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E-PERAKENDECILIKDE E-HiZMET KALITESI, MUSTERI
MEMNUNIYETI VE MUSTERI SADAKATI iLiSKiSi: ISLETME
FAKULTESI OGRENCILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Burcu ilter”
OZET

Bu calismada, elektronik perakendecilikte algilanan hizmet kalitesinin
boyutlari, Keating, Rugimbana ve Quazi'nin (2003) gelistirdigi 6lgek
kullanilarak belirlenmeye calisiimisg ve bu boyutlarin misteri memnuniyeti
ve sadakati ile iliskisi arastinlmistir. Arastirma sonuglarinda elektronik
perakendecilikte hizmet kalitesini belirleyen (i¢ faktor bulunmus, bu g
faktorden hizmet kalitesini en fazla agiklayanin “politika” faktéri oldugu
belirlenmistir. Belirlenen g faktérden ikisinin musteri memnuniyeti ve
sadakatini pozitif yonde etkiledigi gorilmiis, arastirma sonuglari
dodrultusunda elektronik perakendecilere 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Sozciikler: Elektronik Perakendecilik, Elektronik Hizmet
Kalitesi, Misteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati

THE RELATIONSHIP BETWEEN E-SERVICE QUALITY, CUSTOMER
SATISFACTION AND CUSTOMER LOYALTY IN E-RETAILING: A
STUDY ON STUDENTS OF FACULTY OF BUSINESS

ABSTRACT

In this study, a scale developed by Keating, Rugimbana and Quazi (2003)
was used to identify the dimensions of service quality in electronic
retailing, and the relationship of those dimensions to customer
satisfaction and customer loyalty were investigated. Findings of the study
reveal three factors that explain service quality in electronic retailing, of
which “policy” factor was found to be the one that mostly explained e-
retail service quality. Of the three factors just two of them have been
found to influence customer satisfaction and loyalty positively. At the end
of the study recommendations have been given to electronic retailers.
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GIRIS

Kisiler interneti Uriinler hakkinda bilgi edinmek, perakendeci ile
iletisime gegmek veya evlerinin konforunda aligveris yapmak gibi farkli
amaclara yonelik olarak kullanabilirler. Internetin kullaniima amaclarindan
birisi olan internette alisveris her ne kadar dider internet kullanma
amaglarl arasinda son siralarda yer alsa da glnimizde 6nemli bir
konudur; bu nedenle elektronik perakendeciler (e-perakendeci) ve
elektronik musteriler (e-musteri) pazarlama literatiiriinde yerini almistir.
Grewela vd. (2004) e-perakendeciligin, Ureticilerin ve misterilerin cok
fazla ilgi ve dikkatini geken bir yenilik oldugunu; e-perakendecilik ile
perakendecilik arasindaki temel farkin ise kullanilan teknolojiden
kaynaklandigini belirtmislerdir (aktaran: Barutgu, 2008).

Turkiye'de de, yurtdisindaki 6éneminin artigina paralel olarak, e-
perakendeciligin giin gectikce 6neminin arttigi gorilmektedir. Bu duruma
tiketicilerin hayat tarzlarinin degismesinin ve zaman darligi gibi
faktorlerin de zemin hazirladigi sdylenebilir (Usta, 2006). Tirkiye'de 2000
yllinda 9 milyon dolar satis hacmi bulunan elektronik perakendeciligin
2006 yilinda 200 milyon dolara ulastigi ve 2007 yilinda 240 milyon dolar
satis hacmine ulagacaginin tahmin edildigi belirtiimektedir (Aydin, 2007).
Bu kanalin Turkiye'de de hem klasik perakendeciler (Migros ve Kangrum
gibi) tarafindan yeni bir alternatif olarak, hem de sadece internet
lizerinden satis yapan perakendeciler tarafindan uygulamaya gegirildigi
gorilmektedir. 2007 yili itibari ile Turkiye'de kayith musteri sayisina gére
hepsiburada.com, aylik ziyaretci sayisina goére ise gittigidiyor.com’un en
bliylik e-madazalar oldugu goriilmektedir (Barutgu, 2008). Bu gelismelere
karsin (lkemizde internet Uzerinden aligveris konusunda heniiz yolun
basinda olundugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Nitekim 2007 vyili
Nisan-Haziran déneminde gergeklestirilen bir arastirmada internet
kullanan hane halki bireylerinden sadece %/5.65'inin internet lizerinden
aligveris yaptigi belirlenmigtir (TUIK, 2007).

Internetten aligveris yapanlarin sayisi giin gectikce artmaktadir.
Buna karsin, rekabetin de yodun bir sekilde artmasi nedeniyle, e-
perakendeciler pazarlama mesajlarina karsi muisteri ilgisini strdirmeyi ve
misterilerinin diger e-perakendecilerin Grlnlerini almalarini engellemeyi
basarmakta epey zorlanmaktadirlar (Hoffman ve Novak, 2000; Licata,
2000; Reichheld ve Schefter, 2000). Yapilan arastirmalar tuketicilerin bir
internet sitesinden digerine cok cabuk gectigini gdstermektedir (Yun ve
Good, 2007). Dolayisiyla sanal raflar arasinda sadece bir tus yardimiyla
dolasan tiiketicilerin ilgisini cekmek ve korumak kolay bir is degildir.
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Klasik perakendecilikte oldugu gibi elektronik perakendecilikte de
sadik misteriler cok degerlidir. Pazarda uzun dénemli bir yer edinebilme
ve karlilk  saglayabilmenin, miisteri sadakati saglamak ile
gerceklestirilebilecedi  bircok arastirmaci tarafindan  belirtiimektedir
(Reichheld, Markey ve Hopton, 2000; Reichheld ve Schefter, 2000;
Wang, Head ve Archer, 2000). Misteri sadakatinin olusturulabilmesi
oncelikle mdisteri memnuniyetinin - saglanmasina  badhdir. Musteri
memnuniyeti ise ancak musteri beklentilerinin karsilanabilmesi ve hatta
mugsteri beklentilerinin &tesine gegilebilmesiyle miimkiin olabilecektir. E-
perakendeciler cevrimici perakendecilie 06zel bazi talepler ile
karsilasmaktadirlar. Bu taleplerin iyice anlasiimasi ve bu cergevede e-
perakendecilik hizmet kalitesinin arttinlmasi mdisteri memnuniyetinin
sadlanabilmesi agisindan ©nemlidir. Tirkiye'de hizmet kalitesiyle ilgili
yvapiimis ¢ok calisma bulunmasina karsin 0zel olarak elektronik
perakendecilikle ilgili yapilmis galismalar sinirlidir.

Bu baglamda calismanin amaci, Universite 6grencilerinin internet
perakendeciligi kullanip kullanmadigini, internet perakendeciligini kullanan
ogrencilerin internetten ne tir Griinler aldigini belirlemek ve en cok
alisveris yaptiklar internet sitesinin beklentilerini, kullanilmis olan
elektronik hizmet kalitesi degiskenleri gergevesinde, ne Olglide
karsiladigini  degerlendirerek bunun katilimcilarin - memnuniyet ve
sadakatleri tzerindeki etkisini belirlemektir.

ELEKTRONiK HiZMET KALITESi

Elektronik ortamda hizmet veren perakendeciler ve ydneticileri igin
migterilerinin verilen hizmeti nasil algiladigini bilmek, mdisterilerinin
elektronik ortamda yaptiklari alisverislerinde neye deder verdiklerini
anlamalarn ve bu dodrultuda stratejiler gelistirmeleri acisindan buyiik
Onem tasimaktadir. E-perakende mdgterilerinin verilen hizmetin
sonucunun yani sira hizmetin nasil verildigi konusunda da ©nemli
beklentileri bulunmaktadir (Katz, 2001). Artik internet (zerinden sadece
kaliteli veya ucuz Uriin satmak yeterli olmamakta, musterilerin farkl
beklentilerine cevap verebilecek standartta hizmet kalitesi saglamak
gerekmektedir.

Elektronik hizmet kalitesi, verilen elektronik hizmetin kalite ve
mikemmelligi hakkindaki misteri degerlendirmeleri veya yargilar olarak
tanimlanabilir (Santos, 2003). E-perakendecilik islemleri; navigasyon, bilgi
arama, pazarlik, cevrimici 6deme, teslimat ve satis sonrasi hizmet gibi
bircok alt slirece béliinebilen karmasik bir slireg olarak degerlendirilebilir.
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Bu nedenle e-hizmet kalitesi birgok bilesenden olusmaktadir. E-hizmet
kalitesi hakkindaki ilk tanimlardan birisi Zeithaml, Parasuraman ve
Malhotra (2000a) tarafindan yapilmistir. Bu tanima gore e-hizmet kalitesi;
web sitesinin Urlnlerin aligveris, satin alma ve teslimat islemlerini ne
kadar verimli ve etkin gergeklestirdidi ile olgilebilir.

Hizmet kalitesini dlgmeye yodnelik olarak gelistirilmis ilk ve en gok
uygulanmis modellerden birisi Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985)
tarafindan gergeklestirilen SERVQUAL'dir. Fakat SERVQUAL/SERPERF
modellerinin hizmet kalitesini 6lgmekte kullandidi bes boyutun internet
Uzerinden alisverisin kendine has &zellikleri olmasi nedeniyle elektronik
hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde yetersiz kaldigi belirtiimektedir
(Collier ve Bienstock, 2006). E-hizmet bircok ydnden geleneksel
hizmetten ayriimaktadir. Ornegin e-hizmette gercek bir satis elemaninin
yardimindan s6z etmek mimkin olmadidindan mdsterilere bu slrecte
daha fazla gorev diismektedir ve klasik perakendecilikte gok énemli olan
fiziksel ortamin yerini internette web sitesi almaktadir (Celik ve Basaran,
2008). Internet ortaminda hizmet kalitesini dlgmeye yonelik sinirh sayida
calisma yapilmistir (Parasuman vd., 2005). E-hizmet kalitesine yonelik
gelistiriimis  Olgeklerden bazilar sunlardir; Web sitelerinin
dederlendiriimesine yoénelik Loiacono, Watson ve Goodhue (2000)
WebQual dlgedi; Barnes ve Vidgen (2002) tarafindan gelistirilen ve yine
WebQal olarak adlandirilan 6lgek; Yoo ve Donthu (2001) tarafindan
gelistirilen SITE-QUAL; Wolfinbarger ve Gilly (2003) tarafindan gelistirilen
eTailQ; Zeithaml, Parasuraman ve Malhotra tarafindan (2000b) gelistirilen
e-SQ; Zeithaml vd (2005) tarafindan gelistirilen E-S-QUAL (aktaran:
Parasuman vd., 2005).

SERVQUAL'In genellikle bankacilik, sigortacilik, menkul kiymetler
gibi hizmete yonelik alanlarda uygulama alani buldugu ve hizmet ve
Urind birlegtiren klasik bir perakendeci igin ¢ok da uygun olmadidi
dustinilmektedir. Bunun nedeni olarak ise, klasik bir madaza
deneyiminde Urilnlerin arasinda dolasma, arama, Uriin kalitesi ve
gesitliligini madaza elemanlariyla iletisime gegerek degerlendirme gibi
farkliliklar olmasi ve SERVQUAL 0Olgedinin  bunlari  kapsamamasi
gosterilmektedir (Terblanche ve Boshoff, 2001). Bunu gdz ©ninde
bulundurarak Dabholkar, Thorpe ve Rentz (1996), perakende ortaminda
hizmet kalitesini 6lgmeye yonelik ve SERVQUAL'a dayandirilmis bir dlgek
gelistirmislerdir. Dobholkar vd. (1996)'nin 6lcedi, “fiziksel ozellikler”,
“glvenilirlik”, “kisisel etkilesim”, “problem ¢6zme” ve “politika” olmak
lizere bes boyuttan olusmaktadir. Olcegdin givenilirligi ve tutarlihigs
Boshoff ve Terblanche'in (1997) calismasinda da ortaya konmustur. Fakat
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Olcegi elestiren calismalar da bulunmaktadir (Finn ve Kayandé, 1997).
Dabholkar vd. (1996)'nin gelistirdigi 6lcek temel alinarak, Keating vd.
(2003) e-perakendecilikte hizmet kalitesini Olgmeye yodnelik bir 6lgek
gelistirmiglerdir. Bu calisma kapsaminda da bu 6lgekten yararlaniimistir.

Hizmet kalitesi hakkinda 6nemli oranda calisma olmasina karsin,
migterilerin bir elektronik hizmet kalitesini dederlendirirken g6z &niinde
bulundurduklar kalite boyutlarinin icerigi veya sayisi hakkinda fikir birligi
oldugunu sodylemek mimkin degildir (Srinivasan, Anderson ve
Ponnavolu, 2002; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Yang, Peterson ve Cai,
2003; Zeithaml vd., 2000b, 2002a).

Bircok gcalisma, algilanan hizmet kalitesinin olumlu olmasinin
yliksek karllik oranlarina zemin hazirladidini gostermektedir (Lohse ve
Spiller, 1998, 1999; Vanitha, Lepkowska ve Rao, 1999; Xia vd., 2003).
Zeithaml, Berry ve Parasuraman‘a (1996: 34) gore, algilanan hizmet
kalitesi bir tutumdur ve her tutum gibi, olumlu veya olumsuz algilanan
hizmet kalitesinin misterinin davranigsal egilimlerini etkilemesi dogaldir.
Bazi calismalarda ise hizmet kalitesinin musteri memnuniyeti (izerinde
pozitif bir etkisi oldugu belirtilmektedir (Anderson, Fornell ve Lehmann,
1994; Cronin ve Taylor, 1992). Ayni sekilde, internet Gzerinden hizmet
veren firmalar igin yapilan ¢alismalarda da hizmet kalitesinin veya spesifik
olarak bazi hizmet kalitesi bilesenlerinin mdisteri memnuniyetini
sagladiini gosteren 6nemli oranda bulguya rastlanmaktadir (Urban,
Sultan ve Qualls, 2000; Wolfinbarger ve Gilly, 2001; Yang ve Fang, 2004;
Yen ve Lu, 2008; Zeithaml vd., 2002b).

Algilanan e-hizmet kalitesi hakkinda Tirkiye'de Celik ve Basaran
(2008) tarafindan Gniversite Ogrencileri (zerinde gergeklestirilen bir
calismada, e-hizmet silirecinde; e-hizmet sitesi tasarim kalitesi, e-hizmet
sistem kalitesi, e-hizmet bagarim kalitesi ve miisteri iligkileri kalitesi olmak
Uzere dort ana kalite boyutu bulunmustur. Arastirma sonuglari
katihmcilarin e-hizmet iliski kalitesine, site tasarim ve sistem kalitelerinden
daha fazla 6nem verdigini gostermektedir.

MUSTERI MEMNUNIYETI

Musteri memnuniyeti, belirli bir islemin veya alisverigin yapilmasinin
ardindan yapilan degerlendirme olarak aciklanabilir (Kara, Lonial, Tarim
ve Zaim, 2005). Musteri memnuniyeti konuyla ilgili ilk calismalarda
mugterinin  Grlin veya hizmet performans: ile ilgili algisi olarak
dederlendirilirken (Cardozo, 1965), sonraki yillarda hem {riinle ilgili
beklentilerin hem de Urlin performansiyla ilgili degerlendirmelerin misteri
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memnuniyeti Gizerinde dogrudan etkileri oldugu belirlenmistir (Churchill ve
Surprenat, 1982). Dider bir deyisle, miisteri memnuniyetinin sadlanmasi
miugsteri beklentilerinin karsilanabilmesiyle miimkiin olacak ve mdugteri
beklentileri arttkca miisteri memnuniyetini saglamak da bir o kadar
zorlasacaktir. Tiirkiye'de Polatoglu ve Hepkul (2006) tarafindan yapilan
bir calismada katiimcilarin Tirk e-perakendecilerden yabanci e-
perakendeciler kadar memnun olmadiklari ortaya gikmistir.

Misteri memnuniyetinin saglanmasi, musterilerin elde tutulmasi ve
sadik misteri yaratiimasinin 6n kosuludur (Caruana, 2000; Chang ve Tu,
2005; Koo, 2005) Bu nedenle, misteri memnuniyetinin saglanmasi
elektronik perakendeciler agisindan da énemlidir. Misteri memnuniyetinin
elektronik hizmet kalitesinin arttiriimasi ile saglanabilecedi belirtiimektedir
(Cristobal ve Guinaliu, 2007). E-hizmet kalitesi boyutlarinin kimi zaman e-
sadakati dogrudan etkiledigi distinilse de (Srinivasan vd., 2002), konuyla
ilgili calismalarin cogunda e-hizmet kalitesinin e-misteri memnuniyetinin
temeli oldugu belirtiimektedir (Szymanski ve Hise, 2000; Van Riel,
Lemmink, Streukens ve Liljander, 2004).

MUSTERI SADAKATI

Internette miisteri sadakati saglamak zor ve pahal bir siirectir ve
Oncelikle musterilerin memnun edilebilmesi igin kaliteli bir servis gerektirir
(Cristobal ve Guinaliu, 2007; Van Riel, Liljander ve Jurriens, 2001).
Musteri sadakati yaratmanin firma icin uzun doénemli getirileri cok agik
olmasina karsin, ¢ok az firmanin e-sadakat saglamay basardidi ve
internette mdisteri sadakati yaratma hakkinda cok az sey bilindigi
soylenebilir (Ribbink, Van Riel, Liljander ve Streukens, 2004). E-sadakat,
mugterinin  bir elektronik isletmeye olan olumlu tutumu olarak
tanimlanabilir ki bu olumlu tutum, tekrar eden bir satin alma davranigi ve
olumlu adizdan adza iletisim olarak kendini gosterir (Srinivasan vd.,
2002). Sadik misterilerin, favori web sitelerini sadik olmayanlarin iki kat
kadar ziyaret ettikleri ve daha g¢ok para harcadiklar ve e-perakendecilerin
%35-40 oranindaki satis gelirlerinin tekrar satislardan kaynaklandigi
belirtiimektedir (Rosen, 2001). Fakat internet perakendecilijinde sadik
misteri kazanmanin zor oldugu disiinilmektedir (Gommans, Krishnan ve
Scheffold, 2001). Buna karsi yapilmis calismalarda, hizmet Kkalitesinin
(Ribbink vd., 2004) ve miusteri memnuniyetinin musteri sadakatini
sadlamadaki 6neminin 6zellikle 6ne ciktigi goriilmektedir (Barutgu, 2008;
Cho, Im, Hiltz ve Fjermestad, 2002; Gummerus, Liljander, Pura ve Van
Riel, 2004; Srinivasan vd., 2002; Van Riel vd., 2004; Wolfinbarger ve
Gilly, 2003; Yen ve Lu, 2008; Yoon ve Kim, 2000). Dolayisiyla, musteri
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beklentilerinin  karsilanarak memnun  mdsteriler  yaratiimasinin,
misterilerin ileriki satin alma niyetlerini olumlu etkileyecedi ve site
ziyaretlerini arttiracag  dusiinllebilir. Bu calismada da Gniversite
ogrencilerinin  bir elektronik perakendeciden beklentileri ve bu
beklentilerin karsilanip karsilanamadigji, e-hizmet kalitesi bilesenleri
kullanilarak degerlendirilmeye calisilacak ve bunun misteri memnuniyeti
ve sadakati Uzerindeki etkisi incelenecektir.

UYGULAMA
Yontem

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket uygulanmigtir.
Anket formu ti¢ béliimden olusmaktadir. ilk béliimde alti adet demografik
soru ve bes adet internet kullanimi hakkinda bilgi edinmeye ydnelik soru
sorulmustur. Ikinci bdlim ise hizmet kalitesiyle ilgili on alti ifadeden
olusmaktadir. Ifadelerden on bes tanesi Keating vd. (2003)nin
galismasindan alinmistir. “Kisisel ve finansal bilgilerim igin iyi bir glvenlik
sadlar” ifadesi daha kolay anlasilmasi igin ikiye bolinmastir. Katilimcilarin
16 ifadeyi 51i Likert olgegi ile (1=Kesinlikle katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum,
4=Katiyorum, 5=Kesinlikle katiiyorum), o6ncelikle en sik aligveris
yaptiklari internet sitesi hakkindaki algilari dogrultusunda ve ayni ifadeleri
ayni Olgekle bir e-perakende sitesinden beklentilerini gosterir sekilde
dederlendirmeleri istenmistir. Son bolim ise miisteri memnuniyetini
Olcmeye yonelik ¢ ve muisteri sadakatini 6lgmeye yonelik l¢ sorudan
olusmaktadir. Katiimcilarin bu sorulari 5li Likert 6lcedi (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne katilyorum ne katiimiyorum,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) kullanarak degerlendirmeleri
istenmistir. Misteri memnuniyeti sorulari Jin, Park ve Kim (2008)'den,
sadakat sorulari ise Semeijn, vd. (2005)'den alinmigtir. Anket sonuglari,
SPSS 16.0 istatistik paket programinda degerlendirilmistir.

Orneklem

Anket, Dokuz Eyliil Universitesi Isletme Fakiiltesi dgrencilerine
uygulanmistir. Anketin Gniversite égrencilerine uygulanmasinin bir nedeni
literatlirdeki; geng, iyi editimli ve internet deneyimi olan Kkisilerin
internetten aligveris yapmaya daha edilimli olduguna dair bulgulardir
(Dillon ve Reif, 2006; Diindar ve Yériik, 2009). Universite égrencilerinin
tiim bu niteliklere sahip oldugu agiktir. Bu nedenle, (niversite 6grencileri
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Ozellikle e-perakendeciler agisindan 6nemli  bir hedef kitleyi
olusturmaktadir. Bunun bir nedeni de, internetten alisveris yapma
konusunda kendilerini gok daha rahat hissetmeleri ve yaratacaklan hayat
boyu degerin ¢ok daha fazla olmasidir (Yun ve Good, 2007). Anket bir
hafta boyunca derse giren tiim 6grencilere uygulanmistir. Toplam 400
anket dagitilmis fakat 18 tane anket veri yetersizligi nedeniyle
dederlendirmeye alinmamistir.

Arastirma Sonuglari

Dederlendirmeye alinan 382 anketten 190 tanesinde katilimcilar
internet (izerinden aligveris yapmadiklarini belirtmislerdir. Dolayisiyla
dederlendirmeler internet (zerinden aligveris yaptigini belirten 192
(yaklasik %50) katiimcinin anketleri Uzerinden gergeklestirilmistir. Bu
oran Tirkiye ortalamasinin (stiindedir. TUiK'e gére internet kullanan
hane halki bireylerinin %76,49'u ihtiyac duymadidi igin internet lzerinden
aligveris yapmamaktadir (TUIK, 2007). Tirkiye'de yapimis bir baska
galismada ise internet Uizerinden hig Uriin/hizmet satin almayanlarin orani
yaklasik %70'tir (Aksoy, 2006).

Toplam 382 katilimcidan hepsi aktif olarak internet kullanmalarina
karsin katilimcilardan sadece 192 tanesi internetten aligveris yaptiklarini
ve son 12 ay igerisinde de aligveris yaptiklarini belirtmiglerdir. Bu bulgu
Tirkiye'de yapilmis olan calismalari da destekler niteliktedir (Usta, 2006).
Sadece bu veri bile e-magdaza yoneticileri icin 6nemli bir bulgudur. Clinki
Turkiye'nin iyi Gniversitelerinden birinde ve internete ulasma imkéani olan
ogrencilerin bile internetten alisveris yapma konusunda cok da istekli
olmadiklari gibi bir sonug ortaya cikabilir. Literatiirdeki veriler
dogrultusunda, bu yas grubundakilerin internetten aligveris konusunda
daha olumlu olmasina karsin, katilimclarin yarisindan gogunun
internetten hig alisveris yapmadigi goriilmektedir.

Giivenilirlik Analizleri

Galismada kullanilmis Gg 6lgek igin ayri ayn guvenilirlik analizleri
yapilmistir. Misteri memnuniyetini dlgen (g dediskenli 6lgek icin cronbach
alpha 0,804; misteri baglihdini 6lgen yine (ic dediskenli Olgek igin
cronbach alpha 0,845 olarak bulunmustur. Hizmet kalitesini 6lgmeye
yonelik kullanilan 6lgedin cronbach alpha dederi ise 0,848 olarak
bulunmustur. Cronbach alpha degerlerinin 0,70°ten bliyilk olmasi,
arastirma sonuglarinin giivenilir oldugu ve daha ayrintili istatistiksel analiz
yapilabilecegini gostermektedir (Nunnally, 1978).
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Katilmcilarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan Gniversite dgrencilerinin demografik 6zellikleri Tablo
1'de gorilmektedir. Ankete katilan kiz Odrenciler (%42), erkek
ogrencilerden biraz daha azdir; bu oran internetten aligveris yapan kiz
ogrenciler (%42,7) icin de ayni sekilde kalmistir. Dolayisiyla, cinsiyete
gére, bir grubun diger gruba gore internetten alisverise daha yatkin
oldugunu séylemek mimkin degildir. Sinif dagihimi incelendiginde ise 3.
ve 4. siniflara anketin gerceklestirildigi hafta icerisinde yeterince
ulagilamadigi gorllmektedir. Bunun sebebi ise anketin gergeklestirildigi
hafta kariyer gulnleri gercevesinde cesitli toplantilar diizenlenmesi
nedeniyle 3. ve 4. siniflarin derslere girmemeleridir. Katiimcilarin aylk
aile gelirlerinin blytik bir kisminin ise (%70,9) 1601 TL ve lzerinde
oldugu gorilmektedir.

Tablo 1: Tim Katihmcillann ve in__ternetten Alisveris Yapan
Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Tiim Katihmcilar internetten  Alisveris
Yapan Katilimcilar
N % N %
Cinsiyet Kadin 160 42 82 42,7
Erkek 221 58 110 57,3
Toplam 381 100,0 192 100,0
Sinif 1.Sinif 158 41,4 49 25,5
2.Sinif 125 32,6 72 37,5
3.5inif 33 8,6 20 10,4
4.Sinif 42 11 30 15,6
Yiik.Lisans 24 6,3 21 10,9
Toplam 382 100,0 192 100,0
Aylik Aile | 600 TL'den az 14 3,8 3 1,6
Geliri 601-1600 TL 94 25,3 27 14,3
1601-2600 TL 124 33,4 63 33,3
2601-3600 TL 98 26,4 71 37,6
3601 ve Usti 41 11,1 25 13,2
Toplam 371 100,0 189 100,0

Katilmcilarin Internetten Alisveris Bulgulan

Internetten aligveris yaptigini belirten katilimcilarin internet alisveris
gecmisiyle ilgili bilgiler Tablo 2'de gorilmektedir. Katihmallarin az bir
ylzdesi (%17,8) 3 yildan daha uzun bir slredir internetten aligveris
yaptiklarini belirtmiglerdir ki katilimcilarin Gniversite 6grencileri oldugunu
distindiigimiizde bunun beklenen bir bulgu oldudu sdéylenebilir. Son 12
ay igerisinde internetten 1 ila 3 kez arasinda aligveris yapanlarin orani en
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fazladir (%59,2); dolayisiyla 6grencilerin internetten aligverisi cok da sik
kullanmadiklari s@ylenebilir.

Tablo 2: Katiimcilarin Internetten Alisveris Gecmisi

Kag yildir internetten alisveris Son 12 ayda internet iizerinden kag kez
yapmaktasiniz? alisveris yaptiniz?
N % N %
1 yildan az 65 34,0 1-3 113 59,2
1-3 yil arasi 92 48,2 4-6 54 28,3
3 yildan fazla 34 17,8 79 5 2,6
Toplam 191 100,0 10'dan fazla 19 9,9
Toplam 191 100,0
Aligveris yaptiginiz site sayisi internetten en cok alinan iiriinler
1-3 155 81,2 Cd 29 15,2
4-6 23 12,0 Kitap 73 38,2
7-9 2 1,0 Teknolojik 102 53,4
10 dan fazla 11 5,8 Bilet 88 46,1
Toplam 191 100,0 Parflimeri 40 20,9
Bakkaliye 2 1,0
Yemek 41 21,5
Tekstil 34 17,8
Diger 22 11,5

Katimailarin gok buiylik bir kisminin (%81,2) aligveris yaptiklari site
sayisinin 1 ila 3 arasinda oldugu gériilmektedir. internetten en cok
aldiklar Grlinler ise teknolojik drlinler (%53,4), bilet (%46,1) ve kitaptir
(%38,2). Tirkiye'de internet kullanicilarinin satin alma davranislarinin
arastirldigi benzer bir calisma da, ilk sirada bilgisayar ve elektronik
Urdnlerin geldigini, bunu kitap, spor malzemeleri, otel rezervasyonlari ve
seyahat biletleri ile giysilerin takip ettigini ortaya koymustur (Usta, 2006).

En sik aligveris yaptiklar internet siteleri ise, Tablo 3'te gorildigi
gibi; “hepsiburada.com”, “gittigidiyor.com”, “yemeksepeti.com” ve
“biletix"tir. Bu bulgu da ¢ok dodaldir, ciinki ilk iki sirayr paylasan siteler
zaten Turkiye'deki en blyilk e-perakendecilerdir (Barutgu, 2008).

Tablo 3: Katiimcilarin En Sik Alisveris Yaptigi Internet Siteleri

Aligveris Sitesi N %
Hepsiburada.com 68 37,0
Gittigidiyor.com 36 19,6
Yemeksepeti.com 12 6,5
Biletix 11 6,0
Diger 56 30,9

Katiimcilarin en sik aligveris yaptiklar elektronik perakendeci ile
ilgili memnuniyetlerini belirlemek igin g soru sorulmustur. Bu sorulara
verilen cevaplar Tablo 4te gérilmektedir. Katilimcilarin %88'i en sik
alisveris yaptiklari e-perakendecinin Uriinlerinden memnun olduklarini,
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%386,8'i genel olarak bu perakendeciden memnun olduklarini, %81,3'U ise
yasadiklari satin alma deneyimlerinin  kendilerini mutlu  ettigini
belirtmiglerdir.

Tablo 4: Miisteri Memnuniyeti Frekans Analizi

1 2 3 4 5 Ortalama Standart
% % % % % Sapma
Bu perakendecinin 1,6 0,5 9,9 50,8 | 37,2 | 4,2147 ,76845
Urlinlerinden
memnunum
Genel olarak bu 1,1 1,1 11 53,3 | 33,5 | 4,1703 ,74966
perakendeciden
memnunum
Bu perakendecide 1,6 1,6 15,4 | 51,1 | 30,2 | 4,0659 ,81833
yasadigim satin alma
deneyimleri beni mutlu
eder

(1=Kesinlikle katiimiyorum, 2=Katimiyorum, 3=Ne katilyorum ne katiimiyorum,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum)

Musteri sadakatini belirlemeye yonelik (g ifadeyi katiimcalarin en
sik alisveris ettikleri e-perakendeci igin yanitlamalari istenmistir. Bu
ifadelere katilma oranlan Tablo 5te gorllmektedir. Buna gore,
katihmcilarin  %92,2'si en sk aligveris yaptiklari e-perakendeciyi
digerlerine tercih ettiklerini, %84,9'u ise bu siteyi tekrar kullanacaklarini
belirtmiglerdir. Katilimcilarin %76,1'i bu siteyi baska Kkisilere tavsiye
edecedini belirtmektedir ki olumlu adizdan agdza iletisimin pazarlamadaki
glicti goz 6niine alindiginda bu, katiimailarin en sik aligveris yaptiklari e-
perakendeciler agisindan sevindiricidir.

Tablo 5: Miisteri Sadakati Frekans Analizi

1 2 3 4 5 Ortalama | Standart
% % % % % Sapma
Bu perakendeciyi tercih 1,6 - 6,2 44,8 | 47,4 | 4,3646 ,73960
ediyorum
Bu perakende sitesini 1 0,5 13,5 | 24,5 | 60,4 | 4,4271 ,82176
tekrar kullanacagim
Bu perakende sitesini 2,1 2,1 19,8 | 31,8 | 44,3 | 4,1406 ,94676
diger kisilere tavsiye
edecedim

(1=Kesinlikle katiimiyorum, 2=Katimiyorum, 3=Ne katilyorum ne katiimiyorum,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum)

Katiimcllardan en sik aligveris yaptiklari e-perakendeciyle ilgili
algilarini ve ideal bir e-perakendeciden beklentilerini ayni ifadeler ile
dederlendirmeleri istenmistir. Katiimcilarin bu ifadeler icin algilari ve
beklentileri arasindaki farka bakildidinda, katilimcilarin en sik aligveris
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yaptiklari elektronik perakendecilerin higbir ifade igin beklentilerini
karsilayamadigi  gorilmesine karsin bu farkin ¢ok fazla olmadigi
sylenebilir (Tablo 6). Ozellikle hizmet kalitesiyle ilgili genel olarak
sorulmus “Genel olarak miikemmel hizmet vermektedir” ve “Diger
perakendecilerden aldigim hizmetten daha iyi hizmet vermektedir”
ifadelerinin  diger ifadelere gbére daha disiik dederlendirildigi
goriilmektedir. Katiimcilarin ayni zamanda “Belli bir seyi belli bir zamanda
yapma sozli verdiginde sozlinii tutar”, “Sitesinde istedigim Grinleri,
istediim zamanda bulabilirim” ve “Sitesinde nadiren teknik problemle
karsilasilir” ifadelerine de cok fazla katiimadiklari séylenebilir.

Tablo 6: En Sik Alisveris Yapilan Elektronik Perakendeciyle ilgili
Algillar ve Ideal Bir Elektronik Perakendeciden
Beklentiler Arasindaki Farklilik

ifadeler Algilar Beklentiler Fark
“En sik alisveris yaptigim Ort. Stnd. Ort. Stnd.

elektronik perakendeci”: Sapma Sapma

Genel olarak miikkemmel hizmet 3,9167 | ,81436 | 4,3370 | ,83813 -,4203
vermektedir

Diger perakendecilerden aldigim 3,9521 | ,93811 | 4,2265 | ,83571 -,2744

hizmetten daha iyi hizmet
vermektedir

Gorsel olarak giizel bir web sitesine 4,0263 | ,80629 | 4,1989 | ,86863 -,1776
sahiptir

Sitenin tasarimi aradigim seyi 4,2135 | ,66413 | 4,3260 | ,82249 -, 1125
bulmami kolaylastirir
Sitesinin tasarimi site iginde 4,2199 | ,72098 || 4,3167 | ,81518 -,0968

dolagmay: kolaylastirir
Sitesinin tasanmi site iginde dolagimi | 4,2031 | ,69808 | 4,4921 | ,75998 -,289
hizlandirir
Belli bir seyi belli bir zamanda yapma | 3,9684 | ,83511 | 4,5450 | ,74686 -,5766
s0zu verdiginde sozini tutar

Hizmeti ilk seferde dogru olarak 4,2316 | ,64164 | 4,4316 | ,79219 -2
gergeklestirir
Sitesinde istedigim Grtnleri, 3,8053 | ,80932 | 4,2947 | ,80177 -,4894

i_stedig“;im zamanda bulabilirim
Islemleri ve kayitlari hatasiz yiritiir 4,1263 | ,74524 || 4,4709 | ,72600 -,3456
Sitesinde nadiren teknik problemle 3,6862 | ,92060 | 4,1842 | 1,01978 | -,498
karsilagilir
Yiiksek kaliteli driin sunar 4,0628 | ,72998 | 4,3474 | ,88214 -,2846
Rekabetgi bir fiyat politikasi uygular 4,2251 | ,84392 | 4,3053 | ,9580 -,0802
Birgok kredi karti ile demeyi kabul 4,2857 | ,91259 | 4,3617 | ,92327 -,076
eder
Finansal bilgilerim igin iyi bir glivenlik | 4,2263 | ,89463 | 4,6526 | ,76661 -,4263
sadlar
Kisisel bilgilerim igin iyi bir glivenlik 4,0899 | ,86132 || 4,6489 | ,66554 -,559
sadlar
(1=Kesinlikle katiimiyorum, 2=Katimiyorum, 3=Ne katilyorum ne katiimiyorum,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum)
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Faktor Analizi

Arastirma kapsaminda elde edilen verilere iliskin faktér analizi
sonuglari Tablo 7'de goriilmektedir. Katilimcilar ile faktére sokulan ifadeler
arasinda en az 5 kati kadar bir fark bulunmasi faktdr analizinin 6n
kosullarindan birisidir (Tabachnick ve Fidel, 1996). Bu galismada bu kosul
karsilanmaktadir. Bu nedenle hizmet kalitesi ifadeleri faktér analizine tabi
tutulmustur. Analiz sonuglarina gore, 6z degeri 1,0'n (izerinde olan (g
faktor belirlenmistir. Uc faktér toplam varyansin  %58,379'unu
aciklamaktadir. Modelin KMO (Kaiser Meyer Olkin) vyeterlilik o6lglist
0,775'tir ki bu da faktoér analizi icin uygun oldugunu gostermektedir
(Kaiser, 1974: 84). Faktor analiz ydéntemi olarak temel bilesenler metodu
(principal component analysis) kullanilmistir. Belirlenen (g faktdr orijinal
Olcekte oldugu gibi “politika”, “fiziksel ozellikler” ve “givenilirlik” olarak
adlandirilmstir.

Tablo 7: Faktor Analizi Sonuglan

Faktor Aciklanan Cronbach

Faktorler Yiukleri Varyans Alpha
%osi 0,848
%58.379

Faktor 1: Politika %35.043 0,816
Finansal bilgilerim icin iyi bir giivenlik saglar 873
Kigisel bilgilerim igin iyi bir glivenlik saglar 847
Birgok kredi karti ile édemeyi kabul eder , 767
Islemleri ve kayitlari hatasiz yiiriitiir ,579
Yiiksek kaliteli Griin sunar ,562
Hizmeti ilk seferde dogru olarak gergeklestirir ,501
Rekabetgi bir fiyat politikasi uygular ,394
Faktor 2: Fiziksel Ozellikler %14.807 0,731
Sitesinin tasarimi site iginde dolagmayi ,817
kolaylastirir
Gorsel olarak giizel bir web sitesine sahiptir 811
Sitenin tasarimi aradigim seyi bulmami

,789
kolaylastirir
Sitesinin tasarimi site icinde dolagimi hizlandinir || ,513
Faktor 3: Giivenilirlik %8,529 0,548
Sitesinde istedigim Urinleri, istedigim zamanda 818
bulabilirim !
Belli bir seyi belli bir zamanda yapma sz 643
verdiginde s6zlini tutar !
Sitesinde nadiren teknik problemle karsilasgilir ,538

“Politika” olarak adlandinlan birinci faktér %35,043 agiklama
oranina sahip olup, elektronik perakendecinin glivenlik konusundaki
tutumu, 6deme alternatifleri, Griin politikasi ve fiyatlandirma politikasiyla
ilgili yedi ifadeden olugsmaktadir. Fakat orijinal galismadan farkl olarak,
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normalde guvenilirlik faktérine ylklenmis olan iki ifade, “islemleri ve
kayitlar hatasiz vyiritir” ve “hizmeti ilk seferde dogru olarak
gerceklestirir” ifadeleri politika faktoriine yiiklenmigtir. Ikinci faktor
“fiziksel ozellikler” olarak adlandiriimig olup site tasarimi ile ilgili dort
ifadeden olusmustur. Bu faktdriin acgiklama orani %14,807'dir. ifadeler
orijinal cgalismadaki gibi ylklenmistir. “Gulvenilirlik” olarak adlandirilan
Uglincli faktor ise %8,529 aciklama oranina sahiptir. Orijinal calismada bu
faktérde yer alan iki ifadenin bu calismada “politika” faktoriine
ylklenmemesi ilging bir sonuctur. Orijinal calismayla celisen diger bir
bulgu ise, orijinal calismada katiimcilarin “glivenlik” boyutunu elektronik
ortamdaki hizmet kalitesine en ¢ok etki eden boyut olarak algilamalari
(Keating vd., 2003: 229), buna karsin bu calisma kapsaminda en az etki
eden boyut olarak algilanmasidir. Daha 6nceki galismalari da destekler
nitelikte olan bu bulgunun (Parasuraman vd., 1988) bu galismada farkli
olmasi, hatta “gliven” faktértiniin hizmet kalitesini en az acgiklayan boyut
olmasi dikkatle degerlendirilmelidir. Bu boyutun cronbach alpha degeri,
olmasi gerekenin altinda oldugundan yaniltici olabilir.

Miisteri Sadakati ve Bagimsiz Degiskenler Arasindaki Regresyon
Analizi

Uygulanan adim adim (stepwise) regresyon modelinin sonucunda,
hizmet kalitesini olusturan “politika” ve “fiziksel dzellikler” faktorlerinin ve
misteri memnuniyetinin, misteri sadakatini pozitif yonde etkiledigi ve
misteri sadakatini %53,9 oraninda acgikladigi goriilmektedir. Buna karsin
“glvenilirlik” faktoriinin e-miisteri sadakatine etkisinin  olmadigi
gorilmistir. E-mUsteri memnuniyetinin e-misteri baghlidgini pozitif yénde
etkilemesi literatliri de destekler niteliktedir (Barutgu, 2008; Cho vd.,
2002; Gummerus vd., 2004; Srinivasan vd., 2002; Van Riel vd., 2004;
Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Yen ve Lu, 2008; Yoon ve Kim, 2000). Fakat
“gliven” faktériiniin bu modelde yerini almamasi daha dnce Tirkiye'de
yapllmis calismalar ile gelisir bir bulgudur (Barutcu, 2008; Diindar ve
Yorik, 2009).
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Tablo 8: Bagimh Degisken Miisteri Sadakati ile Miisteri
Memnuniyeti ve Hizmet Kalitesi Faktorleri
Arasindaki Regresyon Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler Beta T P

Sabit 4,192 ,000
Musteri Memnuniyeti ,665 11,513 ,000
Faktor 2: Fiziksel Ozellikler ,150 2,827 ,005
Faktor 1: Politika ,131 2,269 ,025

Bagimli degisken: Miisteri sadakati, R= 0, 740, r’= 0,539
SONUCLAR

E-perakendecilikte artan rekabet misteri memnuniyetini ve misteri
sadakatini nelerin etkiledigini anlamayi gerekli kilmaktadir. Bu kapsamda
e-hizmet kalitesinin de 6nemli rolii oldugu soylenebilir. Bu calismanin
amaci da e-hizmet kalitesini olusturan faktorleri belirlemek ve bu
faktorlerin misteri memnuniyeti ve sadakatini ne sekilde etkiledigini
gormektir.

E-hizmet kalitesini belirleyen ve “politika”, “fiziksel ozellikler” ve
“glven” olarak adlandirilan Ug faktér bulunmustur. Keating vd.
(2003)'den alinmis olan, e-perakendeciler igin gelistiriimis e-hizmet
kalitesi Olgegi bu calisma kapsaminda orijinal calismayla ayni faktorlere
dadiimasina karsin, orijinal calismada gliven faktoriinde yer alan iki ifade,
“islemleri ve kayitlari hatasiz yiritir” ve “hizmeti ilk seferde dogru olarak
gergeklestirir” ifadeleri politika faktdriine ylklenmistir. Dolayisiyla orijinal
calismada giliven faktéri hizmet kalitesini en ¢ok agiklayan faktor olarak
bulunmugken, bu galismada hizmet kalitesini en fazla agiklayan faktorler
sirastyla “politika”, “fiziksel 6zellikler” ve “glivenilirliktir"”.

Bu baglamda, yiiksek kaliteli ve uygun fiyath Griinler sunarken
musteri bilgileri igin glivenli bir ortam vyaratacak ve islemleri hatasiz
gerceklestirmeye olanak sadlayacak altyapiya sahip olmak e-
perakendeciler agisindan gok 6nemlidir. Bunun yani sira internet sitesinin
fiziksel 6zelliklerinin de hedef kitleye cazip gelecek sekilde dizayn edilmesi
ve de kullanminin kolay olmasi o6nemlidir. Bu amacgla e-perakende
sitesinin fonksiyonel ve/veya goriintli &zelliklerinin kisisellestiriimesine
olanak saglanmasi ve sadik misterilerine sik kullanim avantajlari sunmasi
e-hizmet kalitesinin olumlu algilanmasina katkida bulunacaktir.

Calisma kapsaminda “given” faktorli hizmet kalitesini en az
aciklayan faktordiir. Bunun en 6nemli nedenlerinden birisi klasik olarak
glven faktoriine yliklenmesi beklenebilecek iki ifadenin politika faktortine
yuklenmis olmasi olabilir. Fakat bu bulguyu misteri e-perakendecilikte
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“gliven” faktdriine énem vermiyor diye yorumlamak literatiirdeki benzer
galismalar 1si§inda yanlis olacaktir. Miisteri gliveninin yaratiimasi zaten e-
migsteriyi e-perakendeciden alisveris yapmaya ikna etmenin ©6n
kosullarindan birisidir. Katiimcilar dederlendirmelerini en sik aligveris
yaptiklari e-perakendeci igin yaptiklarindan, bu perakendecilere zaten
guvendikleri varsayimiyla, “gliven” faktorinin ekstra bir miusteri
memnuniyeti veya sadakati yaratmadidi, buna karsin yoklugunun ise
misterilerin tamami ile kaybina neden olabilecedi distindlebilir.
Dolayisiyla  e-perakendecilerin  6ncelikle verdikleri sozleri yerine
getirmeleri blyik 6nem tagimaktadir.

Her ne kadar kaliteli bir hizmet ciktisinin her zaman igin kosulsuz
misteri memnuniyeti ve misteri sadakati ile sonuglanacagini séylemek
mimkin dedilse de (Celik ve Basaran, 2008), iyi bir hizmet kalitesi
sunulmadan da misteri memnuniyetinin saglanamayacadi agiktir. Calisma
kapsaminda da “politika” ve “fiziksel ozellikler” faktérlerinin ve mdusteri
memnuniyetinin, mlsteri sadakatini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.
Fakat iki hizmet kalitesi faktoriinin misteri sadakatini agiklamadaki
pozitif etkisinin ¢ok da gliclii olmadidi goriilmektedir. Dolayisiyla misteri
memnuniyeti ve sadakati saglamada farkli gabalarin gosterilmesi gerektigi
soylenebilir. Her ne kadar sdz konusu olan e-hizmet kalitesi, e-musteri
memnuniyeti ve sadakati bile olsa, kisisel iletisim ve musteri iliskileri gibi
faktorlerin de e-hizmet kalite boyutlan arasinda degerlendirilmesi ve
musteriler ile daha sicak ve uzun soluklu iliskiler kurmak icin caba
harcanmasi miisteri sadakatinin saglanmasinda daha etkili olabilecektir.

CALISMANIN KISITLARI VE GELECEK ARASTIRMALAR ICIN
ONERILER

Arastirma bulgulari dederlendirilirken calismanin kisitlarinin g6z
oniinde bulundurulmasi uygun olacaktir. Arastirmanin bir Universite
uygulamasi oldugu g6z oniinde bulundurularak herhangi bir genelleme
yapllamayacadini, bu nedenle c¢alismanin baska o©rneklemlerde
tekrarlanmasinin uygun olacagini séylemek gerekir.

E-perakendecilikle ilgili bundan sonra yapilacak g¢alismalarda
kisilerin neden e-perakendeciligi tercih etmedidi ve kisilerin e-
perakendeciligi en azindan denemeleri icin neler yapilabilecegi konulari
lizerine yogunlasmak uygun olabilecektir. Ciinkii katilimcilarin genel
olarak e-perakendecileri en gok kullanan grup olarak dederlendirilmesine
karsin yarisindan c¢ogunun e-perakendeciligi kullanmadigi, kullananlarin
ise az kullandiklari belirlenmistir.
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