedonic consumption scales, especially in online shopping.
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1. Giris

Degisen teknoloji ve cevre kosullari ile birlikte yayginlasan bilgisayar ve internet kullanimu tiiketicilerin satin
alma davranislarini da farklilagtirmistir. Internet araciligiyla yapilan gevrimigi aligveris her ne kadar iiriinle
dogrudan temas kurmayi ve iiriin kalitesini fiziksel olarak degerlendirmeyi zorlastirsa da (Chang ve Tseng,
2013), tiiketicilere dogrudan magazaya gitmek yerine zamandan tasarruf ederek istedikleri yerden, istedikleri
iriinii ¢evrimici ortamda dolasarak satin alma imkani saglamaktadir. Cevrimici aligveris ile tiiketicinin bilgiye
erisimi kolaylasmus, tiiketici ve kurumlar arasindaki iletisim interaktif bir yapiya biirtinmdiistiir. Tiiketiciye
zaman kazandirmasi, 7/24 aligveris imkani, indirim olanaklari, kisisellestirilmis tirtinler, kolay iade vb. gibi
cesitli avantajlar1 olan gevrimici alisveris gittikce daha ¢ok tiiketiciyi etkilemektedir.

Tiiketiciler ister geleneksel sekilde isterse ¢evrimici pazarda aligveris yapsin, pazarlama uygulamalar1 bugiin
artik onlarin davranis bigimlerine gore sekillenmektedir. Ozellikle son yillarda kiiresel bir salgin olan COVID-
19’un, ¢evrimici alisveris yapma agisindan tiiketici davranisinda mutlak bir doniisiim getirdigi goriilmektedir
(Goel vd., 2022). Tiiketicilerin davranis bigimlerinin degismesinde ise artan gelir seviyesi ile yiikselen liiks
tiiketim ve fayda odakl tiiketimin daha geri planda kalmasi, tiiketicinin tiiketime ve {iriine yiikledigi
anlamlarin degismesi, tiriin gesitliligi, bilgiye ulasma hizinin artmasi, kiiresellesme ile tiiketicilerin farkl tiriin
ve hizmetlerden haberdar olmas: gibi pek ¢ok neden etkili olmustur. Kiiresel rekabet ile yeni ve 6zellikli
driinlerin ortaya ¢ikmasi, marka ve tiiketim cilginligimi artirarak tiiketicilerin adeta birbirlerini takip
edercesine hareket etmelerine sebep olmustur (Albayrak, 2022).

E-hizmet zaman ve mekan unsurlarimi kaldirmasi yoOniiyle kiiresel pazardaki potansiyeli artmistir ve
yogunlasan e-ticaret ile birlikte e-hizmet artik sirketler i¢in miisteri iligkileri maliyetlerini azaltmanin, daha
fazla kanal ve iiriin secenegi ile satig yapabilmenin ve miisterilerle iletisimi artirmanin 6énemli bir yoludur.
Miisterilere e-hizmet saglayan sirketler, miisteriye yiiksek deger saglamayi, miisteri sadakati olusturmayi,
tekrarlanan satin almalari tesvik etmeyi ve miisterilerle uzun vadeli iligkiler siirdiirmeyi amaclamaktadir.
Boylece, e-hizmet ekonomi i¢indeki 6nemini gittikge arttiran bir sektore doniismiistiir (Kipman, 2013: 4).

Tiiketim, kisilerin yalmizca temel ihtiyaclarini karsilamak igin yaptigi satin alimlar1 karsilayan bir kavram
olmaktan ¢ikmistir. Artik tiiketim olgusu bigimlendiren nesnel ve somut faydalar degil 6znel ve duygusal
degerlerdir. Insanlarin yaptiklar1 aligverisler kendilerine duygusal tatmin yasatan, keyif alma hissinin 6n
plana ¢iktig1 psikolojik bir olgu haline gelmistir. Alisveris tiiketiciler i¢in; 6zgiirliik, dinlenme, rahatlama,
modaya uyum saglama, sevime ve sevilme, eglenme, prestij, saygi, kabul gorme, sosyallesme gibi kendilerine
haz veren bir¢ok anlama gelmeye baslamistir (Khan vd.,2005:144). Dolayisiyla ‘hedonik (hazci) tiiketim’
davranisi ortaya ¢ikmuistir.

Calisma, ¢evrimici alisveris yapan tiiketicilerin aldiklarn e-hizmet kalitesinin tekrar satin alma davranisi
tizerinde hazci tiiketimin aracilik roliinii belirlemeyi amacglamistir. Arastirmada e-hizmet kalitesi, haza
tilketimi ve tekrar satin alma tizerindeki etkisi cevrimici alisveris sitelerinde uygulamasi yapilarak
gerceklestirilmistir. Ozellikle teknoloji ve bilgi islem araglarinin gelismesi beraberinde rekabet ortaminin
suirekliligini saglamis, s6z konusu degisim tiiketicilerin ihtiyag ve beklentilerinin degismesi itibariyle e-hizmet
kavraminin 6nemi artmaktadir. Dolayisiyla e-hizmet kullaniminin ihtiyactan ziyade zorunluluga doniistiigii
disuntilmektedir. E-hizmet kalitesinin, tekrar satin alma ile birlikte hazci tiiketim tizerindeki etkisinin
incelenmesi yoniiyle literatiire katki saglamas: diistiniilmektedir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. E-Hizmet Kavrami

Isletmeler tiiketici istek ve ihtiyaglarin1  karsilamak igin cesitli hizmetleri tiiketicilerinin begenisine
sunmaktadirlar. Cevrimigi hizmetleri ozelligi geregi miisteriler Onceden hizmetleri deneme imkamn
bulamadigindan cesitli beklentiler icine girmektedirler. Hizmetin gerceklesmesi sonrasi elde edilen miisteri
deneyimi ile hizmet 6ncesi olusan beklentiler arasindaki algi diizeyindeki fark, hizmetin kalitesi olarak ifade
edilmektedir (Parasuraman vd., 1988).

Tiiketicilere kaliteli hizmet saglayabilmek icin isletmeler tiim siireglerde miisteri beklentilerini siirekli bir
sekilde karsilamas: (Lewis ve Booms, 1983:99) icin ¢esitli calismalar gelistirerek kaynaklarin verimliligini
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artirmaktadirlar (Gronroos, 2000:5). Hizmet kalitesi miisteri iligkileri ve rekabet avantaji ile siirdiiriilebilirligin
saglanmasi igin onemli bir parametredir (Ojo, 2010). Isletme kalitesi miisteriler tarafindan algilanip
degerlendirilirken; hizmetin iiriin kalitesi, teknik kalitesi, hizmetin teslimat siiresi ve hizmetin verilis sekli
dikkate alinmaktadir (Brady ve Cronin, 2001:34). Bu anlamda, farklilastirilan ve kisiye 6zgii iiriinler
sunulmasini saglayan e-hizmet, tiiketicilere daha hizli gezinti ve aliveris yapilabilme imkan1 vermektedir
(Enginkaya, 2006:10). Tiiketicilerin internet alisverigine yonelmesinde etkili olan faktorler su sekilde
siralanabilir (Jun ve Jaafar, 2011:124):

Algilanan Kullamlabilirlik: Bir web sitesinin dogru bir tasarim ile kullanicilarin islemlerini kolay ve hizli bir sekilde
saglanmasudir.

Algilanan Giivenlik: Web sitesindeki hassas bilgilerin ne kadar giivenli olup olmadiidir. Tiiketicilerin satin alma
islemlerinde giivenligin, pozitif bir etkiye sahip oldugu belirlenmis ve dogrudan tekrar satin alma niyetini etkiledigi
belirlenmigtir.

Algilanan Gizlilik: Bir web sitesindeki kisisel bilgilerin toplanmas: ve yayilmas: mahremiyetin korunamamas: sonucunda
olugur. Gizlilik tiiketiciler igin olumsuz bir tutum olusturmasina sebep olabilmektedir.

Algilanan Satis Sonrasi Hizmet: Satis sonrasi hizmetlerden iki sekilde bahsedilebilir: birincisi beklenen hizmetler, ikincisi
ise beklenmeyen hizmetlerdir. Beklenen hizmetler; iiriiniin kurulumu, kullanim sekli ve talimatlar: gibi satin aliman
iiriine yonelik iglemlerdir. Beklenmeyen hizmetler ise bakim, onarim, degisim ve iade gibi hizmetler ile birlikte
memnuniyet derecesinin degerlendirilmesidir.

Algilanan Pazarlama Karmasi: Pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturan iiriin, fiyat, ozendirme ve dagitim;
tiiketicilerin davranmislarini etkilemektedir.

Elektronik ticaret islem miktar1 ve hacminin stirekli artmasinin ana nedeni tiiketici memnuniyetinin
saglanmasidir. E-hizmet tiiketicilere fiyat uygunlugu, promosyon, hizli ve kolay aligveris imkar
sunmaktadir. Isletme acisindan ise fiziki bir alana ihtiya¢ duyulmamasi, galisan ve stok bulundurma
maliyetini ortadan kaldirmasi gibi tasarruf imkani sunmaktadir (Serhateri, 2015:228). Internetle birlikte
elektronik ticaret, bir¢ok yeni is alani, gorev ve unvanin olusmasma neden olmustur. Is alim siirecleri,
danigmanlik hizmetleri ve oyunlar gibi bir¢ok islem buna 6rnek gosterilebilir.

2.2. E-Hizmet Kalitesi

Kalite, miisteri ihtiyag ve beklentilerini tam olarak karsilamak ve rekabette 6ne gegebilmek adina 6nemli bir
kaynak halini almistir. Kalite, hizmet ve iiretim sektorleri icin ne kadar onemli bir yere sahipse miisteri
acisindan da ayni 6nem derecesine sahiptir (Bayat, Baydas ve Atli, 2015). Besterfield vd. (1999:1) hizmet odakl
kaliteyi, “mal veya hizmetin sagladigi miikemmelligin derecesi” olarak tanimlamaktadirlar. Hizmet kavrami
soyut olmast itibariyle literatiirde algilanan hizmet kalitesi olarak goriilmektedir (Asik, 2016:1162). Hizmet
kalitesi i¢in, sunulan hizmet miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamiyor veya asmiyorsa hizmetin
kalitesi diisiik olarak degerlendirilecektir. Aksi halde sunulan hizmetin performans: miisterilerin ihtiyag ve
beklentilerine ulastiginda veya astiginda, sunulan hizmet kaliteli olarak kabul edilecektir.

E-hizmet, insanlara ¢evrimigi islemler ile biiyiik kolaylik saglarken, firmalar agisindan ise basar1 yakalamak
icin rekabet ortami olusturmaktadir. Yeni miisteriler edinmek ve miisterinin firmaya bagli kalmasim
saglayabilmek icin miisteri memnuniyeti iist seviyede tutulmak zorundadir. Dolayisiyla firmalar e-hizmet
kalitesini siirekli artirmali ve miisteri memnuniyetsizliklerini her zaman minimize ederek rekabet ortamina
kars1 pazarda yerini koruyabilir veya daha gok gelisebilir. Zeithaml vd. (2002) e-hizmet kalitesini internet sitesi
ile mal ve hizmetlerin teslimatinin, satin aliminin, alisverisin kolaylastirildig1 bir kapsam olarak
tanimlamaktadir. E-hizmet kalitesi oncelikle miisteri memnuniyetine ve sonrasinda mdiisteri sadakatinin
olusturulmasimi amacglamaktadir. Miisteri ihtiya¢ ve beklentilerinin tam olarak karsilanmasi, miisteri
memnuniyetini artirir ve sadakat olusturur (Ilter, 2009:99). E-hizmet kalitesi ile miisterinin ilgisini ¢ekecek
tasarim planlanmakta ve 6zellikle kisiye 6zel kampanyalarin yapilmas: miisterilerin ilgisini cekmektedir.

E-hizmet kalitesi, tiiketicilerin bir web sitesi ile etkilesiminin tiim asamalarini igermektedir veya e-hizmet
kalitesi, tiiketicilerin beklentilerini karsilamasi igin gerekli olan bir web sitesinin tiiketicinin alisverise karar

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 2912 Journal of Business Research-Turk



S. Ata— A. Baydas — K. Dogan 14/4 (2022) 2910-2925

verme asamasindan satin alinan {iriiniin kargoya verilme ve teslimat sonrasi hizmetleri de iceren verimlilik
diizeyi olarak tanimlanabilir (Parasuraman, Zeithaml, ve ES-QUAL 2005).

Giivenilirlik; isletme tarafindan miisteriye sunulan hizmetin dogru bir sekilde yerine getirilmesi ve kisisel
bilgilerin giivence altinda oldugunu temin etmesidir. Karsilik verebilmek; miisteri ihtiya¢ ve beklentileri
dogru bir sekilde anlamak ve yamit vermek ayrica miisteri taleplerini karsilayabilmek icin yapilan ¢alismalar
biitiintidiir. Empati; miisterinin istek ve ihtiyaclarini dogru anlama ve onu tanima, isletmenin mdisteri yerine
kendisini koyarak, olaylara miisteri géziinden bakmasidir. Giiven; isletme miisterilerin giivenini kazanmak
igin yeteri kadar donanimli, saygili ve kibar olmasi gerekmektedir. Fiziksel 6zellikler ise; isletmenin fiziksel
olanaklari, hizmete katiim saglayan diger miisteriler, tiriiniin sunumu, ekipmanlar ve araglar ve hizmet
personeli yer almaktadir.

Gronroos (1984)’a gore tiiketiciler hizmet kalitesini degerlendirirken, tiiketicilerin ihtiyag¢ ve beklentilerini e—
hizmet sonrasinda ki ihtiyag ve beklentileri ile karsilastirilmasi olarak degerlendirmektedir. Tiiketiciler e—
hizmet ile ihtiya¢ ve beklentilerinin karsilanmasi sonucunda olumlu duygular ile memnuniyet artar ve satin
alma ile birlikte sadakat olusur (Bozbay vd., 2016:21). Hank ve Baek’e (2004:208) gore ise hizmet kalitesi,
igletmeler tarafindan rekabet avantaji amaciyla kullanilmakta ve isletmenin miisteri beklentilerini ne kadar iyi
karsiladig1 olarak agiklanmaktadir. Dolayisiyla giliniimiiz teknolojisindeki rekabet ortaminda en giiglii
isletmelerin daha iyi hizmet kalitesine sahip oldugu goriilmektedir.

Isletmeler hizmet kalitesini artirmak icin, her zaman tiiketiciler ile saglikli bir sekilde iletisim kurmalar1 ve
isletmenin amaglar1 dogrultusunda davranis sergilemeleri gerekmektedir. Ciinkii tiiketiciler giliniimiiz
teknolojisinde e-hizmeti kullanmaya baslamadan once gerek iiriin gerekse site hakkinda bilgiye sahip
olabilmektedirler. E-hizmet kalitesi ile heniiz tiiketicinin beklentileri gerceklesmemis olsa dahi e-hizmet
tasarmminin tiiketici agistndan memnuniyetinin saglanmasi ile tiiketicinin tatmin olmasi saglanabilmektedir
(Bozbay, 2016).

Hizmet sektorii, ekonomik gelisiminin temel gostergeleri oldugu gibi toplam isttihdamin 6énemli bir kismini
da olusturmaktadir. Hizmet sektOriiniin biiyiimesi, dijital doniisiim, internet ve mobil teknolojilerin artan
etkisi, yeni is modellerinin ortaya c¢ikmasi ve paylasim ekonomisinin yiikselen cekiciliginden
kaynaklanmaktadir (Li ve Suomi, 2008; Tishina, Rezantseva ve Reut, 2017; Zuev, Kalistratov ve Zuev, 2018;
Abdullaev, 2019). Teknolojik ilerlemelerle, hizmet iiretim sistemleri, tiiketici davranislarindaki hizli degisim
ve elektronik hizmetlerin ortaya ¢ikmasina yol agmustir. E-hizmet, internet ve bilgi teknolojileri araciligiyla
verilen hizmetleri ifade eden genel bir terimdir (Rowley, 2006; Zeithaml ve Bitner, 2003; Jarvinen ve Lehtinen,
2015; Kim ve Lennon, 2017; Vatolkina vd., 2020). E-hizmetler, internet'i bir dagitim kanal1 (6rnegin, e-ticaret,
e-bankacilik, e-seyahat) ve yeni ortaya c¢ikan dijital hizmetler olarak kullanan ok cesitli faaliyetleri
icermektedir. Dijital hizmetler, tiiketicilerin talebi {izerine internet tizerinden bilgi teknolojileri kullarularak
gerceklestirilen dijital formdaki bilgi ve iiriinleri tiretmek, aramak, toplamak, depolamak, islemek, saglamak
ve dagitmak i¢in bir dizi eylemi icermektedir (Plaksin, Abdrakhmanova ve Kovaleva, 2017; Ruutu, Casey ve
Kotovirta, 2017; Vatolkina vd., 2020).

E-hizmet kalitesine yonelik arastirmalar, ya genel e-hizmete ya da e-seyahat veya dijital platform gibi belirli
e-hizmet tiirlerine odaklanmistir. Farkli hizmet tiirleri i¢in e-hizmet kalitesi modelleri i¢in herhangi bir
karsilastirma calismas: yapilmamistir. Dijital hizmetler, ¢evrim i¢i deger ve deneyim saglmakta, miisteri
sikayetlerine neden olmaktadir.

Arastirma, tiiketici algilar1 ve davranissal niyetlerindeki farkliliklar1 ve benzerlikleri bulmak igin ¢evrimigi
aligverislerde, e-hizmet kalitesinin tasarim ve giivenlik boyutunun tekrar satin alma davramisinda hazci
tiiketimin aracilik roliinii degerlendirmektedir.

2.3. Hedonik Tiiketim

Hazq aligveris kavramy, ilk defa Hirschman ve Holbrook (1982:96) tarafindan 6nerilmistir. Aligverisin insanlar
tizerinde keyif, estetik, modaya uygunluk, yenilikgilik, bos zamani degerlendirme, heyecan, hisler ve
hoslanma gibi duygular giidiiledigini ve bu giidiiler sayesinde insanlarin “aligveris” kavramina bakis agisini
eglence anlayis: olarak agiklamistir (Havlena ve Holbrook, 1986; Lacher, 1989; Coley ve Burgess, 2003; Park,
Kim ve Forney, 2006; Bell, Corsten ve Knox, 2011; Amiri, Jasour, Shirpour ve Alizadeh, 2012; Samue, Abeka-
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Donkor ve Awuah, 2012; Pattipeilohy ve Rofiaty, 2013; Foroughi vd. 2013; Haq ve Abbasi, 2016). Tiiketicilerin
aligveris sirasindaki davranislari incelendiginde, sadece rasyonel olmadig1 ayni1 zamanda duygusal olarak da
tiiketiciyi harekete gecirdigi gortilmiistiir (Odabasi, 1999:82). Babin vd., (1994) alisveris degeri, faydaci ve
hazca olarak ele almislardir. Hazc1 alisveris degeri, alisveriste yasanan keyif, ozgiirlitk hissi ve aligveris
siirecinde insanin yasamis oldugu duygularin tamami olarak gormektedir (Antonides ve Raaij, 1998:420;
Ozdemir ve Yaman, 2007:83). Ayrica tiiketiciler aligveris sayesinde bir araya gelerek eglenir ve sosyallesirler.
Ayrica yine tiiketicilerin iletisim kurma ile birlikte paylasim duygunun gelistigi goriilmiistiir.

Babacan (2001), Coley ve Burgess (2003), Ozdemir ve Yaman (2007) ile Tifferet ve Herstein (2012); hazc
tiiketim davranigi ile anlik satin almanin gercgeklestigini ve 6zellikle kadinlarin hazc titketim davramiglarinin
erkeklere gore daha fazla oldugunu tespit etmislerdir. Aligveristen haz alma davranis: erkek tiiketicilerde
daha rasyonel bir satin alma davramsina déniismektedir. Ozgiil (2011) yasin hazci tiiketim ile ters orantili bir
iligkisinin oldugunu tespit etmistir. Ancak bu durum bekar tiiketiciler acisindan farklilik gostermektedir.
Ozellikle kadin tiiketiciler acgisindan hazc tiiketim, yas faktoriinden bagimsiz maceraci, mutluluk, keyif ve
sosyallesme gibi giidiilerden etkilendigi tespit edilmistir.

2.4. Tekrar satin alma

Tekrar satin alma, bir miisterinin (deneyimli miisterilerin) ayni ¢evrimici saticidan bir iiriin satin almaya
devam edecegine iliskin 6znel olasiliktir ve ¢ogunlukla tiiketicinin daha onceki satin alma tecriibeleri ile
iliskilendirilmektedir (Kuo vd.. 2009:889; Chiu vd., 2012: 5; Fang vd., 2016). Miisterilerin tekrar satin alma
niyeti, 6nceki islemlerde fayda elde etmis olmasi, goreli fiyat avantaji, miisteri tatmini, ge¢mis tecriibeler ve
algilanan degere bagh olarak degisiklik gostermektedir (Aron, 2006). Shin, Chung, Oh ve Lee (2013),
isletmelerin tirtin ve hizmet kalitelerinin miisteri tarafindan benimsenmesi durumunda olusan memnuniyetin
tekrar satin almada etkili oldugu 6ne stirmiistiir. Kullanima yonelik kolaylik, yararlilik, giiven ve kaliteli
hizmet sunumu gibi faktorler de tekrar satin alma niyetini olumlu etkilemektedir (Aydin ve Mermertas, 2020).

Cronin vd. (2000), Wang vd. (2004) ve Marimon vd. (2010) hizmet kalitesinde algilanan deger sayesinde
rakipler veya diger hizmet saglayici segeneklerinin tiiketiciler tarafindan daha az tercih edildigini ve
miisterilerin ve s6z konusu degerin tiiketicilerin e-sadakat davramisina olumlu etki ettigini belirtmektedir.
Anderson ve Srinivasan (2003) ise e-sadakat kavramini tiiketicinin bir elektronik ticaret firma veya markasina
yonelik, tekrar satin alma davranisi ile neticelenen olumlu yaklasimlari olarak ifade etmektedir (Giilliilii vd.,
2016:126). Lee ve Lin (2005) de gevrimic¢i magazalardaki hizmet kalitesinin tekrar satin almayi pozitif
etkiledigini tespit etmistir. Dolayisiyla iyi bir hizmet kalitesi miisterilerin tekrar satin alma niyetini olumlu
olarak etkileyebilecektir. Yiiksek diizeyde memnuniyete sahip miisterilerin satin aldiklar: {iriinleri tavsiye
etme ve giiclii bir tekrar satin alma niyeti egilimi bulunabilmekte, yani e-perakendecilik ve ¢evrimigi
magazacilik da dahil miisteri memnuniyeti arttik¢a tekrar satin alma daha da siklasabilmektedir (Kuo vd.,
2009:890).

3. Yontem

Bu arastirmada, internet {iizerinden c¢evrimigi alisveris yapan tiiketicilerin cevrimigi sitelerin hizmet
kalitesinden duyduklar1 memnuniyetin tekrar satin alma iizerindeki etkisinde hazci tiiketimin aracilik
roliiniin olup olmadig1 dogrultusunda alan yazin incelendikten sonra arastirmanin modeli ve hipotezler
olusturulmustur.

Verileri analiz etmek i¢in 6ncelikle katilimcilarin demografik dagilimini agiklayan istatistikler incelenmis ve
aragtirmada kullamilan Olgekler iizerinde ag¢imlayici faktor analizleri gergeklestirilmistir. Daha sonra
olusturulan model ve hipotezler dogrusal regresyon analizi uygulanarak test edilmis ve farkli degiskenlerin
aracilik rolii olup olmadigim test etmek i¢in modele process aracilik testi yontemi uygulanmustir.
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3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli ve model iliskilendirilen hipotezler asagidaki gibidir:

Tasarim

| v
Hazc Tiketim Tekrar Satin Alma
A

Guvenlik

Sekil 1: Aragstirmanin Modeli
Hia: E-hizmet kalitesi unsuru olarak tasarimin tekrar satin alma davranisi iizerinde etkisi vardir.
Hiv: E-hizmet kalitesi unsuru olarak giivenligin tekrar satin alma davrarusi tizerinde etkisi vardir.
Hza: E-hizmet kalitesi unsuru olarak tasarimin hazc tiiketim tizerinde etkisi vardir.
Hozb: E-hizmet kalitesi unsuru olarak giivenligin hazci tiiketim tizerinde etkisi vardir.
Hsa: Haza tiiketimin tekrar satin alma davranisi tizerinde etkisi vardar.

Hua: E-hizmet kalitesi unsuru olarak tasarimin tekrar satin alma davranisi tizerinde etkisinde hazci
tiketimin aracilik rolii vardir.

Hu: E-hizmet kalitesi unsuru olarak giivenligin tekrar satin alma davranisi {izerinde etkisinde hazc
tiiketimin aracilik rolii vardir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma konusunun ana kiitlesini Tiirkiye’de ¢evrimigi aligveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir.
Aragtirmanin 6rneklemi ise Bat1 Karadeniz bolgesinde ¢evrimici aligveris yapan tiiketicilerdir. Nicel arastirma
yontemlerinin tercih edildigi calismalarda, evren biiyiikliigiiniin 500000 ile 1000000 arasinda olmas1 384
orneklem sayisina ulasilmasinin kosutu olarak ifade edilmektedir (Kozakli, 2015; Karagoz, 2019). Arastirmada
verilere kolay, hizli ve ekonomik olarak ulasmak i¢in evren igerisinden segilecek drneklemin arastirmacinin
kanaatince uygun goriildiigii olasilik dis1 6rnekleme yontemi olan kolayda drnekleme yontemi (Aaker vd.,
2007: 394) kullanilmisgtur.

3.3. Arastirmadaki Veri Toplama Araglar

Calismada kullanilan veriler Subat-Nisan 2022 tarihlerinde gevrimigi anket yontemi kullanilarak elde
edilmistir. Sosyal medya ve e-mail yoluyla link paylasilarak katilimcilardan anketi doldurmasi istenmistir ve
ana kiitleden olusturulan 6rnekleme ulasmak ic¢in hazirlanan anket formu Google anket yardimiyla 393
katilimcidan gerekli verilerin elde edilmesi amaglanmistir. Anket agiklamasinda sadece daha 6nce ¢evrimigi
hizmet sitelerini kullanan bireylerin anketi doldurmalar1 istenmistir. Anketin Slgekleri; hedonik tiiketim
egilimi i¢in Arnold ve Reynolds (2003), faydac: titketim egilimi i¢in Babin vd. (1994), e-hizmet kalitesi igin
Aktiirk (2013), satin alma davranisini 6l¢gmek i¢in Muslu (2016) ile Kéroglu ve Yildiz ¢alismalar1 kullarularak
hazirlanmistir. Ayrica ¢alismanin uygulanabilirligi acisindan etik kurul izni Diizce Universitesi Etik Kurulu
08.04.2022 tarihli ve 144 numarali karari ile alinmistur.

4. Bulgular
4.1. Demografik Degiskenlere Iliskin Bulgular

Aragtirma sonucunda verilere, frekans ve ylizde analizi uygulanarak katihmcilarin demografik 6zelliklerine
iliskin bulgulara ulasilmistir. Katihimecilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Tablo 1'deki gibidir.
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Tablo 1: Katilimcilarla ilgili genel bilgiler

Cinsiyet f % Medeni Hal f %
Erkek 183 46,6 Evli 163 41,5
Kadin 210 53,4 Bekar 230 58,5
Toplam 393 100 Toplam 393 100
Yas Meslek
18-24 90 22,9 Kamu Sektorii 114 29,0
25-30 171 43,5 Ozel Sektor 139 35,4
31-39 103 26,2 Serbest Meslek 110 28,0
40 ve tuizeri 29 7,4 Diger 30 7,6
Toplam 393 100 Toplam 393 100
Gelir Egitim Diizeyi
2835’den az 44 11,2 Hké’)gretim ve Lise 35 8,9
2836-3499 45 11,5 On Lisans 35 8,9
3500-5999 117 29,8 Lisans 242 61,6
6000-9999 117 29,8 Lisansiistii 81 20,6
10000 ve lizeri 70 17,8 Toplam 393 100
Toplam 393 100 internette Gegirilen Siire (giin)

E-Hizmet Alma 1 saatten az 16 4,1
Siiresi
1-2 y1l 76 19,3 1-3 saat 178 45,3
3-5 yil 136 34,6 4-5 saat 131 33,3
5-10 yul 111 28,2 6 saat ve lizeri 68 17,3
10 y1l ve iizeri 70 17,8 Toplam 393 100
Toplam 393 100 E-Hizmet Kullanma Siklig:

Odeme Yéntemi Saatlik 35 8,9

Tercihi
Kredi Kartt 286 72,8 Giinliik 94 23,9
Havale 16 41 Haftalik 129 32,8
Kapida Odeme 24 6,1 Aylik 124 3L6
Mobil Odeme 67 17,0 Yilhk 11 2,8
Toplam 393 100 Toplam 393 100

Tablo 1 incelendiginde, katilimcilarin, demografik 6zellikleri agisindan (%53,4) ile kadin katilimcilardan,
(%46,6) gore de erkek katilimcilardan olustugu ve katilimcilarin %58,5'inin bekar oldugu anlagilmaktadir. Yas
kriterleri esas alindi§inda katihmcilarin %43,5'inin 25-30 yag araligin temsil ettiini bunu takiben %26,2’sinin
31-39, %22,9'unun 18-24, ve geriye kalan %?7,4’{iniin 40 yas ve {izerinde oldugu belirlenmistir. Katihmcilarin
egitim diizeylerine bakildiginda %18’lik kisminin ilkogretim, lise ve 6n lisans diizeyinde, %62’lik kisminin
lisans diizeyinde egitim gordiigii belirlenirken geriye kalan %20lik kisminun lisansiistii diizeyde egitim
gordiigi goriilmektedir. Gelir diizeyi agisindan katilimcilarin %11,2’si 2835 £ ve altinda %11,5"inin 2836-3499
t, %29,8'inin 3500- 5999 £ araliginda, %29,8inin 6000-9999 £, %17,8'inin 10000 £ ve {izerinde geliri oldugu
tespit edilmistir. Katilimcilar meslek kriterlerine gore degerlendirildiginde %29’unun kamu sektorii ¢alisans,
%35,4'tintin 6zel sektor, %28inin serbest meslek, %7,6'sinin diger mesleklerden oldugu gortilmektedir.
Katilimcilar internette gecirdikleri siire bakimindan ele alindiginda %45,3"tiniin 1-3 saat arasi, %33,3"liniin 4-
5 saat aras1, %17,3’'tinlin 6 saat ve iizeri, %4,1'inin ise 1 saatten az internette siire gegirdigi goriilmektedir.
Odeme yontemi agisindan katilimceilar en gok % 72,8 ile kredi kart1 ile deme seklini tercih ederken %17 ile
mobil 6deme, %6,1 ile kapida 6deme, % 4,1 ile havale yontemlerini tercih etmektedir. E-hizmet kullanma
siklig1 acisindan degerlendirildiginde ise katihmecilarin %32,8 ile haftalik, %31,6 ile aylik, %23,9 ile giinliik,
%8,9 ile saatlik ve %2,8 ile yillik kullanma sikligina sahip oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 2: En ¢ok tercih edilen e-hizmet sitesi

N11 HepsiBurada Trendyol GittiGidiyor Getir = YemekSepeti Sahibinden Diger
f 79 165 319 44 88 142 68 66
% | 201 42,0 81,2 11,2 22,4 36,1 17,3 16,8
Katilmcilarin en ¢ok tercih ettigi e-hizmet siteleri sirast ile %81,2 oranla Trendyol, %42 oranla
HepsiBurada, %36,1 oranla YemekSepeti, %20,1 oranla N11, % 17,3 oranla Sahibinden, %16, 8 oranla diger
siteler ve %11,2 oranla GittiGidiyor'dan olusmaktadir. Toplam oranin % 100’den yiiksek ¢ikmasinin nedeni
katilimcilarin birden fazla ¢evrimigi e-hizmet sitesini kullanmalaridir.

Tablo 3: E-hizmet ile en ¢ok satin alinan tiriin tiiri

Giyim Gida Kozmetik Elektronik Kitap/Dergi Beyaz Esya Mobilya Kiiciik Ev Diger
Aletleri
f 293 140 87 65 140 118 75 66 120
% | 746 356 22,1 16,5 35,6 30,0 19,1 16,8 30,2

E-hizmet ile en ¢ok satin alinan {iriin kategorileri agisindan degerlendirildiginde, katilimcilar en ¢ok
sirasl ile %74,6 oranla giyim, %35,6 ile gida, %35,6 oranla kitap/dergi, %30,2 oranla diger tiirler, %30 oranla
beyaz esya, %22,1 oranla kozmetik, % 19,1 oranla mobilya, %16,8 oranla kiiglik ev aletleri, %16,5 oranla
elektronik {irtin tiirlerini tercih etmektedir.

4.2. Arastirma Verilerine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Arastirmanin bu kisimda yer verilen degiskenler arasindaki yapiy1 ve boyutlar arastirmaci tarafindan ortaya
¢ikarmaya galistig1 durumlar i¢in uygun olan A¢imlayici Faktor Analizi (AFA) (Uyumaz vd., 2016) ve ortaya
cikardig yapisal ve boyutsal sonuglara yer verilmistir.

4.3. Degiskenlere Yonelik A¢gmlayici Faktor Analizi (AFA)

E-hizmet kalitesi 6l¢eginin boyutlarini ortaya ¢ikarmak icin uygulanan agimlayic faktor analizi sonuglarina
gore; Temel Bilesenler Analizinde, Kaiser Meyer Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik degeri 0,903 bulunmustur.
Yapmin giivenilirligini ve i¢ tutarhligim 6lgmek i¢in kullanilan yaygin bir yontem olan Cronbach Alfa
kullanilmistir. Ozdamar (2013) giivenirlik katsayisi icin 6lgiit degerleri su sekilde belirtmektedir; 6lgek
0,00<0<0,40 araliginda giivenilir degildir, 0,41<0<0,60 araliginda diisiik giivenilirdir, 0,61<0<0,80 araliginda
ise ortalama giivenilirdir, <0,81<1,00 araliginda ise oldukga giivenilirdir. Buna gore AFA analizinde tespit
edilen i tutarlilik katsayisi olarak Cronbach Alpha 0,803 olarak tespit edilmistir ve s6z konusu sonug Slgegin
giivenilir aralikta oldugunu gostermektedir.

Tablo 4: E-hizmet kalitesi 6lcegine iliskin A¢imlayic1 Faktor Analizi (AFA)

Boyutlar Faktor Yiikleri Aciklanan Varyans Cronbach
Alpha
Tasarim = TS1 ,628 ,36,38 ,821
= TS2 ,642
= TS3 ,615
= TS4 ,651
= TS5 ,624
= TS6 ,794
= TS7 ,788
=TS8 ,782
"TS9 ,794
*TS10 ,661
*TS11 ,699
*TS12 ,677
=TS13 ,717
*TS14 ,652
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=TS15 ,699
*TS16 ,642
*TS17 ,524
=TS18 ,686
*TS19 ,675
Giivenlik = GV1 ,809 33,72 ,803
= GV2 ,841
= GV3 ,810
= GV4 ,805
= GV5 ,598
= GV6 ,600
= GV7 577
= GV8 ,552
Degerlendirme | Faktorlestirme Yontemi: Temel Bilesen Analizi,; Dondiirme Teknigi: Varimax
Kriterleri Toplam Acgiklanan Varyans: 70,1; KMO Orneklem Yeterliligi: ,903,;p=0,000<0.001

Agimlayic faktor analizinin sonuglari incelendiginde 2 boyutlu bir yap1 ortaya ¢ikmis ve bazi maddelerin
faktor yiik degerinin 0.40'1n altinda kaldig1 ya da her iki faktdrde de ¢apraz yiik degerine sahip olduklar1
gozlenmistir. Elde edilen sonuglar baz alinarak 6 (2 madde ilk boyut; 4 madde ikinci boyut) madde 6lgekten
¢ikarilmis ve faktor analizi tekrar edilmistir. Analiz sonucunda iki boyuttan ve 27 maddeden olusan E-Hizmet
Kalitesi Olgegi son halini almistir. Faktér dik dondiirme sonrasinda, dlgegin birinci alt boyutunun 19
maddeden, ikinci alt boyutunun ise 8 maddeden olustugu saptanmistir. Tablo 4’de goriildiigii gibi birinci
boyutta yer alan maddelerin faktor yiikleri 0,524 ile 0,794 arasinda degisirken, ikinci boyutta yer alan
maddelerin faktor yiikleri ise 0,552 ile 0.841 araliginda degismektedir. Her iki boyutun kiimiilatif toplami
olarak aciklanan varyans ise 0,70 olarak tespit edilmistir.

Olgekteki maddelerin igerikleri dogrultusunda boyutlara isim verilmeye g¢alisilmistir. Ik boyutta yer alan
maddeler genel olarak e-hizmet sitesinin tasarimi iizerine odaklandigindan 1.Boyuta Tasarim Boyutu adi
verilmistir. Tkinci boyutta yer alan maddeler daha ¢ok site giivenligine vurgu yaptigindan dolay1 2.Boyuta,
Givenlik Boyutu ad1 verilmistir.

Tekrar satin alma davranis: dlgeginde boyutlar: ortaya ¢ikarmak igin gerceklestirilen AFA sonuglarina gore
soz konusu 06lgegin Kaiser Meyer Olkin (KMO) orneklem yeterlilik degeri 0,884 bulunmustur. Yapimin
glvenilirligini ve i¢ tutarliligini 6lgmek icin kullanilan Cronbach Alfa sonucu ise 0,813 olarak tespit edilmis ve
elde edilen sonug 6lcegin i¢ tutarliliga sahip olarak giivenilir aralikta oldugunu gostermektedir.

Tablo 5: Tekrar satin alma 6lgegine iliskin Agimlayict Faktor Analizi (AFA)

Boyutlar Faktor Yiikleri Aciklanan Varyans Cronbach
Alpha
Tekrar Satin = TSA1 727 66,53 ,813
Alma * TSA2 774

* TSA3 ,783

* TSA4 ,711

= TSA5 ,744

= TSA6 ,569

= TSA7 ,691

= TSAS8 ,585

* TSA9 ,663

= TSA10 ,614

= TSA11 ,503

» TSA12 ,676

= TSA13 ,766

= TSA14 ,800

= TSA15 ,799

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 2918 Journal of Business Research-Turk



S. Ata— A. Baydas — K. Dogan 14/4 (2022) 2910-2925

= TSA16 794
» TSA17 ,718
» TSA18 ,739
= TSA19 ,662
* TSA20 ,768
* TSA21 ,636
Degerlendirme | FaktOrlestirme Yontemi: Temel Bilesen Analizi; Dondiirme Teknigi: Varimax
Kriterleri Toplam Agiklanan Varyans: 66,53; KMO Orneklem Yeterliligi: ,884;p=0,000<0.001

Ortaya ¢ikan tek boyutlu yapinin kiimiilatif agiklanan varyans degeri 0,66 olarak tespit edilmistir. 56z konusu
tek boyut icerisinde diisiik faktor yiikiine sahip 2 madde Olgekten ¢ikarilmis ve tekrar eden faktdr analizi
sonucuna gore tek boyut ve 21 maddeden olusan &lgek ortaya cikarilmistir. Igerik olarak bireyin siteyi tekrar
ziyaret edip, tekrar satin almasini iceren maddelerden olusan ve tekrar satin alma olarak isimlendirilen
“Tekrar Satin Alma Olgegi” son seklini almistir.

Haza tiiketime yonelik sorulardan olusan 6lcege AFA uygulandiginda ise Kaiser Meyer Olkin (KMO)
orneklem yeterlilik degeri 0,959 ve Slgegin Cronbach Alpha degeri 0,854 olarak tespit edilmistir. I¢ tutarliliga
sahip ve tek boyut olarak cikarilan s6z konusu o0lgek igin kiimiilatif aciklanan varyans 0,67 olarak
bulunmustur. Ortaya ¢ikan tek boyutlu yapida diisiik ylike veya capraz yiik egilimine sahip 6 madde 6lcekten
cikarilmistir ve tekrar eden faktor analizi sonucuna gore igerik olarak hazza dayali tiiketim sorularindan
olusan ve “Haza1 Tiiketim Olgegi” adi verilen lgek ortaya ¢cikmustir.

Tablo 6: Hazcr tiitketim Slgegine iliskin A¢imlayia Faktor Analizi (AFA)

Boyutlar Faktor Yiikleri Aciklanan Varyans Cronbach Alpha
Hazc Tiiketim = HT1 ,796 67,42 ,854

= HT2 ,856

= HT3 ,870

= HT4 ,831

= HT5 ,884

= HT6 ,884

= HT7 ,866

= HT8 ,743

= HT9 ,844

= HT10 ,793

= HT11 ,769

= HT12 ,816

= HT13 ,671

= HT14 ,844
Degerlendirme Faktorlestirme Yontemi: Temel Bilesen Analizi; Dondiirme Teknigi: Varimax
Kriterleri Toplam Agiklanan Varyans: 67,42, KMO Orneklem Yeterliligi: ,959;p=0,000<0.001

Tablo 7: Degiskenlere ait ortalama, standart sapma ve korelasyon degerleri

Degisken Ort. S.S 1 2 3
1.TS 3,97 ,803

2.GV 3,56 ,881 775"

3.HT 2,67 ,982 ,306%* 347

4.TSA 4,40 ,761 ,855** ,789** ,337%*

Not: Ort.=Ortalama; S.S.= Standart Sapma; TS= Tasarim; GV= Giivenlik; HZ= Hazc1 Tiiketim, TSA=Tekrar
Satin Alma **0.05 seviyesinde anlaml

Degiskenlere ait korelasyon bulgularina bakildiginda e-hizmet kalitesinin tasarim boyutunun hazc tiiketim
ve tekrar satin alma ile pozitif yonlii iliski i¢inde oldugu, e-hizmet kalitesinin giivenlik boyutunun hazci
titketim ve tekrar satin alma ile pozitif yonlii iliski i¢cinde oldugu, haza tiiketimin de tekrar satin alma ile
pozitif bir iliski icerisinde oldugu goriilmiistiir. Bahsedilen iliskilerin tamami 0,05 diizeyinde anlamlidur.

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 2919 Journal of Business Research-Turk



S. Ata - A. Baydas — K. Dogan 14/4 (2022) 2910-2925
4.4. Hipotez Testi Bulgular

Aragtirmanin hipotezlerini sinamak maksadiyla 6ncelikle SPSS paket programinda dogrusal regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Regresyon analizi sonuglari Tablo 8 deki gibidir.

Tablo 8: Degiskenler aras1 dogrusal regresyon analizi sonuglar:

Hipotezler Degiskenler F R R? B t P
Hla TS »TSA 1063,9 ,855 ,731 ,810 32,6 ,000%*
H1s GV »TSA 643,6 ,789 ,622 ,681 25,3 ,000**
H2. TS »HT 50,03 ,337 113 411 7,07 ,000**
H2» GV »HT 53,38 ,347 ,120 ,386 7,30 ,000%*
H3. HT »TSA 40,54 ,306 ,094 ,238 6,36 ,000**

TS= Tasarim; GV= Giivenlik; HZ= Hazc1 Tiiketim, TSA=Tekrar Satin Alma **0.05 seviyesinde anlaml1

Tablo 8'de goriildiigii {izere, e-hizmet kalitesinin tasarim boyutunun tekrar satin alma iizerinde pozitif ve
anlaml ( =0.81; p<0,05), hazc tiiketim {izerinde pozitif ve anlamli (3 =0,41; p<0,05) etkisi bulunmaktadir. Bu
dogrultuda H1. ve H2. hipotezleri desteklenmistir.

Yine Tablo 8'de yer alan bulgulara gore, e-hizmet kalitesinin giivenlik boyutunun tekrar satin alma tizerinde
pozitif ve anlamli (3 =0.68; p<0.05), hazca tiiketim {izerinde pozitif ve anlamh (§ =0,38; p<0,05) etkisi
bulunmaktadir. Bu dogrultuda H1v ve H2v hipotezleri desteklenmistir.

Hipotez testi bulgularindan bir digerine gore ise, haza tiiketimin tekrar satin alma iizerinde pozitif ve anlaml
( =0,28; p<0,05) etkisinin oldugu goriilmektedir ve dolayisiyla H3. hipotezi desteklenmistir.

4.5. Aracilik Testi Bulgular:

Aragtirmanin aracilik hipotezlerini test etmek i¢in Hayes (2013) tarafindan gelistirilen ve 6nerilen siire¢ analizi
(process analysis) uygulanmis ve SPSS paket programu iizerinde PROCESS v3.5 yazilimi yiiklenerek aracilik
testi gerceklestirilmistir. E-hizmet kalitesinin tasarim boyutu ve giivenlik boyutu bagimsiz degiskenler, hazc
tiiketim araci degisken ve tekrar satin alma bagimli degisken olarak analize dahil edilmistir. Analiz iceriginde
Model 4 (aracilik modeli) segilerek ve 5000 bootstrap drneklemesi uygulanmistir. Ayrica, aracilik iliskilerinin
istatistiksel agidan anlamli olup olmadigini test etmek igin Sobel testi (Sobel, 1982) yapilmistir. Bahse konu
analizlere iliskin bulgular Tablo 9’de yer almaktadur.

Tablo 9: Modelin Sobel Testi

Hipotez  Aracilik Iliskisi Dogrudan Etki Dolayl1 Etki Katsayis1 Sobel Testi Anlamlilik

Katsayis1 Diizeyi
H4. TS »HZ»TSA ,809%* ,0067** ,08
H4s GV »HZ»TSA ,669** ,0113** ,06

Tablo 9’de yer alan aracilik testi bulgularindan ilkine gore, e-hizmet kalitesinin tasarim boyutunun
tekrar satin alma tizerindeki dogrudan etkisi anlamlidir (katsayi=,80; p<0.05), ve benzer sekilde dolayl etki
katsayist da anlamlidir (katsayi=, 006; p<0.05). Ayrica, Sobel testi anlamlilik diizeyi de 0.05'ten kiiciiktiir
(p=0,08). Dolayisiyla, e-hizmet kalitesinin tasarim boyutunun tekrar satin alma tizerindeki etkisinde hazci
tiiketimin kismi aracilik roliiniin var oldugu goriilmektedir. Buna gore, arastirmanin H4. hipotezi kismen
desteklenmistir.

Araclik testi bulgularindan ikincisi, e-hizmet kalitesinin giivenlik boyutunun tekrar satin alma
tizerindeki dogrudan etkisinin istatistiksel agidan anlamli oldugunu (katsayi=0,66; p<0.05) gostermektedir.
Benzer sekilde, dolayl etki katsayis1 da anlamlidir (katsay1=0.011; p<0.05). Yiiriitiilen Sobel testi anlamlilik
diizeyi ise 0.05’ten kiigiiktiir. Elde edilen bulgulardan hareketle, e-hizmet kalitesinin giivenlik boyutunun
tekrar satin alma {izerindeki etkisinde hazc tiiketimin kismi aracilik roliiniin oldugu goriilmektedir.
Arastirmanin H4b hipotezi de kismen desteklenmistir.
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5. Sonu¢ Ve Tartisma

E-hizmet islemleri sonucu miisteri memnuniyetini ve sadakatini saglamak Ozellikle rekabet ortaminin
zorlasmasindan dolay1 isletmelerin devamliligini siirdiirebilmeleri i¢in zorunluluk haline gelmistir. Miisteri
memnuniyetinin temelinde, ihtiyag ve beklentilerin algilanan kalite ile uyumlu bir sekilde karsilanmasidir. E-
hizmet geleneksel hizmet sektoriine gore siirlandirilamamaktadir. E-hizmetin degisken yapisi kullanici
aliskanliklarini da etkilemektedir. Kullanicilar kaliteli hizmet algisini geleneksel hizmete gore daha farkh
degerlendirmektedirler. Dolayisiyla e-hizmet kalitesi bilginin niteligi ve hizmet etkilesimi farkli boyutlarda
ele alinmugtir. Isletmeler sagladiklari kaliteli hizmetle birlikte, miisteriye sunduklari promosyonlar ve
firsatlarla, tekrar satin alma islemine yonlendirirken diger taraftan hedonik (hazci) duygulara hitap ederek,
baghilig: saglamaktadir.

Aragtirma sonuglarim 6zetlendiginde; e hizmet kalitesinin tasarim boyutu ile giivenlik boyutunun tekrar satin
almay1 ve hazcr tiikketimi pozitif yonde anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Literatiirde benzer iliskiler
ve sonuglarmin mevcudiyeti bu calismada elde edilen sonuglar1 desteklemektedir. Nitekim Chen ve
arkadaslar1 (2008), elektronik aligverise yonelik olarak hazci aligverisgileri uygunluk, bilgilendiricilik, se¢im
imkan1 ve alisverisi kontrol edebilme olarak 4 farkli tiirde ele almiglardir. Bagka bir ifade ile bir e-hizmet
sitesinin bilgilendirici rolij, iiriin se¢imindeki se¢enek sunumu, kontrol ve giivenlik imkanlari tiiketicileri daha
fazla cezbetmektedir. Ozellikle cevrimigi sitelerde kullanim ve giivenlik ile ilgili olusabilecek kaygilarda diger
kullanicilarin fikirlerini edinme de s6z konusu iligkiye farkli bir dnciil olusturabilmektedir. Tseng ve Hsu
(2010); cevrimigi bilgi alisverisinin etkisinin s6z konusu site tizerinde algilanan kullanim kolaylig1, algilanan
faydalilik ve duyulan hazzin 6nemli bir onciilii oldugunu vurgulamislardir. Liu (2012), e-hizmet kalitesi
boyutunun iki degiskeninin (bilgi ve kullamim kolaylig1) cevrimici miisterilerin tekrar satin alma niyetlerini
olumlu etkiledigini tespit etmistir. Ayrica s6z konusu ¢alisma e-hizmet kalitesinin de miisteri memnuniyeti
ve sadakati {izerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugunu da vurgularken ¢alismadaki sonuglar daha
yiiksek bir e-hizmet kalitesinin ¢evrimigi miisteri memnuniyetini artiracagini, miisteri sadakati olusturacagin
ve gevrimici tekrar satin alma niyetlerini tesvik edecegini gostermekledir.

Bir diger bulguya gore hazc tiiketim tekrar satin almay: pozitif yénde ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.
Bir e-hizmet saglayicisinin sundugu imkanlar neticesinde fonksiyonel unsurlari tatmin ederek 6znel ve
duygusal tepkileri kigkirtmanin, hazza dayal:i {iriin/hizmet deneyimlerinin miisteri degerini belirlemede
onemli gostergeler oldugu ve bu sebeple bir¢ok hazza dayal: {iriin ve hizmetin, tiiketim ve yeniden satin
almanin itici giicli oldugu vurgulanmaktadir (Maio ve Esses, 2001). Daha agik bir ifade ile eger tiiketici e-
hizmet sitesi tizerinden gerceklestirdigi hazza dayali aligveristen tatmin olmussa, iiriinii tekrar satin almaya
karar verirken tereddiit etmeyecektir. Buna karsilik tatmin olmamis bir tiiketici, {irlin veya hizmeti
kullanmayabilir, tekrar satin almaz veya iade edebilir.

Aragtirma sonuglarinin bir bagka bulgusu e-hizmet kalitesi ile yeniden satin alma iliskisindeki hazci tiiketimin
aracilik roliiniin kismen var oldugudur. Kim ve arkadaslar1 (2012) ¢alismalarinda bir e-hizmet sitesinin bilgi
ve hizmet niteliklerinin hazc1 alisveris degerini etkiledigini yani baska bir ifade ile s6z konusu niteliklerin
aligveris degerlerini artirmada onemli bir rol oynadigindan bahsetmislerdir. Ayrica, sz konusu e-hizmet
niteliklerinin hazci tiiketim tizerindeki etkisinin de tekrar satin alma niyetinin 6nciilii oldugunu tespit
etmislerdir. Calismadaki bulgular e-hizmet niteliklerinin tekrar satin almanin 6nciilii olmas: bakimindan
haza tiiketimin bu iliskide 6nemli bir rol {istlendigini gostermektedir. Bu nedenle e-hizmet kalitesinin,
cevrimici miisteri aligveris deneyimlerini gesitlendirerek ve hem ¢evrimigi miisteri memnuniyetini hem de
hazza dayali alisverisi biiyiik ol¢iide etkiledigi goriilmektedir.

Glintimiizde e-hizmet sitelerinden ¢evrimigi alisverisin biiylimesi ve internet alisverisinin hem gelismis hem
de gelismekte olan {ilkelerde yayginlasmasi, e-ticaret sirketlerine yeni firsatlar getirdigi gibi pazarlama
agisindan bazi zorluklara da yol actig1 goriilmektedir. Bu bakimdan, ¢evrimici satin alma davranisini etkileyen
hem e-hizmet sitesi faktorlerini hem de tiiketicinin davramislarini anlayabilmek hayati hale gelmistir. Bu
dogrultuda diistiniildiigiinde miisterinin zevke dayali satin alma davranist ile tekrar satin alma niyeti, sirketin
varliginin ve kazancinin devamliliginin teminatidir. Internet ortaminda ihtiyagtan ziyade hazza dayal
giidiilerle alisveris yapan tiiketicilerin yeniden satin alma davranigi gosterme potansiyelleri daha yiiksek
olabilecegi diistiniildiigiinde, isletme sahipleri ya da yoneticilerinin, 6zellikle macera ve heyecan arayisi,
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sosyallesme, rahatlama ve fikir edinme giidiisii ile hareket eden haza tiiketicilerin tekrar satin almalarin
gerceklestirmeleri i¢in heyecan, eglence ve yenilik 6gelerine odaklanan tasarimlari ile birlikte site i¢i giivenligi
de saglayan kalite unsurlarin sitelerde barindirmalar stratejik agidan biiyiik 6nem arz etmektedir.
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