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Amag - Bu arastirmanin amact e-hizmet kalitesi ile online karar verme tarzi arasindaki iligkide e-
agizdan agiza iletisimin aracilik roliinii arastirmaktur.

Yontem — Arastirmanin evrenini 18 yas iistii online aligveris yapan yetiskin bireyler olusturmaktadir.
Calisma evreni olarak Mardin ili (Merkez ve tiim ilgeleri) secilmistir. Bu ¢alisma nicel ve aciklayic
nitelikte olup, veri toplamak icin anket teknigi kullanilmistir. E-Hizmet Kalitesi Olgegi Swaid ve
Wigand (2009) ¢alismasindan alinmis ve 28 maddeden olusmaktadir. E-Agizdan Agiza Tletisim Olgegi
Goyette, Ricard, Bergeron ve Marticotte, (2010) ¢alismalarindan alinmis vel9 maddeden olugsmaktadir.
Online Karar Verme Tarzi Olgegi Park ve Gretzel (201 c¢alismasindan alinmis ve 27 maddeden
olusmaktadir.

Bulgular — E-hizmet kalitesi ile online karar verme tarz1 arasinda orta diizeyde pozitif yonde bir iliski
oldugu, E-hizmet kalitesi ile E-agizdan agiza iletisim arasinda orta diizeyde pozitif yonde bir iliski
oldugu, e-agizdan agiza iletisim ile online karar verme tarzi arasinda orta diizeyde pozitif yonde bir
iligki oldugu, e-hizmet kalitesi ile online karar verme tarzi arasindaki iliskide e-agi1zdan agiza iletisimin
aracilik rolii olmadig1 sonucuna ulagilmasgtir.

Tartisma — E-hizmet kalitesinin alt boyutlarindan cevaplanabilirlik, online karar verme tarzimni olumsuz
etkilerken, giivence ve web sitesi kullanilabilirligi ise olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. E-hizmet
kalitesi ile online karar verme tarzi arasindaki iligkide e-agizdan agiza iletisimin kismi aracilik rolii
oldugu sonucuna ulasilmigtir. Edinilen bulgular, literatiirdeki 6nceki calismalarin bulgulariyla
benzerlik gostermekle birlikte bu arastirmada e-hizmet kalitesi ile online karar verme tarzi arasmdaki
iligkide e-agizdan agiza iletisimin kismi aracilik rolii oldugu tespit edilmistir. Bunun gibi ¢alismalarin
gelecekte iller ve {ilkeler arasi karsilastirma sekilde yapilmasi onerilebilir.
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Purpose — This research aims to investigate the mediating role of e-word of mouth in the relationship
between e-service quality and online decision-making style.

Design/methodology/approach — The universe of the research consists of adults over the age of 18 who
shop online. The universe of the study was selected as Mardin province (center and all districts). This
study is quantitative and descriptive, and the survey technique was used to collect data. The E-Service
Quality Scale was taken from the study of Swaid and Wigand (2009) and consists of 28 items. E-Word
of Mouth Communication Scale was taken from the study of Goyette, Ricard, Bergeron, and Marticotte,
(2010) and consists of 19 items. The online Decision-Making Style Scale was taken from the study of
Park and Gretzel (201) and consists of 27 items.

Findings - It was concluded that there is a moderate positive relationship between e-service quality
and online decision-making style, a moderate positive relationship between e-service quality and e-
word of mouth communication, a moderate positive relationship between e-word of mouth
communication and online decision-making style, and e-word of mouth communication does not have
a mediating role in the relationship between e-service quality and online decision-making style.

Discussion — It has been determined that while responsiveness, one of the sub-dimensions of e-service
quality, negatively affects online decision-making style, assurance and website usability have positive
effects. It has been concluded that e-word-of-mouth communication has a partial mediating role in the
relationship between e-service quality and online decision-making style. Although the findings
obtained are similar to the findings of previous studies in the literature, in this study it has been
determined that e-word-of-mouth communication has a partial mediating role in the relationship
between e-service quality and online decision-making style. It may be recommended that studies like
this be comparatively conducted in the future between provinces and countries.
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1. GIRIS

Internetin ve teknolojik cihazlarm kullaniminin artmasi ile birlikte hemen hemen her isletme internet
ortamimda miisterilerine hizmet sunmaktadir. Tiiketiciler de internet ortaminda alisveris yapmaktadirlar.
Tiiketiciler internette aligveris yaparlarken ozellikle ahisveris yaptiklar1 web sitesinin e-hizmet kalitesine
bakmaktadirlar. E-hizmet kalitesini iyi ya da kotii olarak algilayan tiiketiciler bu deneyimlerine gore e-agizdan
agiza iletisim yolu ile diger tiiketicilere deneyimlerini aktarmaktadirlar. Aktarilan bu deneyimler tiiketicilerin
online karar verme davranislarini iyi ya da kotii yonde etkileyebilmektedir.

E-hizmet kalitesinin iyi olarak algilanmasi sonucunda bu iyi deneyim e-agizdan agiza iletisim yolu ile diger
tiiketicilere aktarilabilmektedir. Diger tiiketiciler de bu iyi deneyimi deneyimlemek istemekte ya da
deneyimlemis gibi varsayarak online karar verme davranislarini olumlu yonde sekillendirmektedirler.

E-hizmet kalitesinin iyi olarak algilanmamasi sonucunda bu kotii deneyim e-agizdan agiza iletisim yolu ile
diger tiiketicilere aktarilabilmektedir. Diger tiiketiciler de bu kotii deneyimi deneyimlemis gibi varsayarak
online karar verme davranislarini olumsuz yonde sekillendirmektedirler.

1.1. E-Hizmet Kalitesi

E-ticaretin tiim diinyada yayginlasmasiyla birlikte isletmeler kiiresel pazar ve piyasalarda rekabet avantaji
elde etmek ve giincel kalmak icin e-ticarete nem vermeye baglamislardir. Isletmeler online ortamlarda daha
fazla var olmaya, iiriin ve hizmetlerini online ortamlarda miisterilerine sunmaya ve miisterileri ile daha fazla
iletisim ve etkilesim kurmaya calismaktadirlar. Isletmelerin hizmet sunumunda elektronik kanallari
kullanmaya basladig ilk giinlerde diisiik maliyet ve pazardaki diger isletmelerle kolay rekabet yeterli
gortiliirken kisa siire sonra hizmet kalitesinin énemi 6n plana ¢ikmis ve e-ticaretin basar1 kriteri olarak
goriilmeye baslanmistir (Firdous ve Farooqi, 2019).

E-hizmet kavrami, hizmetlerin miisterilere elektronik ortamda sunulmasi anlamina gelmektedir (Saanen, Sol
ve Verbraeck, 1999). E-hizmetler, miisterilere internet {lizerinden sunulan web tabanli hizmetleri ifade
etmektedir (Reynolds, 2000; Sara, 2000). Rust ve Lemon (2001) isletmelerin e-hizmet stratejilerinin firma ve
miisteri arasindaki etkilesimlerin bilgi akisina odaklanmasi gerektigini belirtmektedir. E-hizmetlerin temeli,
miisterilere etkilesimli bilgiye dayali iistiin deneyimler sunmaktir. Internet ortam tiiketicilere iki yonlii ve
anlik iletisim imkani sagladig icin bir ¢ok firsati da beraberinde getirmektedir. Bu firsatlarin basinda
hizmetlerin kisisellestirilmis ve duruma uygun hale getirilmis olmasi gelmektedir. Buna ek olarak,
isletmelerin tekliflerini gercek zamanli olarak ayarlamalarma yardimci olabilmektedir. Ayrica is birligine
dayali iiriinlerin gelistirilmesine de_ olanak saglamaktadir (Ojasalo, 2010).

E-hizmet kalitesi, ¢evrimici ortamdaki hizmetlerin kalitesine ve mitkemmelligine iliskin genel tiiketici yargisi
ve degerlendirmesini ifade etmektedir (Santos, 2003). Parasuraman ve digerlerine (2005) gore e-hizmet
kalitesi, web sitesinin tiiketiciye sundugu etkin aligveris, web sitesi verimliligi, satin alma siirecleri ve teslimat
kolaylig1 da dahil olmak iizere bir tiiketicinin bir web sitesiyle olan tiim etkilesimlerini ifade etmektedir.
Collier ve Bienstock (2006) e-hizmet kalitesini, tiiketicilerin aldiklari ¢evrimici hizmetin sonucuna iligkin
algilar1 ve bir sorun ortaya ¢iktiginda bu sorunun ¢oziimiine yonelik algilar1 olarak tanimlamaktadir (Askari
et. al. 2016).

E-hizmet kalitesi, tiiketicilerde deger yaratan, tiiketicileri tatmin eden, tekrar satin almalarmi ve isletmeye olan
sadakatlerini artiran énemli bir unsur olarak goriilmektedir (Ozment ve Morash, 1994). Ayrica, e-hizmet
kalitesi online tiiketiciler i¢in ¢ok Onemli bir faktordiir. Cilinkii miisteriler online ortamda tiriinlerin
ozelliklerini ve fiyatlarmi geleneksel kanallara gore ¢ok daha kolay karsilastirabilmektedirler (Santos, 2003).
Bu nedenle igletmelerin e-hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyetini saglamaya calismalar1 gerekmektedir
(Zeithaml et. al. 2002). E-ticarette miisteri kaybetmek ¢ok kolay olmakla birlikte miisteri kazanmak ise ¢ok
zordur. Kaybedilen her miisteri hizla alternatif e-ticaret sitelerine yonelebilmektedir. Menon (2018) Miisteriler
e-hizmet kalitesi konusunda her gegen giin daha bilingli hale gelmektedir. Miisteriler satin alimlarm
degerlendirirken triin ozellikleri, {iriin incelemeleri, bilgi toplama, miisteri hizmetleri, satin alma karar1
verme, {iriin degisimi ve iadesi gibi bir¢ok faktorii goz oniinde bulundurmaktadirlar (Celik, 2021).
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1.2. E-Agizdan Agiza iletisim

Internetin ortaya cikist ve teknolojik ilerlemelerle birlikte, gecmiste yiiz yiize ve telefonla gerceklesen agizdan
agiza iletisim (WOM), e-WOM 'a dontismiistiir. E-WOM, diinya ¢apinda tiiketicilerin {iriin algilarim ve satin
alma davranislarmi etkilemektedir (Zhu ve Zhang, 2010). Chu ve Choi'ye (2011) gore e-WOM, tiiketicilerin
cevrimici platformlarda bir kurulus veya f{iriin hakkinda yaptiklar1 her tiirlii olumlu ve olumsuz
bilgilendirmeyi ifade etmektedir. Tiiketiciden tiiketiciye bilgi, tiiketicilerin satin alma davranislari iizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Tiiketiciler giintimiizde artik pasif bilgi kullanicilar1 olmaktan ¢ikmis, diger
tiiketicilerden {iriin hakkinda bilgi edinen ve onlarn goriislerini 6nemseyen aktif iletisimciler haline
gelmislerdir. E-WOM esasen internet i{izerinde tiiketiciden tiiketiciye iletisim saglayan bir kanaldir (Issa,
2021).

Isletmeler, tiiketicilerle iletisim kurmak ve onlari satin alma davraniginda bulunmaya ikna etmek veya tesvik
etmek icin pazarlama iletisimini kullanmaktadirlar. Pazarlama iletisimi, algilar1 degistirmek, farkindalig:
artirmak, kar ve satiglar1 artirmak i¢in 6nemlidir (Assmuss, vd., 1984; Honka, vd., 2017). Genel olarak
pazarlama iletisimi pazarlamacilar tarafindan yonlendirilen reklamlar ve pazarlamacilar tarafindan
yonlendirilmeyen agizdan agiza iletisim olmak iizere iki tiire ayrilmaktadir. Agizdan agiza iletisim, ticari
olmayan amagclarla bir 6ge (marka, tiriin, satici, kurulus) veya bir deneyim (kullanim, sahiplik) hakkinda bilgi
edinmek ve paylasmak i¢in insanlar arasinda kurulan gayri resmi bir iletisim olarak tanimlanabilmektedir
(Jan ve Bhat, 2021).

Son donemde yapilan arastirmalara gore internet, tiiketicilerin deneyimlerini ¢evrimigi platformlar
araciligiyla diger kullanicilarla paylastigit 6nemli bir mecradir. Tiiketiciler, diger insanlarin
degerlendirmelerine, goriislerine ve duygularina hizli bir sekilde erisebilmekte ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
bunlar1 goz oniinde bulundurarak karar verebilmektedirler (Le-Hoang, 2020).

Elektronik agizdan agiza iletisim, agizdan agiza iletisimin bir uzantisidir ve birgok ayirt edici 6zellige sahiptir.
Elektronik agizdan agiza iletisim, daha genis kitlelere ulasma, bilginin hizli yayilmasy, stirekli kullanilabilirlik,
¢ok yonlii bilgi aligverisi, daha fazla Ol¢iilebilirlik ve daha fazla giivenilirlik ile karakterize edilmektedir.
Tiiketiciler olumlu veya olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim faaliyetlerinde bulunabilmektedirler
(Shankar et. al. 2020). Olumlu e-WOM, etkili bir tanitim araci olarak goriilmektedir. (Chu ve Kim, 2011). Kim
ve digerleri (2015) tiiketicilerin diger tiiketiciler tarafindan saglanan bilgilere pazarlamacilar tarafindan
saglanan bilgilerden daha fazla giivendigini belirtmektedirler (Lin ve digerleri 2021).

Tiiketiciler, diger tiiketicilerin veya arkadaslarmin goriislerine isletme reklamlarindan daha fazla giivenmekte
ve diger insanlar gibi davranarak bir grubun parcas: olma egilimi gostermektedirler. Tiiketiciler satin alma
karar1 verirken resmi olmayan kisisel iletisime kurumsal veya resmi kaynaklardan daha fazla
giivenmektedirler (Bansal ve Voyer, 2000). Onceki arastirmalara gore, E-WOM hem saticiya hem de {iriine
yonelik giiven ve bilgi arayisinda etkilidir (Sosanuy et. al. 2021).

Elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) Goldsmith (2006) tarafindan sosyal aglar, yorum siteleri, cevrimigi
formlar vb. platformlar aracihigiyla dagitilabilen internet {iizerindeki agizdan agiza iletisim olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketici davranislarini etkileyen en 6nemli ve vazgegilmez bilgi kaynag: olarak kabul
edilmektedir. Aragtirmalar, e-agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin kararlar1 {izerinde olumlu bir etkisi
oldugunu gostermektedir. Bir {iriinii kullanma ya da satm alma kararmin verilmesinde reklamlar 6n plana
¢ikarken, kanaat olusumu agisindan agizdan agiza iletisim daha ¢ok 6n plana ¢ikmakta ve giivenilir bir kaynak
olarak goriilmektedir. Ahmad vd. gore (2014) tiiketicinin kétii bir deneyimi, iirtin hakkinda kotii izlenimlere
neden olarak olumsuz bir izlenim yaratabilmektedir. Ote yandan, olumlu agizdan agiza iletisim iiriin
hakkinda olumlu bir izlenim birakabilmektedir (Khalid ve Abbas, 2020).

1.3. Online Karar Verme Stilleri

Bilgi teknolojilerinin ve bilgisayarlarm is diinyasinda hizla yayilmas: onemli degisiklikleri de beraberinde
getirmistir (Rajasekera, 2013). Internetin tiiketicilerin satin alma davramislar iizerindeki etkisi, alic1 ve
saticilarin etkilesimlerinde 6nemli degisikliklere yol agmistir. Tiiketiciler internetten iiriin satin alirken genel
olarak iiriin bulunabilirligi, web sitesi tasarimi ve kullanim kolaylig1, e-hizmet kalitesi gibi bir¢ok faktdre gore
karar vermektedirler (Dash ve Kumar, 2014).
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Tiiketiciler karar verirken ¢ok hassastirlar ve pazarlama uyaricilarindan, {iriin ve hizmet hakkindaki
bilgilerden, aileden, toplumdan, kisisel goriislerden, motivasyonlardan ve Ogrenme stillerinden
etkilenebilmektedirler. Genel olarak, tiiketiciler cesitli karar verme stilleri kullanmaktadirlar. Modern
isletmeler giintimiizde tiiketicilerin karar verme ve diisiinme bigimlerini anlamak i¢in miisteri karar verme
stili tekniklerini onemsemektedirler (Mejia-Trejo ve Mercado, 2021).

Tiiketicilerin karar verme siirecleri belirli bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baslamaktadir. Daha sonra bu ihtiyact
karsilayabilecek en etkili yontem hakkinda bilgi toplamaya baglanmaktadir. Thtiyaci karsilayabilecek
secenekler arastirilmakta ve bu secenekler birbirleriyle kargilastirilarak bir degerlendirmeye tabi
tutulmaktadir. Segenekler degerlendirildikten sonra en cazip iiriin secilmekte ve bu noktada tiiketici karar
verme stilleri etkili olmaktadir. Her tiiketici alternatiflerin secimi ve degerlendirilmesinde farkli bir karar
verme stili uygulayabilmektedir. Bu da tiim temel karar verme siirecinin, segenekleri degerlendirirken bireyin
standardina dayandig1 anlamma gelmektedir. Bu noktada tiiketicinin iiriin veya hizmetleri satin alma veya
almama kararimni verebilir (Violani ve Liswandi, 2016).

Tiiketicilerin satin alma davranislarin1 etkileyen faktorlerden biri olan tiiketici karar verme stilleri,
tiiketicilerin yaptiklar: satm alimlar1 anlamak ve buna gore basarili pazarlama stratejileri gelistirmek agismdan
oldukca oOnemli bir yere sahiptir. Genellikle tiiketici karar verme stilleri, farkli durum ve iiriinlerde
uygulandiginda bile nispeten kalic1 ve nadiren degisen bir tiiketici kisiligi olarak goriilmektedir (Saleh et. al.
2017).

Genel olarak tiiketiciler satin alma karar1 verirken fiyat, kalite ve marka gibi faktorlerden etkilenmekle birlikte
her tiiketici farkl faktorlerden etkilenebilmektedir (Lysonski, Durvasula ve Zotos, 1996). Sproles ve Kendall'a
(1986) gore, tiiketicilerin satin alma ve karar verme tarzlar1 ayni zamanda kisiliklerinin bir yansimasidir ve
sekiz boyutta analiz edilebilmektedir (Rajh, 2022):

o Miikemmeliyetcilik, sadece yiiksek kaliteli tiriinleri satin alma egiliminde olan tiiketicilerin karar verme
tarzidir. Bu tip tiiketiciler, yiiksek kaliteyi diistindiikleri i¢in {istiin performansa sahip kalic1 {iriinler
aramaktadirlar.

e Marka bilinci, fiyatin kaliteyi yansittigini diisiinen tiiketicileri ifade etmektedir. Bu nedenle, fiyata
duyarsiz pazarlarda, sadece iyi bilinen, pahali ve reklami yiiksek markalar en iyi segenek olarak
goriilebilmektedir.

e Fiyat, paranin karsihigmi diisiinen ve fiyata duyarl tiiketicileri ifade etmektedir. Dolayisiyla bu
tiiketiciler ekonomik fayday1 goz 6niinde bulundurma egilimindedirler.

o Yenilik-moda bilinci, genel olarak yenilik, "diizenli olarak karsilasilan nesnelerden farkli bir seyi
deneyimlemek veya karsilasmak" anlamma gelmektedir. Yenilik-moda bilinci, bireyin yenilikgi,
merakli ve modaya uygun olma, farkli ve yeni bir sey bulma ve satin alma deneyiminden zevk alma
ve yeni bilgi ve/veya iiriin arama egilimini yansitan bir tiiketici karar verme tarzidir.

o Hazci ve rasyonel aligveris bilinci, tiikketicilerin satin alma davranislarindan keyif almalarmi ve bu siireci
genel olarak keyifli olarak algilamalarini ifade etmektedir.

o Diirtiisel tiiketiciler, dlirtiisel hareket eden tiiketicileri ifade etmektedir. Hizli, diigtinmeden ve anlik
hareket etme egilimindedirler.

o Agsirt secenek nedeniyle kafas: karisan tiiketiciler marka ve gesitlerini olumsuz algilayabilmektedirler ve
bu durum satin alma davranigini zorlagtirabilmektedir.

e Marka sadakati yonelimi, satm alma davraniglarmi markalar agismdan tekrarlama egiliminde olan ve
ayn1 magazalari tekrar tekrar ziyaret eden tiiketicileri ifade etmektedir.

Bu ¢alismanin amaci, e-hizmet kalitesinin tiiketicilerin online karar verme stilleri {izerindeki etkisinde e-
agizdan agiza iletisimin aracilik roliiniin arastirilmasidir. E-hizmet kalitesi, online karar verme tarzi ve e-
agizdan agiza iletisim arasindaki iligkileri kurgulayan ve irdeleyen calismalar bulunsa da hem bu ti¢ degiskeni
bir arada inceleyen ve e-hizmet kalitesinin tiiketicilerin online karar verme stilleri iizerindeki etkisinde e-
agizdan agiza iletisimin aracilik roliinti inceleyen ¢alisma bulunmamaktadir. Gilintimiizde ¢ogu isletme
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miisterilerine online hizmet vermektedir. Online hizmet alan miisterilerin e-hizmet kalite algilarmin online
karar verme sitilleri ve e-agizdan agiza iletisime etki etmesi beklenmektedir. Bu dogrultuda asagidaki
aragtirma sorularina yanit aranmustir.

1) E-hizmet kalitesi online karar verme tarzini etkilemekte midir?
2) E-hizmet kalitesinin e-agi1zdan agiza iletisimi etkilemekte midir?
3) E-agizdan agiza iletisim online karar verme tarzini etkilemekte midir?

4) E-hizmet kalitesinin tiiketicilerin online karar verme stilleri tizerindeki etkisinde e-agizdan agiza
iletisimin aracilik rolii var midir?

Literatiirde e-hizmet kalitesi, online karar verme stilleri ve e-agizdan agiza iletisim degisjkenleri farkh
degiskenlerle iligkileri incelenmis olsada {i¢iinii bir arada arastiran bir ¢alismanin olmadig1 goriilmiis ve
literattiire katk: saglayacag: diistiniilmiistiir.

2. YONTEM
2.1. Aragtirma Yontemi ve Modeli

Bu arastirmada e-hizmet kalitesi ile online karar verme tarzi iliskisinde e-agi1zdan agiza iletisimin aracilik rolii
incelenmistir. Arastirmada Nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir. Anket igin ilk sayfada
bir onam formu kullanilmis, Gaziantep Hasan Kalyoncu Universitesinden 19.01.2024 tarih ve 2024/4 sayili
(evrak tarih ve sayisi: 29.01.2024-50466) etik kurul izni alinmistir. Veri toplama ve arastirma tarih araligi
01/01/2024 - 30/03/2024 olarak gerceklesmistir. Bu arastirmanin modeli hipotezleri ile birlikte sekil 1'de
gosterilmistir.

E-Agizdan Agiza

» Online Karar Verme

H1 Tarz1

H Tletisim
/ N

Sekil 1. Aragtirma Modeli

2.2. Arastirma Hipotezleri

Arastima modeli dogrultusunda kurulan hipotezler soyledir;

Hi: E-hizmet kalitesi online karar verme tarzini etkilemektedir.

H2: E-hizmet kalitesi e-ag1zdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Has: E-ag1zdan agiza iletisim online karar verme tarzini etkilemektedir.

Ha4: E-hizmet kalitesinin tiiketicilerin online karar verme stilleri {izerindeki etkisinde e-agi1zdan agiza iletisimin
aracilik rolii vardir.

2.3. Evren ve Orneklem

Calisma evrenini Mardin ilindeki (Merkez ve tiim ilgeleri) 18 yas {istii online aligveris yapan yetiskin bireyler
olusturmaktadir. Mardin ilinin evren olarak segilmesinde, arastirmacmin bu sehirde yasiyor olmas: temel
etken olmustur.

Tiim evrene ulagilmasi miimkiin olmadigindan dolay1 6rneklem yoluna gidilmistir. Orneklem biiyiikliigiinii
hesaplamak i¢in, evreni bilinen 6rneklem hesaplama formdilii (%95 giiven araligi, %5 hata pay1) kullanilmistar.
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2023 yilinda Mardin ili niifusu 888,874’tiir ve hesaplama sonucuna gore orneklemin en az 384 olmasi
gerekmektedir. Bu dogrultuda amagh dérnekleme yontemi ile belirlenen 429 katilimciya ulasiimistir.

2.4. Veri Toplama Araglar

Veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Anket formu Google Forms aracilig: ile online hale
getirilmis ve katilimcilara link paylasilmistir. Anket formu dort boliimden meydana gelmektedir. Birinci
boliimde Kisisel Bilgi Formu yer almaktadir. Kisisel Bilgi Formu toplam 6 sorudan olusmaktadir ve katilimci
grubunun genel demografik profilini belirlemeye yonelik olarak hazirlanmistir. {kinci boliimde 28 maddeden
meydana gelen e-hizmet kalitesi Olgegi, iiciincii bliimde 27 maddeden olugan online karar verme tarzi
Olgegi, dordiincii boliimde 19 maddeden olusan agizdan agiza iletisim Olgegi yer almaktadir.

2.3.1. E-Hizmet Kalitesi Olgegi: Swaid ve Wigand (2009)'in e-Hizmet Kalitesi Olgegi kullanilmistir. Olcek 28
maddeyi icermekte ve Bilgi Kalitesi, Glivenirlilik, Cevaplanabilirlik, Giivence, Web Sitesi Kullanilabilirligi ve
Kisisellestirme olmak {izere 6 alt boyuttan olusmaktadir.

2.3.2. E-Agizdan Agiza Iletisim Olgegi: 19 maddeden olusan e-agizdan agiza iletisim Slgegi Goyette, Ricard,
Bergeron ve Marticotte, (2010)'un ¢alismalarindan alinmistir. S6z konusu 6lgek Yogunluk, Pozitif Agizdan
Agiza lletisim, Negatif Agizdan Agiza Iletisim ve Igerik olmak {izere 4 alt boyuttan olusmkatadar.

2.3.3. Online Karar Verme Tarz1 Olgegi: Park ve Gretzel (2010)'in ¢alismasindan alinan Online Karar Verme
Tarz1 Olgegi 27 maddeden ve Miikemmeliyetcilik, Marka Bilinci, Fiyat-Deger Bilinci, Rekreasyonel Aligveris
Bilinci, Diirtiisel/Dikkatsiz Alisveris, Asir1 Se¢imli Alisveristen Kafas: Karisik, Aligkanlik ve Markaya Sadik
Algveris, Tesvik/Pazarlik Bilinci ve Giiglendirilmis Alisveris olmak iizere 9 alt boyuttan olusmaktadir.

2.5. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde SPSS 25 programi kullanilmistir. Aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
incelenmistir. Olgeklere yonelik giivenirlilik analizi yapilmistir. Olgeklerin aralarindaki iliskileri belirlemek
tizere Pearson Korelasyon ve yordama durumunun belirlenmesi i¢in regresyon analizleri gerceklestirilmistir.
Son olarak e-hizmet kalitesi ile online karar verme tarz iliskisinde e-agizdan agiza iletisimin aracilik rolii olup
olmadigina yonelik olarak Baron ve Kenny yontemi kullanilmistir.

3. BULGULAR
Tablol. Demografik Bulgular

Degiskenler N %
Erkek 214 49,9

Cinsiyet Kadin 215 50,1
Evli 168 39,2

Medeni Durum Bekar 261 60,8
Ik ve Ortaokul 20 47
Lise 74 17,2

Egitim On Lisans 73 17,0
Lisans 220 51,3
Lisanststi 42 9,8
Disiik 148 34,5

Aylik Gelir Orta 240 55,9
Yiiksek 41 9,6
18-25 170 39,6
26-30 53 12,4

Yas 31-35 81 18,9
36-40 63 14,7
41-45 40 93
46 ve lizeri 22 51
Trendyol 281 65,5
Hepsiburada 47 11,0
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En Cok Aligveris Yapilan Web nll 49 11,4

Sitesi Boyner 23 54
Aliexpres 17 4,0
Teknosa 12 2,8

Toplam 429 %100

Arastirmaya katilanlarin %49,9'u erkek ve %50,1’i kadindir. %39,2’si evli ve %60,8i bekardir. %4,7’si ilk ve
ortaokul mezunu, %17,2’si lise mezunu, %17’si 6n lisans mezunu, %51,3’11 lisans mezunu ve %9,8"i lisanstiistii
mezunudur. %34,5inin aylik gelir diizeyi diisiik, %55,9 unun aylik gelir diizeyi orta ve %9,6'sin aylik gelir
diizeyi yliksektir. %39,6's1 18-25 yas araliginda, %12,4'ti 26-30 yas araliginda, %18,9'u 31-35 yas araliginda,
%14,7’si 36-40 yas araliginda, %9,3'1i 41-45 yas araliginda ve %5,1'1 46 yas ve lizerdir. %65,5 inin en ¢ok alisveris
yaptig1 web sitesi Trendyol, %11’inin en ¢ok alisveris yaptig1 web sitesi Hepsiburada, %11,4'{inlin en ¢ok
aligveris yaptig1 web sitesinll, %5,4’tiniin en ¢ok alisveris yaptig1 web sitesi Boyner, %4 iiniin en ¢ok aligveris
yaptig1 web sitesi Aliexpres, %2,8’inin en ¢ok alisveris yaptig1 web sitesi Teknosa’dir.

Tablo 2. Guivenirlilik Analizi

Olgek Ifade Sayist Cronbach Alpha
Bilgi Kalitesi 6 ,910
Gilivenirlilik 6 ,865
Cevaplanabilirlik 5 ,898
Glivence 4 ,867
Web Sitesi Kullanilabilirligi 4 ,801
Kisisellestirme 3 ,814
E-Hizmet Kalitesi Olcek 28 ,964
Miikemmeliyetcilik 3 ,689
Marka Bilinci 3 ,710
Fiyat-Deger Bilinci 3 ,874
Rekreasyonel Aligveris Bilinci 3 ,727
Diirtiisel/Dikkatsiz Aligveris 3 ,741
Asir1 Segimli Aligveristen Kafasi1 Karisik 3 ,843
Aliskanlik ve Markaya Sadik Aligveris 3 ,713
Tegvik/Pazarlik Bilinci 3 ,798
Giiglendirilmis Aligveris 3 ,854
Online Karar Verme Tarz1 Olgegi 27 ,931
Yogunluk 3 ,838
Pozitif Agizdan Agiza Iletisim 6 ,895
Negatif Agi1zdan Agiza Tletisim 2 ,866
Icerik 8 ,888
E-Agizdan Agiza iletisim Olgegi 19 /926

E-Hizmet Kalitesi Olgeginin alt boyutlar1 ve lgegin toplami igin Cronbach Alpha degerleri ,801 ile ,964
arasmdadir. Online Karar Verme Tarzi Olgegi'nin alt boyutlar1 ve dlgegin toplami igin Cronbach Alpha
degerleri ,689 ile 931 arasmdadir. E-Agizdan Agiza fletisim Olgeginin alt boyutlar1 ve dlgegin toplamu igin
Cronbach Alpha degerleri ,838 ile ,926 arasmdadir. Buna gore olgekler ve alt boyutlar1 glivenilirdir (Kilig,
2016).
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Tablo 3. Korelasyon Analizi

E-Hizmet Kalitesi Online Karar Verme E-Agi1zdan Agiza
Tarz1 Tletisim
E-Hizmet Kalitesi r
p 1
Online Karar Verme r ,489**
Tarz1 p /000 1
E-Agizdan Agiza r ,501** ,670%*
Tletisim p ,000** ,000 1

*p<0,05, **p<0,01

E-hizmet kalitesi ile online karar verme tarzi arasinda orta diizeyde pozitif yonde (r=,489; p=,000) bir iliski
vardir. Diger bir ifade ile algilanan e-hizmet kalitesi artig gosterdiginde online karar verme tarzim pozitif
yonde etkilemektedir.

E-hizmet kalitesi ile E-agizdan agiza iletisim arasinda orta diizeyde pozitif yonde (r=501; p=,000) bir iligki
vardir. Diger bir ifade ile algilanan e-hizmet kalitesi artis gosterdiginde e-agizdan agiza iletisim de pozitif
yonde olacaktir.

E-agizdan agiza iletisim ile online karar verme tarzi arasinda orta diizeyde pozitif yonde (r=,670; p=,000) bir
iliski vardir. Diger bir ifade ile pozitif yondeki e-agizdan agiza iletisim online karar verme tarzini pozitif yonde
etkilemektedir.

Tablo 4. E-Hizmet Kalitesinin Online Karar Verme Tarzin1 Yordama Durumu

Yordanan Degisken: Online Karar Verme Tarzi

Yordayic1 Degisken B S. Hata B (Beta) t p Alt Sinir - Ust Sinur
Sabit 2,425 ,213 11,363 ,000 2,006 2,845
E-Hizmet Kalitesi A77 ,041 ,489 11,576 ,000 ,396 ,558

R: .489 R2= 239

F=133,996 P=.000

Hipotez testi icin dncelikle toplam e-hizmet kalitesi ve online karar verme tarzi arasindaki iligki regresyon
analizi ile test edilmistir. Regresyon modelinde e-hizmet kalitesi online karar verme tarzin1 yordamaktadir. R?
degeri .239’dur ve yordayicilarin sonug degiskenindeki varyansin %23’tinii agikladigmi gostermektedir
(F=133,996, p=.000). Buradan hareketle e-hizmet kalitesinin online karar verme tarzin pozitif yonde yordadig:
goriilmektedir. Buna gore H1 desteklenmektedir.

Tablo 5. E-Hizmet Kalitesi Alt Boyutlarinin Online Karar Verme Tarzin1 Yordama Durumu

Yordanan Degisken: Online Karar Verme Tarz1

Yordayic1 Degisken B S. Hata B (Beta) t p Alt Smir - Ust Sinur
Sabit 2,486 ,195 12,778,000 2,104 2,868
Bilgi Kalitesi -,058 ,050 -,067 -1,161 ,246 -,157 ,041
Cevaplanabilirlik -,293 ,062 -,341 -4,742 ,000 -,415 172
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Gilivence ,169 ,058 ,198 2,932 ,004 ,056 ,282
Web Sitesi Kullanilabilirligi ,242 ,058 ,296 4,176 ,000 ,128 ,356
Kisisellegtirme ,034 ,060 ,040 ,561 ,575 -,085 ,152
R: .616 R2= 380
F=43,019 P=.000

E-hizmet kalitesinin alt boyutlarinin karar verme tarzina etkisi de incelenmistir (Tablo 5). Regresyon
modelinde e-hizmet kalitesi alt boyutlarindan cevaplanabilirlik, giivence ve web sitesi kullanilabilirligi online
karar verme tarzini yordamaktadir. R? degeri .380’dir ve yordayicilarin sonu¢ degiskenindeki varyansmn
%38’ini  agikladigin1 gostermektedir (F=43,019, p=.000). Buradan hareketle e-hizmet kalitesinin alt
boyutlarindan cevaplanabilirlik negatif, giivence ve web sitesi kullanilabilirligi de pozitif yonde online karar
verme tarzini1 yordamaktadir.

Tablo 6. E-Hizmet Kalitesinin E-Agizdan Ag1za Iletisimi Yordama Durumu

Yordanan Degisken: E-Agizdan Agiza Iletigim

Yordayici Degisken B S. Hata [ (Beta) t p Alt Smir - Ust Smir
Sabit 2,486 ,208 11,936  ,000 2,077 2,895
E-Hizmet Kalitesi ,482 ,040 ,501 11,976  ,000 ,403 ,561
R:.501 R?=.251

F=143,423 P=.000

H2’yi test etmek icin gerceklestirilen basit dogrusal Regresyon modelinde e-hizmet kalitesi online karar verme
tarzmi yordamaktadir. R2 degeri .251'dir ve yordayicilarin sonug degiskenindeki varyansm %?25'ini
acikladigini gostermektedir (F=143,423, p=.000). Buradan hareketle e-hizmet kalitesinin online karar verme
tarzini pozitif yonde yordadig: goriilmektedir. Buna gore H2 desteklenmektedir.

Tablo 7. E-Hizmet Kalitesi Alt Boyutlarinin E-Agizdan Agiza iletisimi Yordama Durumu

Yordanan Degisken: E-Agizdan Agiza Iletigim

Yordayici Degisken B S. Hata [ (Beta) t p Alt Sinir - Ust Smur
Sabit 2,560 ,198 12,957,000 2,172 2,949
Bilgi Kalitesi -,028 ,051 -,033 -,550 ,583 -, 129 ,072
Cevaplanabilirlik -, 165 ,063 -, 195 -2,633  ,009 -,289 -,042
Glivence ,039 ,058 ,046 ,665 ,506 -,076 ,154
Web Sitesi Kullanilabilirligi 300 ,059 ,373 5,098 ,000 ,184 ,416
Kisisellestirme ,048 ,061 ,058 777 ,438 -,073 ,168
R:.582 R?= 339

F =36,082 P=.000
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E-hizmet kalitesinin alt boyutlarinin e-agizdan agiza iletisime etkisi de incelenmistir (Tablo 7). Regresyon
modelinde e-hizmet kalitesi alt boyutlarindan cevaplanabilirlik ve web sitesi kullanilabilirligi online karar
verme tarzimni yordamaktadir. R? degeri 0.339'dur ve yordayicilarin sonug degiskenindeki varyansin %33’ tinti
acikladigini  gostermektedir (F=36,082, p=.000). Buradan hareketle e-hizmet kalitesi alt boyutlarndan
cevaplanabilirligin negatif yonde olmak {izere web sitesi kullanilabilirligi pozitif yonde olmak {izere e-
agizdan agiza iletisimi yordadig: goriilmektedir.

Tablo 8. E-Agizdan Agiza iletisimin Online Karar Verme Tarzin1 Yordama Durumu

Yordanan Degisken: Online Karar Verme Tarzi

Yordayici Degisken B S. Hata [ (Beta) t p Alt Smir - Ust Smir
Sabit 1,488 ,184 8,090 ,000 1,127 1,850
E-Agizdan Agiza lletisim ,680 ,037 ,670 18,632,000 ,609 752
R:.670 R2= 448

F=347,150 P=.000

H3'1 test etmek igin gerceklestirilen basit dogrusal Regresyon modelinde e-agi1zdan agiza iletisim online karar
verme tarzini yordamaktadir. R2 degeri .448dir ve yordayicilarm sonug degiskenindeki varyansin %44 iinii
acikladigini gostermektedir (F=347,150, p=.000). Buradan hareketle e-agizdan agiza iletisimin online karar
verme tarzin pozitif yonde yordadig goriilmektedir. Buna gore H3 desteklenmektedir.

Tablo 9. E-Agizdan Agiza Iletisim Alt Boyutlarinin Online Karar Verme Tarzin1 Yordama Durumu

Yordanan Degisken: Online Karar Verme Tarzi

Yordayici Degisken B S. Hata [ (Beta) t p Alt Smir  Ust Smir
Sabit 1,765 ,168 10,485  ,000 1,434 2,096
Pozitif Agizdan Agiza [letisim,495 ,032 ,565 15,440  ,000* ,432 ,558
Negatif Agizdan Agiza -, 154 ,021 -,269 -7,358 ,000* - 113 - 195
etisim

R: .676 R2= 457

F=179,400 P=.000

E-agizdan agiza iletisim alt boyutlarnin online karar verme tarzina etkisi de incelenmistir (Tablo 9).
Regresyon modelinde e-agizdan agiza iletisim alt boyutlarindan pozitif agizdan agiza iletisim ve negatif
agizdan agiza iletisim online karar verme tarzini yordamaktadir. R? degeri 0.457’dir ve yordayicilarin sonug
degiskenindeki varyansin %45'ini agikladigini gostermektedir (F=179,400, p=.000). Buradan hareketle e-
agizdan agiza iletisim alt boyutlarindan negatif agizdan agiza iletisimin negatif yonde olmak iizere pozitif
agizdan agiza iletisimin de pozitif yonde olmak {izere online karar verme tarzini yordadig: goriilmektedir.

Aracilik Analizi

Ugiincii hipotezi test etmek igin, Baron ve Kenny’in yaklagimindan faydalanilmistir. Baron ve Kenny’ye (1986)
gore bir degiskenin, iki degisken arasindaki iliskiye aracilik ettiginin gosterilebilmesi i¢in asagidaki dort kosul
saglanmalidir:

¢ Yordayici degisken, sonug degiskenini anlamli olarak yordamalidir (c)

¢ Yordayici degisken, araci degiskeni anlamli olarak yordamalidir (a)

e Arac degisken, yordayici degiskenin etkisi kontrol edildikten sonra, sonu¢ degiskenini yorduyor
olmahdir (b)
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e Arac degisken modele dahil edildikten sonra yordayici degiskenin ya yordayiciligs yok olmali veya
azalmalidir (c—¢’)

E-Agizdan Agiza

//: letisim \\“

Online Karar Verme

»

Tarz1

Sekil 2. Aracilik Modeli

Tablo 10. E-Hizmet Kalitesi ile Online Karar Verme Tarz1 iliskisinde E-Agizdan Agiza iletisimin Aracilik

Roli
Online Karar Verme Tarzi
R2 R2 Degisim B [ (Beta) |t P Degisim icin F
Asama 1 [E-Hizmet Kalitesi [,239 239 477 489 11,576 000* 133,996
E-Agizdan Agiza Iletisim
*
Asama2  [E-Hizmet Kalitesi ,251 251 482 501 11,976 000 143,423
Online Karar Verme Tarzi
E-Hizmet Kalitesi |,480 241 199 204 5,058 000*
62,365
E-Agi1zdan Agiza 576 567 14,042 000*
Asama 3 [fletigim

*p < 0,05 **p< 0,01

Aracilik hipotezini test etmek amaciyla ii¢ asamali regresyon analizi gergeklestirilmistir. Tablo 10 asama 1'de
e-hizmet kalitesinin online karar verme tarzini yordadig1 goriilmektedir. Yordayici degiskeninin, sonug
degiskenini anlaml olarak yordama kosulu (c) saglanmistir. Asama 2’de e-hizmet kalitesinin e-agizdan agiza
iletisimi yordadig1 goriilmektedir. Yordayici degiskenin, araci degiskeni anlamli olarak yordama kosulu (a)
saglanmigtir. Asama 3'te arac1 degisken olan e-agizdan agiza iletisim modele katildiginda e-hizmet kalitesinin
yordaciliginda bir diisiis oldugu (B:.477; B:.199) ancak p degeri anlamliligini kaybetmemistir. Araci degiskenin
modele katilimimndan sonra yordayic degiskenin ya yordayiciligi yok olmali veya yordayiciliginin azalmasi
kosulu (c - ') saglanmistir. Bundan dolay1 e-hizmet kalitesi ile online karar verme tarzi arasmdaki iliskide e-
agizdan agiza iletisimin kismi aracilik rolii oldugu sonucuna ulagilmigtir.

4. SONUC VE TARTISMA

Bu ¢alismada e-hizmet kalitesinin tiiketicilerin online karar verme stilleri tizerindeki etkisinde e-ag1zdan agiza
iletisimin aracilik rolii arastirilmistir. Elde edilen bulgulara gore; arastirmaya katilanlarin %49,9'u erkek ve
%50,1’i kadmdir. Cogunlugu bekar, lisans mezunu, aylik gelir diizeyi orta 18-30 yas araliginda, en ¢ok alisveris
yaptiklar1 web sitesi Trendyol’dur.

E-hizmet kalitesi ile online karar verme tarzi arasinda orta diizeyde pozitif yonde bir iliski vardir. Buna gore
e-hizmet kalitesindeki artis online kara verme tarzini pozitif yonde artirmaktadir.E-hizmet kalitesindeki azalis
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online kara verme tarzmi azaltmaktadir. E-hizmet kalitesini iyi ya da kotii olarak algilayan tiiketiciler, bu
algilar1 dogrultusunda online karar verme tarzlarmi sekillendirebilmektedirler. Yesilkus, 2020; Altingiil, 2015;
Bressolles, Durrieu ve Giraud, 2007; Liu, Li ve Hu, 2013; Lidiya, Ramelan ve Mahrinasari, 2022;
Vatjanasaregagul, 2011; Sutisna, Saefullah ve Juwita, 2023; Alnasser, 2014 bulgular1 bu arastirmay1 destekler
niteliktedir.

E-hizmet kalitesi ile E-ag1zdan agiza iletisim arasinda orta diizeyde pozitif yonde bir iligski vardir. Buna gore
e-hizmet kalitesindeki artis e-ag1zdan agiza iletisimi pozitif yonde artirmaktadir.E-hizmet kalitesindeki azalis
e-agizdan agiza iletisimi azaltmaktadir. E-hizmet kalitesini iyi olarak algilayan tiiketiciler bu olumlu
deneyimlerini agizdan agiza iletisim yolu ile diger tiiketicilere aktaracaklardir. Aym sekilde e-hizmet
kalitesini kotii olarak algilayan tiiketiciler bu olumsuz deneyimlerini agizdan agiza iletisim yolu ile diger
tliketicilere aktaracaklardir.Rachbini, Anggraeni ve Wulanjani, 2021; Gontur, Gadi ve Bagobiri, 2022;
Purwanto, Budiyanto ve Suhermin, 2021; Risnia ve Solekah, 2023 bulgular1 bu arastirmayi destekler
niteliktedir.

E-hizmet kalitesi alt boyutlarindan cevaplanabilirlik negatif yonde olmak {izere giivence ve web sitesi
kullanilabilirligi de pozitif yonde olmak iizere online karar verme tarzini yordadig: belirlenmistir. E-hizmet
kalitesi alt boyutlarindan cevaplanabilirligin negatif yonde olmak {izere web sitesi kullanilabilirligin pozitif
yonde olmak {izere online karar verme tarzini yordadig1 belirlenmistir. E-hizmet kalitesi ile online karar verme
tarzi arasindaki iliskide e-agi1zdan agiza iletisimin kismi aracilik rolii oldugu sonucuna ulasilmistir.

E-agizdan agiza iletisim ile online karar verme tarzi arasinda orta diizeyde pozitif yonde bir iliski vardir. Buna
gore e-agizdan agiza iletisimdeki artis online karar verme tarzini pozitif yonde artirmaktadir. E-agizdan agiza
iletisimdeki azalis online karar verme tarzmi azaltmaktadir. Olumlu ya da olumsuz deneyim yasayan
tiiketiciler bu olumlu ya da olumsuz deneyimlerini agizdan agiza iletisimle diger tiiketicilere
aktarmaktadirlar. Olumlu ya da olumsuz deneyimin anlatildigi tiiketicilerde bu olumlu ve olumsuz deneyimi
goz oniinde bulundurarak online karar verme tarzlarini belirleyebilmektedir. Perera, Nayak ve Long, 2019;
Saodin ve Suharyono, 2019; Ihsan, Abidin ve Kuleh, 2022; Issa, 2021; Medeiros ve Paes-de-Souza, 2019; Amin,
2019 bulgular1 bu arastirmay: destekler niteliktedir.

E-hizmet kalitesi agizdan agiza iletisimde etkili olabilmektedir. Tiiketicilerin olumlu deneyimleri ve
memnuniyetler, isletmenin basarisi ve itibar1 agisindan da ¢ok dnemli bir yere sahiptir. Bir tiiketici e-hizmet
kalitesinden memnun kaldig1 zaman, bu olumlu deneyimini e-agizdan agiza iletisim ile tamidiklariyla
paylasacaklardir ve isletmenin itibarmi artiracaklardir. Isletme bu sayede pozitif yonde bir {in
kazanabilmektedir. Diger taraftan negatif bir e-hizmet kalitesi deneyimi yasayan tiiketiciler bu olmusuz
deneyimlerini de diger kisilere e-agi1zdan agiza iletisimle paylasma olasiliklari yiiksektir. Bu durumda negatif
agizdan agiza iletisim, isetmenin itibarinin zedelenmesine neden olabilmektedir. Hi¢ kimse olumsuz
deneyimler yasatan bir isletmeden alisveris yapmak istemeyecektir ve tiiketiciler bir karar verilerken olumlu
ve olumsuz duyumlar1 ve deneyimleri g6z 6niinde bulunduracaklardar.

5. Oneriler

e E-hizmet Kkalitesinin artirilmasinin tiiketicilerin online karar verme stillerini olumlu yonde
etkileyecegi ve bu dogrultuda e-agizdan agiza iletisim ile satin aldiklar1 {iriinii ya da isletmeyi
ovecekleri goz oniine alindigmda e-hizmet kalitesinin artirilmasi onerilebilir.

e Tiiketicilerin olumlu e-agizdan agiza iletisimlerinin tesvik edilmesi diger tiiketicilerin online karar
vermelerine olumlu yonde yardmmci olacagi ve satmn alma kararlarmi pozitif yonde artiracag:
diistiniildiigiinde, tiiketicilerin olumlu agizdan agiza iletisim i¢in tesvik edilmeleri 6nerilebilir.

e E-hizmet kalitesi degiskeninin farkh degiskenlerle olan iligkilerinin arastirilmasi onerilebilir.
o E-agizdan agiza iletisim degiskeninin farkli degiskenlerle olan iliskilerinin arastirilmasi 6nerilebilir.
¢ Online karar verme stilleri degiskeninin farkli degiskenlerle olan iligkilerinin arastirilmasi onerilebilir.

¢ (Calisma sadece Mardin ili 6zelinde yapilmis oldugu igin, calismada elde edilen bulgularmn tiim
Tiirkiye’de genellenebilmesi son derece zordur. Nitekim baska sehirlerde ve digerdemografik
ozelliklerde farkli sonuglar ortaya ¢ikabilir. Bu yiizden, konu hakkinda bir genellemede bulunabilmek
adina farkli kentlerde benzer arastirmalarm yapilmasi 6nerilebilir.
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