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ELEKTRONIK HiZMET MARKA DE('}ERil\.{i ETKIiLEYEN FAKTORLER: ELEKTRONIK
HiZMET MUSTERILERi UZERINE BiR UYGULAMA!

Salih YILDI1Z2

OZET

Bu calismanin amaci, elektronik hizmet marka degerini etkileyen faktorlerin belirlenmesidir. Arastirma
kapsaminda, kitap / dergi sektoriinde faaliyet gdsteren bir elektronik hizmet sitesi kullanilmistir. Aragtirmanin
ornek biytikliigii, secilen internet sitesinin misterilerine uygulanan elektronik anket sonucunda 675 olarak
belirlenmistir. Arastirmada kullanilan Elektronik Hizmet Marka Degeri 6lgeginin giivenirliligi Cronbach Alfa
Katsay1s1 yontemi ile test edilmistir. Olgegin gegerliliginde ise, Faktor Analizi yontemi kullanilmugtir. Olgegin
glivenirlilik ve gegerliligi belirlendikten sonra aragtirma hipotezleri, Coklu Regresyon Analizi test edilmis ve
e-imaj, e-kalite, e-sadakat, e-giiven, e-farkindalik ve e-deger faktorlerinin elektronik hizmet marka degeri
tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Ticaret, Hizmet Pazarlamasi, Marka Degeri, Elektronik Hizmet Marka Degeri.
Jel Kodlar1: M30, M31.

FACTORS THAT EFFECTING ELECTRONIC SERVICE BRAND EQUITY: AN APPLICATION
ON ELECTRONIC SERVICE CUSTOMERS

ABSTRACT

The aim of this study is to determine the factors affecting electronic service brand equity. Within the context
of this study, an electronic service site in book / magazine sector has been used. Survey sample size determined
as 675 as a result of an electronic survey administered on selected web site’s customers. The reliability of
Electronik Service Brands Equity scale that is being used in survey has been tested by Cronbach’s Alfa Method
and the validity of scale has been tested by Factor Analysis. Then, hypotheses of survey have been tested by
Multiple regression analysis and it has been determined that e-image, e-quality, e-loyalty, e-trust, e-awareness
and e-value factors are effective on electronic service brand equity.

Keywords: Electronic Commerce, Service Marketing, Brand Equity, Electronic Service Brand Equity.
Jel Codes: M30, M31.

1. GIRIS

Teknolojinin gelismesiyle hiz kazanan elektronik ticaret, son yillarda internet kullanimimin da artmasiyla
birlikte daha 6nemli hale gelmistir. Artik isletmeler iiriin (mal) veya hizmetlerini pazarlamak i¢in interneti ve
dolayisiyla elektronik ticareti daha ¢ok kullanmaya baslamiglardir. Tiiketiciler de bir iiriin veya hizmeti satin
almak igin fiziki magazalar1 dolagsmak zorunda kalmadan, interneti kullanarak, daha ¢ok alternatif arasindan
secim yapabilmektedirler.

Elektronik ticarette ve internet kullaniminda meydana gelen bu gelismelerin farkinda olan isletmeler, farkli
satis ve pazarlama stratejilerini internet araciligiyla uygulamakta ve genelde basarili olmaktadirlar. Son yillarda
tiiketiciler arasinda yaygin olarak kullanilan sosyal paylasim siteleri (facebook, twitter, friendfeed vb.),
isletmeler igin reklam ve pazarlama platformuna doniisiirken tiiketiciler igin de tiim diinyadaki isletmelerin
iiriin ve hizmetlerinden haberdar olabilecegi bir bilgi kaynagi haline gelmistir. Diger yandan iiriin veya hizmete

1 Bu galigma yazarin doktora tezinden {iretilmistir.
2 Dog. Dr., Giimiishane Universitesi, IIBF, Isletme Béliimii, salihyildiz@yahoo.com
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ozel olusturulan forum siteleri, milyonlarca internet kullanicisina ulasabilen, tiiketiciler i¢in yasadiklari
deneyimleri paylasabilecegi, isletmeler i¢in ise miisterilerinden geribildirim alabilecegi biiyiik bir bilgi deposu
gorevi gormektedir.

Elektronik ticarette marka degeri kavraminin 6nem kazanmasiyla birlikte bu konuda yapilan ¢aligmalarda da
bir artig goriilmektedir. Ancak marka degeri kavraminin elektronik ticarette hizmet markalar1 agisindan ele
alindig1 caligmalar yok denecek kadar azdir. Literatiirde elektronik ticarette marka degeri kavrami daha ¢ok
iiriin markalarina yonelik ele alinmig ve gelistirilen 6l¢ekler bu markalar i¢in test edilmistir. Bu durum, ¢alisma
konusunun elektronik hizmet marka degeri olarak belirlenmesinde 6nemli rol oynamustir.

2. ELEKTRONIK TiCARET

Internetin gelisimiyle birlikte firmalarin tanitimlarim yapmak amaciyla internet sitelerini kullanmalar1 ve
reklam faaliyetlerinde bulunmalar1 ticari faaliyetlerin elektronik olarak gergeklestirilmesini giindeme
getirmistir. Elektronik ticarette gerekli olan unsur ticari islemlerin birbirlerine bagli bir bilgisayar agi ortami
igerisinde ve bu ag araciligiyla gergeklestirilmesidir (Camp ve Sirbu, 1997: 17).

Taraflarin fiziksel iletisim kurmak ve fiziksel degisim yapmak yerine iglemlerini elektronik ortamda yapmasi
anlamina gelen (Adlin ve digerleri, 2004: 45) elektronik ticaretin en ayirt edici 6zelligi tiiketicilerin biitiin
deneyimlerini internet veya bilgisayar ortaminda yasamasidir (Omar ve digerleri, 2011: 227). Elektronik
ticaretin gelismesinin en 6nemli nedenleri; iletisim ve bilgi teknolojilerinin daha 6nce goriilmemis imkéanlar
sunmast, diinya ticaret hacminin kiiresellesme akimlar1 ve bu akimlarin, diizenlenen uluslararasi anlagmalar ile
giderek artmasidir (Ince, 1999: 17). Elektronik ticarette aligveris yapan tiiketicilerin sayisinin artmasiyla
birlikte tiiketicilerin satin alma kararini etkilemesi agisindan internet sitelerinin 6nemi de gittikge artmaktadir
(Floh ve Treiblmaier, 2006). Internet kullamminin ve internet sitelerinin sayisinin artmasi ile elektronik
ticaretin gelismesi de hiz kazanmis ve bu gelisime paralel olarak da marka kavrami elektronik ortamda 6nem
kazanmustir. Tiiketiciler elektronik ticarette bilmedikleri ve tanimadiklari bir isletme veya markadan {iriin veya
hizmet satin almak yerine bildikleri ve tanidiklar1 bir isletme veya markay1 daha fazla tercih edebilmektedirler.

3. HIZMET PAZARLAMASI

Refah diizeylerindeki artiglar ve teknolojik ilerlemelerle birlikte hizmet sektoriindeki gelismeler de hiz
kazanmaktadir (Islamoglu ve digerleri, 2006: 17). Bu gelismeler sayesinde hizmet sektrii, 5nemli bir sektor
haline gelmekte ve hizmetlerin ticari degeri pazarlamacilarin ve akademisyenlerin dikkatini ¢ekmektedir
(O’Cass ve Grace, 2004: 257). Tiketicilere fayda ve deger saglayan ozellikler olarak tanimlanabilen
hizmetlerin (Lovelock ve digerleri, 2011:4) en 6nemli &zellikleri, soyut ve heterojen olmalari, ayrica es zamanl
tiretilip tiiketilmeleri ve stoklanamamalaridir. Hizmetlerin tiriinlerden farkli olmalari, hizmet pazarlamasinin
da iiriin pazarlamasindan farkli olmasina ve farkli 6zellikler tasimasina sebep olmaktadir. i¢dz (1996: 34)’e
gore hizmet pazarlamasini digerlerinden ayiran en temel farkliliklar;

v’ Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin tespit edilmesi ve bu ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik hizmetler
sunulmast

v’ Pazarlamanin siireklilik yapisina bagli olarak hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin birbirini izleyen ve
diizenlilik gerektiren asamalardan olugsmasi

v' Pazarlama arastirmasinin dnemi ve hizmet pazarlamasi uygulamalarinda siireklilik gostermesi

v' Hizmet isletmelerinin hizmet veren diger isletmeler ile arasindaki dayanigma ve bunun giin gegtikge artan
onemi

v" Orgiit capinda ve boliimler arasinda dayanigmanin gerekliligi ve isletme ¢apinda pazarlama cabalarinin
biitiinligi
v’ Hizmetlerin soyut dzelligi ve tiiketim ile tiretimin genellikle ayn zaman ve yerde gergeklesmesi nedeni ile

miisteri memnuniyetinin saglanmasinda kalitenin 6nemi

v Hizmet pazarlamasinda genellikle pazarlama faaliyetlerinin etkinligini 6lgmek zordur. Aym sekilde rakip
firmalarin pazar etkinlikleri hakkinda saglikli veri elde etmek de bir hayli giigtiir.
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4. MARKA VE MARKA DEGERI

Marka, lirlin ve hizmetlerin, rakiplerden ayirt edilmesini saglamak amaciyla {iriin veya hizmeti tanimlayan her
tirlii isim, terim, isaret, sembol, sekil veya tiim bunlarin bilesimidir (Kotler, 1991: 442; Wood, 2000: 662;
Marangoz, 2007: 460; Onurlubas ve Sener, 2016: 326 ). Tiiketiciler i¢in 6nemli bir bilgi kaynagi olan (Grace
ve O’Cass, 2002: 96) marka, bilgisel kazan¢ saglamanin yani sira tiikketiciye verilmis bir sozii ifade eder ve
tilketicilerin triin veya hizmet tercihlerinde algiladiklar1 riskleri azaltir (Davis ve digerleri, 2000: 179).
Sagladig1 bu farklilasma avantajiyla marka (O’Cass ve Grace, 2003: 452) hizmet isletmeleri i¢in de biiyiik
oneme sahiptir (Taylor ve digerleri, 2007). Marka degeri ise, diger markalara kiyasla bir {irliniin tasidig1 marka
isminin Ustiinligi ile ilgili tiketicilerin sahip oldugu algi olarak tanimlanabilmektedir (Lassar ve digerleri,
1995: 13, Onurlubag ve Dursun, 2018: 3)). Marka degerinin yiiksek olmasi, tiiketicilerin marka ismi ve iiriin
veya hizmetin kendisi ile ilgili olumlu algilara sahip olduklarini belirtir (Rio ve digerleri, 2001: 452).

Marka degerini 6lgmeye yonelik pek ¢ok 6lgek gelistirilmis (Yoo ve Donthu, 2001b; Vazquez ve digerleri;
2002, vb.) ve gesitli testler ile gegerlilikleri onaylanmustir ancak literatiirde bu 6lgeklerin elektronik hizmet
markalar1 ele alinarak test edildigi caligmalara pek rastlanmamaktadir. Literatiirde hizmet markalar1 igin
gelistirilen dlgeklerden biri Berry (2000) nin 14 hizmet firmasinin stratejilerini analiz ederek gelistirdigi hizmet
marka degeri modelidir. Berry (2000), arastirmasinda Keller (1993)’a benzer sekilde marka degerinin marka
farkindalig1 ve marka imaj1 olmak {izere iki boyuttan olustugunu ifade etmektedir.

5. KAVRAMSAL CERCEVE
5.1. E-imaj

Page ve Lepkowska-White, (2002: 232) tarafindan miisterilerin internet siteleriyle ilgili algilamalar1 olarak
ifade edilen e-imaj, tiiketicinin, belirli bir marka hakkinda zihninde olusturdugu 6znel ve algisal olgular biitiinii
olarak da tanimlanabilir (Akkaya, 1999: 101).

E-imaj, tiiketicinin bir marka ile ilgili cesitli kaynaklardan edindigi izlenimler sonucu olusmakta ve
tiiketicilerin fiyata karsi olan tepkilerini etkilemektedir. Tiiketicilerin bu tepkilerini etkileyebilmesi e-ima;j’in,
genel marka tutumu yonii sayesinde olmaktadir. Olumlu marka tutumuna sahip tiiketiciler daha fazla 6demeye
razi1 gelmektedirler. Tiiketiciler goziinde olusan pozitif bir e-imaj, tatmin olugturma ve rekabet¢i pazarlama
faaliyetlerine karsi savunmasizligi azaltmanin yani sira, marka se¢im olasiligini da arttirmaktadir (Keller, 1993:
8-9).

5.2. E-Kalite

E-kalite bir iiriin veya hizmet ile ilgili misterilerin kalite algilamalarini ifade etmektedir (Tong ve Hawley,
2009: 264).

E-kalite, 6zellikle hizmet sektoriindeki isletmeler i¢in 6nemli bir farklilasma ve rekabet aract haline gelmistir
(Wong ve Sohal, 2003: 495). Hizmet sektoriinde e-kalite, misterilerin hizmet ile ilgili beklentileri ile
algilamalar1 arasindaki farkliliktan kaynaklanan algisal yargilardir (Gronroos, 1984: 38). Parasuraman ve
digerleri (1988: 17)’ne gore ise e-kalite, beklenen hizmet ile algilanan hizmet performansi arasindaki farktir.
Bir bagka ifadeyle e-kalite, internet sitesinin kalitesinin, tiiketicilerin goziiyle degerlendirilmesidir (Kim ve
Lee, 2006: 533). Bu degerlendirme, isletmelere tiiketicilere uygun stratejiler belirleme ve faaliyetlerini bu
yonde gelistirme imkani saglamaktadir (Floh ve Treiblmaier, 2006: 100). Elektronik ticarette e-kalite, miisteri
tatmini ve e-sadakat olusumunda 6nemli bir kriter (Gummerus ve digerleri, 2004: 177) oldugundan internet
iizerinden hizmet saglayan igletmeler, sagladiklar1 bu hizmetlerin kalitesine daha fazla 6zen gostermelidirler
(Gronroos ve digerleri, 2000: 245). Bir bagka ifadeyle elektronik ticarette faaliyet gosteren isletmeler basarili
olabilmek i¢in dncelikle tiiketicilere tam ve dogru bilgiye hizli erisim imkani sunan yiiksek kalitede bir internet
sitesine sahip olmalidirlar (Ranganathan ve Ganapathy, 2002: 461). Yiiksek kaliteli bir internet sitesi tasarimi
e-kalitenin belirleyicilerinden kabul edilmektedir (Cai ve Fun, 2003: 514).
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5.3. E-Sadakat

Duygusal temelli bir kavram olan e-sadakat (Supphellen ve Nysveen, 2001: 343) en basit ifadeyle diisiik fiyat
ve promosyonlara ragmen miisterilerin herhangi bir markayr aramasi ve tekrar satin almasi olarak
tanimlanabilir (Palumbo ve Herbig, 2000: 116). isletmeler icin sadik miisteri kitlesine sahip olmak dnemlidir
¢linkii sadik miisteriler, daha fazla aligveris yaparlar. Ayrica bu miisteriler daha fazla harcama yapmaya da
isteklidirler (Harris ve Goode, 2004: 139). Sadik miisterilerin isletmelere sagladiklar1 bir diger avantaj da bu
miisterilerin sadik olmayan miisterilere kiyasla igletme markalarina karsi olumlu tutum sahibi olmalaridir (Yoo
ve digerleri, 2000: 197). Markalara kars1 olumlu tutum sahibi olan sadik miisteriler bu tutumlarini sosyal
¢evrelerindeki kisilerle paylasarak pozitif kulaktan kulaga iletisim yaparlar (Rafiq ve Fulford, 2005: 456; Page
ve Lepkowska-White, 2002: 233; Srinivasan ve digerleri, 2002: 47) ve markanin e-imaj gelisimini desteklerler
(Kayaman ve Arasli, 2007: 102). E-imaj iizerinde etkili olan e-sadakat, genellikle kalite, tatmin ve sadakat
zincirinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Gummerus ve digerleri, 2004: 176).

5.4. E-Giiven

Tiiketicilerin, gizlilik / giivenlik eksikligi, dolandiricilik ve sahte saticilar sebebiyle internet sitelerine karsi
olusan giiven eksikligi (Rios ve Riquelme, 2008: 724) onlari, elektronik ticaretten uzaklastiran 6nemli
sebeplerdendir. (Rios ve Riquelme, 2010: 219; Chau ve digerleri, 2007: 172). Satin alma davranislar1 tizerinde
etkili olan (Jarvenpaa ve digerleri, 2000: 46; Reichheld ve digerleri, 2000: 176; Stewart, 2003: 16) giiven,
tiiketicilerin, kendilerini savunmasiz hissettikleri internet ortaminda, belirsizlikten kaynaklanan riskin (Krauter
ve Kaluscha, 2003: 785) azaltilmasinda 6nemli bir faktordiir (Freidman ve digerleri, 2000: 37; Ha, 2004: 330).
Ayni zamanda e-giiven, e-Kalite (Harris ve Goode, 2004: 149) ve e-sadakati (Gommans ve digerleri, 2001: 50;
Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 90; Sirdeshmukh ve digerleri, 2002: 35; Garbarino ve Johnson, 1999: 80)
olumlu yonde etkilemektedir. Tiiketicilerin internet sitelerine karst olan giiven algilamalari, internet sitesinin
taninirligl, misterisine sagladigi bilgi, isletmenin gegmisi ve internet sitesinin ara yiiz tasarimi gibi kriterlerden
etkilenmektedir (Gummerus ve digerleri, 2004: 177; Berry, 2000: 128).

5.5. E-Farkindahk

Bir markanin basarili olabilmesi i¢in tiiketiciler tarafindan olumlu algilanmasi gerekir. Bu algilamalar ise,
tiiketicinin zihninde markanin rakiplerine kiyasla aldig1 (Aaker, 1996: 7) yer olarak ifade edilen e-farkindalik
ile sekillenmektedir.

E-farkindalik ilk asamalarda yani markalara karsi bilgi ve deneyimin az oldugu asamalarda daha fazla
onemlidir. Tiiketicilerin marka ile ilgili farkindalik seviyesi arttik¢a e-farkindaligin 6nemi azalmakta (Rios ve
Riquelme, 2008: 733), yerini algilanan e-kaliteye birakmaktadir. Bu agidan bakildiginda e-farkindalik 6nemsiz
gibi goriilebilir ancak e-kalitenin olusumunda biiyiik 6neme sahiptir (Zhu ve Kou, 2010: 299). Tiiketicilerin
satin alma davraniglari tizerinde de etkili (Smith ve digerleri, 1999: 11) olan e-farkindaligin olusumu i¢in en
¢ok kullanilan promosyon aract reklamlardir. Bunun yaninda, e-farkindalik diizeyini arttirmak i¢in markanin
gorsel unsuru olan sembollerden de yararlanilmaktadir (Berry, 2000: 129; Aaker, 1991: 75). E-farkindalik
seviyesi yiiksek olan markalarin buna paralel olarak tercih edilme orami da yiikselmektedir. Isletmelere
sagladig1 bu avantajlarin yani sira e-farkindalik, tiiketicilere, daha kisa siirede aligveris yapma ve dolayisiyla
zaman kazanma avantaji sunmaktadir.

5.6. E-Deger

Deger ¢agrisimlari olarak da ifade edilmekte olan e-deger, tiiketicilerin algiladiklar tercih ve iiriin 6zellikleri,
yerine getirme ve amag¢ ve hedeflere ulagsmay1 kolaylastiran sonuglar olarak tanimlanmaktadir (Woodruff,
1997: 142). E-deger bir iiriin veya hizmetin maliyeti ile yakindan ilgili olup, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti
tercih etmeleri durumunda karsilanan ihtiyaclar ile tercihin alternatif maliyetlerinin karsilastirilmasi ile
belirlenmektedir (Lassar ve digerleri, 1995: 13; Chang ve Wang, 2011: 339). Her {iriin veya hizmet tercihinin
bir alternatif maliyeti oldugundan e-deger, e-sadakat olusumunda 6nemli bir etkendir (Harris ve Goode, 2004:
149; Cronin ve digerleri, 2000: 207; Peterson ve digerleri, 1977: 336). Tiiketiciler, alternatif maliyetleri
karsilastirmalar1 sonucu tercih ettikleri markalarin kendi degerlerini yansittigini diisiinebilmekte ve bu
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markalar ile duygusal bir bag kurabilmektedirler (Berry, 2000: 134). Dolayisiyla bu markalar igin diger
alternatiflere kiyasla daha fazla para 6demeye razi gelebilmektedirler (Netemeyer ve digerleri, 2004: 222).

E-deger tiiketiciler ile marka arasinda olusan bir iliskiyi (Ha, 2004: 330) ifade etmesinin yan1 sira marka degeri
olusumunda da énemli bir faktordiir (Lassar ve digerleri, 1995: 16; Aaker, 1996: 22). Ozellikle elektronik
ticarette faaliyet gosteren igletmeler icin marka degeri olusumunda e-deger, 6nemli bir faktordiir (Rios ve
Riquelme, 2008: 733).

6. KURAMSAL CERCEVE

flgili literatiir incelendiginde, pazarlama karmasi elemanlar1 ve bu elemanlarin marka degeri olusumu
tizerindeki etkilerinin arastirildigt Yoo ve digerlerinin (2000) ¢alismalarinda, sik fiyat degisikligi
uygulamalarinin marka degerini olumsuz etkiledigi, yiiksek reklam harcamalarinin, iyi ve kaliteli bir imajin ve
yiiksek dagitim yogunlugunun ise marka degerini olumlu ydnde etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. O’Cass ve
Grace (2003) nicel ve nitel yontemleri kullanarak marka boyutlartyla ilgili tiiketici tabanli bilgiyi arastirdiklar
¢aligmalarinda, hem {iriin hem de hizmet miisterileri i¢in en 6nemli marka boyutlarinin temel iiriin / hizmet,
deneyim ve imaj oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica marka boyutlari ile marka ¢agrigimlari, marka ¢agrigimlari
ile tutumlar ve tutumlar ile satin alma niyetleri arasinda giiclii iliskiler mevcuttur. Kim ve Kim (2005)
caligmalarinda, marka degeri boyutlar ile liikks oteller ve zincir restoranlarin firma performansi arasindaki
iligkiyi arastirmiglar ve marka sadakati, algilanan kalite ve marka imajinin, marka degerinin en onemli
bilesenleri olduklar1 ve marka degeri bilesenleri ile firma performansi arasinda da olumlu bir iligski bulundugu
sonucuna ulagmislardir.

Yukarida ifade edilenler dogrultusunda H1 hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.
H1: E-imaj elektronik hizmet marka degeri iizerinde etkilidir.

Yoo ve Donthu (2001a) elektronik ticarette tiiketicilerin internet sitelerine yonelik algiladiklari e-kaliteyi
(kullanim kolaylig1, hiz, tasarim, giivenlik) aragtirmak amaciyla gelistirdikleri Olgegi test ettikleri
caligmalarinda, Olgegin gegerliliginin yilksek oldugu ve internet sitelerine yonelik tiiketicilerin e-kalite
algilamalarinin 6l¢iimiinde kullanilabilecegi sonucuna ulasmislardir. Ayrica gelistirdikleri 6lgek ile internet
sitesinin e-kalite diizeylerinin tiiketicilerin, elektronik ortamdaki davraniglarini nasil etkilediginin de bu 6l¢ek
sayesinde aciklanabilecegini ifade etmektedirler. Yoo ve Donthu (2001a) gelistirdikleri 6lgekte kullanim
kolaylig1 ve giivenligin tiiketicilerin tutumlarint ve davraniglarini etkileyen en 6nemli kalite kriterleri oldugu
sonucuna ulagsmislardir. Calismada ayrica hiz kriterinin sadakati ve degeri, tasarim Kriterinin ise siteye karsi
tutumlart ve tekrar ziyaret etme niyetini etkiledigi ifade edilmektedir. Loiacono ve digerleri (2002) internet
sitelerinin e-kalite boyutlarin1 6lgmek amaciyla hem tiiketicilerle hem de internet sitesi tasarimcilart ile
goriiserek gelistirdikleri 6l¢egi, 510 ve 336 tiikketiciden olusan iki grup lizerinde test ettikleri ¢alismalarinda,
internet siteleri i¢in e-kalitenin, etkilesim, cevaplama zamani, gérsel gekicilik, giiven, yenilik¢ilik, duygusal
cekicilik, goreve uygun bilgilendirme, anlama kolayligi, igerik imaji, alternatif kanallardan daha iyi olma ve
elektronik biitiinlitk olmak {izere on iki boyuttan olustugunu ifade etmislerdir. Netemeyer ve digerleri (2004),
marka degerinin temel bilesenlerini belirlemeye yonelik yaptiklari caligmalarinda, algilanan kalite, maliyet i¢in
algilanan deger, benzersizlik ve daha fazla 6demeye razi olmanin marka degerinin temel bilesenleri olduklarini
ifade etmislerdir. Atilgan ve digerleri (2005) yapisal esitlik modelini kullanarak marka degeri bilesenlerinin
marka degeri iizerindeki etkilerini arastirdiklar1 caligmalarinda, marka degerinin en 6nemli bileseninin marka
sadakati oldugunu, marka farkindalig ile algilanan kalitenin ise marka degeri lizerinde diisiik etkisi oldugunu
ifade etmislerdir. Benzer sekilde Tong ve Hawley (2009) de algilanan kalitenin marka degeri iizerindeki
etkinligine iligskin zay1f bulgular oldugunu ifade etmislerdir. Kim ve Kim (2005) ¢aligmalarinda, marka degeri
boyutlar1 ile liikks oteller ve zincir restoranlarin firma performansi arasindaki iligskiyi aragtirmislar ve marka
sadakati, algilanan kalite ve marka imajinin, marka degerinin en dnemli bilesenleri olduklar1 ve marka degeri
bilesenleri ile firma performansi arasinda da olumlu bir iliski bulundugu sonucuna ulagmislardir.

Yukarida ifade edilenler dogrultusunda H2 hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.
H2: E-kalite elektronik hizmet marka degeri tizerinde etkilidir.

Srinivasan ve digerleri (2002) internet {izerinden gerceklestirilen isletmeden tiiketiciye ticarette, e-sadakat
iizerinde etkili olan faktorleri arastirdiklart ve 1211 internet kullanicisi {izerinde yaptiklar: ¢alismalarinda,
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kisisellestirme, iliski etkilesimi, bilgilendirme, 6zen, ortak deger saglama, alternatif tercih segenekleri ve
tasarimin e-sadakat lizerinde etkili oldugunu ve e-sadakat ile marka degeri arasinda gii¢lii bir iliski oldugunu
ifade etmislerdir. Atilgan ve digerleri (2005) yapisal esitlik modelini kullanarak marka degeri bilegenlerinin
marka degeri iizerindeki etkilerini arastirdiklar1 calismalarinda, marka degerinin en 6nemli bileseninin marka
sadakati oldugunu, marka farkindaligi ile algilanan kalitenin ise marka degeri lizerinde diisiik etkisi oldugunu
ifade etmislerdir. Kim ve Kim (2005) c¢alismalarinda, marka degeri boyutlar1 ile liiks oteller ve zincir
restoranlarin firma performansi arasindaki iliskiyi arastirmiglar ve marka sadakati, algilanan kalite ve marka
imajinin, marka degerinin en 6nemli bilesenleri olduklar1 ve marka degeri bilesenleri ile firma performansi
arasinda da olumlu bir iliski bulundugu sonucuna ulagsmislardir. Rios ve Riquelme (2008) nin geleneksel marka
degeri modelinin gegerliligini elektronik igletmeler agisindan yapisal esitlik modeli ile test ettikleri ¢aligmanin
sonuglarina gore; e-deger ve e-sadakat marka degeri iizerinde etkilidir, ancak geleneksel marka degeri
modelinin aksine e-farkindalik ve e-giivenin elektronik marka degeri tizerinde dogrudan bir etkisi yoktur.
Elektronik marka degeri iizerinde anlamli etkileri olmayan e-farkindalik ve e-giiven, e-sadakat iizerinde etkili
oldugundan marka degerini dolaylt etkiledigi ve modelde yer alan faktorlerin birbirleri ile giiglii ve anlamli
iligkileri oldugu ifade edilmektedir. Rios ve Riquelme (2010) elektronik ticarette faaliyet gosteren isletmeler
icin marka degeri bilesenlerini arastirdiklar1 ve yapisal esitlik modelinden yararlandiklar: ¢alismalarinda,
gelencksel marka degeri modelinde yer alan bilesenlerin elektronik hizmet marka degeri agisindan
farklilagtigin1 ve elektronik marka degeri bilesenlerinin e-farkindalik, e-giiven ve e-sadakatten olustugunu ifade
etmiglerdir. Arastirma kapsaminda elektronik marka degeri iizerinde etkisi arastirilan ve arastirma modelinde
yer alan e-degerin ise elektronik marka degeri {lizerinde anlamli bir etkisi bulanamamig ve dolayisiyla
elektronik marka degeri bilesenleri arasinda gosterilmemistir. Tong ve Hawley (2009) galismalarinda yapisal
esitlik modelini kullanarak marka degerinin dort bileseni ve bu bilesenler ile marka degeri arasindaki nedensel
iligkileri arasgtirmislardir. Cin’in en biiylik iki sehrindeki 304 tiiketicinin 6rnek kitle olarak alindigi ¢alismada,
marka ¢agrisimlart ve marka sadakatinin marka degerinin etkili bilesenleri oldugu sonucuna ulagmiglar ve
algilanan kalite ve marka farkindaliginin marka degeri iizerindeki etkinligine iliskin zayif bulgular oldugunu
ifade etmislerdir.

Yukarida ifade edilenler dogrultusunda H3 hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.
H3: E-sadaakat elektronik hizmet marka degeri tizerinde etkilidir.

Literatiir incelendiginde Yoon (2002)’un tiiketicilerin elektronik ticarette satin alma kararlar1 {izerinde e-
giivenin etkilerini arastirdig1 ve 122 iiniversite 6grencisi iizerinde yaptigi aragtirma sonucuna gore, e-giiven, e-
farkindalik ve e-imaj ile yakindan iliskilidir ve kolay ulasilabilir bir internet sitesi ve elektronik ticarete yakinlik
tilketicilerin tatmin diizeylerini olumlu y6nde etkilemektedir. Calismada ayrica e-giiven, e-tatmin ve e-
farkindaligin tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerinde etkili oldugu ve e-giiven ile e-tatmin arasinda gii¢lii bir
iligski oldugu ifade edilmektedir. Jarvenpaa ve digerleri (2000) ise ¢aligmalarinda elektronik kitabevi ve seyahat
acentesi siteleri tlizerinde e-giiven faktoriiniin etkinligini arastirmiglar ve tiiketicilerin internet sitelerinin
bliylikligi ve taninirligi konusunda algi farkliliklarina sahip olduklart ve bu algilamalarin da onlarin, internet
sitelerinin miisterisi olma isteginin yani sira, e-giiven ve risk algilamalarmi da etkiledigi sonucuna
ulagmiglardir. Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2005)’in marka degeri olusumunda giivenin etkisini
aragtirdiklar1 caligmanin sonuglarina gore; giiven, markanin gegmis deneyimlerinin bir sonucu olarak
olusmakta ve marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Bir baska ifadeyle giiven, marka degeri
bilesenlerinden marka sadakati iizerinde etkili olarak marka degeri olusumuna katki saglamaktadir. Tong ve
Hawley (2009) ¢alismalarinda yapisal esitlik modelini kullanarak marka degerinin dort bileseni ve bu bilesenler
ile marka degeri arasindaki nedensel iliskileri arastirmislardir. Cin’in en biiyiik iki sehrindeki 304 tiiketicinin
ornek kitle olarak alindigi calismada, marka cagrisimlari ve marka sadakatinin marka degerinin etkili
bilesenleri oldugu sonucuna ulagmislardir. Rios ve Riquelme (2010) elektronik ticarette faaliyet gdsteren
isletmeler icin marka degeri bilesenlerini arastirdiklart ve yapisal esitlik modelinden yararlandiklari
caligmalarinda, geleneksel marka degeri modelinde yer alan bilesenlerin elektronik hizmet marka degeri
acisindan farklilastigimi ve elektronik marka degeri bilesenlerinin e-farkindalik, e-giiven ve e-sadakatten
olustugunu ifade etmislerdir.

Yukarida ifade edilenler dogrultusunda H4 hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

H4: E-imaj elektronik hizmet marka degeri {izerinde etkilidir.

~175~



GJEBS

Global Journal of Economics and Business Studies
Kiiresel Iktisat ve Isletme Calismalar: Dergisi
http: //dergipark.gov.tr/gumusgjebs - ISSN: 2147-415X
Kis-2018 Winter-2018
Cilt: 7 Sayi: 14 (170-185) Volume: 7 Issue: 14 (170-185)

Pappu ve digerleri (2005) ¢alismalarinda, tiikketici odakli marka degerini 6l¢mek i¢in iki iiriin kategorisinde alt1
marka kullanmislardir. Yapisal esitlik modeli ile yaptiklari analiz sonuglarina gore; Aaker’in (1991) gelistirdigi
marka degeri modeli desteklenmis ve marka farkindaligi ve marka ¢agrisimlari, marka degerinin en 6nemli iki
degiskeni olarak bulunmustur. Atilgan ve digerleri (2005) yapisal esitlik modelini kullanarak marka degeri
bilesenlerinin marka degeri iizerindeki etkilerini arastirdiklar1 ¢alismalarinda, marka farkindaliginin marka
degeri lizerinde anlamli ancak diisiik diizeyde etkisi oldugunu ifade etmislerdir. Tong ve Hawley (2009)’de
marka farkindaliginin marka degeri {izerindeki etkinligine iliskin zayif bulgular oldugunu ifade etmislerdir.

Yukarida ifade edilenler dogrultusunda H2 hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.
H5: E-farkindalik elektronik hizmet marka degeri iizerinde etkilidir.

Deger ve marka degeri arasindaki etkilesime iliskin Rios ve Riquelme (2008)’nin geleneksel marka degeri
modelinin gegerliligini elektronik isletmeler agisindan yapisal esitlik modeli ile test ettikleri g¢alismanin
sonuglarina gore; e-deger ve e-sadakat marka degeri iizerinde etkilidir, ancak geleneksel marka degeri
modelinin aksine e-farkindalik ve e-giivenin elektronik marka degeri tizerinde dogrudan bir etkisi yoktur.
Elektronik marka degeri iizerinde anlamli etkileri olmayan e-farkindalik ve e-giiven, e-sadakat iizerinde etkili
oldugundan marka degerini dolaylt etkiledigi ve modelde yer alan faktdrlerin birbirleri ile giiglii ve anlamli
iligkileri oldugu ifade edilmektedir. Rios ve Riquelme (2010) nin farkli bir aragtirmalar1 kapsaminda elektronik
marka degeri iizerinde etkisi arastirilan ve arastirma modelinde yer alan e-degerin elektronik marka degeri
iizerinde anlamli bir etkisi bulanamamis ve dolayisiyla elektronik marka degeri bilesenleri arasinda
gosterilmemistir.

Yukarida ifade edilenler dogrultusunda H6 hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

H6: E-deger elektronik hizmet marka degeri tizerinde etkilidir.

7. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
7.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Aragtirmanin amaci, Elektronik hizmet marka degerinin belirleyicileri olan e-imaj, e-kalite, e-sadakat, e-giiven,
e-farkindalik ve e-deger faktorlerinin elektronik hizmet marka degeri iizerindeki etkilerini ve bu etkilerin
yonlerini belirlemektir.

Ana kiitlenin tamamina ulagmak mali ve teknik a¢idan ¢ok gii¢ oldugundan arastirma segilen elektronik hizmet
sitesinin miisterileri ile sinirlandirilmigtir. Arastirma kapsaminda kitap / dergi sektoriinde elektronik hizmet
sunan Kitapyurdu.com internet sitesi kullanilmustir.

Arastirma kapsaminda segilen elektronik hizmet markasina yonelik algilamalar1 yiiksek olan kisilerin, o
elektronik hizmet sitesinden aligveris yapan kisiler oldugu diisiincesinden hareket ederek, anket formunun
basina “Kitapyurdu.com sitesinden aligveris yapiyor musunuz?” seklinde bir filtre soru koyulmus ve “Hayir”
cevabi verenlerin anketi sonlandirilmistir. Arastirma kapsaminda hazirlanan anket formu elektronik ortama
aktarilmis ve “http://www.esurveyspro.com” adresinde yayinlanmustir.

7.2. Arastirmanin Degiskenleri, Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin Elektronik Hizmet Marka Degeri (EHMD) 6lgeginin degiskenleri (Page ve Lepkowska-white
(2002), Yoo ve digerleri (2000), Gummerus ve digerleri (2004), Floh ve Treiblmaier (2006), Christodoulides
ve digerleri (2006), Rios ve Riquelme (2008) ve Zhu ve Kuo (2010)’nun ¢alismalarindan elde edilmistir.
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E-Deger /

Sekil 1. Arastirma Modeli

7.3. Bilgi ve Verilerin Analizi

Aragtirma sonucunda elde edilen verilerin analizinde, ¢ok degiskenli istatistiksel analizler kullanilmustir.
Arastirmada kullanilan EHMD 6lceginin giivenirliligi test edilirken, en yaygm kullamm alanma sahip i¢
Tutarlilik Analizi metodu olan Cronbach Alfa Katsayist yontemi kullanilmistir. Giivenirlilik analizi sonucu
elde edilen Glgegin gecerliliginde ise, Faktor Analizi kullanilmistir. Aragtirma hipotezleri Coklu Dogrusal
Regresyon Analizi kullanilarak test edilmistir. Arastirma kapsaminda yapilan analizlerde SPSS.19 programi

kullanilmastir.

7.4. Bulgular

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyete, yas grubuna, aylik net gelire, 6grenim durumuna, medeni duruma
ve meslek grubuna gore dagilimlar: Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

CINSIYET Frekans Yiizde MESLEK GRUBU Frekans Yiizde
Kadin 363 53,8 Serbest Meslek 91 13,5
Erkek 312 46,2 Esnaf 95 141

Toplam 675 100 Memur 121 17,9

MEDENI DURUM Frekans | Yiizde (%) Sozlesmeli Personel 114 16,9

Evli 281 41,6 Isci 70 10,4
Bekar 332 49,2 Emekli 20 3

Dul 62 9,2 Ev Hanimi 57 8,4
Toplam 675 100 Ogrenci 88 13

Diger 19 2,8

Toplam 675 100
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Tablo 1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri (Devami)

OGRENIM DURUMU | Frekans Yiizde YAS GRUBU Frekans Yiizde

k6 gretim 83 12,3 17 yas ve alt1 56 8,3

Lise 192 28,4 18 — 28 yas arasi 190 28,1

Universite 241 35,7 29 — 39 yas arasi 228 33,8

Y.Lisans / Doktora 159 23,6 40 — 50 yas aras1 157 23,3

Toplam 675 100 51 yas ve iizeri 44 6,5

AYLIK NET GELiR | Frekans Yiizde Toplam 675 100
750 TL ve alt1 78 11,6
751 TL - 1500 TL 151 22,3
1501 TL — 2250 TL 186 27,6
2251 TL -3000 TL 193 28,6
3001 TL ve iistii 67 9,9
Toplam 675 100

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin %53,8’ini kadinlar, %46,2’sini erkekler olusturmaktadir. Ayrica bu
tiiketicilerin %8,3°li 17 yas ve alt1, %28,1’1 18-28 yas arasi, %33,8’1 29-39 yas arasi, %23,3°1 40-50 yas arast
ve %6,5°1 ise 51 ve iizeri yas grubuna dahil iken; %11,6’s1 750TL ve alt1, %22,3°i 751TL-1500TL arast,
%27,6’s1 1501TL-2250TL arasi, %28,6’s1 2251 TL-3000TL arast ve %9,9’u ise 3001TL ve {istii aylik net gelire
sahiptir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %12,3”1 ilkdgretim, %28,41 lise, %35,7’si liniversite ve %23,6’s1
ise lisansiistlii mezunu iken; %41,6’s1 evli, %49,2’si bekar ve %9,2’si ise duldur. Son olarak arastirmaya katilan
tiketicilerin %13,5°1 serbest meslek, %14,1°1 esnaf, %17,9’u memur, %16,9’u sézlesmeli personel, %10,4’1
isci, %31 emekli, %8,4’1 ev hanimi, %131 6grenci ve %2,81 ise diger meslek gruplarma dahildir.

Tablo 2. Modelde Yer Alan Olgeklerin Giivenirlilik Analizi Sonu¢ Degerleri

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olcek Silindiginde Olgegin
Olgegin Ortalamasi | Olcegin Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (Ei1) 11,6074 6,458 ,671 ,708
2 (Ei2) 11,8844 6,372 ,558 ,765
3 (Ei3) 11,6193 6,316 ,662 ,710
4 (Ei5) 11,6622 6,930 ,527 776
Genel Alfa: 0,794 N: 675
1 (EK1) 20,7437 13,292 ,502 ,825
2 (EK2) 20,6000 12,576 ,632 197
3 (EK5) 20,6015 12,920 ,613 ,801
4 (EK6) 20,4800 12,514 124 179
5 (EKT7) 20,5037 13,105 ,625 ,799
6 (EK8) 20,5156 13,470 531 ,818
Genel Alfa: 0,833 N: 675
1 (ES1) 19,1956 16,066 124 ,869
2 (ES2) 19,2430 15,481 ,760 ,863
3 (ES4) 19,0696 16,433 ,701 873
4 (ESb) 19,1481 15,951 ,675 877
5 (ES6) 19,2104 16,051 ,672 ,878
6 (ES7) 19,2296 15,640 7125 ,869
Genel Alfa: 0,891 N: 675
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Tablo 2. Modelde Yer Alan Olgeklerin Giivenirlilik Analizi Sonug Degerleri (Devami)

1 (EG1) 20,3644 10,250 ,842 ,891
2 (EG2) 20,6119 11,475 ,658 ,916
3 (EG3) 20,5644 11,273 ,735 ,906
4 (EG4) 20,4474 10,568 ,804 ,896
5 (EG6) 20,3348 10,891 , 784 ,899
6 (EG7) 20,3363 10,767 ,766 ,902
Genel Alfa: 0,917 N: 675
1 (EF1) 11,2681 7,318 157 ,887
2 (EF2) 11,1126 7,391 ,815 ,865
3 (EF3) 11,1126 7,851 770 ,882
4 (EF4) 11,1644 7,322 ,803 ,870
Genel Alfa: 0,905 N: 675
1 (ED1) 19,9822 15,650 712 ,906
2 (ED2) 19,8296 15,587 ,819 ,892
3 (ED3) 19,9200 15,747 777 897
4 (ED4) 19,9215 15,387 ,819 ,891
5 (ED5) 20,1200 15,489 732 ,904
6 (ED8) 20,0341 15,288 ,718 ,906
Genel Alfa: 0,917 N: 675
1 (EHMD1) 16,7985 8,283 ,802 ,922
2 (EHMD2) 16,8133 8,155 ,817 ,919
3 (EHMD3) 16,7896 8,063 ,821 ,918
4 (EHMD?5) 16,7748 8,311 ,810 ,920
5 (EHMDS) 16,7289 7,993 ,864 ,910
Genel Alfa: 0,933 N: 675

Tablo 2°de goriildiigii gibi E-imaj 6l¢eginin degisken sayisi bes (5), genel alfa katsayist 0,653 ve degisken
silindiginde genel alfa katsayis1 0,794 diir. E-imaj 6lgeginden gikarilan degisken ise Ei4 degiskenidir. E-kalite
Olceginin degisken sayisi sekiz (8), genel alfa katsayisi 0,726 ve degisken silindiginde genel alfa katsayisi
0,833’diir. E-kalite 6lgeginden ¢ikarilan degiskenler ise EK3 ve EK4 degiskenleridir. E-sadakat 6l¢eginin
degisken sayisi sekiz (8), genel alfa katsayist 0,797 ve degisken silindiginde genel alfa katsayist 0,891 dir. E-
sadakat 6lgeginden cikarilan degiskenler ise ES3 ve ES8 degiskenleridir. E-giiven 6lgeginin degisken sayisi
yedi (7), genel alfa katsayis1 0,856 ve degisken silindiginde genel alfa katsayis1 0,917°dir. E-giiven 6l¢eginden
¢ikarilan degigken ise EG5 degiskenidir. E-farkindalik 6l¢eginin degisken sayist alt1 (6), genel alfa katsayisi
0,727 ve degisken silindiginde genel alfa katsayist 0,905°dir. E-farkindalik 6l¢eginden ¢ikarilan degiskenler
ise EF5 ve EF6 degiskenleridir. E-deger dlgeginin degisken sayisi sekiz (8), genel alfa katsayist 0,819 ve
degisken silindiginde genel alfa katsayis1 0,917 dir. E-deger dlgeginden ¢ikarilan degiskenler ise ED6 ve ED7
degiskenleridir. Elektronik hizmet marka degeri 6l¢eginin degisken sayisi alt1 (6), genel alfa katsayisi 0,847 ve
degisken silindiginde genel alfa katsayisi 0,933’diir. Elektronik hizmet marka degeri 6l¢eginden ¢ikarilan
degisken ise EHMD4 degiskenidir.

7.5. Gegerlilik Analizi

Tablo 3’de goriildigii gibi arastirmada yer alan 6lgeklerin gegerlilik analizleri sonucunda 6l¢eklerden ¢ikarilan
degisken yoktur.
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Tablo 3. Modelde Yer Alan Olgekler I¢in Toplam Agiklanan Varyans
Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplam Faktor
Bilegen | oplam | Yovarya % Toplam> | %Varya % Yiikii
P ns Kiimiilatif 1 ns Kiimiilatif
1 (Ei1) 2,481 62,024 62,024 2,481 62,024 62,024 ,837
2 (Ei2) 711 17,767 79,791 752
3 (Ei3) ,445 11,113 90,904 ,828
4 (Ei5) ,364 9,096 100,000 ,728
KMO: 0,748 Bartlett’s Test: 842,957 p: 0,000
1 (EK1) 3,286 54,769 54,769 3,286 54,769 54,769 ,641
2 (EK2) 871 14,514 69,283 ,755
3 (EK5) ,638 10,637 79,920 ,749
4 (EK6) 527 8,788 88,708 ,837
5 (EK7) ,397 6,613 95,321 ,764
6 (EK8) ,281 4,679 100,000 677
KMO: 0,807 Bartlett’s Test: 1498,276 p: 0,000
1 (ES1) 3,889 64,812 64,812 3,889 64,812 64,812 ,818
2 (ES2) ,753 12,547 77,360 ,847
3 (ES4) ,452 7,535 84,895 ,795
4 (ES5) ,387 6,448 91,343 174
5 (ES6) ,318 5,295 96,638 773
6 (ES7) ,202 3,362 100,000 ,820
KMO: 0,855 Bartlett’s Test: 2293,229 p: 0,000
1 (EG1) 4,244 70,741 70,741 4,244 70,741 70,741 ,899
2 (EG2) ,659 10,979 81,720 ,753
3 (EG3) ,387 6,447 88,167 ,816
4 (EG4) ,290 4,836 93,002 871
5 (EG6) ,242 4,034 97,037 ,856
6 (EG7) ,178 2,963 100,000 ,843
KMO: 0,880 Bartlett’s Test: 2889,172 p: 0,000
1 (EF1) 3,114 77,847 77,847 3,114 77,847 77,847 ,862
2 (EF2) ,397 9,930 87,778 ,900
3 (EF3) ,266 6,646 94,423 873
4 (EF4) ,223 5,577 100,000 ,894
KMO: 0,825 Bartlett’s Test: 1755,222 p: 0,000
1 (ED1) 4,241 70,684 70,684 4,241 70,684 70,684 ,802
2 (ED2) ,565 9,413 80,096 ,885
3 (ED3) ,483 8,047 88,143 ,856
4 (ED4) ,313 5,223 93,366 ,881
5 (ED5) ,233 3,878 97,244 ,815
6 (ED8) ,165 2,756 100,000 ,801
KMO: 0,865 Bartlett’s Test: 2867,723 p: 0,000
1 (EHMD1) | 3,949 78,979 78,979 3,949 78,979 78,979 874
2 (EHMD2) ,403 8,065 87,044 ,884
3 (EHMD3) ,293 5,867 92,911 ,888
4 (EHMD?5) ,196 3,920 96,832 ,880
5 (EHMD6) ,158 3,168 100,000 917
KMO: 0,872 Bartlett’s Test: 2842,567 p: 0,000
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E-imaj 6l¢eginin degisken sayis1 dort (4), KMO degeri 0,748 ve toplam agiklanan varyans yiizdesi 62,024 diir.
E-kalite dl¢eginin degisken sayisi alt1 (6), KMO degeri 0,807 ve toplam agiklanan varyans yiizdesi 54,769 dur.
E-sadakat Ol¢eginin degisken sayisi alti (6), KMO degeri 0,855 ve toplam agiklanan varyans yiizdesi
64,812°dir. E-giiven dl¢eginin degisken sayis1 alt1 (6), KMO degeri 0,880 ve toplam agiklanan varyans yiizdesi
70,741°dir. E-farkindalik 6l¢eginin degisken sayis1 dort (4), KMO degeri 0,825 ve toplam agiklanan varyans
ylizdesi 77,847 dir. E-deger 6l¢eginin degisken sayisi alt1 (6), KMO degeri 0,865 ve toplam agiklanan varyans
ylizdesi 70,684 diir. Elektronik hizmet marka degeri 6l¢eginin degisken sayis1 bes (5), KMO degeri 0,872 ve
toplam aciklanan varyans yiizdesi 78,979 dur.

Tablo 4. Elektronik Hizmet Marka Degeri ile ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken B Standart Hata B i} t p
Sabit 484 ,096 5,027 ,000
F1— E-Imaj ,148 ,030 172 4,939 ,000
F2— E-Kalite ,246 ,035 ,250 7,120 ,000
Fs— E-Sadakat ,251 ,031 ,267 8,180 ,000
Fa— E-Giiven ,082 ,032 ,090 2,593 ,010
Fs— E-Farkindalik ,055 ,026 ,066 2,127 ,034
Fe— E-Deger ,132 ,031 ,139 4,289 ,000
R2:0,709 F: 275,213 Durbin-Watson: 1,704 p: 0,000

B’ya baktigimizda Elektronik Hizmet Marka Degeri 6l¢egi i¢in en 6nemli faktor E-Sadakat olup, diger faktorler
ise sirasiyla; E-Kalite, E-fmaj, E-Deger, E-Giiven ve E-Farkindalik faktorleridir. t ve p degerleri regresyon
katsayilarinin anlamliligina iliskin t testi sonuglaridir. Goriildiigii gibi regresyon katsayisi sonuglart 0.05
anlamhlik diizeyinde kabul edilebilir. R? bagimsiz degiskenlerin, Elektronik Hizmet Marka Degeri’ndeki
toplam varyansin yaklasik yiizde kagim birlikte agikladiklarini gosteren determinasyon katsayisidir ve burada
% 70,9’dur. F ve p degerleri bu regresyon ve determinasyon katsayilarinin anlamliligini gosteren tek faktorlii
varyans analizi sonuglaridir ve goriildiigii gibi 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Durbin-Watson istatistigi
ise, aragtirma modelinde oto korelasyon olup olmadigini gostermekte ve 1,5 ile 2,5 arasi bir deger oldugunda
aragtirma modelinde oto korelasyon olmadigin ifade etmektedir.

8. SONUC VE DEGERLENDIiRME

Aragtirmanin amaci, Elektronik hizmet marka degerinin belirleyicileri olan e-imaj, e-kalite, e-sadakat, e-giiven,
e-farkindalik ve e-deger faktorlerinin elektronik hizmet marka degeri iizerindeki etkilerini ve bu etkilerin
yonlerini belirlemektir.

EHMD i¢in uygulanan Coklu Regresyon Analizi sonuglarina gore, e-sadakat, e-kalite, e-imaj, e-deger, e-gliven
ve e-farkindalik, elektronik hizmet marka degeri lzerinde etkilidir. Dolayisiyla, arastirmaya katilan
tilketicilerin elektronik hizmet marka degeri algilamalar1 izerinde, e-sadakat, e-kalite, e-imaj, e-deger, e-giiven
ve e-farkindaligin pozitif yonde etkili olduklar1 sdylenebilir. Ayrica aragtirmaya katilan tiiketicilerin elektronik
hizmet marka degeri algilamalar1 tizerinde en etkili faktor e-sadakattir.

Arastirmada elde edilen tim bu sonuglar degerlendirildiginde goriilmektedir ki, aragtirmaya katilan
tikketicilerin elektronik hizmet marka degeri algilamalari arastirma modelinde bulunan e-imaj, e-kalite, e-
sadakat, e-giiven, e-farkindalik ve e-deger faktorlerinden etkilenmektedir. Tiiketicilerin elektronik hizmet
marka degeri algilamalar tizerinde etki diizeyleri farkli olan bu faktorlerden e-sadakat, elektronik hizmet
marka degeri iizerinde en etkili olan faktordiir. Bu sonug literatiirdeki pek ¢ok calisma ile desteklenmektedir
(Gil ve digerleri, 2007; Atilgan ve digerleri, 2005; Kim ve Kim, 2005; Jung ve Sung, 2008; Rios ve Riquelme,
2008; Tong ve Hawley, 2009). Ancak arastirmanin diger sonuglari literatiirdeki baz1 ¢aligmalar ile kismen
desteklenirken bazilar1 ile c¢elismektedir. Arastirmada temel alinan Rios ve Riquelme (2010)’nin
calismalarinda, e-deger faktoriiniin elektronik marka degeri iizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadig1 ve
modelden ¢ikartildig ifade edilirken, caligmamizda e-deger, elektronik hizmet marka degeri tizerinde etkili
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bulunmustur. Calismada elde edilen bu sonug, Rios ve Riquelme (2010)’nin elde ettigi sonug ile ¢eligmesine
ragmen basta Rios ve Riquelme (2008)’nin ¢alismalar1 olmak iizere literatiirdeki pek ¢ok ¢aligma tarafindan
desteklenmektedir (Burke, 2002; Netemeyer ve digerleri, 2004). Calismanin dikkat ¢eken bir diger sonucu da
e-farkindalik faktoriiniin elektronik hizmet marka degeri iizerinde etkili oldugunun saptanmasidir. Basta Rios
ve Riquelme (2008)’nin ¢aligmalar1 olmak {izere literatiirdeki bazi ¢aligmalarda (Tong ve Hawley 2009) e-
farkindaligin elektronik marka degeri lizerinde dogrudan bir etkisinin olmadigi, dolayli bir etkisinin oldugu ve
bu dolayli etkinin e-farkindaligin e-sadakat iizerinde etkili olmasindan kaynaklandigi (Rios ve Riquelme, 2008)
ifade edilmektedir. Ancak arastirmanin bu sonucu da literatiirde yer alan bir¢ok calisma ile desteklenmektedir
(Ha ve Hashim, 2007; Gil ve digerleri, 2007; Pappu ve digerleri, 2005; Mackay, 2001; Rios ve Riquelme, 2010;
Woodside ve Wilson, 1985).

Elektronik hizmet marka degerinin yiiksek olmasini isteyen isletme sahipleri, iiriin veya hizmetlerine yonelik
tiiketicilerin e-farkindalik seviyelerini arttirmak igin internet reklamlarini ve promosyonlar1 daha fazla
kullanmalar1 gerekmektedir. Ayrica elektronik hizmet marka degerinin yiiksek olmasini isteyen isletme
sahiplerinin iiriin veya hizmetleri, tiiketicilerin goziinde yiiksek e-kaliteye sahip olmasi ve tiiketiciler i¢in
olumlu bir imaj yansitmasi da biiyiik 5nem tasimaktadir. Ozellikle, elektronik ticarette faaliyet gdsteren isletme
sahiplerinin, elektronik hizmet marka degeri iizerinde en etkili bilesen olan e-sadakat olusumu igin
tiiketicilerin, iiriin veya hizmetlere yonelik satin alma niyetlerini etkileyici ve bu satin alma niyetlerini kendi
iiriin veya hizmetlerine yonlendirici faaliyetlerde bulunmalar1 gerektigi soylenebilir. Son olarak, elektronik
ticarette faaliyet gosteren igletme sahiplerinin, kendi iiriin veya hizmetlerine kars: tiiketicilerin goziinde bir
giiven olusturmalar1 ve bu giiveni olustururken tiiketicilerin, isletmenin sahip oldugu degerleri tam olarak
anlamalarini saglayacak pazarlama faaliyetlerini kullanmalar1 onlara biiyiik avantajlar saglayacagi sdylenebilir.
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