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Ozet

Klasik tutundurma unsurlarimin  etkisinin
azaldig1 giiniimiizde, agizdan agiza iletisim
ozellikle internet ve sosyal medyanmin hizli
gelisimi sayesinde e-ticaret isletmeleri igin
olduk¢a onemli hale gelmistir. Bu nedenle e-
ticaret isletmelerinin agizdan agiza iletisimin
onciillerini  anlamalari, isletmelerin  yeni
miigteriler kazanmasina yardimci olarak
arttiracaktir. Bu makalenin
amact agizdan agiza iletisim ve dnciilleri
arasindaki iligkileri arastirmaktir. Bunun
icin Trendyol ’dan 2020 yilinda en az bir kere
alisveris  yapan tiiketicilerden toplanan
veriler PLS-SEM ile analiz edilmistir.

Arastirma bulgularina gore sitede kalma ve

karliliklarin

sadakatin agizdan agiza iletisimi olumlu
yonde etkiledigi belirlenmistir.

Abstract

The influence of traditional promotional tools
and medium are gradually decreasing over
the past decade, while the influence of WOM
(Word-of-Mouth) ~ communication  has
become significantly important. Thus, an
understanding of the antecedents of the WOM
communication would be expected to benefit
online businesses through enabling them to
reach out to a wider customer base and to
increase profits. This study aims to explore
the relationship between WOM and its
antecedents. The data were collected from
consumers who made a purchase from
Trendyol in 2020. PLS-SEM was used to test
the proposed model. According to the results,
stickiness and loyalty have statistically direct
effects on word of mouth.
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Pazarlama Teorisi ve Uygulamalari Dergisi

Arastirma
ve Yayin
Etigi
Beyani

Bu ¢aligma igin etik kurul izni gerekmemektedir.

Yazarlarin
Makaleye Yazarlar makaleye esit oranda katki vermislerdir.
Olan
Katkilar:

Cikar Yazarlar acisindan ya da {igiincii taraflar agisindan ¢alismadan kaynakli ¢ikar
Beyam ¢atigsmasi bulunmamaktadir.

1. Giris

Gliniimiizde internet iizerinden hizmet veren igletme sayisinin giderek
artmasiyla birlikte olduk¢a yaygin hale gelen elektronik ticaret, miisterilerin
aligveris ihtiyaglarini karsilamada biiyiik kolaylik sagladigi ve iiriin ve hizmetler
ile ilgili bilgilere kolaylikla erisebilmelerine olanak tanidigi i¢in giin gectikge
daha fazla kullanici tarafindan tercih edilmeye baslanmistir (Urban vd, 2000:
40). Elektronik perakendeci sayisindaki muazzam artisla birlikte elektronik
ticaretin de giderek daha giicli hale gelmesi, teknolojiden faydalanan
tiiketicilerin daha fazla bilgiye hakim olmasina, iiriin ve hizmetler hakkinda daha
cok fikir sahibi olmasina ve birbirleriyle daha fazla baglant1 halinde olmalarina
yol agmustir. Elektronik ticaret isletmeleri, 6zellikle Facebook, Twitter ve diger
sosyal medya uygulamalarinin ve ¢esitli blog tarzi internet sitelerinin giindelik
hayata artan bir sekilde girmesiyle birlikte yeni miisterileri nasil kendilerine
¢ekeceklerini ve mevcut miisterileri de nasil ellerinde tutacaklarini tekrar
diisiinmek zorunda kalmiglardir. Artik elektronik ticaret isletmeleri icin firsat,
agizdan agiza iletisimin giliclinden yararlanarak bu giicii rekabetci avantaj elde
etmek i¢in kullanmalarinda yatmaktadir (Roy vd., 2014: 1829; Allsop vd., 2007:
398).

Ozellikle akilli telefon ve tablet gibi mobil cihazlarm kullaniminin
yayginlagsmasi neticesiyle zaman ve mekan kisitlamalarinin ortadan kalkmasi,
agizdan agiza iletisimin daha fazla yapilmasina ve etkinliginin artmasina olanak
saglamistir. Tiiketicilerin yaklagik yiizde 20’sinin yaptiklari aligverig sonrasinda
sosyal medyada yorumlar yaptiklar1 ve yine yaklasik yiizde 16’sinin da mobil
cihazlarim1 kullanarak satin aldiklar1 drlinler hakkinda degerlendirmeler
yazdiklar1 ifade edilmektedir. Dahasi, tiiketiciler diger tiiketicilerin yazdiklar
yorumlari okumaya da 6nemli zaman ayirmaktadirlar (Kim vd., 2016: 180).

Bu calismada, Tirkiye’de faaliyet gosteren Trendyol isimli e-ticaret
firmasindan online aligveris yapan miisterilerden veriler toplanarak, elektronik
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ticaret i¢in olduk¢a 6nemli bir unsur olan agizdan agiza iletisimin onctilleri olan
sitede kalma ve sadakatin agizdan agiza iletisim lizerindeki etkileri ve elektronik
hizmet ortamini olusturan estetik, etkilesim ve sitede gezinme degiskenlerinin
sitede kalma; internet sitesi kalitesini olusturan bilgi kalitesi, sistem kalitesi ve
hizmet kalitesi degiskenlerinin de sadakat {izerindeki etkileri incelenmektedir.

2. Agizdan Agiza lletisim ve Onciilleri

Elektronik ticaretin oldukca hizli bir bi¢imde gelismesi dolayisiyla online
aligveris internet tizerinde en sik gerceklestirilen aktivitelerden biri haline
gelmistir. Amazon gibi tinlii elektronik ticaret isletmeleri, bireylerin giinliik satin
alma aktivitelerini karsilayabilmek i¢in oldukg¢a iyi yapilandirilmis platformlar
seklinde gelistirilmislerdir. Ozellikle son yillarda akilli telefon ve tablet gibi
tagiabilir cihazlarin ve kablosuz internetin yogun bi¢cimde insan hayatina dahil
olmasi1 neticesinde e-ticaretin yayginlasmasi hiz kazanmistir. Miisteriler icin
online aligveris bilgisayar veya akilli cihazlar aracilig1 ile internet {izerinde
sinirlama olmadan istedikleri gibi gezinmelerine ve istedikleri iirlinleri se¢ip
almalarina yarayan bir aktivite iken, farkli e-ticaret isletmeleri tarafindan
saglanan {iriin, hizmet ve kampanyalarin giderek birbirine benzemesiyle beraber
rekabetin giderek artmasi sonucunda e-ticaret igletmeleri i¢in miisterileri
ellerinde tutmak kolay olmamaktadir (Bao ve Huang, 2018: 177-178; Kim vd.,
2016: 178; Lu vd., 2018: 1).

Pazarlama baglami igerisinde agizdan agiza iletisim, belirli {riin ve
hizmetlerin sahipligi, kullanimi veya g¢esitli 0Ozellikleri hakkinda diger
tilkketicilere yonelik gerceklestirilen, sozel veya yazili, resmi olmayan iletisim
bigimleri olarak tanimlanabilir (De Matos ve Rossi, 2008: 578). Internetin insan
hayatinda giderek daha fazla yer kaplamasiyla birlikte, yiiz ylize yapilan agizdan
agiza iletisime ek olarak, elektronik ortamda yapilan agizdan agiza iletisim de
giderek artmis ve onem kazanmistir. Bunun neticesinde insanlarin artik satin
aldiklari Uirtin ve hizmetler ile ilgili diisiince ve degerlendirmelerini birbirleriyle
paylasmalar1 hi¢ olmadigi kadar kolay hale gelmistir (Phelps vd., 2004: 334; Sun
vd., 2006: 1104).

Agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin tutum ve davranislarini sekillendirmede
onemli bir rol oynadig: tiiketici davraniglar alaninda yaygin olarak kabul edilen
bir goriistiir. Agizdan agiza iletisimin gazete ve dergi ilanlarindan yedi kat,
kisisel satistan dort kat ve radyo reklamlarindan iki kat daha fazla etkili oldugu
bulunmustur (Harrison-Walker, 2001: 60). E-mail, bloglar, sohbet odalari, gesitli
sosyal medya uygulamalari gibi araglarin gelismesine paralel olarak, elektronik
agizdan agiza iletisim cesitli online mecralarda giderek artan bigimde
kullanilmaktadir. Geleneksel agizdan agiza iletisim bir arkadas, akraba veya
tanidik bir kimse ile gergeklestirilen yiiz yiize iletisimle yapilirken, elektronik
agizdan agiza iletisim ise kisilerin bir ¢evrimigi ag aracilig ile birbirleri ile
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genellikle yazili olarak yaptiklari iletisime dayanmaktadir. Kisiler elektronik
ortamda kendi web sayfalarinda veya sosyal medya uygulamalarinda yazili
olarak belirli konular hakkindaki goriislerini diger insanlarla kolay bir bigimde
paylasabilmektedirler (Sun vd., 2006: 1104).

Glintimiizde tiiketiciler arasinda olumlu agizdan agiza iletisim yaratabilmek,
hem geleneksel hem de elektronik ortamda faaliyet gosteren isletmeler igin
oldukca Onemli bir unsur haline gelmistir. Geleneksel pazarlama iletisimi
faaliyetleri isletmelerin hedef kitlelerine ulasmalarinda eskisi kadar etkili
olamamaktadir. Bunun yerine agizdan agiza iletisim bireyler arasinda bilgi
paylasimini saglamak i¢in giderek daha kullanigl hale gelmistir ve dnemi de giin
gectikge artmaktadir (Smith vd., 2007: 387). Kumar vd. ne gore isletmeler igin
en degerli miisteriler en ¢ok satin alanlar degil, kendilerinin yaptiklar1 alisveris
miktar1 ne kadar olursa olsun, agizdan agiza iletisimde bulunarak isletmeye daha
karli miisterileri ¢eken miisterilerdir (Kumar vd., 2007: 1). Agizdan agiza
iletisimin Ozellikle elektronik ortamda faaliyet gdsteren isletmeler i¢in dnemi
oldukgca biiytiktiir. Geleneksel magazalarda tiiketiciler gesitli iirtinleri hem gorsel
hem de diger somut ipuglar1 araciligryla degerlendirebilirken, internet ortaminda
ise  genellikle  sadece  ekranda  gorlinen  goérsel  ipuglarindan
faydalanabilmektedirler. Online aligveris kapsaminda tiiketicilerin trtinlerle
dogrudan etkilesim eksikligi nedeniyle, agizdan agiza iletisimin tiiketici satin
alma kararlar1 lizerinde daha fazla etkiye sahip oldugu sdylenebilir (Ha ve Im,
2012: 79). Tim bu nedenlerden dolayi, agizdan agiza iletisimi etkileyen
oncillerin belirlenmesi e-ticaret isletmeleri igin biiyiik 6neme sahiptir.

Roy vd.’ne gore e-ticaret isletmeleri i¢in oldukga biiyiik oneme sahip agizdan
agiza iletisimin Onciilleri arasinda estetik, etkilesim ve sitede gezinmeden olusan
elektronik hizmet ortami; sistem kalitesi, bilgi kalitesi ve hizmet kalitesinden
olusan web sitesi kalitesi, sitede kalma ve sadakatin oldugunu belirtmislerdir
(Roy vd., 2014: 1834).

Hizmet pazarlamasi ile ilgili yazinda hizmet ortaminin genellikle ortamin
sicakligi, havanin kalitesi, giirtiltii, miizik ve ortamdaki kokular gibi unsurlari
iceren ortam kosullart; diizen, techizat ve esyalar ve mobilyalar gibi unsurlar
igeren mekan kosullar1 ve isaretler, kisisel esyalar ve tasarim gibi unsurlardan
olusan sembol ve isaretler olmak {izere iic bilesenden olustugu ifade
edilmektedir (Bitner, 1992: 60). Baker vd. ise ¢aligmasinda perakende magazalar
i¢cin hizmet ortaminin magazada calisan kisilerin algilamalarindan olusan sosyal
faktorler, magaza tasarimi algilamalarindan olusan tasarim faktorleri ve magaza
miizigi ile ilgili algilamalardan olusan ortam faktorleri olmak iizere ii¢
bilesenden olustugunu ifade etmislerdir (Baker vd., 2002: 121).

Magaza atmosferi hakkindaki ipuclar1 tiiketicilerin duygularini hem
geleneksel hem de elektronik ortamda etkileyebilmektedir. Geleneksel
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magazalarda miizik ve renkler gibi unsurlar aligveris yapan miisterilerin
memnuniyetini arttirabilir. Yine renk gibi ¢esitli web sitesi tasarimi faktorlerinin
miisterilerin uyarilmalarin1 saglayarak memnuniyetlerini arttirmaya yardimci
olduklar1 soylenebilir. Yazi biyiikligi, arka plan renkleri, animasyonlu
gorseller ve cesitli etkilesim unsurlar1 da elektronik ortamda aligveris yapan
tilkketicilerin duygularini ve ruh hallerini olumlu yonde etkilemektedir (Ha ve Im,
2012: 81).

Harris ve Goode elektronik hizmet ortamini; hizmet sunumu esnasinda var
olan online ortam faktorleri olarak tanimlamislardir (Harris ve Goode, 2010:
231). Hopkins vd. ise elektronik hizmet ortamini; ticaret yapan bir isletmenin
web sitesinin hizmet ortamini siteyi ziyaret edenlere iletmek ve onlardan istenen
tepkileri alabilmek i¢in, tipki geleneksel magazalarda oldugu gibi, sahip oldugu
ozellik ve boyutlar olarak tanimlamislardir (Hopkins vd., 2009: 25). Eroglu vd.
calismalarinda, elektronik hizmet ortaminin miisterilerin bilissel ve duygusal
tepkileri lizerinde oldukga etkili oldugunu bulmuslardir (Eroglu vd., 2003: 146).
Roy vd. de elektronik hizmet ortaminin estetik, etkilesim ve sitede gezinme
olmak iizere {i¢ bilesenden meydana geldigini belirtmisler ve elektronik hizmet
ortami1 bilesenlerinin de tiiketicilerin sitede kalmasimi etkiledigini iddia
etmislerdir (Roy vd., 2014: 1834).

Estetik, bir eserin ortaya ¢ikardigi duyusal deneyimle ve bu deneyimin
bireysel hedef ve tutumlarla ne Olcglide ortiistiigii ile ilgilidir. Miisteriler
elektronik hizmet ortamlarindan estetikle ilgili c¢esitli beklentilere sahip
olduklarindan, bu beklentilerin karsilandig: siirece miisterilerin tatmin olacaklar
ve estetigin ¢esitli miisteri tepkilerine yol acacagi sdylenebilir (Vilnai-Yavetz ve
Rafaeli, 2006: 246). Elektronik hizmet ortaminin bir unsuru olan estetik, online
ortam kosullarini ve tiiketicilerin elektronik hizmet ortamini ne kadar ¢ekici veya
goze carpict olarak yorumladiklari ile ilgilidir. Bir elektronik hizmet ortaminda
web sitesinin ve sayfalarin grafikleri ve renkleri, arka planda yer alan gorseller,
sayfadaki yazilarin biyliklik dereceleri, genel olarak sayfadaki bilgilerin
sunumu gibi unsurlar estetik acgisindan oldukga belirleyici rol oynamaktadirlar
(Harris ve Goode, 2010: 232).

Miizik ve atmosfer gibi estetigi olusturan unsurlar gerek fiziksel magazalarda
gerekse online ortamlarda tiiketiciler arasinda eglence ve heyecan algilar
uyandirmaya yardimet olmaktadir (Hopkins vd., 2009: 28). Bireylerin web sitesi
ile olan iliskilerinde sadece kullanim kolaylig1 ve etkilesimlerin etkinliginin
yeterli olmadigi, kullanicilar i¢cin fayda ve kullanimin da otesinde gorsel
estetigin de Onemli oldugu ortaya c¢ikmistir. Elektronik hizmet ortaminin
unsurlarindan biri olan estetigin sitede kalma ve sadakat gibi degiskenleri olumlu
yonde etkiledigi ifade edilmektedir (Moshagen ve Thielsch, 2010: 691).
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Bir web sitesi sadece bilgi teknolojileri formatindan ibaret olmayip, ayni
zamanda saticilarla etkilesim saglayan bir arayliz gorevi de lstlenmektedir.
Boylece sistemle ilgili faktorlerin yani sira, saticiyla ilgili faktorlerin de
tilkketicilerin e-ticaret igletmelerine kars1 sadakat gelistirmesinde etkili olduklar
sOylenebilir (Polites vd, 2012: 5). Etkilesim, bir elektronik perakende web
sitesinin ~ misterileri ile iki yoOnlii iletisim saglama derecesidir.
Geleneksel/fiziksel magazalarda atmosfer, calisanlar1 ve miisterileri igerir.
Elektronik magazalarda ise misteri arayiizli, miisterilerle etkilesimde bulunmak
icin satig personellerinin yerini almaktadir. Web sitelerinin interaktif dogasi,
sitede kalma gibi olumlu miisteri tepkilerine yol agmaktadir (Chang ve Chen,
2009: 412).

Etkilesim; miisteriler i¢in kolaylastirilmis iletisim, sitede sunulan bilgilerin
Ozellestirilebilmesi, goriintiilerle oynanabilmesi ve eglence gibi unsurlar
sunmaktadir. Bu unsurlara 6rnek olarak 7/24 cevap verebilen miisteri hizmetleri
temsilcileri, web sitesinde yer alan bilgilerin miisteriler tarafindan
diizenlenebilmesine imkan tanima, sanal 3D turlar ve ¢esitli oyunlar verilebilir.
Web sitelerinin etkilesimine bagli faktorler tiiketicileri siteyi ziyaret etmeye,
sitede kalmaya, online satin alim yapmaya, tatmin olmaya ve sadik miisteriler
haline gelmelerine yardimci olduklari icin e-ticaret isletmeleri tarafindan
benimsenmistir (Fiore ve Jin, 2003: 38). Etkilesim, birden fazla tarafla ilgili
aktiviteleri kapsamaktadir. Bir kullanicinin bir web sitesinden elde edecegi
bilgiler o sitedeki arama kutularina ne yazdigi veya nereleri tikladigina gore
sekillenmektedir. Bunun i¢in kullanilan ¢esitli baglantilar kullaniciya sectikleri

baglantilara gore farkli veriler saglamaya yardimci olmaktadir (Bauer vd., 2002:
157).

Elektronik hizmet ortamimin 6nemli bir bileseni olan sitede gezinme,
tilketicilerin bir web sitesinde rahat¢a gezinebilmelerine olanak saglayan
kolayliklar1 kapsamaktadir (Evans ve King, 1999: 355). Sitede gezinme ile ilgili
gerekli araclar, tiiketicilere bir web sitesinde nerede bulunduklarini ve sitedeki
belirli boliim ve sayfalarin birbirleriyle nasil iligkili olduklarin1 anlamalari
konusunda yardimc1 olmalidir. Bu araglar; meniiler, tiklanabilir boliimler, arama
motorlari, renkler gibi unsurlar olabilir. Web sitesini kullananlarin sitenin
diizenini gorebilmek ve sitede diledikleri sekilde manevra yapabilmek igin
kullanabilecekleri bir site haritasina sahip olmak e-ticaret isletmeleri i¢in yararl
olacaktir. Baz1 web siteleri ¢ok biiyiik olabildikleri i¢in, belirli bir konuda istenen
bilgiyi bulabilmek zor olmaktadir. Bu sorunun iistesinden gelebilmek i¢in siteye
bir arama motoru koymak faydal1 olacaktir (Cao vd., 2005: 649).

Kalite, pazarlama yazininda bir {riiniin toplam stiinligii veya
miilkemmeliyeti hakkindaki tiiketici algis1 ve tiiketici ihtiyaglarimi ne kadar
karsiladig1 olarak tanimlanmaktadir. Boylelikle, bir web sitesi kalitesi de
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tiikketicilerin belirli bir web sitesinin genel miikkemmelligi ve internet iizerinden
bir satin alma iglemi yaparlarken kendilerine sagladigi kolaylik hakkindaki
yargilar1 seklinde kavramsallastirilabilir. Internetin alisveris ve ticaret igin
oldukga elverisli oldugunun ortaya ¢ikmasiyla birlikte, web sitelerinin giderek
daha fazla e-ticarete yonelik kullanildig1 goriilmektedir. Bununla birlikte online
olarak ticaret yapmak basarmin garantisi olarak goriilmemelidir. E-ticaret
isletmeleri tiiketicilerin web sitelerini ziyaret etmelerine, iriinlerini satin
almalarina ve daha da Onemlisi tekrar satin alim yapan sadik miisterilere
donlismelerine ihtiya¢ duyar. Bunu saglamanin bir yolu da kaliteli bir web
sitesine sahip olmaktan ge¢mektedir. Web sitesi kalitesinin genellikle bilgi
kalitesi, sistem kalitesi ve hizmet kalitesi olmak iizere ii¢c boyuttan olustugu
belirtilmektedir (Cao vd., 2005: 645; Polites vd., 2012: 4).

Bilgi kalitesi ve sistem kalitesi, Polites vd. (2012: 10) tarafindan web sitesi
kalitesinin en gdze carpan yonleri olarak ifade edilmistir. Bilgi kalitesi;
miisterilerin bir web sitesinde yer alan bilgileri ne kadar kaliteli olarak
algiladiklari seklinde tanimlanabilirken, sistem kalitesi ise bir web sitesinin bilgi
alip verme konusunda ne kadar iyi performans gosterdigiyle ilgili tiiketici
algilamalar1 olarak ifade edilmektedir (McKinney vd., 2002: 298). Bilgi ve
sistem kalitesiyle ilgili tiiketici algilar1 elektronik ticarette, tiiketicilerin satin
almay1 diistindiikleri tiriinleri fiziksel olarak incelemeleri miimkiin olmadig1 i¢in
kritik 6neme sahiptir denilebilir. Boylece bir web sitesinde saglanan igerikler ve
sitenin diger unsurlar1 tiiketicilerin {rilinlerin ve saticilarin 6zelliklerini
degerlendirebilecekleri ana kaynaklar olmaktadir. Bilginin derinligi ve sunulus
sekli tiiketicilerin iirlinleri tamamen degerlendirmelerinde yardimci olmakta ve
bu da tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen bir arag olarak goriilmektedir
(Polites vd, 2012: 10).

Sistem kalitesi, bir web sitesinin kullanilabilirlik, uygunluk ve zamaninda
cevap verme gibi islevsellik 6zelliklerini 6lgmektedir. Bir web sitesi sadece
gorsel olarak cekici olmakla kalmamali, ayni zamanda islemlerin hizli bir sekilde
gerceklestirilmesine olanak saglamalidir. Bilgi kalitesi e-ticaret igerikleriyle
ilgili unsurlar1 kapsamaktadir. Bir web sitesinin temel amaci siteyi ziyaret
edenlere bilgi saglamaktir. Bir web sitesinde hangi igeriklerin yer alacagina karar
vermek, hedef kitlenin ilgisini ¢cekmek agisindan oldukg¢a 6nemli bir konudur.
Dogru ve ilgi cekici bilgilerin miisterilerin siteyi benimsemesi agisindan sart
oldugu bilinmektedir (Cao vd., 2005: 649-650).

DeLone ve McLean, dnce gelistirdikleri modelde web sitesi kalitesinin sistem
kalitesi ve bilgi kalitesi olmak iizere iki alt boyuttan olustugunu ifade etmisler,
daha sonra yaptiklar1 ¢alismada ise SERVQUAL 6lgeginin de zaman igerisinde
giderek yayginlagsmasi ile birlikte, hizmet kalitesinin de web sitesi kalitesinin alt
unsurlarindan bir tanesi olarak degerlendirilmesi gerektigini ifade etmislerdir.
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Hizmet kalitesi; bilgi sistemleri, yeni bir orglitsel birim veya disaridan saglanan
bir internet hizmeti saglayicisi gibi unsurlardan destek alan bir hizmet saglayicisi
tarafindan tiliketicilere saglanan genel destegi ifade etmektedir. Hizmet
kalitesinin Onemi, internet kullanicilarinin ve potansiyel veya gercek
miisterilerin kotii bir kullanici destegi ile karsilastiklarinda kaybedilmis
miisterilere ve kaybedilmis karlara doniisecegi diisiiniildiiglinde gegmise kiyasla
oldukga artmistir denilebilir (DeLone ve McLean, 2003: 18-25).

Hizmet kalitesinin degerlendirilmesi, tiiketicilerin bir hizmetten beklentileri
ile gergeklesen hizmet sunumundan sonra o hizmet ile ilgili algilamalarinin
karsilastirilmast  sonucunda meydana gelmektedir. Tiketicilerin  hizmet
kalitesiyle ilgili algilamalari, onlarin hizmet saglayicisina yonelik tutumlarini
etkilemektedir (Carrillat vd., 2009: 96). Cronin Jr vd. ¢alismalarinda yiiksek
hizmet kalitesinin tliketicilerin hizmet saglayicisina karst olumlu tutumlar
gelistirmelerine ve isletmeyi degistirme niyetlerinin azalarak daha sadik
miisterilere doniistiiklerini bulmuslardir (Cronin Jr vd., 2000: 207).

Elektronik ticaretteki hizli biiyiime, geleneksel magazalara gore daha fazla
esneklik, pazarlara daha rahat erisim, daha diisiik maliyetler, daha hizli islem
yapabilme kolayligi, daha genis {irlin hatlari, kolay uygunluk ve kisiye gore
Ozellestirilmis trlinler gibi avantajlarin yansimasi seklinde yorumlanabilir.
Bununla birlikte e-ticaretin de bir takim zorluklart mevcuttur. Rakip isletmeler
misterilerin sadece bir tik uzaginda yer almaktadirlar. Bunun neticesinde
miisteriler gorece olarak az bir zaman ve caba ile isletmelerin sundugu iiriin ve
hizmetleri karsilastirma imkanlarina sahiptirler. Isletmeler ve tiiketiciler
arasindaki bilgi asimetrisinin oldukca azalmasi neticesinde miisteri sadakati
saglayarak mevcut miisterileri elde tutabilmek elektronik ortamda faaliyet
gosteren isletmeler i¢in hayati 6neme sahiptir. Miisteri sadakati isletmeler i¢in
karliliga giden anahtar bir yol olarak goriilmektedir. Yeni miisteri kazanmanin
yiiksek maliyetli olmas1 nedeniyle, bu miisterilerin ancak uzun vadede tekrar
satin alma gergeklestirdiklerinde isletme i¢in kabul edilebilir karlar sagladiklar
diisiiniilmektedir. Bu nedenle de e-ticaret isletmelerinin miisteri sadakatini
arttirmak i¢in gerekli Onciilleri anlayarak Oziimsemeleri gerekmektedir
(Srinivasan vd., 2002: 41).

Sadakat, bir isletmenin diger isletmelere tercih edilmesi, mevcut isletmeden
aligveris yapmaya devam edilmesi veya gelecekte ayni isletmeden daha c¢ok
aligveris yapilmasi gibi birden ¢cok bi¢cimde ortaya ¢ikabilir (Zeithaml vd., 1996:
34). Sadakat, belirli bir hizmet saglayicisindan daha fazla alisveris yapma,
olumlu agizdan agiza iletisimde bulunma ve tekrar satin almada bulunma dahil
olmak {izere bir isletme ile iligkiyi slirdiirme motivasyonunu isaret eden ¢esitli
davraniglarda bulunma niyetiyle belirtilmektedir (Sirdeshmukh vd., 2002: 20).
Bu tanima gore agizdan agiza iletisim sadakatin bir unsuru olarak goriilmekle
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birlikte, Soderlund daha sonra yaptig1 ¢alismada, agizdan agiza iletisimin ayri
bir yap1 olarak ele alinmas1 gerektigini belirtmistir (Soderlund, 2006: 76).

Elektronik aligveriste miisterilerin sadakatini kazanmak, rakip isletmelerin bir
tik uzakta oldugu ve degistirme maliyetlerinin diisiikligii diisiintildiigiinde kolay
gozilkkmemektedir (Chang ve Chen, 2009: 411). Sadakat, elektronik
perakendeciler i¢cin mevcut miisterileri ellerinde tutmak ve elektronik ortamdaki
faaliyetlerini basariyla devam ettirebilmek icin oldukc¢a hayati bir mesele olarak
goriilmektedir. Internet ortaminda yeni miisteri bulmanin olduk¢a maliyetli
olmast ve bu miisterilerin elde tutulup yillar icinde tekrar satin alma
yapmamalart halinde elektronik perakendecilerin yeterli miktarda kar elde
edemeyecegi disiiniilmektedir. Elektronik perakendeciler ayrica miisteri
sadakati yaratmanin rekabet¢i bir gereklilik oldugunun da bilincindedirler. Her
sektorde internet ortaminin misteriler i¢in sagladigi degerlerin bilincinde olan
ve internetin avantajlarindan faydalanmada yavas kalan rakiplerine oranla
miisterilerle karl iligkiler gelistirmenin yollarin1 arayan isletmeler mevcuttur.
Fakat sadakat yaratmadan en 1iyi tasarlanmis elektronik is modeli bile
basarisizliga ugramaya mahkum olacaktir (Reichheld ve Schefter, 2000: 105-
106).

Sitede kalma, bir kisinin bir web sitesinde tek bir seferde veya belirli bir
zaman araliginda harcadig1 zaman olarak ifade edilmektedir. Sitede kalmanin
elektronik ortamda faaliyet gdsteren igletmeler i¢in oldukga kritik 6neme sahip
oldugu sdylenebilir (Lin vd., 2010: 132). Miisterileri etkileyen ve elde tutmaya
yardimci olan etkili bir e-ticaret web sitesi tasarlamak, online isletmeler i¢in
bliytlik bir zorluk olarak dikkat ¢ekmektedir. Rekabetin oldukg¢a ¢etin yasandigi
online aligveris ortaminda miisteriler aradiklari iirlin ve hizmetler i¢in sadece
birkag tikla istedikleri bilgilere ulasabilmekte, fiyatlar1 karsilastirabilmekte ve
bir isletmenin web sitesinden diger isletmeninkine gecis yapabilmektedir. Bu da
e-ticaret ile ugrasan isletmelerin miisterileri ellerinde tutmalarini
zorlagtirmaktadir. Boyle ortamlarda sitede kalma, e-ticaret isletmeleri i¢in
onemli bir basar1 unsuru olarak goze g¢arpmaktadir. Sitede kalma, bir web
sitesinin kullanicilar1 tarafindan zaman igerisinde ne kadar ilgi gordiigiinii ifade
etmektedir. Bunu basarabilen web sitelerinde, tiiketiciler genellikle daha fazla
zaman harcamakta ve web sitesiyle daha fazla etkilesime girmekte, bu da daha
fazla misteri sadakatine ve agizdan agiza iletisime yol agmaktadir (Friedrich vd.,
2019: 1; Holsing ve Olbrich, 2012: 301).

Sitede kalma; tiiketicilerin bir web sitesinde daha fazla kalmalarini ifade
etmektedir (Kim vd., 2016: 179; Bansal vd., 2004: 293). Tiiketicilerin bir e-
ticaret isletmesinin internet sitesine girdikten sonra baska bir isletmeyi
arastirmak ve onu degistirmek i¢in daha az istekli olmasini belirtir. Sitede kalma,
mevcut ve gelecekte gergeklesmesi muhtemel maliyetleri minimize etme
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tarafindan giidiilenmektedir (Zauberman, 2003: 405). Elektronik aligverigin
giderek 6nem kazandigi ve arttig1 bu donemde hayatta kalmak ve basarili olmak
isteyen e-ticaret isletmelerinin web sitelerini ziyaret eden tiiketicileri, aligveris
yapan sadik miisterilere doniistiirmeleri gerekmektedir. Sitede kalma, e-ticaret
isletmelerine olan sadakatin temel Onciillerinden biri olarak goriildiigi icin, e-
ticaret isletmelerinin tiliketicilerin sitede kalmalarini saglayacak etkili web
siteleri tasarlayarak, onlar1 kendilerine sadik miisteriler hale getirmeleri
gerektigi soylenebilir (Lin vd., 2010: 132).
3. Arastirmanin Metodolojisi

Bu kisimda aragtirmanin amaci, aragtirmanin 6l¢egi ve 6rneklemi, kavramsal
model ve hipotezler, PLS-Sem analizi sonucunda elde edilen bulgulara yer
verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, elektronik hizmet ortamini olusturan “estetik”,
“etkilesim” ve “sitede gezinme” degiskenlerinin “sitede kalma”; internet sitesi
kalitesini olusturan “bilgi kalitesi”, “sistem kalitesi” ve ‘“hizmet kalitesi”
degiskenlerinin “sadakat” tizerindeki etkilerini ve sitede kalma ile sadakat
degiskenlerinin de agizdan agiza iletisim lizerindeki etkilerini olusturulan bir
model kapsaminda test etmek ve elde edilen bulgulara gore isletmelere strateji
onerilerinde bulunmaktir.

3.2. Arastirmanin Olgegi ve Orneklemi

Aragtirmada kullanilan 6lgek 27 ifade ve 9 boyuttan olusmaktadir (estetik,
etkilesim, sitede gezinme, bilgi kalitesi, sistem kalitesi, hizmet kalitesi, sitede
kalma, sadakat, agizdan agiza iletisim). Arastirmada yer alan ifadeler Roy
vd.’nin (2014) ¢alismasindan uyarlanmistir. Veriler 2020 yilinda Trendyol dan
en az bir kere aligveris yapan tiiketicilerden toplanmistir. Aragtirmanin evrenini
olusturan birey sayisini kesin olarak belirlemek miimkiin degildir. Coskun vd.
(2015), belirli evrenler i¢in kabul edilebilir 6rneklem sayilariyla ilgili yapmis
olduklar1 yorumda, evrenin biiyiikliigiiniin belirli bir miktarin iizerine ¢iktig
zaman Orneklem sayisinin degismedigini ifade etmislerdir. Anderson ve Gerbing
(1988), yaptiklar1 ¢aligmada ise yapisal esitlik modelleme ile ilgili gerekli
orneklem hacminin en az 150 olmasinin uygun olacagini belirtmektedirler.
Calismada ornekleme yontemi olarak kolayda drnekleme metodu secilmis ve
veri toplama araci olarak da online anket kullanilmistir. Anket sonucunda 395
katilimcidan veri toplanmig, 377 yamitin analiz igin elverisli oldugu
belirlenmistir.

3.3. Kavramsal Model ve Hipotezler

Kavramsal model ve hipotezler sekil 1’de gosterilmistir. Kavramsal model
estetik, etkilesim, sitede gezinme, sitede kalma, bilgi kalitesi, sistem kalitesi,
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hizmet kalitesi, sadakat ve agizdan agiza iletisim degiskenleri ve bu degiskenler
arasindaki iliskilerden olugsmaktadir.

EST1
EST2

EST3

ETK1
ETK2

ETK3

SiG1
siG2

siGz

BIK1
BIK2

BIK3

STK1
5TK2

5TK3

HIK1
HIK2

Hik3

WOM?1

—— womz

WOM3

Bilgi kalitesi

/

Sistem kalitesi

Sadjkat

SAD2

SAD3

Hizmet kalitesi

Sekil 1: Arastirma Modeli

Aragtirma hipotezleri asagida yer almaktadir:

HI:
H2:
H3:
H4:
HS5:
He6:
H7:
HS:
HO9:

Estetik, sitede kalmay1 olumlu yonde etkiler.

Etkilesim, sitede kalmay1 olumlu yonde etkiler.

Sitede gezinme, sitede kalmay1 olumlu yonde etkiler.
Bilgi kalitesi, sadakati olumlu yonde etkiler.

Sistem kalitesi, sadakati olumlu yonde etkiler.

Hizmet kalitesi, sadakati olumlu yonde etkiler.

Sitede kalma, sadakati olumlu yonde etkiler.

Sitede kalma, agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etkiler.
Sadakat, agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etkiler.

11
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3.4. Arastirmanin Bulgular

Bu kisimda Oncelikle katilimcilarin = demografik — 6zelliklerinden
bahsedilecektir.

Tablo 1: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Yas Frekans % Egitim Frekans %
18-24 118 313 ilkokul mezunu | 10 2,7
25-34 115 30,5 Ortaokul 8 2,1
mezunu
35-44 64 17,0 Lise mezunu 97 25,7
45-54 62 16,4 Onlisans/Lisans 216 57,3
mezunu
55 ve tizeri 18 4.8 Yiiksek 46 12,2
Lisans/Doktora
mezunu
Toplam 377 100 Toplam 377 100
Meslek Frekans % Cinsiyet Frekans %
Ozel sektor 123 32,6 Kadin 243 64,5
caligani
Kamu ¢alisan1 51 13,5 Erkek 134 35,5
Serbest meslek 41 10,9 Toplam 377 100
Ogrenci 107 28,4 Medeni Durum | Frekans %
Calismiyor 55 14,6 Evli 159 42,2
Toplam 377 100 Bekar 218 57,8

Arastirmanin sonuglarina gore katilimceilarin %31,3’1l 18-24 yas araliginda,
%30,5’1 25-34 yas araliginda, %17,0°s1 35-44 yas araliginda, %16,4°1i 45-54 yas
araliginda ve %4,8’1 ise 55 yas ve iizerinde oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin
egitim durumlari incelendiginde %2,7 sinin ilkokul mezunu, %2,1 inin ortaokul
mezunu, %?25,7’sinin lise mezunu, %57,3’liniin Onlisans/lisans mezunu ve
%12,2’sinin ise yiiksek lisans veya doktora mezunu oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin %32,6’s1 6zel sektor calisani, %13,5’1 kamu calisani, %10,9’u
serbest meslek sahibi, %28,4’1i 6grenci ve %14,6’s1 ise caligmamaktadir.
Katilimcilarin %64,5’ini kadinlar olustururken, erkeklerin oran1 %35,5 olarak
belirlenmistir. Evli katilimcilarin oran1 %42,2 iken, bekar katilimcilarin orani ise
%357,8 olarak tespit edilmistir.

3.5. Olgiim Modelinin Degerlendirilmesi

Bu asamada 6l¢lim modellerinin degerlendirilmesine yonelik giivenilirlik ve
gecerlilik analizleri gergeklestirilmistir.

12



3.5.1. Yapusal Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Yapisal esitlik modellemede 6l¢iim modelinin degerlendirilmesi i¢in ilk iglem
giivenilirlik analizinin yapilmasidir. Giivenilirlik analizi hesaplamalarinda
“Cronbach’s Alpha” ve “Bilesik Giivenilirlik” degerlerinden yararlanilmaktadir
(Hair vd., 2017: 112; Chin, 1998: 320; Wong, 2016: 9; Garson, 2016: 63). Bu
degerlere ek olarak modelin yakinsama gecerliligini saglayip saglamadig ile
ilgili olarak da her bir degiskeni olusturan ifadelerin faktor yliklerine ve ¢ikarilan
ortalama varyans yani AVE degerlerine de bakilmasi gerektigi ifade
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edilmektedir (Hair vd., 2012: 423).
Tablo 2: Yapisal Giivenilirlik ve Gegerlilik

Degiskenler Ifadeler Faktor Cronbach’s rho_A Bilesik Cikarilan
Yiikleri Alpha Giivenilirlik Ortalama
Varyans
(AVE)
BIK1 0,820
Bilgi kalitesi | pixo 0,890 0,837 0,837 0,902 0,755
BIK3 0,895
Estetik EST1 0,865
EST2 0,917 0,879 0,880 0,926 0,806
EST3 0,909
Etkilesim ETK1 0,769
ETK?2 0,646 0,769 0,778 0,866 0,682
ETK3 0,764
Hizmet HIK1 0,857
kalitesi HiKa 0733 0,754 0,765 0,860 0,673
HIK3 0,865
Sadakat SAD1 0,890
SAD2 0,916 0,842 0,852 0,905 0,760
SAD3 0,807
Sistem STK1 0,849
kalitesi STK? 0864 0,846 0,883 0,906 0,762
STK3 0,904
Sitede SiG1 0,832
gezinme SiGa 0,844 0,816 0,821 0,891 0,731
SiG3 0,889
Sitede kalma | KAL1 0,933

13
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KAL2 0.954 0,939 0,939 0,961 0,892
KAL3 0,945

Agizdan WOM1 0,919

agiza iletigim [T~ 0.045 0,929 0,929 0,955 0,876
WOM3 0,943

Tablo 2 incelendiginde tim degiskenlerin Cronbach’s Alpha degerlerinin
0,70 degerinin iizerinde oldugu ve 0,754 ile 0,939 degerleri arasinda degiskenlik
gosterdigi goriilmektedir. Bilesik giivenilirlik degerlerine bakildiginda ise yine
tiim degiskenlerin aldig1 degerlerin 0,70’in iizerinde oldugu ve 0,860 ile 0,955
araliginda degerler aldiklar1 goriilmektedir. Yine tiim degiskenlerin ¢ikarilan
ortalama varyans (AVE) degerleri istenilen esik deger olan 0,50’nin {izerinde
bulunmustur. Bdylece yapisal giivenilirlik ve gecerliligin  saglandigt
sOylenebilir.

3.5.2. Ayrisma Gegerliligi

Olgiim modelinin degerlendirilmesi i¢in gereken uygulamalardan bir digeri
de ayrisma gegerliligidir. Ayrigma gecerliliginin hesaplanmasinda ¢esitli
yontemler mevcut olsa da, HTMT yonteminin kullanilmasi tavsiye edilmektedir.

Tablo 3: HTMT Degerleri

Degiskenler | Bilgi Estetik | Etkilesim | Hizmet | Sadakat | Sistem | Sitede Sitede | Agizdan
kalitesi kalitesi kalitesi | gezinme | kalma | agiza
iletigim
Bilgi
kalitesi
Estetik 0,748

Etkilesim 0,793 0,788

Hizmet 0,867 0,655 0,824

kalitesi

Sadakat 0,683 0,607 0,637 0,801

Sistem 0,852 0,724 0,742 0,917 0,705

kalitesi

Sitede 0,822 0,774 0,935 0,805 0,561 0,797

gezinme

Sitede 0,569 0,576 0,562 0,641 0,804 0,692 0,569
kalma

Agizdan 0,706 0,561 0,590 0,763 0,837 0,690 0,553 0,657
agiza

iletigim

Tablo 3 incelendiginde, elde edilen HTMT degerlerinin genellikle 0,90
degerinin altinda oldugu, fakat “sitede gezinme” ve “etkilesim” ile “sistem
kalitesi” ve “hizmet kalitesi” degiskenleri arasindaki ayrisma gecerliligi

14
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degerlerinin sirasiyla 0,935 ve 0,917 olarak hesaplandigi goériilmektedir. Bir
sonraki adimda “bootstrapping” teknigi uygulanarak %95 giliven araliginda elde
edilen HTMT degerlerinin 1 rakamini igerip icermedigi kontrol edilecektir.
“Bootstrapping” teknigi sonucunda elde edilen HTMT degerleri Tablo 4’te
goriilebilir.

Tablo 4: Bootstrapping Sonucu Elde Edilen Degerler

Mliskiler 2,5% 97,5% Mliskiler 2,5% 97,5%

Estetik-Bilgi 0,663 0,825 Sitede gezinme- | 0,867 1,004

kalitesi Etkilesim

Etkilesim-Bilgi | 0,698 0,874 Sitede gezinme- | 0,725 0,881

kalitesi Hizmet kalitesi

Etkilesim- 0,710 0,861 Sitede gezinme- | 0,459 0,655

Estetik Sadakat

Hizmet kalitesi- | 0,800 0,932 Sitede gezinme- | 0,725 0,860

Bilgi kalitesi Sistem kalitesi

Hizmet kalitesi- | 0,554 0,747 Sitede kalma- 0,474 0,656

Estetik Bilgi kalitesi

Hizmet kalitesi- | 0,733 0,908 Sitede kalma- 0,488 0,658

Etkilesim Estetik

Sadakat-Bilgi 0,593 0,760 Sitede kalma- 0,452 0,661

kalitesi Etkilesim

Sadakat-Estetik | 0,512 0,692 Sitede kalma- 0,533 0,742
Hizmet kalitesi

Sadakat- 0,532 0,728 Sitede kalma- 0,748 0,854

Etkilesim Sadakat

Sadakat-Hizmet | 0,726 0,871 Sitede kalma- 0,612 0,754

kalitesi Sistem kalitesi

Sistem kalitesi- | 0,787 0,907 Sitede kalma- 0,467 0,664

Bilgi kalitesi Sitede gezinme

Sistem kalitesi- 0,644 0,797 WOM-Bilgi 0,620 0,781

Estetik kalitesi

Sistem kalitesi- | 0,650 0,827 WOM-Estetik 0,459 0,654

Etkilesim

Sistem kalitesi- | 0,852 0,977 WOM- 0,481 0,692

Hizmet kalitesi Etkilesim

Sistem kalitesi- | 0,629 0,771 WOM-Hizmet 0,691 0,829

Sadakat Kalitesi

Sitede gezinme- | 0,758 0,879 WOM-Sadakat 0,774 0,893

Bilgi kalitesi

Sitede gezinme- | 0,697 0,842 WOM-Sistem 0,611 0,760

Estetik kalitesi

WOM-Sitede 0,450 0,649 WOM-Sitede 0,575 0,733

gezinme kalma
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Tablo 4 incelendiginde Bootstrap teknigi sonucunda elde edilen %95 giiven
araligindaki degerlerden goriildiigli iizere, sitede gezinme ve -etkilesim
degiskenleri arasindaki iligki 1 rakamini igerdiginden ayristiric1 gegerlilik sarti
saglanamamis ve bu sebeple etkilesim degiskeninin modelden ¢ikarilmasina
karar verilmistir.

Etkilesim degiskeninin modelden ¢ikarilmasindan sonra meydana gelen yeni
arastirma modeli Sekil 2°de gosterilmektedir.

EST1
EST2 —

EST3

SiG1
siG2 4——

SiG3
WOM1

—— wom2

WOM3

BIK1

B2 —

BIK3

Bilgi kalitesi

STK1

C\\&_‘
STk2 ——
STK3 /

Sistem kalitesi

Sadgkat
HiK1

HIK2 — SAD2 SAD3

HiK3
Hizmet kalitesi

Sekil 2: Yeni Arastirma Modeli

Yeni arastirma modelini degerlendirmek i¢in yapilacak ilk islem yapisal
giivenilirlik ve gecerlilik analizini ger¢eklestirmektir. Yeni arastirma modeli igin
yapilan giivenilirlik ve gecerlilik analizi agsagida Tablo 5’te gosterilmistir.
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Tablo 5: Yapisal Giivenilirlik ve Gegerlilik

Degiskenler Ifadeler Faktor Cronbach’s rho_A Bilesik Cikarilan
Yiikleri Alpha Giivenilirlik Ortalama
Varyans
(AVE)
BIK1 0,820
Bilgi kalitesi | pixo 0,890 0,837 0,837 0,902 0,755
BIK3 0,895
Estetik EST1 0,865
EST2 0,917 0,879 0,880 0,926 0,806
EST3 0,909
Hizmet HIK1 0,857
kalitesi — 0733 0,754 0,765 0,860 0,673
HIK3 0,865
Sadakat SAD1 0,890
SAD2 0,916 0,842 0,852 0,905 0,760
SAD3 0,807
SisFem_ STK1 0,849
Kalitesi STR? 0864 0,846 0,883 0,906 0,762
STK3 0,904
Sitede SiG1 0,832
gezinme SiGa 0,844 0,816 0,821 0,891 0,731
SiG3 0,889
Sitede kalma | KAL1 0,933
KAL? 0,954 0,939 0,939 0,961 0,892
KAL3 0,945
Agizdan WOM1 0,919
agiza iletigim 7 0 0.045 0,929 0,929 0,955 0,876
WOM3 0,943

Tablo 5

incelendiginde tiim degiskenlerin Cronbach’s Alpha degerlerinin

0,70 degerinin lizerinde oldugu ve 0,754 ile 0,939 degerleri arasinda degiskenlik
gosterdigi goriilmektedir. Bilesik giivenilirlik degerlerine bakildiginda ise yine
tiim degiskenlerin aldig1 degerlerin 0,70’in iizerinde oldugu ve 0,860 ile 0,955
araliginda degerler aldiklar1 goériilmektedir. Yine tiim degiskenlerin ¢ikarilan
ortalama varyans (AVE) degerleri istenilen esik deger olan 0,50’nin {izerinde
bulunmustur. Bdylece yapisal giivenilirlik ve gecerliligin  saglandigi

sOylenebilir.
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Yapisal giivenilirlik ve gecerlilik analizinden sonraki adim, ayrisma
gecerliliginin saglanip saglanmadiginin incelenmesi olacaktir. Bunun igin yeni
modelin HTMT degerlerinin hesaplanmasi gerekmektedir.

Tablo 6: HTMT Degerleri

Degiskenler | Bilgi Estetik Hizmet Sadakat Sistem Sitede Sitede Agizdan

kalitesi kalitesi kalitesi gezinme kalma agiza
iletisim

Bilgi

kalitesi

Estetik 0,748

Hizmet 0,867 0,655

kalitesi

Sadakat 0,683 0,607 0,801

Sistem 0,852 0,724 0,917 0,705

kalitesi

Sitede 0,822 0,774 0,805 0,561 0,797

gezinme

Sitede 0,569 0,576 0,641 0,804 0,692 0,569

kalma

Agizdan 0,706 0,561 0,763 0,837 0,690 0,553 0,657

agiza

iletisim

Tablo 6 incelendiginde, elde edilen cogu HTMT degerinin 0,90 degerinin
altinda oldugu, sadece sistem kalitesi ve hizmet kalitesi degiskenleri arasindaki
ayrisma gecerliligi degerinin 0,917 olarak hesaplandigi goriilmektedir. Bir
sonraki adimda “bootstrapping” teknigi uygulanarak %95 giiven araliginda elde
edilen HTMT degerlerinin 1 rakamim igerip igermedigi kontrol edilecektir.
“Bootstrapping” teknigi sonucunda elde edilen HTMT degerleri Tablo 7°de

goriilebilir.
Tablo 7: Bootstrapping Sonucu Elde Edilen Degerler

Tliskiler 2,5% 97,5% Tliskiler 2,5% 97,5%

Estetik-Bilgi 0,649 0,820 Sitede kalma- 0,467 0,655

kalitesi Bilgi kalitesi

Hizmet kalitesi- | 0,798 0,927 Sitede kalma- 0,485 0,656

Bilgi kalitesi Estetik

Hizmet kalitesi- | 0,548 0,744 Sitede kalma- 0,524 0,736

Estetik Hizmet kalitesi

Sadakat-Bilgi 0,591 0,763 Sitede kalma- 0,746 0,854

kalitesi Sadakat

Sadakat-Estetik | 0,512 0,687 Sitede kalma- 0,607 0,761
Sistem kalitesi
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Sadakat-Hizmet | 0,722 0,867 Sitede kalma- 0,465 0,663
kalitesi Sitede gezinme

Sistem kalitesi- | 0,785 0,905 WOM-Bilgi 0,623 0,781
Bilgi kalitesi kalitesi

Sistem kalitesi- | 0,643 0,796 WOM-Estetik 0,454 0,649
Estetik

Sistem Kalitesi- 0,845 0,973 WOM-Hizmet 0,690 0,831
Hizmet kalitesi kalitesi

Sistem Kalitesi- 0,627 0,772 WOM-Sadakat 0,770 0,890
Sadakat

Sitede gezinme- | 0,755 0,877 WOM-Sistem 0,612 0,758
Bilgi kalitesi kalitesi

Sitede gezinme- | 0,694 0,836 WOM-Sitede 0,451 0,647
Estetik gezinme

Sitede gezinme- | 0,719 0,875 WOM-Sitede 0,567 0,732
Hizmet kalitesi kalma

Sitede gezinme- | 0,453 0,652 Sitede gezinme- | 0,724 0,859
Sadakat Sistem kalitesi

Tablo 7 incelendiginde, Bootstrap teknigi sonucunda elde edilen %95 giiven
araligindaki degerlerden goriilecegi tizere, higbir iliski 1 rakamini
icermemektedir. Boylece tiim degiskenlerin istenen sartlar1 yerine getirdigi ve
ayrisma gegerliliginin saglandig1 soylenebilir. Olgiim modelleri ile ilgili tiim
sartlar saglandiktan sonra yapisal modelin test edilmesi asamasina gecilebilir.

3.6. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Yapisal modelin degerlendirilmesi i¢in yapilacak olan ilk analiz ¢oklu
dogrusal baglant1 degerlendirmesidir. Bu analiz, 6l¢ekte gereksiz ifadelerin olup
olmadigini test etmek icin uygulanmaktadir (Garson, 2016: 81). Tablo 8’de
coklu dogrusal baglant1 degerleri gosterilmektedir.

19



Pazarlama Teorisi ve Uygulamalari Dergisi

Tablo 8: Coklu Dogrusal Baglant1 Degerleri

Degiskenler | Bilgi Estetik Hizmet Sadakat Sistem Sitede Sitede Agizdan
kalitesi kalitesi kalitesi gezinme kalma agiza
iletigim

Bilgi 2,399
kalitesi

Estetik 1,751

Hizmet 2,574
kalitesi

Sadakat 2,096

Sistem 3,112
kalitesi

Sitede 1,751
gezinme

Sitede 1,710 2,096
kalma

Agizdan
agiza
iletisim

Tablo 8’de goriildiigii tlizere, “bilgi kalitesi-sadakat”, “hizmet kalitesi-
sadakat”, “sistem Kkalitesi-sadakat”, “sitede kalma-sadakat”, “estetik-Sitede
kalma”, “sitede gezinme-sitede kalma”, “sadakat-agizdan agiza iletisim” ve
“sitede kalma-agizdan agiza iletisim” arasindaki degerler sirasiyla 2,399, 2,574,
3,112,1,710, 1,751, 1,751, 2,096 ve 2,096 olarak hesaplanmistir. Tiim degerlerin
5’in altinda olmasi nedeniyle ¢oklu dogrusal baglanti sartinin saglandigi
sOylenebilir.

Coklu dogrusal baglanti sartinin saglanmasindan sonraki adim, yapisal
modelin yol katsayilariin degerlendirilmesidir. Arastirma hipotezlerinin
sonuglarina dair standartlagtirilmis yol katsayilar1 ve t degerleri Tablo 9’da
gosterilmistir.

Tablo 9: Hipotez Sonuclar:

Hipotez Yol Yol Katsayist T degeri Sonug

Hi Estetik-Sitede 0,346 6,079*** Hipotez desteklendi
kalma

H, Etkilesim-Sitede - - Hipotez
kalma desteklenmedi

Hs Sitede gezinme- 0,273 4,401*** Hipotez desteklendi
Sitede kalma

Ha Bilgi kalitesi- 0,125 2,324** Hipotez desteklendi
Sadakat

Hs Sistem Kalitesi- -0,006 0,117 Hipotez
Sadakat desteklenmedi
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He Hizmet kalitesi- 4, 757***

Sadakat

0,279

H; Sitede kalma-
Sadakat

0,513 11,693***

Hs Sitede kalma-
Agizdan agiza
iletisim

0,168 2,948%**

Hqg Sadakat-Agizdan
agiza iletisim

0,617 12,260***

Cift kuyruklu test i¢in t-degerleri

*1,65 (anlamlilik diizeyi=10%)

**1,96 (anlamlilik diizeyi=5%)

**%2,58 (anlamlilik diizeyi=1%) (Hair vd., 2011: 145; Rezaei, 2015: 10)

Sekil 3’te,
gosterilmektedir.

Hipotez desteklendi

Hipotez desteklendi

Hipotez desteklendi

Hipotez desteklendi

standartlastirilmis yol katsayilarina sahip yapisal model

EST1

EST2

EST3

SIGT

5iG2

SIG3

BiK1

BIK2

Bik3

STK1

STK2

STK3

HIK1

HiK2

HIK3

0,865 (0.000)
0917 (0.000)
0,908 (0.000)
<

KALT KaL2 KAL3

(0.40:954 (0.0 045
Eetetik 0346 (0000) 0.833 (04 0,945 (0.000)

/Suede kalma

0,273 (0.000)

- 0,158 (0.003)
0,832 (0.000)

0.844(0.000]
0.239(0.000)
~

WOmM1
0,919 (0.000)
0,945 (0.000)
0,943 (0.000)

7 woms

Sitede gezinme
WOoM2
0,513 (0.000)

WOoM

0,820 (0.000)
0,890 (0.000)
0,895 (0.000)
-

0617 (0.000)

Bilgi kalitesi

'0.840 (0.000)

0.864 (0.000) ——
0,904 (0.000)

-

Sistem kalitesi

0.125(0.020)

-0.006 (0.907) ——————H|

Sadlakat
0.890 (00,916 (0.¢0-807 (0.000)

L

SAD2

0.279(0.000)

0.857(0.000)
0733 (0.000)
0,865 (0.000)
~

Hizmet kalitesi

SAD1 SAD3

Sekil 3: Yapisal Modelin Yol Katsayilar:

Tablo 9 ve Sekil 3, hipotezlerin test sonuglarini ve yapisal modeldeki iliskileri
gostermektedir. Estetik ve sitede kalma arasindaki yol katsayis1 0,346, sitede
gezinme ve sitede kalma arasindaki yol katsayist 0,273 olarak bulunmustur.
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Etkilesim degiskeni olusturulan ilk arastirma modelinde ayrisma gecerliligi sarti
saglanamadigi i¢in modelden ¢ikarilmistir. Bilgi kalitesi ve sadakat arasindaki
yol katsayis1 0,125, hizmet kalitesi ve sadakat arasindaki yol katsayis1 0,279
olarak hesaplanmistir. Sistem kalitesi ve sadakat arasindaki yol katsayis1 -0,006
olarak hesaplanmis ve t-degeri agisindan istatistiksel olarak anlamli gtkmamustir.
Sitede kalma ve sadakat arasindaki yol katsayisi 0,513 ve sitede kalma ile
agizdan agiza iletisim arasindaki yol katsayis1 0,168 olarak hesaplanmigken,
sadakat ve agizdan agiza iletisim arasindaki yol katsayisinin ise 0,617 oldugu
belirlenmistir.

PLS-Sem modelleme sonuglarina gore “etkilesim sitede kalmayi olumlu
yonde etkiler” ve “sistem kalitesi sadakati olumlu yonde etkiler” hipotezleri
haricindeki tiim hipotezler desteklenmistir. Estetik ve sitede gezinmenin sitede
kalma tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkilere sahip oldugu belirlenmistir.
Bilgi kalitesi ve hizmet kalitesinin de sadakat iizerinde istatistiksel olarak
anlamli etkilere sahip olduklar1 PLS-SEM modelleme sonucunda ortaya
cikmistir. Sekil 3’te de goriildiigli iizere, 0,617 ile en yiiksek yol katsayisi
sadakat ve agizdan agiza iletisim arasinda bulunmaktadir. Bu durum, sadakatin
agizdan agiza iletisim lizerinde belirleyici bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Analizin bir bagka énemli bulgusu da sitede kalmanin sadakat
tizerindeki giiclii ve olumlu etkisidir.

Sonuc¢

Bu calisma giiniimiizde 6nemi oldukga artan e-ticaretin basarisinda 6nemli
bir unsur olan agizdan agiza iletisim ve onun Onciilleri arasindaki iligkileri
incelemistir. Literatiirde agizdan agiza iletisimin e-ticaret isletmeleri i¢in
oneminden bahseden cesitli ¢calismalar mevcut olmakla birlikte (Phelps vd.,
2004; Sun vd., 2006; Allsop vd., 2007; Roy vd., 2014), agizdan agiza iletisimin
onciilleri hakkinda gergeklestirilen calisma sayis1 gorece azdir. Ilgili yazina
bakildiginda agizdan agiza iletisimin Onciilleri arasinda yenilikgilik, internet
kullanimi ve sosyallesme (Sun vd, 2006: 1104), tatmin, sadakat, kalite,
adanmislik, giiven ve algilanan deger (De Matos ve Rossi, 2008: 578) gibi cesitli
degiskenlere rastlanmaktadir.

Bu ¢aligmada elektronik hizmet ortamini olusturan estetik, etkilesim ve sitede
gezinme, web sitesi kalitesini olusturan bilgi kalitesi, sistem kalitesi ve hizmet
kalitesi, sitede kalma, sadakat ve agizdan agiza iletisim degiskenleri arasindaki
iligkileri inceleyen bir model olusturulmus ve bu iligkiler PLS-SEM ile test
edilmistir. Aragtirma sonuglarina gore, elektronik hizmet ortamini olusturan
boyutlardan estetik ve sitede gezinme, sitede kalmay: olumlu yonde etkilerken,
etkilesim boyutunun sitede kalma degiskeni {izerinde anlamli bir etkisi
bulunmamistir. Elde edilen bu bulgular Roy vd. (2014) yilinda yaptiklar
calismada elde edilen elektronik hizmet ortamini olusturan estetik ve etkilesimin
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sitede kalmay1 olumlu yonde etkiledigi, sitede gezinmenin ise sitede kalma
tizerinde anlaml bir etkisinin olmadig1 sonuglarindan farklilik gostermektedir.
Estetik ve sitede gezinmenin sitede kalmay1 olumlu yonde etkiledigini gosteren
calisma sonuglarina gore e-ticaret isletmesi yoOneticilerinin, internet sitesini
ziyaret eden tiiketicilerin sitede kalma siirelerini arttirmak i¢in ilgi ¢ekici bir
elektronik hizmet ortami saglamalari gerektigi soylenebilir. Bu da internet
sitesinin estetik agidan géze hos gelen ve siteyi ziyaret eden miisterilerin sitede
kolayca vakit gecirebilmelerini saglayacak unsurlardan olugmasiyla miimkiin
olacaktir.

Web sitesi kalitesini olusturan bilgi kalitesi, sistem kalitesi ve hizmet kalitesi
degiskenlerinin sadakat {izerindeki etkileri incelendiginde, bilgi kalitesi ve
hizmet kalitesinin sadakati olumlu yonde etkiledigi belirlenmis, sistem
kalitesinin ise sadakat {lizerinde herhangi bir anlamli etkisinin bulunmadigi
ortaya ¢tkmistir. Cao vd. (2005) yaptiklari ¢alismada web sitesi kalitesini
olusturan her ii¢ degiskenin de sadakat tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu,
Roy vd. (2014) ise sistem kalitesi ve hizmet kalitesinin sadakat tizerinde olumlu
etkiye sahip oldugunu fakat bilgi kalitesinin sadakat iizerinde anlamli bir etkiye
sahip olmadigin1 bulmuslardir. Boylelikle bu calismada elde edilen bulgularin
onceki ¢alismalardan farklilik gosterdigi sOylenebilir. Bilgi kalitesi ve hizmet
kalitesinin sadakat iizerinde olumlu etkiye sahip oldugunun anlasildig1 ¢alisma
sonuglarina gore isletme yoneticilerinin, web sitesinde satisa sunduklari {iriin ve
hizmetlerle ilgili gerekli ve yeterli miktarda bilgiyi tiiketicilere saglamasi
gerektigi soylenebilir. Aradigr bilgilere kolaylikla ulasabilen tliketicilerin, satin
almay1 distindiikleri iiriin ve hizmetler ile ilgili saglikli degerlendirme
yapabilecekleri, farkli iirlin ve hizmetleri rahatca karsilagtirabilecegi ve boylece
satin alma stireclerinin daha etkin bir sekilde gerceklesecegi yorumu yapilabilir.
Bunlara ek olarak tiiketicilere kaliteli bir hizmet sunmak da tiiketicileri sadik
miisteriler haline getirmek igin e-ticaret isletmeleri icin olduk¢a Onemli
olmaktadir.

Sitede kalma ile sadakat arasindaki iliski incelendiginde, arastirma
bulgularin sitede kalmanin sadakat iizerinde anlamli ve olduk¢a 6nemli bir
etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bu sonu¢ Roy vd. (2014) ¢alismalarinda elde
ettikleri sonuglarla paralellik gostermektedir. Sadik miisteriler elde etmek
isteyen e-ticaret firmalari, estetik agidan tiiketicilerin ilgisini ¢cekecek ve sitede
gezinmeyi kolaylastirict bir web sitesi hazirlayarak tiiketicilerin = sitede
kalmalarini saglayabilir ve bu da tiiketicilerin sadik miisterilere doniismesine
fayda saglayarak, e-ticaret igletmeleri i¢in olumlu sonuglar elde edilmesine
yardimc olabilir. Sitede kalma ile agizdan agiza iletisim arasindaki iliskiye
bakildiginda, sitede kalmanin agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etkiledigi
ortaya cikmistir. Yine sadakat ve agizdan agiza iletisim arasindaki iligki
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incelendiginde, sadakatin agizdan agiza iletisim iizerinde olumlu ve énemli bir
etkiye sahip oldugu ortaya c¢ikmistir. Agizdan agiza iletisimin e-ticaret
isletmeleri i¢in 6nemi gz Oniine alindiginda, tiiketicilerin internet sitelerinde
daha fazla zaman gecirmelerini saglayacak unsurlarin etkili bir sekilde
diizenlenmesi gerektigi sdylenebilir. Arastirmanin sonuglari 6zellikle sadakatin
agizdan agiza iletisim iizerinde olduk¢a Onemli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Sadik miisteriler yalnizca e-ticaret isletmesinden tekrar satin
alma yapmakla kalmayacak, buna ek olarak isletmeyi aile ve arkadas gibi yakin
cevresi basta olmak tizere 6zellikle sosyal medyanin gelisimine paralel olarak
cesitli sosyal medya platformlarinda veya internet sitelerinde olumlu agizdan
agiza iletisim yaparak isletmenin yeni miisteriler elde etmelerine de yardimci
olacaklardir.

Bu c¢alisma, Tiirkiye’de faaliyet gosteren Trendyol isimli e-ticaret
firmasindan online aligveris yapan miisterilerden veri toplanarak
gerceklestirilmistir. Dolayisiyla yapilan arastirma sadece Trendyol’dan aligveris
yapmis tiiketicilerle sinirlidir. Bulgularin genellenebilirligini arttirmak icin bu
calismada test edilen modelin gelecekte de Trendyol kullanicilarindan veri
toplanarak test edilmesi saglanabilir. Farkli e-ticaret isletmelerinden aligveris
yapan tiiketicilerden veri toplanarak arastirmanin kapsami genisletilebilir ve elde
edilecek bulgular bu arastirmanin bulgular ile karsilastirilabilir. Yine agizdan
agiza iletisimle ilgili yazindaki farkli onciiller test edilerek agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkileri tartisilabilir.

Extended Abstract

Exploring the Relationships Among WOM and Its Antecedents: A Research on
Trendyol

With the increasing number of businesses providing services over the internet,
electronic commerce has become very common and preferred by more and more
consumers as it provides great convenience in meeting the needs of customers and
allows them to access a lot of information about the products and services easily. With
the enormous increase in the number of electronic retailers, the increasing power of
electronic commerce has led to consumers with more knowledge and ideas about
products, services and technology. Today, consumers are more connected to each other
more than ever with the help of internet and social media.

Electronic commerce businesses have had to rethink how to attract new customers
and retain their existing customers, especially with the increasing usage of social media
sites and applications such as Facebook, Twitter and various blogs. In our era, the
opportunity for e-commerce businesses lies in taking advantage of the power of word
of mouth communication and use this power to gain competitive advantage against their
competitors.
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The rapid growth in electronic commerce can be interpreted as a reflection of
advantages such as greater flexibility compared with traditional brick and mortar stores,
more convenient to access to markets, lower costs, ease of processing faster, wider
product lines and customized products for consumers. However, e-commerce also has
some difficulties such as fierce competition and low switching costs (time, money, etc.)
for consumers. Due to the high cost of getting new customers, firms understood the
importance of keeping their existing customers and turning them into loyal ones.

In this study, the effects of stickiness and loyalty on word of mouth, which is a very
important factor for e-commerce businesses, were examined. In addition, the effects of
e-servicescape dimensions (aesthetics, interactivity and navigability) on stickiness and
the effects of web site quality dimensions (system quality, information quality and
service quality) on loyalty and the effect of stickiness on loyalty were investigated.

Creating positive word of mouth communication among consumers has become a
priority for businesses operating both in traditional and electronic environments.
Traditional marketing communication activities are not as effective as before for
businesses to reach their target consumers. Instead, word of mouth communication has
become increasingly useful for sharing information among individuals and its
importance is enhancing day by day. According to Kumar et al. (2007); the most
valuable customers for businesses are not the ones who buy most but the customers who
attract more profitable customers to the firms by word of mouth, regardless of the
amount of shopping they do. Word of mouth communication is especially important for
businesses operating in the internet. In brick-and-mortar stores, consumers can evaluate
various products by both visual and other concrete clues, while in the online
environment, they can only benefit from visual cues that are only visible on their screen.
In the context of online shopping, due to the lack of direct interaction between
consumers and products, it can be said that word of mouth has more impact on the
purchase decisions of consumers. For all of these aforementioned reasons, determining
the antecedents of that affect word of mouth communication is of great importance for
e-commerce businesses.

According to the PLS-SEM results, 7 out of 9 hypotheses were supported. The path
coefficients between aesthetics-stickiness and navigability-stickiness were found 0,346
and 0,273 respectively. Interactivity was removed from the research model because it
failed to meet the discriminant validity requirements. The path coefficient between
information quality and loyalty was found 0,125 while the path coefficient between
service quality and loyalty was found 0,279. The path coefficient between system
quality and loyalty was found statistically insignificant. The path coefficients between
stickiness-loyalty, stickiness-word of mouth and loyalty-word of mouth was found
0,513, 0,168 and 0,617 respectively.

The results showed that the aesthetics and navigability dimensions of e-servicescape
had positive effect on stickiness, while interactivity did not have a statistically
significant effect. These results differ from the results of Roy et al. (2014), in which
they found that aesthetics and interactivity had positive effects on stickiness but
navigability did not. With the PLS-SEM, the effects of information, system and service
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quality on loyalty were examined and the results showed that the information quality
and service quality had a positive effect on loyalty but the system quality did not have
any significant effect. Cao et al. (2005) found that all three dimensions of web site
quality (information quality, system quality and service quality) had a positive effect on
loyalty and Roy et al. (2014) found that system quality and service quality had positive
effects on loyalty but information quality did not have a significant quality. Thus, it can
be said that the findings obtained in this study differ from the previous studies.

When the relationship between stickiness and loyalty was examined, it was found
that stickiness had a positive and important effect on loyalty. This result is similar with
the result of Roy et al. (2014). E-commerce companies that want to get loyal customers
may design a website that aesthetically appeals to consumers and facilitates navigation
and this can help consumers to become loyal customers and help e-commerce
businesses to achieve positive results. Looking at the relationship between the stickiness
and word of mouth, it was found that stickiness had a positive effect on word of mouth.
Loyalty also was found to have a strong positive effect on word of mouth. Considering
the importance of word of mouth for e-commerce firms, it is obvious that the factors
which enable consumers to spend more time on their websites should be organized
properly.

The results show that, especially loyalty is a very important antecedent of word of
mouth. Loyal customers will not only make repeat purchases from the e-commerce firm,
but also help the business to get new customers by positive word of mouth
communication on various social media platforms and websites.
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