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Bu calismada internet perakendeciliginde algilanan hizmet kalitesinin (e-hizmet kalitesi) misteri memnuniyeti (e-
memnuniyet) Uzerindeki etkisini tespit etmek ve bu etkinin farkli sektorlere goére nasil degistigini ortaya koymak
amagclanmaktadir. Bu kapsamda iki farkli sektor (hazir giyim ve kitap) secilmis ve sektérdeki en biyik iki rakip markanin

miisterileri arastirma kapsamina alinmistir. internet (izerinden anket yéntemi ile 590 kisiden elde edilen verilere
regresyon analizi uygulanmistir.

Arastirmada e-hizmet kalitesi algisinin e-memnuniyet tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. e-hizmet
kalite algisinda onemli unsurlardan olan "gizlilik" ve "teknik" boyutlarinin, e-memnuniyeti agiklamakta anlamli bir
etkisinin olmadig), "etkinlik", "islem gerceklestirme", "musteri hizmetleri", "tasarm", “eglence” boyutlarinin etkilerinin
ise anlamli oldugu bulunmustur. En 6nemli etkinin ise "islem gerceklestirme" boyutunda oldugu, en az etkinin ise
"tasarim" boyutunda oldugu saptanmistir. Ayrica e-hizmet kalitesinin e-memnuniyet lizerindeki etkilerinde sektorlere

gore kismi farkliliklarin oldugu tespit edilmistir.

The Role of Service Quality on Customer Satisfaction in Internet Retailing: A Comparative

Study of Apparel and Book Industries
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e-service quality,
e-satisfaction,
e-retailing,
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ABSTRACT

The aim of this research is to investigate the effects of perceived e-service quality on e-satisfaction and to
demonstrate how these effects differ in several business industries. In this context, customers of two competing
brands from different sectors (apparel and books) were chosen as research sample. Research data that gathered
from 590 consumers via internet survey was analyzed with regression analysis.

Research results show that perceived e-service quality has a significant effect on e-satisfaction. Although "privacy”
and "technical" dimensions are important factors for e-service quality, they have no significant effect on e-satisfaction
while other factors which are "effectiveness", "execution of transactions”, "customer relations”, "design",
"entertainment" have significant effect on customer satisfaction. "Execution of transactions” was found to be the
most important in explaining e-satisfaction while "design" factor explains the least. Also the hypothesized effects in
the research model for perceived e-service quality on e-satisfaction differ partially between selected industries.

Volume 1, Issue 1, 2016

2016 School of Transportation and Logistics at Istanbul University. All rights reserved. Journal of Transportation and Logistics


file:///C:/Users/Bahadır%20F%20YILDIRIM/Desktop/www.iujtl.com

Bozbay, Yaman & Ozkan

The Role of Service Quality on Customer Satisfaction in Internet Retailing: A Comparative Study of Apparel 20
and Book Industries

1. GIRIS

Perakendecilik sektdrii Tiirkiye'de ekonominin barometresi niteliginde olup yliksek
isglicti istihdami ve 6nemli ticaret hacmini icinde barindiran ana sektérlerdendir.
1990’ yillara kadar geleneksel olarak faaliyet gdsteren sektér sonrasinda organize
perakendecilik agsamasina gecmis, 2000'li yilarla birlikte internetin yayginlagsmasi ile
internet Gizerinden de satis yapan modern bir kanal olmustur.

internetin gelisimi giinimiizde her sektérii donistirdiigi gibi perakende sektériinii
de donistirmeye baslamis, fiziki magazalar yerini internet magazalarina birakmistir.
Geleneksel olarak dokunarak, gérerek yapilan Grtin alisverisi, internetin gelisimiyle bir
bilgisayar arayliziinde kurulu ¢evrimici magazalar tizerine kaymaya baslamistir.

2000'li yillarla birlikte hizla gelisen internet Gzerinden ahigveris imkani klasik aligveris
ortamlarindaki kalite beklentisinin degisimini de beraberinde getirmistir. Bu degisim
perakende hizmetlerinde de gerceklesmis ve sektérdeki hizmet kalitesi ve
memnuniyet kavramlar internet ortaminda yapilan perakendecilikte yerini e-hizmet
kalitesi ve e-memnuniyet kavramlarina birakmistir.

Ulkemizdeki yiiksek teknoloji adaptasyonu, diinyadaki e-perakendecilik érneklerinin
hizlica illkemizde de yayginlagmasina éncaliik etmistir. ilk drneklerinde cok kategorili
ariin satisi yapilan “hepsiburada.com” gibi ¢evrimici magazalar, zamanla yerini Griin
gruplanna 6zel sektérel e-perakendecilere birakmis olup sadece internette dogup
blyiimis cesitli markalar zamanla kendi icindeki kategoriyi ve oradaki aligveris
aliskanhklarini da déniistirerek sektor liderleri olmustur.

internet perakendeciligindeki kalite ve memnuniyeti arastiran bu calismada e-hizmet
kalitesinin e-memnuniyet (zerindeki etkisi incelenmektedir. Bu inceleme, Tiirkiye'de
internet ortaminda faaliyet gdsteren e-ticaret isletmelerinden iki farkh sektdrdeki
dort marka tzerinden yapilmistir. Alanda yapilan galismalar daha ¢ok karmasik olarak
cevrimici hizmetleri icermekte iken bu calismada 06zel olarak sadece internet
ortaminda dogup markalasmis belirli iki Griin grubundaki markalarin musterileri ele
alinmakta ve e-hizmet kalitesinin e-memnuniyet Gzerindeki etkilerinin bu iki Grin
grubu itibariyle farkhligi incelenmektedir.

2. LITERATUR OZETi

2.1. e-Hizmet Kalitesi

internet diinyasindaki gelismelerle birlikte, yayginlasan elektronik ticaret ortaminin
acik rekabetci, kiyaslamaya elverisli sistemi dolayisiyla artik giinimizde musteriler
hizmet kalitesi ile ilgili daha fazla duyarli olmaya baslamislardir. Dolayisiyla,
pazarlamacilarin calisma odagina elektronik ticaret, elektronik hizmet, elektronik
hizmetin kalitesi ve bu kalitenin élcilmesi kavramlari da girmeye baslamistir.

Hizmet sektériiniin gelisimiyle beraber gelisen ve hizmet sektériiniin gelisimini de
hizlandiran internet sayesinde @zellikle bilgi temelli hizmetlerin bilgisayarlardan
sunulmasina olanak bulunmus, iletisim ve enformasyon altyapisi gicli isletmeler
kendilerini internette yer alan ortamlara tasimaya baslamistir. Boylece, gergek
diinyada verilen hizmetlerin 6zellikle bir kismi —yapisi buna uygun olanlar- elektronik
ortamda verilmeye baslanmistir. Hizmetlerin elektronik ortamda verilenleri kisaca
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“e-hizmet” olarak adlandinlmaktadir. Bu hizmet siiresini ve maliyetini ciddi bir bicimde
etkilemekle kalmamakta ayni zamanda streg icinde tiiketici ile hizmet saglayicinin
konumlarini da degistirmektedir.

Li ve Suomi (2009) e-hizmetlerin geleneksel hizmetlerden farkh oldugunu;
e-hizmetlerin misteri ile isletme arasinda interaktif bir bilgi akisinin saglandig 6zel
bir durum oldugunu ifade etmektedir. Ancak, e-hizmet sadece geleneksel hizmetlerin
internet ortamina aktarilmasindan ibaret degildir. Ornegin, gelisen internet
teknolgjileri araciligiyla bilgisayarlardan bilginin okunabilmesinin saglanmis olmasi,
bir geleneksel gazeteden alinan hizmetin elektronik olarak da alinabilmesini miimkiin
kilmistir. Geleneksel (basili) bir gazeteye okuyucularin geri bildirim vermesi nadir iken,
e-hizmet olarak sunulan bir gazeteye okuyucu aninda kolayca geribildirim vermekte,
bilgi aktarim siireci tek yonli olmaktan cikip cift yonli olmaya baslamaktadir. Bu
sadece bilginin iletilmesini degil, ayni zamanda o bilgi tizerinde taraflarin roliinii de
etkileyen bir gelismedir. Dolayisiyla, e-hizmetin geleneksel hizmetlerin elektronik
ortama aktarilmasindan daha genis bir anlami oldugu sdylenebilmektedir.

Sekerkaya (2010), Glkemizdeki tiketici gruplarinin e-hizmet kalitesinin boyutlarini
degerlendirirken yas, gelir, cinsiyet gibi degiskenlere gére algr farkhhklan
olusturdugunu ortaya koymustur. Buradan hareketle, e-hizmet kalitesinin ne
oldugunu ve hangi alt boyutlardan olustugunu detaylica analiz etmek pazarlama
arastirmacilan acisindan énem arz etmektedir. Béylece e-hizmet isletmeleri, kendi
hedef kitlelerine gére dogru pazarlama karmasi olusturabilecek, daha yiiksek satig ve
karlihga ulasmayi saglayabilecektir.

e-hizmetin gelismesi zamanla kalite beklentilerine de yansimistir. Misterilerin
memnuniyet ve memnuniyetsizliklerini aninda ve c¢ok genis kitlelerle
paylasabilmelerinden dolayr glinliik hayatta tiiketicilerin aldiklari hizmetlere iliskin
kalite beklentileri artmis ve kaliteye iliskin algilan da degismistir. e-hizmet kalitesi ayni
zamanda isletmeler arasindaki hizmetlerin kalitesinde ek bir rekabet unsuru haline
gelmistir. Zira misteri beklentilerini karsilayan isletmelerin sunduklar e-hizmetler
tiketiciler nezdinde daha cok fark edilip kullanilarak satinalma ve sadakat ile
sonlanacaktir. Boylece e-hizmet kalite algisini yiiksek tutan ve strdiren isletmeler
rekabette bir adim 6nde olacaklardir.

Hizmetlerin anhk olarak tretilip tiiketilmesinden ve miisterilerin beklentilerinin daima
farklilasabilmesinden dolayi kalitenin nasil élciilecegi, hizmet sektori icin 6nemli bir
husustur. Son zamanlarda hizmet pazarlamasinda kalitenin dlgciimii Gizerinde en fazla
arastirma yapilan konulardan birisi haline gelmistir.

Hizmet kalitesi, beklentilerle gerceklesen performansin karsilagtinimasi sonucunda
belirlenmektedir. Bu konuda Grénroos (1984), misterilerin hizmet kalitesini
degerlendirirken bekledikleri hizmet ile aldiklan hizmeti karsilastirdiklarini iddia eden
bir model gelistirmistir.

Hizmet kalitesinin 6lcimd icin bugline kadar cok sayida yéntem ve yaklasim
gelistirilmistir. Bu yontemler arasinda bazilarn yaygin uygulama alanlan bulurken
bazilari ise belirli bir sektorle sinirli kalmistir. Ancak bu ydéntemlerden Parasuraman vd.
(1985)"1In SERVQUAL, Cronin ve Taylor (1992)'in SERVPERF &lcekleri hizmet kalitesinin
6lciiminde en yaygin olarak kullanilan metotlar olarak kabul edilmistir.
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Parasuraman vd. (1985), arastirmalarinda éncelikle hizmet kalitesinin bilesenlerini
saptamaya calismislardir. Adini ingilizcede hizmet kalitesinin kisaltmasi olan
SERVQUAL olarak belirledikleri dlgcegin gelistirilmesi siirecinde arastirmacilar cesitli
odak grup calismalan yapmislar ve hizmet kalitesini belirleyen on farkh boyut
oldugunu bulmuslardir. Ardindan bu on boyutu bes temel boyuta indirgemislerdir
(Zeithalm vd., 1990). Bu boyutlar su sekildedir:

» Fiziksel Unsurlar (tangibles): Fiziki kolaylastinici 6gelerin, ekipmanlarin, personelin ve
iletisim materyallerinin gériinimleridir.

= Givenilirlik (reliability): S6z verilen hizmetin tam ve givenilir olarak yerine
getirilmesidir.

= Heveslilik (responsiveness): Musteriye yardimcr olma istekliligi ve hizmet
cabuklugudur.

= Glivence (assurance): Calisanlarin bilgi ve nezaket seviyesi, misteriye giiven ve huzur
asilama kabiliyetidir.

= Empati (empathy): Misteriyi  6nemseme, misteriye isletme tarafindan
kisisellestirilmis bir dikkatle hizmetin sunulmasidir.

Hizmet kalitesinin 6lcimiinde SERVQUAL modeline alternatif olarak gelistirilen
modeller arasinda Cronin ve Taylor (1992)'un SERVPERF modeli 6ne gikmaktadir.
Cronin ve Taylor, arastirmalarinda Zeithalm vd. (1990)'1n modellerinde yer alan hizmet
kalitesinin belirleyici boyutlarini temel almis fakat dlcegi tek yénlii uygulayarak kismen
farkhlastirmislardir. SERVPERF dlcedi de SERVQUAL gibi bes boyut ve 22 maddeden
olusmaktadir.

Hizmetlerin cevrimicgi olarak elektronik ortamda verildigi temassiz bir dinyada
hizmetleri degerlendirecek fiziksel dgeler ve tiiketicinin kargisinda ona hevesle hizmet
edecek bir hizmet personeli bulunmamaktadir. Bunun yerine tiketici bir web sitesiyle
karsi karsiyadir. Tiketici ancak sorunlarla karsilastiginda bir personel ile
karsilasmaktadir. Dolayisiyla streclerin énemli bir kismi tiketicinin kendisi ve web
sitesi arasinda gerceklesmektedir. Bu anlamda hizmetlerdeki geleneksel hizmet
kalitesini olusturan boyutlar, e-hizmet stz konusu oldugunda farkh boyutlar
kazanmaktadir.

Geleneksel hizmet kalitesi 6lciim yontemlerinin ya timdyle yenilenmesi ya da revize
edilerek uygulanmasi icin 2000'lerden itibaren cok sayida arastirma e-hizmetlere
uygulanmaya baslanmistir. e-hizmet kalitesinin 6lgcimuyle ilgili ilk cahsmalar
isletmelerin web sitelerini degerleme Gzerine kurulmaktaydi (Parasuraman vd., 2005).
Daha sonraki calismalar, web sitesi degerlemesinin @tesinde, verilen hizmetin
icerigine iliskin maddeleri de iceren daha genis yelpazede e-hizmeti incelemeye
baslamistir.

Literatiirde e-hizmet kalitesine iligkin yapilan galismalarda bircok dlcek ve bu 6lcegi
olusturan alt boyutun ortaya ciktigi gorilmektedir. Bunlardan en yaygin olarak
bahsedilen boyutlar su basliklarda 6zetlenebilir (Cristobal vd., 2007; Li ve Suomi, 2009;
Loiacono vd., 2007; Parasuraman vd., 2005; Wolfinbarger ve Gilly, 2003):
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= Ftkinlik: e-hizmetin alindi§i web sitesinin kullanim kolayhgi, ahsveris hizi, sitedeki
bilgilerin iyi organize edilip edilmedigi gibi 6zellikleri icermektedir.

»  Sistern Uygunlugu: llgili internet sitesinin teknik 6zellikleri, navigasyon ve cokme,
donma vb. gibi alisveris esnasinda yasanabilen durumlan kapsayan o6zellikleri
icermektedir.

» [slem Gerceklestirme: e-hizmeti sunan sitenin verdigi mal veya hizmetin gercekten
olup olmamasi, stz verdigi sekilde yerine getirip getirmemesi ve misterinin
beklentilerini tam olarak karsilayip karsilamamasi durumlarini igermektedir.

= Gizlilik: Sitenin tiketicinin alisverisinin basinda, siirecinde ve sonunda verdigi bilgilerin
gizlilikle korunmasi ve istenmeyen kisilerle paylasilmamasi gibi 6zellikleri icermektedir.

= FEglence: Siteden alisverisin eglenceli olup olmamasi, sitede sunulan @énerilerin ve
kampanyalarin misterinin hosuna gitmesi ve aligveris siirecinin bir heyecana doniistp
donismedigine iliskin 6zellikleri icermektedir.

= 7asarm: Sitenin cekici ve iyi organize edilmis bir tasariminin olmasi, standart ve
sorunsuz isleyen bir ydnlendirme sisteminin olmasi ve kullanici araytiztiniin profesyonel
gorinimund icermektedir.

= Miisteri Hizmetleri: Miisteriye verilen destekleri ve bir problem ile karsilasildiginda site
tarafindan verilen tepkilerin toplamini icermektedir.

e-hizmetler, bankaciliktan perakendecilige, bilet satisindan bahis oyunlarina kadar
genis bir yelpaze olarak karsimiza gikmaktadir. Sektdrel dagihmlar verilen hizmetin
kalite boyutlarini da tlketicisi nezdinde farkhlastirabilmektedir. Bu nedenle,
e-hizmetlerin yukarida sayilan temel boyutlar disinda da kalite diizeyini etkileyen farkh
boyutlar olabilmektedir.

e-hizmet kalitesinin élciima ile ilgili farkh sektérlerdeki uygulamalara bagh olarak
cesitli arac ve metotlar gelistirilmistir. Ayni hizmet kalitesi ile ilgili modellerin
olusumunda oldugu gibi bu arastirmalarda da, 6zellikle e-hizmet kalitesi ya da
e-ticaret sitelerindeki kalite diizeylerini belirlemeye ydnelik boyutlar arastiriimis ve bu
boyutlari dlcmeyi amaclayan 6lgekler gelistiriimistir. Bu baglamda e-hizmetlerdeki
kalite dizeyini 6lgmeye calisan arastirmacilarin bir kismi ilgili internet sitesinin
goriinim{nd déne cikarirken (Dabholkar, 1996; Yoo ve Douthu, 2001; Yang vd., 2004)
bir kismi da sitede tliketiciye sunulan bilginin icerigine odaklanmaktadir (Zeithaml vd.,
2000; Madu ve Madu, 2002; Loiacono vd., 2007; Li ve Suomi, 2009). Dolayisiyla
e-hizmet kalitesinin boyutlarina dair cok sayida farkli fikir ortaya atilmistir. Bu kadar
cok sayida farkli fikrin olmasinin nedenlerinden birisi yukarida dile getirildigi gibi
arastirmalarin farkli sektérlerde uygulanmasidir. Dolayisiyla arastirmanin uygulandig
sektériin ve tiketim aliskanhklarinin farkhhgi burada 6nemli bir etken olarak kargimiza
cikmaktadir. Bankacihk hizmetlerinde bilgi gtivenligi altyapisinin tasannmdan 6nde
olmasi s6z konusu iken, bir moda aligveris sitesinde tasanm boyutu veya UGriin
cesitliligi boyutu bilgi givenligi altyapisindan daha fazla éne ¢cikmaktadir.

e-hizmet kalitesinin dlciimine dair yapilan calismalar ve gelistirilen 6lcekler Tablo 1'de
ozetlenmektedir.
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Tablo 1. e-Hizmet Kalitesine Yénelik Gelistirilmis Olgekler

Arastirmaci (lar)
Zeithaml vd. (2000)

Szymanski ve Hisse (2000)
Yoo ve Donthu (2001)
Barnes ve Widgen (2002)
Wolfinbarger ve Gilly (2003)
Yang vd. (2004)

Lee ve Lin (2005)
Parasuraman vd. (2005)
Parasuraman vd. (2005)
Loiacono vd. (2007)

Cristobal vd. (2007)

Olcek Adi Ele Alinan Boyutlar

e-SQ Giris, dolasim kolayhgi, etkililik, esneklik, guavenilirlik, kisisellestirme,
gizlilik/giivenlik, cevap verme, giiven, site estetigi, fiyat bilgisi

N/A Tasarim, trln bilgisi ve yerlesimi, finansal giivenlik

SITEQUAL Kullanim kolayhgi, tasarnim, islem hizi ve giivenlik

WEBQUAL Kullanighhk, tasarim, bilgi, gliven, empati

ETAILQ Tasarim, Musteri hizmetleri, gavenilirlik, glivenlik

N/A Guvenilirlik, heveslilik, yeterlilik, kullanim kolayhgi, gtivenlik, Griin portféyi

N/A Tasarim, gtvenilirlik, heveslilik, gtiven, kisisellestirme

E-S-QUAL Etkililik, yeterlilik, sistem uygunlugu, givenlik

R-E-S-QUAL Duyarhlik, telafi etme, temas kurabilme

WEBQUAL Bilgi uygunlugu, etkilesim, giiven, cevaplama zamani, tasarim, goérinim,
yenilikcilik, duygusal akis, iletisim, is strecleri, ikame edilebilirlik, sezgisellik

PeSQ Tasarim, misteri hizmetleri, garanti, siparis yonetimi

Goraldugu tzere e-hizmet kalitesini 6lgmek icin cok sayida 6nemli galisma yapilmis ve
cesitli dlcekler gelistirilmistir. Bu calismalar sektérel farkhliklar, drneklem farkliliklari
ve is sureci farklhliklar icerse de temel olarak e-hizmetlerde benzer amacgla
kullanilabilmektedir.

2.2. e-Hizmetlerde Miisteri Memnuniyeti

Ozellikle 1980’lerden sonra pazarlama arastirmalarninin odagina yerlesen konulardan
biri tiketicilerin kullandi§i/deneyimledigi mal ve hizmetlerden ne derece memnun
olduklandir. Misteri memnuniyeti kavrami konusunda birgok calismasi olan Oliver
(1997) misteri memnuniyetini, 6zet olarak “tiiketicinin tatmin olma tepkisi” olarak
tanimlamaktadir. Misteri memnuniyeti denildiginde, aslinda sadece tiiketicinin ilgili
isletmeden kendi beklentileri dogrultusunda hizmet ahminin 6tesinde; beklentilerin
otesine de gecilmesi kastedilmektedir (Ozgiiven, 2008).

Mdusterinin beklenti diizeyine ve hizmetin niteliklerine, aldi§i hizmetin musteriyi
tatmin etmesinin dizeyine bagh olarak memnuniyetin de cesitli dizeyleri stz
konusudur. Dolayisiyla, memnuniyetin belirli bir skalada gosterilebilmesi ve
karsilastinlabilir olmasi gerekmektedir. Bu ayni zamanda misteri memnuniyetinin
gelistiriimesi icin de gerekli zemini olusturmaktadir.

Gilnimuzde 6zellikle hizmet sektériinde miisteri memnuniyeti bir isletmenin ayakta
kalabilmesinin 6n kosulu haline gelmistir. Ozellikle internetin bilgiyi ve sahsi
degerlendirmeleri cok kaolay ve hizli bir bicimde yayginlastirdigi giiniimiiz diinyasinda
hizmet Greten bir isletme miisteri memnuniyetini saglamak zorundadir. Saglanan
miuisteri memnuniyeti bir isletme icin yeni musteriler demekken, olusturulan
memnuniyetsizlik de misteri kaybi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla misteriyi
memnun etme gerekliligi isletmeler acisindan glinimiizde hayati 6nem tasimaktadir.

Parasuraman vd. (2005)'a gore, geleneksel hizmet kalitesi denildiginde misterinin
internet ortaminda olmayan her tiirlii satinalma deneyimi olarak; bunun disinda kalan
ve internet tizerinden yapilan satinalma deneyimlerinin tamami ise elektronik hizmet
(e-hizmet) olarak acgiklanmaktadir. Bu cercevede geleneksel hizmet kalitesi “kisi
kaynakh” hizmetlere odaklanmaktayken; e-hizmetlerde hizmeti sunan kisilerden
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ziyade bilgisayarlar 6n plandadir. Bu sebeple geleneksel hizmet kalitesinin
unsurlarinin  elektronik hizmet kalitesi unsurlarindan farklihk arz etmesi
beklenmektedir. Bdylelikle, geleneksel hizmetlerdeki miisteri memnuniyeti ile
e-hizmetlerdeki miisteri memnuniyeti (e-memnuniyet) arasinda farkhliklar
olusabilecektir.

Elektronik hizmetlerde sunulan kalite ile e-memnuniyet arasinda yakin bir bag
bulundugu yapilan calismalarda ortaya gitkmaktadir (Parasuraman vd., 2005; Yoo ve
Donthu, 2001; Cristobal vd., 2007).

e-hizmet memnuniyeti, geleneksel hizmetlere benzer sekilde, algilanan e-hizmet
kalite unsurlarindan etkilenmektedir. e-memnuniyetin ortaya ¢ikmasi siireci temelde
e-hizmet kalite unsurlarinin tanimlanmasi ve tiiketicinin alisveris esnasinda ya da
sonrasinda bunlara verdigi tepki olarak ortaya konmasiyla belirlenen bir siireg
olmaktadir.

Parasuraman vd. (2005) e-hizmet kalitesine etki eden temel dort boyutu etkinlik,
islem gerceklestirme, sistem uygunlugu, gizlilik olarak tanimlamislardir ilgili
cahismada bu boyutlarin e-memnuniyeti anlamli derecede etkiledigi de ortaya
konulmustur. Cristobal vd. (2007), misterilerin e-hizmetlerden duydugu memnuniyeti
etkileyen faktorleri arastirdiklar calismalarinda yukaridaki arastirma faktérlerini de
icerecek yeni bir dlcek gelistirmisler ve ilgili faktorlere ek olarak web sitesinin
tasarimini e-memnuniyeti etkileyen ayr bir faktér olarak ortaya koymuslardir. Web
sitesinin icerik ve tasanmi ile kullamim kolayligini kapsayan bu 6zellik ile web siteleri
daha anlasilir ve kullanisl oldukga musterinin ilgili e-hizmetten aldigi tatmin diizeyi de
artmaktadir. Kim ve Stoel (2004)'in gerceklestirdigi arastirmada da hizmet kalitesi ile
memnuniyet arasindaki iliski ele alhnmistir. Bu calismada, WEBQUAL d&lcedi
uygulanarak miisteri memnuniyetini olusturan (¢ temel faktériin sitede yer alan
bilgilerin konuya uygunlugu, islem kapasitesi ve cevaplama zamani oldugu tespit
edilmistir.

e-hizmet kalitesiyle ilgili Glkemizde yapilan arastirmalarda elde edilen sonuclar da
benzer calismalarla benzerlik arz etmektedir (Celik ve Basaran, 2008; ilter, 20089;
Altunisik vd., 2010; Barutgu, 2008). Tirkiye'de hizmet kalitesi ile misteri
memnuniyeti arasindaki iliskiyi arastiran calismalar; hizmet kalitesi ile musteri
memnuniyeti arasinda dogru orantih ve pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir.
Dolayisiyla, genel olarak elektronik olsun olmasin hizmetlerdeki kalite yiikseldikce
musteri memnuniyeti artmaktadir.

3. METODOLOJI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu arastirmanin temel amaci, internet perakendeciliginde hizmet kalitesinin
(e-hizmet) miuisteri memnuniyeti (e-memnuniyet) (zerindeki etkilerinin
belirlenmesidir. Bu ¢cercevede, arastirmanin alt amaclan su sekildedir:

* internet perakendeciligindeki e-hizmet kalite algisini etkileyen boyutlarin belirlenmesi,

= e-hizmet kalite algisinin e-hizmet memnuniyeti tizerinde bir etkisinin olup olmadiginin
ortaya konmas;; bir etki var ise bunun ne yénde ve ne kadar oldugunun belirlenmesi,
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= e-hizmet kalitesi ve e-memnuniyet arasindaki etkilesimin farkli sektérlerde ne yénde
degistiginin tespit edilmesidir.

Calisma kapsaminda e-hizmet kalitesinin e-memnuniyete etkisi, tek bir sektdriin
misterisi agisindan degerlendirilmesi yerine en az iki farkli sektdriin kapsama
alinmasi kararlastinlmistir. Bu nedenle tim sektorler arastirmaya dahil edilmemis ve
Turk internet kullanicilarimin ahsverisleri agisindan énemli iki sektdr olan hazir giyim ve
kitap sektorleri secilmistir. Her iki sektér icin secilen markalar, ilgili sektérden alisveris
yapan Turk tiketicisinin dnemli bir baydkligini temsil ettigi varsayilmaktadir.
GCahsmanin amacindaki e-hizmet kalite algisinin 6lciimii ve bunun e-memnuniyet
Gzerindeki etkilerinde olusan muhtemel farklihklarin bu yolla sektérler agisindan da
ortaya konmasi hedeflenmistir.

e-perakendecilik, giiniimiizde sadece sanal magazalar ya da hem sanal hem de fiziki
magazalar aracihgiyla yapilmaktadir. Bu cercevede kendi isimleriyle ve markalarnyla
actiklan internet siteleri tizerinden bu faaliyetleri yiiriiten perakendecilerin yaninda
ozellikle son yillarda ortaya cikan ve sadece internet izerinden perakendecilik yapan
isletmeler de bulunmaktadir. Bu ¢alismada internet (izerinden perakendecilik yapan
e-alisveris siteleri incelenmektedir. Bu kapsamda mevcut fiziki magazalarda hizmet
veren perakendecilerin kendi adlariyla actiklar internet magazalar arastirma kapsami
disinda tutulmustur.

3.2. Arastirmanin Degiskenleri ve Hipotezleri

Arastirmada (¢ grup degisken yer almaktadir. Bu degiskenler e-hizmet kalitesi,
e-memnuniyet ve satin alinan Grin grubu seklindedir.

Arastirmanin e-hizmet kalitesi degiskenini dlcen 40 ifadeli 5'li Likert tipi (“5=Kesinlikle
Katiliyorum”, “1=Kesinlikle Katilmiyorum”) 6élcegin; “etkinlik, sistem uygunlugu ve
islem gerceklestirme” maddelerini iceren ilk 19 sorusu, Parasuraman vd. (2005)
tarafindan gelistirilen E-SQUAL 6&lgeginden; “gizlilik” boyutu (20.-27.) Parasuraman
vd. (2005) tarafindan gelistirilen E-SQUAL ve Cristobal vd. (2007) tarafindan
gelistirilen PESQUAL 6lceklerinden; “eglence” boyutuna iliskin 28. ve 29. maddeler Li
ve Suomi (2009)'nin calismasindan, “tasanm” boyutlarina iliskin maddeler (30.-36.)
Cristobal vd. (2007) ile Wolfinbarger ve Gilly (2003) tarafindan yapilan calismalardan;
“miusteri hizmetleri” boyutu ise (37.-40.) Wolfinbarger ve Gilly (2003)'in
calismasindan uyarlanmistir.

Arastirmanin e-memnuniyet degiskenini 6lcen yedi ifadeli 5'li Likert tipi (“5=Kesinlikle
Katiliyorum”, “1=Kesinlikle Katilmiyorum”) élcek ise Zeng vd. (2009), Wolfinbarger ve
Gilly (2003) ile Yang ve Tsai (2007) tarafindan yapilmis calismalardan uyarlanmistir.

Satinalinan driin grubu degiskeni ise tiiketicilerin en son satin aldigi internet alisveris
sitesini temsil etmektedir. Hizmet kalitesinin marka 6zelinde degisebilecek bir unsur
oldugu degerlendirilerek arastirma kapsaminda iki farkli sektér ve sektoriin iginde,
sektori temsil edecek ikiser markanin secilmesine karar verilmis ve bu kapsamda her
iki sektoriin en buytk iki rakip markasi secilmistir. Bu kapsamda internetten en cok
satin alinan Griin gruplarinin basinda gelen hazir giyim ve kitap kategaorileri belirlenmisg
ve bu kategorilerden hazir giyim icin Markafoni (www.markafoni.com) ve Trendyol
(www.trendyol.com), kitap icin Kitapyurdu (www.kitapyurdu.com) ve Idefix
(www.idefix.com) siteleri secilmistir. ilgili sitelerin secilmesinde TUSIAD (2014)
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verileri dikkate alinmistir. Belirlenen dért site icin tiketicilerin en son satinalma yaptigi
siteyi dikkate alarak tek bir secim yapmasi istenmistir.

Nihai calisma 6ncesinde 51 kisiyle bir pilot calisma yapilmis ve uyarlanan 6lceklerin
test edilmesi amaclanmistir. Yapilan test sonucunda bazi ifade ve anlam hatalan
tespit edilip dizeltilmistir.

Arastirmanin amaci ve degiskenleri dogrultusunda belirlenen hipotezler asagidaki yer
almaktadir:

» Hia: Tlketicilerin e-hizmet kalitesi alt boyutlarina (etkinlik, islem gerceklestirme,
gizlilik, misteri hizmetleri, tasarim, teknik, eglence) iliskin algilan e-memnuniyet
Uzerinde bir etkiye sahiptir.

» Hio: Tiketicilerin e-hizmet kalitesi alt boyutlarina (etkinlik, islem gerceklestirme,
gizlilik, mdsteri hizmetleri, tasarim, teknik, eglence) iliskin algilarinin e-memnuniyet
Uzerine etkileri tiketicilerin satin aldiklari driin gruplarina gére (kitap-hazir giyim)
farkhhk gdstermektedir.

3.3. Ornekleme Siireci

Arastirmanin anakdtlesini, internetten aligveris yapan, Tirkiye'de yasayan, 18
yasindan blytk internet kullanicilan olusturmaktadir. Bu anakiitleye ulasmadaki
kisitlar gbz 6niine ahnarak ana kitleyi yansitacak sekilde bir drneklem grubu
secilmistir. Bu kapsamda e-alisverisin yapildigi iki farkli sektérden sektdriin en bliyik
iki rakip isletmesi secilmistir (Hazir Giyim: markafoni.com, trendyol.com, Kitap:
idefix.com, kitapyurdu.com). Bu internet sitelerinden son alti ay icerisinde en az bir
defa kendisi icin alisveris yapmis 18 yasindan biyiik bireysel misteriler bu calismanin
ornek grubudur. Bu miisterilere ulasmak icin de tesadiifi olmayan kolayda érnekleme
yontemi kullanilmigtir.

Bu calismada ilgili anakitleyi temsil edecek kadar bir grup, oran @rneklemesi
yontemiyle tespit edilmistir. Anakiitledeki birey sayisinin 100.000’den daha fazla
oldugu arastirmalarda, uygulamada en yaygin kullanilan érnekleme formul(; n=m(1-
m)/(e/Z) kullanilarak érneklem blytkliga tespit edilebilmektedir (Kurtulusg, 2010). Bu
cercevede bu arastirma icin %5 standart hata payi (0,05) ve %95 giliven seviyesinde
(Z=1,96) ornek bulyldkligtu 384 olarak hesaplanmistir. Bu arastirmanin drneklem
sayisinin en az 384 olmasi yeterli olmakla birlikte bu arastirma icin belirlenen dort
farkli e-ticaret sitesine iliskin cevaplayicilarin dengeli dagilmasi goz 6ninde
bulundurularak toplam 600 kisi 6rnekleme ulasilmasi hedeflenmistir.

Arastirma, e-perakendecilik kapsaminda oldugundan hedef kitlenin internete kolay
erisebildigi varsayllmistir. Bu nedenle arastirmada veri toplama araci olarak internet
Gzerinden anket ydntemi kullanilmistir. Arastirmada dért e-perakende web sitesinden
son 6 ayda en az bir kez alisveris yapmis, 18 yas (st kisilerden veri elde edilmistir.
Arastirma 57 soruluk bir ¢evrimici anket 17 Subat-16 Mart 2016 tarihleri arasinda
uygulanmistir. Nihai olarak 590 gecerli ve tam doldurulmus anket formu arastirma
kapsamina alinmistir.

Cevaplayicilarnin sosyo-demografik 6zelliklerine ve e-alisveris aliskanliklarina iligkin
frekans dagihmlan Tablo 2 ve Tablo 3'de yer almaktadr.
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Tablo 2. Cevaplayicilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri (n=590)

Sayi % Sayi %
ilkokul/Ortackul 8 14 18 - 25 yag arasi 193 327
. 26 - 33 yas arasi 191 32,4

Lise 130 22,0
Egitim . Yas Grubu 34 - 41 yas arasli 125 21,2
Universite 343 581 42 - 49 yas arasi 66 11,2
Y.Lisans/Doktora 109 18,5 50 yas ve Gsti 15 2,5
1.500 TL ve alti 31| 53| |Medeni Bekar 316 536
Durum Evli 274 46,4
Aylik Gelir 1.501-3.000 TL 178 30,2 Ozel sektor galisan 254 43,1
(Aile) 3.001 - 4.500 TL 158 26,8 Kamu kurumu galisani 137 23,2
4.501 TL ve iizeri 223 378  Meslek Esnaf/Sanatkar 17 2,3
Grubu Ev Hanimi 16 2,7
o Kadin 431 731 Ogrenci 127 21,5

Cinsiyet

Erkek 159 26,9 Calismiyor 39 6,6

Arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik 6zellikleri genel olarak incelendiginde
e-alisveris yapan kitlenin cogunlukla 35 yas alti, orta ve (istii gelir sahibi, 6zel sektérde
profesyonel calisan kadinlardan olustugu gézlenmektedir.

Tablo 3. Cevaplayicilarin e-Ahsveris Aliskanliklar, Sektér ve Marka Dagilimlar (n=590)

Sayi % Sayl %
Satin Alinan Glylm 354 60,0 75 TL ve daha az 119 20,2
Urun Grubu : 76-150TL 227 38,5
(Sektor) Kitap 236 | 400 151-225 TL 111 18,8
Markafoni.com 143 24,2 Aylik ortalama 226-300TL 67 11,4
e-alisveris tutan

e-alisveris Trendyol.com 211 35,8 301-375TL 18 3,1
i 376-450TL 18 3.1

yapilan site ; '
Kitapyurdu.com 164 27,8 451 TL ve izeri 30 5,1
Idefix.com 72 12,2 1 yildan az 32 5,4
Ayda en az iki kez 238 40,3 1-2yil 87 14,7
e-aligveris Ayda bir kez 183 31,0  e-aligveris -3yl 104 17.6
yapma sikligs o bir | deneyimi 3-4yil 90 15,3
3 Ayda bir kez 116 19,7 4-5yil 100 16,9
6 Ayda bir kez 53 9,0 5 yildan fazla 177 30,0

Satin alinan Grin gruplan (sektérler) bazinda incelendiginde, katiimcilarin % 60'1nin
en son hazir giyim ahsverisi, % 40'inin ise kitap alisverisi yaptigi gériilmektedir.
Cevaplayicilanin e-alisveris aliskanlhklar incelendiginde; cogunun sik aligveris yaptigi,
internette ayhk olarak 150 TL ve altinda para harcadigi gorilmektedir. internet
alisverisinin yaygin olarak kullanildiginin gézlendigi arastirmada katilimcilarin yarisi 4
yildan fazla streden beri e-aligveris yaptiklarini ifade etmislerdir.
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4. ANALIZ VE BULGULAR

4.1. Olceklere iliskin Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada e-hizmet kalite algisi ile e-memnuniyeti 6lcmek icin hazirlanan élgeklerin
yapi gecerliligini sinamak ve elde edilen boyutlar Gzerinden arastirma amacindaki
etkileri analiz edebilmek amaciyla ilgili 6lgeklere kesfedici faktor analizi uygulanmistir.
Arastirmada kullanilan iki élcegin givenilir olup olmadigini 6lgmek amaciyla da iki
olcege ayn ayn Cronbach’s Alpha analizi uygulanmistir.

Tiketicilerin e-hizmet kalite algisini lgmeye ydnelik olarak, e-hizmet kalitesini temsil
eden 40 degiskenden elde edilen verilere kesfedici faktér analizi uygulanmistir. Faktér
analizinin uygulanmasinin temel amac, cok sayidaki degiskenin anlamli gruplar
halinde toplanip toplanmadigini gérmek, toplaniyorsa hangilerinin birlikte bir grup
oldugunu ortaya cikarmaktir. Bu gruplar ilgili 6lcegin alt boyutlanni olusturacaktir.
Olusan bu yapinin kavramsal cercevede ortaya konan yapi ile benzerlik géstermesi
Olcegin gegerliliginin gdstergesi olarak degerlendirilmektedir.

Faktdr analizinde temel bilesenler analizi ve varimax dondidrme yontemi uygulanmig
olup faktér yiikii 0,30 ve alti olan degerler tabloya alinmamustir. ilgili degiskenlere
faktor analizi dncesinde KMO-Barlett testi uygulanmis olup bu test, analiz edilecek
ornek degerlerinin faktdr analizine uygun olup olmadigini anlamaya yéneliktir. Yapilan
KMO Barlett testi anlamli cikmis olup (anlamlilik=,000) eldeki veri setinin faktér analizi
yapmaya uygun oldugu kabul edilmistir.

Analiz sonucuna gore 40 maddenin yedi boyuta indirgenebildigi ve bu yedi faktériin
toplam varyansin % 67,6'sini acgiklayabildigi ortaya cikmaktadir. Faktor analizinde
déndiridlmis bilesen matrisindeki faktér yikleri degerlendirilerek bes maddenin,
faktor yiklerinin dagilimlarinda kararsizlik olusturmasi, birden fazla faktérde yiiksek
ve birbirine yakin faktér yikd (<0,1) yiklenmesi nedeniyle analizden cikarilmasina
karar verilmistir. Bu asamada faktér analizi yenilenmis olup ve nihai analiz sonucu
asagida sunulmustur. Analiz sonucuna gore 35 maddenin yedi boyuta indirgenebildigi
ve bu yedi faktériin toplam varyansin % 69,692’sini aciklayabildigi ortaya cikmaktadir.
Nihai olarak 6lcegin faktorlerine verilen isimler Tablo 4'de sunulmaktadir.
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Tablo 4. e-Hizmet Kalitesi Olcegine iliskin Kesfedici Faktér Analizi Sonucu

Faktorler

ETKiNLiK

iSLEM GERCEKLESTIRME

GIiZLiLiK

MUSTERI HIZMETLERI

TASARIM

TEKNIK

EGLENCE

Maddeleri Faktor Yikii
Sitenin her yerini kolaylikla gezebiliyorum. 0,770
Bu sitenin kullanimi kolaydir. 0,754
Site, alisverisimi hizlica tamamlamami saglamaktadir. 0,721
Bu site islemleri kolayca baslatmami saglamaktadir. 0,711
Sitedeki bilgiler iyi organize edilmistir. 0,645
Site, ihtiyacim olan Griint bulmami kolaylastirmaktadir. 0,638
Sitedeki sayfalar hizlica yiiklenmektedir. 0,593
Site, alisveris yapmak icin her zaman hazirdir. 0,468
Siteden siparis ettigim her Griin elime kisa zamanda ulasir. 0,778
Siparislerimi sitede ilan edip stz verdikleri sekilde géndermektedirler. 0,774
Site siparislerimi kabul edilebilir bir zaman diliminde elime ulastirmaktadir. 0,772
Siparisini verdigim Grlin{i, aynen teslim alabiliyorum. 0,747
Sitede oldugu ifade edilen triinler, gercekten stoklarinda mevcuttur. 0,732
Uriinlerin gdnderimi konusunda gercekci stizler vermektedirler. 0,728
Misteriye sunduklari aligveris dnerileri givenilirdir. 0,592
Site, kredi kartimla ilgili bilgileri gizlilikle korumaktadir. 0,784
Site, kisisel bilgilerimi diger web siteleriyle paylasmamaktadir. 0,720
Sitedeki giivenlik 6geleri herkesin anlayabilecegi sekildedir. 0,710
Sitedeki gtivenlik 6geleri herkesin gérebilecegi sekildedir. 0,704
Site satinalma islemimi nasil gerceklestirecegim hakkinda acik bilgi verir. 0,697
Site, internet alisverisi davranisima iliskin bilgilerimi gizlilikle korumaktadir. 0,564
Siteye yoneltilen istekler aninda cevaplanir. 0,860
Siteye ydneltilen sorunlar aninda cevaplanir. 0,859
Bir problemle karsilasildiginda site aninda ¢6zim icin ilgilenir. 0,807
Site her zaman miisteri talep ve ihtiyaclarina cevap vermeye isteklidir. 0,622
Sitenin, iyi organize edilmis bir tasarimi vardir. 0,780
Sitenin diizglin bir navigasyonu vardir. 0,712
Sitenin, cekici bir tasarimi vardir. 0,690
Sitede Urlin ve Griin dzellikleri yerli yerinde gdsterilmistir. 0,608
Sitenin bana 6zel kisisellestirme seviyesi yeterlidir. 0,516
Sitedeki bilgiler diizenli olarak giincellenmektedir. 0,415
Siparis bilgilerini girdikten sonra sayfada donma problemi yasamadim. 0,791
Sitenin c6kmesi gibi bir durumla kargilagmadim. 0,776
Bu web sitesini kullanirken kendimi neseli hissediyorum. 0,762
Bu web sitesini kullanirken kendimi mutlu hissediyorum. 0,744
Toplam Aciklanan Varyans % 69,69
Cronbach’s Alpha 0,957

* Temel Bilesenler Analizi ve Varimax Rotasyonu uygulanmistir.

Faktér analizin sonucuna bakildiginda kavramsal cercevede incelenmis olan e-hizmet
kalite algisina iliskin calismalarla benzerlik gésterdigi gorilmistir. Parasuraman vd.
(2005) “etkinlik” baghgi altinda ele aldigi sekiz maddenin yedisi, bu calismadaki faktor
analizinde de ayni boyut icerisine girmistir. Bu sebeple ilgili boyuta “etkinlik” adi
verilmistir. Arastirmanin ikinci boyutu ise yedi alt maddeden olusmakta ve
Parasuraman vd. (2005) “islem gerceklestirme” olarak tanimladiklari alisveris sireci,
siparisi verme, trin ¢esidi, stok bulunma gibi maddeleri iceren boyut da benzer sekilde
isimlendirilmistir. Bu boyutun maddeleri ilgili arastirma ile aym gikmistir. Analizde
cikan Gcglinct boyut ise Parasuraman vd. (2005) ve Cristobal vd. (2007) yaptig
calismalar ile uyumlu olup her ikisinde de boyut adi olarak kullanilmis olan “gizlilik”
calismada ayni isimle ifadelendirilmistir. Analizdeki dérdincii boyutun ismi,
Wolfinbarger ve Gilly (2003) tarafindan yapilan arastirmada da kullanilan “miusteri
hizmetleri“dir. Besinci boyut yine ayni sekilde benzer ¢calismada kullanilan “tasarim”
adiyla ifadelendirilmistir. Analizde cikan altinci boyut, teknik hususlarla ilgili olup pilot
cahsma ve ilk faktér analizi sonrasinda ayri bir isim ile ele alinmasi uygun gérilmiustir.
ilgili boyut “teknik” adiyla kaydedilmistir. Bu maddeler Parasuraman vd. (2005)
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calismasinda “sistem uygunlugu” boyutu icerisinde ele alinmisti. Analizde ¢ikan son
boyut ise, Loiacono vd. (2007) tarafindan yapilan galismada ele alinan sekliyle
“eglence” boyutu olarak ifadelendirilmistir. Bu boyutta, miusterilerin kendilerinin
alisveris esnasinda ne kadar neseli ve mutlu hissettikleri yer almaktadir.

e-Hizmet kalitesi dlgeginin gtvenilir olup olmadigini 6lgmek amaciyla Cronbach’s
Alpha analizi uygulanmigtir. ilgili 6lgegin analizinde alfa katsayisi 0,957 bulunmusgtur.
Bu puan 6lcek givenirliginin yiksek oldugunu ifade etmektedir. Cronbach’s Alpha
katsayisinin 0,70'ten yiksek ve 1'e yakin olmasi beklenir (Kurtulug, 2010). Analiz
sonucuna gére, 35 maddeden olusan dlcegin hicbir maddesinin katsayisi 0,957'den
yiksek olmadigi icin élgcek givenirligini artirmaya yonelik madde eksiltmeye gerek
bulunmamaktadir.

Arastirmanin ikinci 6lgegi olan tiiketicilerin memnuniyetini 6lcmeye yonelik olarak
e-memnuniyeti temsil eden yedi maddeden elde edilen verilere, e-hizmet kalitesi
Olceginde oldugu gibi faktdr analizi uygulanmistir. Faktdr analizinde temel bilesenler
analizi ve varimax déndirme ydntemi uygulanmis olup faktér yiki 0,30 ve alti olan
degerler tabloya alinmamistir. Yapilan KMO Barlett testi anlamh cikmis olup
(anlamlihk=,000) eldeki veri seti ile faktdr analizi yapmaya uygun oldugu kabul
edilmistir. Analiz sonucuna gore yedi maddenin tek faktdr grubu altinda
incelenebilecegi ve bu maddelerin toplam varyansin %73,89 oranini aciklayabildigi
ortaya gikmistir.

Tablo 5. e-Memnuniyet Olgegine iliskin Kesfedici Faktdr Analizi Sonucu

Faktér ifadeleri Faktér Yiikii

Bu siteden aligveris yapma kararnim ¢ok dogruydu. 0,906

Bu aligveris ile ilgili verdigim karardan memnunum. 0,893

Tekrar aligveris yapmam gerekse yine bu siteden yaparim. 0,888

Son alisverisimi bu siteden yaptigim icin mutluyum. 0,860

Diger sitelerle karsilastirdiimda bu siteden daha memnunum. 0,837

Bu site diger sitelere gére daha kaliteli hizmet sunar. 0,836

Toplamda siteden memnunum. 0,792

Toplam Agiklanan Varyans % 73,89

Cronbach’s Alpha 0,940

* Temnel Bilesenler Analizi uygulanmistir. Tek boyut oldugu icin rotasyon yapiimamistir.

e-memnuniyet dlceginin givenilir olup olmadigini 6lgmek amaciyla Cronbach’s Alpha
analizi uygulanmistir. ilgili 6lcegin analizinde alfa katsayisi 0,940 bulunmustur. Bu
puan 6lcek gtivenirliginin yiiksek oldugunu ifade etmektedir. Analiz sonucuna gére, 7
maddeden olusan 6lcegin hicbir maddesinin katsayisi 0,940'den yiiksek olmadigr igin
olcek gavenirligini artirmaya yonelik madde eksiltmeye gerek bulunmamaktadir.

Hipotez testlerine gegmeden 6nce, arastirmada kullanilan érneklem grubunun normal
bir dagihm gésterip gostermedigi analiz edilmistir. ileride uygulanacak parametrik
testlerin uygulanmasi icin veri setinin normal dagilim gosteriyor olmasi
gerekmektedir. Verilerin normal dagiima uygunlugu, tek érneklem Kolmogorov-
Simirnov testi kullanilarak yapilmaktadir. ilgili test sonucunda érneklem grubunun
normal dagildi§i saptanmistir (anlamhlik=0,00).
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42. e-Hizmet Kalitesinin e-Memnuniyete Etkisinin Belirlenmesi

Arastirmanin amac dogrultusunda e-hizmet kalitesinin e-memnuniyet Gzerindeki
etkisinin tespit edilmesi amaciyla gelistirilen H1a hipotezinin testi icin; 35 madde ve
yedi alt boyuta indirgenmis olan e-hizmet kalite algisini olusturan alt boyutlar ile
e-memnuniyet dlcedi arasinda regresyon analizi yapilmistir.

Regresyon analizi yapilmadan 6nce, e-hizmet kalitesinin boyutlan ile e-memnuniyet
degiskenlerinin bir arada boyut bazl iligkileri incelenerek ¢oklu baglanti sorunu olup
olmadigi degerlendirilmistir. Buna gtre bagimsiz degiskenler arasinda birbirleriyle
yiksek seviyede iliski olan (>0,85) boyutlar bulunmamistir. Dolayisiyla coklu dogrusal
baglanti olmadigi ve regresyon analizinin yapilabilecegi degerlendirilmistir.

Tablo 6. e-Hizmet Kalitesi Alt Boyutlari ile e-Memnuniyet Arasindaki Korelasyon Matrisi

Etkinlik

islem Gerceklestirme

Gizlilik

Miisteri Hizmetleri

Tasarim
Teknik
Eglence

e-Memnuniyet  Etkinlik Gerg:lj(lli?tirme Gizlilik Hlivzllr:?:flralri Tasarim Teknik
0,593
0,642 0,539
0,501 0,572 0,518
0,567 0,499 0,543 0,530
0,595 0,675 0,504 0,626 0,636
0,353 0,526 0,423 0,378 0,344 0,371
0,598 0,557 0,472 0,558 0,540 0,625 0,317

e-hizmet kalite algisini olusturan yedi alt boyutun e-memnuniyete olan etkisini
belirlemeye yonelik yapilan analizde, her bir alt boyut ayn ayn hesaplanarak analiz
modeli olusturulmustur.

Tablo 7. e-Hizmet Kalitesi Alt Boyutlarinin e-Memnuniyet Uzerine Etkisini Olcen Regresyon Modeli Ozeti

R

, 757

RZ

,573

Diizeltilmis R? Tahminin F Anlamhhik Durbin-Watson
std. hatasi
,568 ,50497 111,443 ,000° 2,037

Modele gore, e-hizmet kalite algisi alt boyutlarinin, e-memnuniyet degiskenindeki
degisimin %56,8'ini agiklamaktadir. Bu oranin kabul edilebilir bir agiklama orani
oldugu ve anlamhlk degerine gére modelin anlaml oldugu degerlendirilmektedir.
Modelde otokorelasyon olup olmadiginin sinanmasi icin Durbin-Watson testinden
yararlanilmaktadir. Bu degerin 1,5 ile 2,5 arasinda olmasi otokorelasyon olmadigi
seklinde yorumlanabilmektedir (Kalayci, 2009). Buna gdre modelde otokorelasyon
olmadigi sonucuna vanlmistir.

Tablo 8. e-Hizmet Kalitesi Alt Boyutlarinin e-Memnuniyet Uzerine Etkisini Olcen Regresyon Modeli Katsayilari?

Model

(Sabit)
Etkinlik

islem Gerceklestirme

Gizlilik

Miisteri Hizmetleri

Tasarim
Teknik
Eglence

Standardize edilmemis katsayilar Standart Katsayilar

Anlamhhk
B Std. Hata Beta
,624 ,150 4,145 ,000
,207 ,049 77 4,220 ,000
,315 ,033 344 9,564 ,000
-,031 ,041 -,029 -, 758 ,449
,107 ,033 125 3,294 ,001
,107 ,043 ,110 2,468 ,014
-,027 ,029 -,031 -,946 ,344
,189 ,031 ,226 6,054 ,000

4. Bagimli Degisken: Toplam e-Memnuniyet Puan: -Genel Ortalama-
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Tablo 8'de gorilecegi lizere yedi boyutun tek tek analize girdigi modelde gizlilik
(sig=0,449) ve teknik (sig=0,344) alt boyutlarin e-memnuniyet {izerinde anlamli bir
etkisinin olmadigi; diger bes boyutun anlamh derecede etkisinin oldugu ortaya
cikmistir. Yapilan gok degiskenli regresyon analizinin modeli de asagidaki sekilde
olusmaktadir:

y=0624+ 0207x:+0,315x,+ 0,107x4+0,107x5+ 0,189x7

Denklem standardize edilmemis regresyon katsayilarina gore olusturulmustur.
Anlamli bulunmadigi icin x3 (gizlilik) ve xs (teknik) boyutlarina ait katsayilara
denklemde yer verilmemistir.

Etkilerin yorumlanmasinda standardize degerler dikkate alinmistir. Buna gore
e-memnuniyeti etkileyen en dnemli boyutun xz (islem gerceklestirme), en az etkinin
ise xs (tasarnm) boyutunda oldugu bulunmustur.

4.3. Farkh Sektorler Bazinda e-Hizmet Kalitesinin e-Memnuniyete
Etkisinin Belirlenmesi

Arastirma kapsaminda incelenen iki ayr riin grubu (sektor) icin e-hizmet kalitesinin
e-memnuniyete etkisi asagida incelenmistir. Buna gore hazir giyim aligverisi yapan
tiketiciler ve kitap alisverisi yapan tiketiciler icin ayri ayri regresyon analizi yapilarak
elde edilen katsayilar karsilastinlmistir.

Yukarida oldugu gibi regresyon analizi yapilmadan 6nce, her sektdr bazinda e-hizmet
kalitesinin boyutlar ile e-memnuniyet degiskenlerinin bir arada boyut bazl iligkileri
incelenerek coklu badglanti sorunu olup olmadigi degerlendirilmistir. Buna gére
bagimsiz degiskenler arasinda birbirleriyle yiiksek seviyede iliski olan (>0,85) boyutlar
bulunmamistir. Dolayisiyla coklu dogrusal baglanti olmadigi ve regresyon analizinin
yapilabilecegi degerlendirilmistir.

Buna gore her iki sektor icin alisveris yapan misterilerin e-hizmet kalite algilarinin
e-memnuniyet (zerindeki etkilerine iliskin gerceklestirilen regresyon analizi sonuglan
Tablo 9'da bir arada 6zetlenmektedir.

Tablo 9. Hazir Giyim ve Kitap Alisverisi Yapan Miisterilerin e-Hizmet Kalitesinin e-Memnuniyet Uzerindeki Etkilerinin incelenmesine
Yonelik Regresyon Modeli Ozeti

Tahminin std.

Model R R? Diizeltilmis R? h F Anlamhilik Durbin-Watson
atasi

Hazir Giyim (n=354) , 741 ,549 ,540 ,53855 60,206 ,000 2,158

Kitap (n=236) ,804 ,646 ,636 ,42858 59,537 ,000 1,954

Tablo 9 incelendiginde hazir giyim iriin grubundan aligveris yapanlarin e-hizmet
kalite algisi boyutlari, e-memnuniyet degiskenin degisiminin %54’Gnl acikladig,
kitap GrGin grubundan alisverisi yapanlarin e-hizmet kalite algisi boyutlarinin ise e-
memnuniyet degiskenindeki degisimin %63,6'sini acikladigi bulunmustur. Her iki
modelin de anlamli oldugu ve degiskenler arasinda otokorelasyon bulunmadigi tespit
edilmistir. Daha 6nce elde edilen genel modelle birlikte ele alindiginda; kitap driin
grubundan alisveris yapanlarda e-hizmet kalitesinin e-memnuniyete etkisinin daha
onemli oldugu degerlendirilmektedir.
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Hazir giyim sektdriine iliskin modelde, genel modelle paralel olarak bes alt boyutun
anlaml bir etkiye sahip oldugu gorilmektedir. Kitap sektoriine iliskin modelde ise
genel modelden farkli olarak dért alt boyutun anlamh bir etkiye sahip oldugu
go6rilmektedir.

Arastirma kapsaminda elde edilen e-hizmet kalitesinin yedi boyutunun iki sektor

agisindan e-memnuniyete etkisi Tablo 10'da 6zetlenmistir.

Tablo 10. Hazir Giyim ve Kitap Aligverigi Yapan Misterilerin e-Hizmet Kalitesinin e-Memnuniyet Uzerindeki Etkilerinin incelenmesine
Yonelik Regresyon Katsayilari

Boyutlar

(Sabit)

Etkinlik

islem
Gerceklestirme
Gizlilik

Miisteri Hizmetleri
Tasarim

Teknik

Eglence

Beta Katsayisi

HAZIR GiYiM

Beta Katsayisi

Beta Katsayisi

KiTAP

Beta Katsayisi

(Standartlas- G Er i) Anlamlilik (Standartlas- Gt E ) Anlamlilik
tinnlmamis) tinlmamisg)

0,888 - - 0,225 -

0,177 0,151 ,008* 0,217 0,191 ,002*
0,249 0,278 ,000* 0,381 0,389 ,000*
-0,091 -0,081 124 0,074 0,074 ,169
0,152 0,177 ,001* 0,052 0,062 ,236
0,148 0,149 ,021* 0,074 0,080 77
-0,058 -0,066 132 -0,005 -0,006 ,904
0,221 0,260 ,000* 0,178 0,225 ,000*

Analizler karsilastirldiginda kitap alisverisi yapan misterilerin genel olarak hazir giyim
alisverisi yapan misterilere oranla aldiklar hizmetten daha memnun olduklan
gbzlenmekle birlikte onlar icin “misteri hizmetleri” ve *“tasarim” boyutlan
e-memnuniyeti etkileyen bir faktér degildir.

Tablo 10 incelendiginde hazir giyim ve kitap alisverisi yapan miusterilerin
memnuniyetlerini etkileyen en 6nemli boyut “islem gerceklestirme”dir. Hazir giyim
misterilerinin memnuniyetlerini en ¢ok etkileyen ikinci boyut “eglence” olurken, kitap
alisverisi yapanlarin memnuniyetini en cok etkileyen ikinci boyut “etkinlik”tir.
“Eglence” boyutunun kitap miusterileri agisindan digerlerine oranla az da olsa etkili
oldugu; diger yandan “miusteri hizmetleri” ve “tasarim” boyutlarn hazir giyim musterisi
icin memnuniyeti etkileyen énemli bir faktér iken kitap musterilerinde anlamli bir
oneme sahip olmadigi gérilmektedir.

Sektdr bazh karsilagtirmada kullanilan regresyon analizi katsayilarina bagh olarakilgili
etkiler arasindaki farklihklarn istatistiksel olarak anlamh olup olmadigi (H4s hipotezi)
degerlendirilmistir. Bu konuda siklikla kullanilan yaklagim standardize edilmemis
regresyon katsayilan ve hata miktarlarina bagli olarak hesaplanan z degeri formiline
dayanmaktadir (Clogg vd., 1995; Paternoster vd., 1998):

b, — b,

7 =

\/SEbf + SEb,”
(b: standardize edilmemis regresyon katsayilari, SEb: hata varyansi)

Formile gore hesaplanan z degeri, %95 gliven araliginda 1,96'dan biiyiikse, regresyon
katsayilarinin blytiklikleri arasindaki fark anlamhdir yorumu yapilabilmektedir.
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S6z konusu yaklasim dogrultusunda, hazir giyim ile kitap aligverisi yapan musterilerin
memnuniyetlerini etkileyen e-hizmet kalitesi boyutlarinin etkileri arasinda anlaml
farkhliklar olup olmadigina iliskin z degerleri hesaplanmistir. Sonuglar Tablo 11'de yer
almaktadir.

Tablo 11. Regresyon Katsayilarinin Farkliligina Yénelik Hesaplanan z Degerleri

Boyutlar
Etkinlik

islem Gerceklestirme

Gizlilik

Misteri Hizmetleri
Tasarim

Teknik

Eglence

HAZIR GiYiM KiTAP

0,177 0,066 0,217 ,069 -0,419
0,249 0,044 0,381 0,051 -1,960
-0,091 0,059 0,074 0,053 -2,080
0,152 0,045 0,052 0,043 1,607
0,148 0,064 0,074 0,055 0,877
-0,058 0,039 -0,005 0,041 -0,937
0,221 0,045 0,178 0,040 0,714

Tablo 11 incelendiginde, islem gerceklestirme ve gizlilik boyutlarinda her iki sektdre
gtre anlamli farkliliklar gorilmektedir. Ozellikle kitap aligverisi yapan tiiketicilerde bu
boyutlarin daha 6nemli oldugu gériilmektedir. Ancak gizlilik boyutunun genel
regresyon maodelinde anlamh etkisinin olmadigi degerlendirildiginde, islem
gerceklestirme boyutundaki farkhihgin éncelikle dikkate alinabilecegi gériilmektedir.
Ayrica etkilerin anlamhhgi agisindan misteri hizmetleri ve tasanm boyutlarinda
sektdrlere gore farklihk oldugu tespit edilmesine ragmen bu farkhligin istatistiksel
olarak anlamh olmadigr gérilmektedir.

5. SONUC VE ONERILER

Bu calismada, iki ayn Griin grubunda sektdrdeki en yliksek pazar payina sahip dort
biyik markanin (markafoni.com, trendyol.com, kitapyurdu.com, idefix.com)
miusterileri (zerine bir arastirma yapilmis olup temelde e-hizmet kalite algisinin
e-memnuniyete etkisi arastinlmistir. Bu etkinin analizi icin ilgili ana degiskenlere
regresyon analizi uygulanmistir. e-hizmet kalite algisinin ve e-memnuniyetin
belirlenen sektorlere gére farkhlasip farklilasmadigi da incelenmistir.

Arastirmada iki adet 6élgek kullanilmis olup birincisi e-hizmet kalite algisini 6lgmeyi
amaclayan 40 maddelik 6lgek, ikincisi ise e-memnuniyeti 6lcmeyi amaclayan yedi
maddelik 6lcektir. Saha arastirmasi asamasindan sonra ilk 6lcekteki ifade sayisi
40'tan 35'e distrtlmus olup yapilan faktér analizinde 6lgegin yedi alt faktére aynldig
gozlenmistir. e-memnuniyet dlcegi ise yedi ifadeden ve tek faktérden olusmustur.
Faktér analizine tabi tutulan e-hizmet kalitesi o6lgegi; *“etkinlik”, “islem
gerceklestirme”, “gizlilik”, “tasarnm”, “musteri hizmetleri”, “teknik” ve “eglence”
adlariyla gruplanmistir.

Arastirmada kullanilan e-hizmet kalite 6lceginin boyutlari, Parasuraman vd. (2005)
tarafindan vyapilan c¢alisma ile uyumluluk gostermektedir. Etkinlik, islem
gerceklestirme, gizlilik ve sistem uygunlugu boyutlarinda incelenen maddeler, bu
arastirma kapsaminda da ylksek oranda benzesmektedir. Arastirmada ortaya cikan
6nemli bir husus da Parasuraman vd. (2005)'da olmayip sonrasinda 6zellikle Loiacono
vd. (2007) tarafindan ele alinmis “tasarim” ve “eglence” boyutlaridir. Cristobal vd.
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(2007) tarafindan yapilan cahsmada da tasarim boyutunun e-memnuniyeti etkileyen
bir unsur oldugunun goézlendigi bilindigine gére bu galisma, dnceki calismalarla bu
anlamda benzerlik gbstermektedir.

internet perakendeciliginde e-hizmet kalitesinin e-memnuniyet {zerindeki etkisi
degerlendirildiginde, e-hizmet kalitesi algisinin e-memnuniyet (zerinde anlamh bir
etkiye sahip oldugu gozlenmistir. e-hizmet kalite algisinda énemli unsurlardan olan
“gizlilik” ve “teknik” boyutlarinin, e-memnuniyeti agiklamada anlamh bir etkisinin
olmadigi, “etkinlik”, *“islem gerceklestirme”, “misteri hizmetleri”, “tasanm”,
“eglence” boyutlarinin etkilerinin ise anlamli oldugu bulunmustur. En 6nemli etkinin
ise “islem gerceklestirme” boyutunda oldugu, en az etkinin ise “tasarim” boyutunda
oldugu saptanmistir. “Gizlilik” ve “teknik” boyutlarinin etkisinin olmamasi degisen
misteri beklentileri ile aciklanabilir. Ginimizde internet teknolojisinin geldigi
noktada e-aligveris stirecine ve alisveris yapilan internet sitesine iliskin teknik konular,
artik zaten olmasi beklenen bir faktdr olarak degerlendirilebilir. Benzer sekilde,
“gizlilik” faktodrt de giinimizde kanunlarla gergevesi gizilmis ve koruma altina alinmig
zaten olmasi gereken bir faktor olarak degerlendirilebilir. internet sitelerinin verdikleri
hizmetin teknik ve gizlilik altyapisini iceren boyutlarinin bir 6zellikten 6te sektér
standardi olmaya basladigi ve artik farkhlagsmanin bu boyutlar disinda gergeklestigi
degerlendirilebilir.

Arastirmada e-hizmet kalitesinin e-memnuniyete etkisi sektérel olarak da
incelenmistir. Bu incelemede e-hizmet kalitesini olusturan alt boyutlarinin
e-memnuniyeti aciklama oranlarinin ve etki katsayilarinin sektérel olarak kismen
farkhlastigi tespit edilmistir. Genel analizde yedi alt boyuttan ikisinin (gizlilik ve teknik)
e-memnuniyeti aciklamada anlamli bir etkisinin olmadig bulunurken Griéin grubu
bazinda analiz edildiginde hazir giyim GriniG alan misterilerin genel yapi ile uyumlu
oldugu (iki faktor haric diger faktérlerde anlamh etkiye sahip oldugu) gorilmistir.
Diger taraftan kitap alisverisi yapan musterilerin ilave olarak “miisteri hizmetleri” ve
“tasarim” boyutlarina iliskin algilarinin e-memnuniyeti aciklamakta bir etkisinin
olmadigi gbzlenmistir. S6z konusu bu farkliliklarin istatistiksel olarak anlamh olup
olmadigi degerlendirildiginde ise farkhhklarin anlamh olmadigr bulunmustur. Buna
gobre; her ne kadar etki katsaylar acisindan “muisteri hizmetleri” ve “tasarim”
boyutlarinda farkhlik oldugu goriilmesine ragmen, e-hizmet kalitesinin e-memnuniyet
Uzerindeki etkileri farkh sektdrlerde genel modelden anlamh bir sekilde farkhlik
gbstermedigi saptanmistir. Buradan hareketle, elde edilen genel modelin internet
perakendeciligini temsilen bir bitiin olarak yorumlanabilecegi sonucuna vanlmistir.
Hazir giyim ve kitap tiketicileri acisindan “musteri hizmetleri” ve “tasarim”
boyutlarinda bulunan etki farkhliklarinin, farkl sektérler agisindan éncelikli olmasa da
dikkate alinmasinda faydali olacag: 6nerilebilir.

Bu arastirmada cikan édnemli bir bulgu, tiketici aliskanliklarinin degistiginin ortaya
konmus olmasidir. Ozellikle e-hizmet veren sitelerin teknik boyutlan tiiketiciler
tarafindan bir memnuniyet unsuru olmaktan ¢ikmis, memnuniyeti olusturan unsurlar
“islem gerceklestirme”, “sitenin tasanmi” ve “eglendirme” gibi faktérler (zerine
yogunlasmigtir. “Masteri hizmetleri” ve “tasanm” boyutlarinin da kitap alisverisi
yapan mdisteriler icin e-memnuniyeti etkileyen bir husus aclmamasinin yani sira hazir
giyim musterileri icin 6nemli olmasi da bu arastirmada ortaya cikarilan énemli bir
bulgudur. Calismalarin bulgular 1s1§inda, ileride yapilacak ¢alismalarin yeni tiiketici
beklentilerini de icerecek sekilde kesfedici olarak yapilmasi énerilmektedir.
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Bu arastirma internetten en ¢ok aligveris yapilan Giriin gruplarindan hazir giyim ve kitap
grinlerine uygulanmis olup sadece internette dogup bilylyen ve sektériiniin en bilyiik
iki rakibi olan dért marka (izerinde gerceklesmistir. internetten alisverisi yapilan diger
baslica Griin gruplar (elektronik, gida, seyahat vb.) (izerine uygulanmamistir.
Arastirmada kullanilan 35 maddelik 6lgek, bu calisma kapsaminda gegerli ve gtivenilir
olup bunun diger sektérlerde de uygulanmasi faydali olacaktir.

Gelecekteki calismalarda, cep telefonlarninin gelismesi ile yayginlasan maobil ticaretin
tiiketici beklentileri ve algilan Gzerindeki etkileri incelenebilir. Giderek artan sekilde
akill telefon sahipligi orani internet perakendeciligini mobil perakendecilige
tasimakta olup buradaki arag ve beklentilerdeki degisim, algilanan hizmet kalitesini ve
memnuniyeti etkileyebilir. Gelecekteki calhismalann mobil perakendecilik alaninda
yapilmasinin e-perakendecilikten m-perakendecilige gegisin gbzlenmesi agisindan
faydali olacagi diisiiniilmektedir.
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