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Ozet: Dogrudan pazarlamanin giiniimiizde ulastigi en son nokta iletisimin biitiin imkanlarindan yararlanilan elektronik ortam-
da yapilan pazarlamadir. isletmelerin web sitelerinin kalitesini siirekli olarak miisteri bakis acisiyla incelemesi ve hangi 6zel-
liklerinin musteri memnuniyetine etki ettigini tespit etmeleri gerekmektedir. Emek yogun bir sektor olan turizm sektoériinde de
stirekli 6Gnemi artan unsur, insan ve teknoloji olmaktadir. Diinya genelinde ve her sektérde oldugu gibi turizmde de yiikselen
online pazarda, isletmelerin ve musterilerin yaklagiminin olumlu yonde gelistigi goriilmektedir. Online turizm hizmetinin yay-
ginlasmasiyla birlikte, turistler acentelere gitmelerine gerek kalmadan bilgisayarlarinin basinda seyahat ve otel rezervasyonu
hizmetine erisebildikleri icin yliksek fayda saglamaktadir. Bu calismada, e-hizmet kalitesinin degerlendirilmesi ve e-hizmet kali-
tesinin belirledigi degiskenler veya boyutlarin ortaya konulmasi maksadiyla literatiir taramasi gerceklestirilmistir. Bunun yanin-
da, turizmde hizmet kalitesi arastirmalarinin gelisimini incelemek, arastirma bosluklarini belirlemek ve gelecekteki arastirmalara
yon vermek amaclanmistir. Literatiirde yapilan calismalar, E-hizmet kalitesinin yogunlukla musterinin memnuniyetini olmak
lizere satin alma niyetini, kullanim niyetini tekrar ziyaret niyetini etkiledigini gostermistir. Bu calismada belirtilen e-hizmet kali-
tesine etki eden boyutlar, turizm alaninda da e-hizmet kalitesinin gelistirilerek, e-memnuniyet ve e-sadakat saglamasina yonelik
onemli avantajlar yaratmasi diistinilmektedir.

Anahtar sozcukler: E-Ticaret, E-Hizmet Kalitesi, E-Turizm, Web Site Kalitesi, Turizm Pazarlamasi.

Abstract: The latest point that direct marketing has reached today is the marketing made in the electronic environment where
all the possibilities of communication are used. It is necessary for businesses to constantly measure their website service quality
from the perspective of their customers and to determine which website feature has effect on customer satisfaction. In the tour-
ism sector, which is a work-intensive sector, the most important factors are human and technology. It is seen that intentions of
the firms and customers are positively rising in the online market in tourism around the world. With the development of online
tourism service, tourists have benefit from accessing the travel and hotel reservation service at their computer without having
to go to the agencies. In this study, a literature review was carried out to find out the quality of e-services and related variables
or dimensions that are effects e-services quality. It is aimed to study the development of service quality research in tourism,
to identify research gaps and guide for future research. Studies in the literature have shown that e-service quality mainly af-
fects customer satisfaction and it has been shown that it affects purchase intention, usage intention and revisit intention. It is
thought that the variables affecting e-service quality mentioned in this study would create significant advantages in terms of
providing e-satisfaction and e-loyalty by improving e-service quality in the field of tourism.

Keywords: E-Commerce, E-Service Quality, E-Tourism, Web Site Quality, Tourism Marketing.

1. Girig

Bilgi ve iletisim teknolojisinde yasanan bas dondiirticii
gelismelerin sonucunda yayginlasan elektronik ticaret
kavrami, online pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin
etkinliginin artirilmasi odakli ¢alismalar: kapsayan web
site kalitesi kavramini ortaya ¢ikarmistir. E-ticaret yapan
isletmeler, pazarda siirdiiriilebilir bir rekabet Gstinliagi
elde edebilmek amaciyla web sitelerinin zenginlestiril-
mesine biytik yatirimlar yapmaktadirlar.

E-ticaret miisteriler acisindan internet tabanli bir tekno-

loji sistemi degil, sanal bir magaza anlamina gelmektedir
(Ahn vd., 2007:263). Miisteriyi magazaya ¢eken bir onli-
ne aligveris sitesi, elektronik ticaret basarisi yakalayabil-
mek icin miisteri gereksinimlerini 6grenmek ve miisteri
memnuniyetini etkileyen faktorleri belirlemek durumun-
dadir. Tuketiciler gercekte online aligveris deneyiminden
ne istemektedir? Onlarin kalite algisinda hangi 6zellikler
en 6nemlidir? (Wolfinbarger & Gilly, 2003:184). Bura-
daki sorulara cevap bulabilmek ac¢isindan, tiiketicilerin
e-hizmet kalitesini nasil degerlendirdiklerinin anlasil-
masl, isletmeler ve arastirmacilar icin son derece 6nem
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arz etmektedir (Fassnacht & Koese, 2006:19).

E-hizmet kalitesinin degerlendirilmesi konusunda, en-
formasyon sistemi odakli ve pazarlama odakl: iki farkl
yaklagim mevcuttur. Enformasyon sistemi odakli bakis
acisinda, web sitesi kullanilabilirligi ve tasarimi, dogru
bilgi ve islem giivenligi gibi teknik ve sistemsel 6zellikleri
ortaya koyarak agiklamaktir (Kim & Stoel, 2004:116). Pa-
zarlama odakli yaklasim ise online isletmeler icin hangi
hizmet 6zelliklerinin online aligveris sirasinda misteri
memnuniyetinin 6nemli belirleyicileri oldugunu tartis-
maktadir (Wolfinbarger & Gilly, 2003:185).

Wolfinbarger ve Gilly (2003) tarafindan gelistirilen e-pe-
rakendecilik kalitesi 6lcegindeki yaklagim ise online ve
online olmayan kalite unsurlar: tizerinde yogunlasmak-
tadir. Tiketicilerin online igletmeler ile islem yaparken
yalnizca web sitesinin ne tir diriinler/hizmetler (online
kalite) sundugunu degerlendirmedigi bildirilmektedir.
Bunun yaninda, siparislerin ve teslimatin basariyla ye-
rine getirilmesi gibi (online olmayan kalite) destek ihti-
yaclarinin nasil karsilandigini da degerlendirdiklerini
belirtmektedir. Boylelikle, e-hizmet kalitesinin online
kalite ve online olmayan kalite olmak tizere iki farkli
yonden degerlendirilmesi gerektigi anlasilmistir. Ancak,
tum bu gelismelere ragmen, e-hizmet kalitesinin kav-
ramsallastirilmasi ve 6l¢iimii halen genellestirilememis-
tir (Fassnacht & Koese, 2006:19). Bu ¢alismada, e-hizmet
kalitesinin degerlendirilmesi ve e-hizmet kalitesinin be-
lirledigi degiskenler veya boyutlarin ortaya konularak
gelismekte olan online turizm endustrisi ile karsilastiril-
mas1 maksadiyla literatiir taramasi gerceklestirilmistir.
Literatiir taramas1 Google akademik veri tabaninda en
yiksek alintilama sayisina sahip calismalar arasindan
gerceklestirilmistir. Calismanin turizm endistrisine yo-
nelik boyle bir karsilastirma sunmasi, 6zgiinliigii ve 6ne-
mi acisindan literatiire katk: saglamasi beklenmektedir.

2. Literatiir Taramasi

2.1. E-Hizmet Kalitesi Kavrami ve Ol¢iimii

Hizmet sektoriinde kalite; miisterinin ihtiyac ve beklen-
tilerine uygunluk, siirekli basari, sunulan hizmetin ek-
siksiz ve hatasiz gergeklestirilmesi, 6l¢iilebilen ve deger-
lendirilebilen miisteri memnuniyeti ile dogru orantili bir
unsur olarak kabul edilmektedir (Murat & Celik, 2007).
Hizmet kalitesi, misterinin hizmetten beklentisiyle hiz-
meti aldigindaki alginin karsilastirilmasi veya fark: ola-
rak tanimlanabilir (Giilmez & Kitapgi, 2008).

Online sekilde baslatilan islemlerin ¢ogu, online olma-
yan ortamda tamamlanmaktadir (Kim vd., 2009). Bu ne-
denle, arzulanan e-hizmet kalitesi kavrami hem online
islem hem de satis isleminin bitmesinin ardindan ortaya
¢ikan online olmayan yénleri de igermelidir. Ornegin,
Wolfinbarger ve Gilly (2003), Fassnacht ve Koese (2006),
Kim ve digerleri (2009) ¢alismalarinda online ve online
olmayan gorevi, goz dntinde bulundurarak biitiinciil bir
yaklagimda kalite degerlendirmesi yapmislardir. Online
ve online olmayan kalite kavrami yaklagiminin, miisteri-
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nin isletmeye giiven ile birlikle sadakat olusturmasindaki
onemli etkenlerden olmasi beklenir.

E-hizmet kalitesine yonelik calismalar, geleneksel hizmet
kalitesini temel almaktadir. Geleneksel hizmet kalite-
sinde en ¢ok kullanilan 6lgek, Parasuraman ve digerleri
tarafindan gelistirilmis SERVQUAL olcegidir. Parasura-
man ve digerleri (1988) tiiketicilerin algiladiklar: hizmet
kalitesini SERVQUAL ile bes boyutta degerlendirmistir.
Bunlar; somutluk, cevaplanabilirlik, gtivenilirlik, empati
ve giivencedir. SERVQUALn boyutlar1 misteri ve hiz-
met tedarikgileri arasindaki kisisel etkilesim vasitasiyla
saglanan hizmetlerin igeriginden gelistirilmistir. Ancak
online ortamdaki miisterilerin, hizmet personeli yerine
teknoloji ile iletisim kurmasi nedeniyle, dogrudan e-hiz-
met kalitesini degerlendirmede yetersiz kalacagi yoniin-
de goriisler bulunmaktadir (Fassnacht & Koese, 2006:33).
Cinki online ortamdaki miisterilerin, yiiz yiize irtibat
saglanarak gerceklestirilen geleneksel ortama gore daha
aktif bir rol oynadiklari disiiniilmektedir. Ayni sekilde
Ladhari (2010:465)’de geleneksel SERVQUAL modelinin,
e-hizmet kalitesinin degerlendirilmesi i¢in kapsamli bir
ara¢ olmadigini belirtmistir. Ancak, SERVQUAL ile il-
gili yapilan elestirilere ragmen, SERVQUALa ait bir¢ok
boyut literatiirde farkli calismalarda tespit edilmistir
(Lahari, 2010). Bunlardan bir tanesi “giivenilirlik/yerine
getirme” boyutudur. Wolfinbarger ve Gilly (2003), Para-
suraman ve digerleri (2005), Fassnacht ve Koese (2006),
Kim ve digerleri (2009) calismalarinda SERVQUAL1n
“gtivenilirlik” boyutunu kullanmislardir.

Fassnacht ve Koese (2006), e-hizmet kalitesini, elektro-
nik hizmetin miisteri gereksinimlerini verimli ve etkin
bir sekilde karsilamasinin bir derecesi olarak tanimla-
maktadir. Kaliteli bir web sitesi, muisterinin internetteki
yuizlerce web sitesi arasindan tercihini yapmasi ve bunun
sonucunda tatmin olmasini saglar. Bu konudaki ilk ¢alig-
malar geleneksel hizmet kalitesi 6l¢iimiinde en ¢ok kul-
lanilan SERVQUAL 6lgegini kullanmiglardir.

Arastirmacilar, e-hizmet kalitesinin degerlendirilmesi-
ne yonelik yeni olgekler gelistirmislerdir. Bunlara 6rnek
olarak; WEBQUALTM: Web sitesi tasarimi ve etkilesimi
(Loiacono vd., 2002), ETailQ: E-perakendecilik kalitesi
(Wolfinbarger & Gilly, 2003), SITEQUAL: Web sitesi ara
yuzil ve online islem (Yoo & Donthu, 2001), E-S-QUAL:
Web sitesi kullanimi ve sistem kalitesi (Parasuraman vd.,
2005) verilebilir. Bazi aragtirmacilar ise e-hizmet kalitesi
olctimiinii sadece web sitesinin degerlendirilmesini degil
irtin teslimatinin da kapsamasi gerektigini savunmakta-
dir. E-hizmet kalitesi, “bilgi aragtirmasi, web sitesi gezin-
tisi, siparis verme, etkilesimler, teslimat ve siparis edilen
diriinden memnun kalma gibi etmenler de dahil olmak
izere islemin baslangicindan bitimine kadarki siiregle”
Olciilmektedir Wolfinbarger ve Gilly (2003:183).

2.2. E-Hizmet Kalitesinin Etkiledigi Degiskenler

E-hizmet kalitesinin bir¢ok degiskene olan etkisi arastir-
macilar tarafindan aragtirilmigtir. E-hizmet kalitesi tize-
rine yapilan ¢calismalarda web sitesinin etkilendigi degis-
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kenler farkli yonlerden incelenmistir. Bunlardan bazilari
misteri memnuniyetini (Szymanski & Hise, 2000; Wol-
finbarger & Gilly, 2003; Kim & Stoel, 2004; Lin 2007,
Bai vd., 2008, Kim vd., 2009), genel site hizmet kalitesini
(Yoo & Donthu, 2001; Parasuraman vd., 2005; Fassna-
cht & Koese, 2006), satin alma niyetini (Yoo & Donthu,
2001; Loiacono vd., 2002; Bai vd., 2008; Kuan vd., 2008),
kullanim niyetini (Ahn vd., 2007), kullanim istekliligini
(Park vd. 2007), tekrar ziyaret niyetini (Yoo & Donthu,
2001; Loiacono vd., 2002; Tsang 2010), kullanici gitvenini
(Kim vd., 2009), davranigsal niyetini (Putrianti & Semu-
el, 2018), kullanici sadakatini (Yoo & Donthu, 2001; Wol-
finbarger & Gilly, 2003; Parasuraman vd., 2005; Kim vd.,
2009; O’Cass & Carlson, 2012) ve miisteri katilim dav-
ranigini (Vo vd., 2020; Ridzuan vd., 2022) arastirmistir.

2.3. E-Hizmet Kalitesini Etkileyen Boyutlar
E-hizmet kalite boyutlarinin kesin dogasi ve tanimi hak-
kindaki literatiirde herhangi bir fikir birligi yoktur. Bu

Tablo 1. Web sitelerine ait e-hizmet kalitesini etkileyen boyutlar

calismada, web sitelerine ait e-hizmet kalitesini etkileyen
boyutlari tizerine yapilan ¢alismalar Tablo 1’de gorildii-
g gibi 2—-13 arasinda degisen boyut sayist ile cok boyut-
lu bir yapi olarak ortaya ¢ikmistir. Ladhari'ye (2010:473)
gore e-hizmet kalitesine etki eden boyutlarin, dahil olu-
nan hizmet sektoriine bagl olarak cesitlilik gosterebil-
mektedir. Kim ve Stoel (2004) ¢alismasinda, Loiacono ve
digerleri (2002) tarafindan ¢esitli tirtin grubunda dene-
nen 12 boyutlu 6nerilen WEBQUALTM o6l¢egini kullan-
mis ve giyim endistrisindeki uygulamalarinda web go-
riintimd, eglence, bilgi icerigi, islem yetenegi, geri doniis
siiresi ve giivenden olusan alt1 boyut elde etmislerdir. Bu
alt1 boyut, Chen ve Wells'in (1999) eglence, bilgi ve orga-
nizasyon boyutlari, Barnes ve Vidgen’a (2001) ait bilgi ka-
litesi, etkilesim kalitesi ve site tasarimi kalitesi boyutlar1
ile 6rtiigsmektedir. Kim ve Stoel (2004) bulgularinda, s6z
konusu alt1 boyuttan ti¢tiniin (bilgi icerigi, islem yetene-
gi ve geri doniis) e-hizmet kalitesine olan etkisinin daha
onemli oldugunu ifade etmistir.

Yazar Bagimli Degiskenler

Szymanski ve Hise (2000)

Genel site kalitesi, siteye karsI tutum, site
sadakati, site adaleti, tekrar satin alma ve
ziyaret etme niyeti

Yoo ve Donthu (2001)

Loiacono vd. (2002)

Wolfinbarger ve Gilly (2003)

Kim ve Stoel (2004)

Parasuraman vd. (2005)

Fassnacht ve Koese (2006)

Lin (2007)

Ahn vd. (2007)

Kim vd. (2009)

MUsteri memnuniyeti

Satin alma niyeti, tekrar ziyaret niyeti

Misteri memnuniyeti, tliketici sadakati,
siteye karsl tutum

Misteri memnuniyeti, kalite boyutlari

Algilanan deger,
genel hizmet kalitesi, sadakat niyeti

E-hizmet kalitesi

Musteri memnuniyeti

Kullanim niyeti

E- sadakat, e-gliven, e-tatmin

Bagimsiz Degiskenler/
Boyutlar

4 boyut: Uygunluk, alisveris (sunulan Griinler ve
urln bilgisi), web sitesi tasarimi, finansal gtivenlik

4 boyut: Kullanim kolaylig, tasarim, islem hizi,
glvenlik

12 boyut: Anlama kolaylig|, yenilikgilik, bilgi
kalitesi, etkilesim, gliven, cevaplama sUresi, gorsel
cekicilik, yenilikgilik, duygusal cekicilik akisl, imaj

tutarliligl, online bitiinliik, goreceli avantaj

4 boyut: Yerine getirme/gtivenilirlik, web sitesi
tasarnimi, gizlilik/glivenlik ve misteri hizmetleri

6 boyut: Web goriinimd, eglence, gorevle uyum
bilgisi, islem yetenegi, yanit stresi

4 boyut: Etkinlik, sistem kullanilabilirlik, yerine
getirme, gizlilik

9 boyut:

Ortam kalitesi, grafik kalitesi, anlasilir yerlesim,
Teslimat kalitesi, se¢imin cekiciligi, bilgi kalitesi,
kullanim kolayligl, teknik kalite, Cikti kalitesi, glive-
nilirlik, islevsel kazanim, duygusal kazanim

7 boyut:
Sistem kalitesi, Web tasarimi, Etkilesim, Bilgi kali-
tesi, Bilgi vericilik, Glvenlik, Hizmet kalitesi, Cevap
verebilirlik, Gliven, Empati

4 boyut: Sistem kalitesi, bilgi kalitesi, hizmet
kalitesi, eglence

4 boyut: Yerine getirme/gtivenilirlik, cevap verebi-
lirlik, web sitesi tasarimi, glivenlik/ gizlilik

Kaynak: Literattir temel alinarak tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

Literatiirde sik¢a karsilagilan boyutlardan olan giivenilir-

lik/yerine getirme boyutu, algilanan deger Parasuraman
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ve digerleri (2005) ve genel hizmet kalitesi Kim ve di-
gerleri (2009) calismalarinda, e-memnuniyet ve e-giiven
olusturmada en 6nemli faktor olarak saptanmistir. S6z
konusu giivenilirlik/yerine getirme boyutunda, e-ticaret
baglaminda tiiketicilerin triinlerinin beklentilerine uy-
gun sekilde teslim edilmesi saglanmalidir. Ciinki tiike-
ticiler gercek bir magaza gérememekte, hizmet personeli
ile yiiz ytize bir etkilesime girememekte ve iiriinii fiziksel
olarak inceleyememektedirler (Kim vd., 2009).

Bir bagka acgidan e-hizmet kalitesinde, Ahn ve digerleri-
nin (2007:273) belirttigi “Misteriler online perakende-
cilikte gezinirken ve islem yaparken zorlanirlarsa rakip
sitelere kayacaklardir.” ifadesiyle, kullanim kolaylig1 bo-
yutunun 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Buna paralel olarak,
Bai ve digerleri (2008) “kullanighilik” boyutunun satin
alma niyetini; Park ve digerleri (2007); Yoo ve Donthu
(2001) “kullanim kolaylig1” boyutunun kullanim istekli-
ligini etkileyen en 6nemli faktor oldugunu ortaya gikar-
migtir.

Ote yandan geleneksel ticarette satis magazasi diizenle-
mesi veya gortiniimiine benzer sekilde e-ticarette de web
sitesi tasarimi veya ¢ekiciligi, bir kurulus olarak igletme-
ciye yonelik ilk izlenimi yaratir ve ayni zamanda o ku-
rulusu temsil etmektedir. Web tasarimi veya gériinimi
ile ilgili faktorler, bazi ¢alismalarda, “web sitesi tasarim”
boyutuyla (Szymanski & Hise, 2000; Wolfinbarger & Gil-
ly, 2003; Yoo & Donthu, 2001; Kim & Stoel, 2004; Fass-
nacht & Koese, 2006; Lin, 2007; Kim vd., 2009), bazila-
rinda ise “gorsel ¢ekicililik” boyutu (Loiacono vd., 2002;
Park vd., 2007) ile ifade eedilmektedir. Wolfinbarger ve
Gilly (2003) calismasinda, web sitesi tasariminin e-sirket
kalitesini etkileyen en 6nemli faktor oldugunu tespit et-
mistir. Ayni sekilde, Lin (2007) miisteri memnuniyeti ¢a-
lismasinda, Kim ve Stoel’iin (2004) aksine, web tasarimi
boyutunu giiven ile birlikte en yiiksek 6nem derecesinde
oldugunu bulmustur. Ayni ¢alismasinda, Lin (2007:363)
SERVQUALa ait empati degiskeninin, miisteri memnu-
niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkiye sa-
hip olmadigini ortaya ¢ikarmaisgtir.

Literatiirde online ortamdaki miisterilerin egilimleri
izerine eglence boyutunun etkisini ortaya koyan bir¢ok
calisma yapilmistir. Calismalarda ziyaret¢inin, ziyare-
ti keyifli veya eglenceli buldugunda, web sitesini tekrar
ziyaret etme olasiliginin arttig1 gosterilmistir. (Ahn vd.,
2007:263; Kim & Stoel, 2004). Eglence boyutu, miisteri-
lerin ihtiya¢ duyulan tiriinii satin almada oldugu gibi ayn1
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anda sistemi kullanarak keyif aldiklar: i¢in daha 6nemli
olabilmektedir (Ahn vd., 2007:273). Calismalarda, Kim
ve Stoel (2004) miisteri memnuniyetini, Ahn ve digerleri
(2007) kullanici niyetini arastirmak tizere “eglence” diye
adlandirilan bir boyut ile eglencenin gecerliligini test et-
mislerdir. Ahn ve digerleri (2007) bulgularinda, kullanici
eglencesinin e-ticareti kullanmak i¢in bireysel tutum ve
davranigsal niyet tizerinde pozitif yonlii 6nemli bir etkisi
oldugunu gostermistir. Ayrica, diger taraftan Loiacono
ve digerleri (2002); Yoo ve Donthu (2001) ¢alismalarinda,
eglence boyutundan farkli olarak tiiketicinin web sitesi
ile olan etkilesimine odaklanmigtir.

Online aligveris ortaminda tiiketici davraniglarini etki-
leyen kriterlerden birisi de giivenlik veya gizlilik boyu-
tudur. Bu boyut, Yoo ve Donthu (2001) uygulamasinda
kullanim kolaylig1 boyutuyla birlikte en 6nemli boyut
olarak aciklanirken; Wolfinbarger ve Gilly (2003); Kim
vd. (2009) ve Szymanski ve Hise'nin (2000) ¢alismalarin-
da ise en 6nemli ikinci boyut olarak bulunmustur. Gi-
venlik/gizlilik boyutu, e-giivenin Onciisiidiir ve e-giiven
karsiliginda miisterinin e-memnuniyetine neden olmak-
tadir. Bunun sonucunda, e-giiven ve e-memnuniyetin ise
e-sadakat tizerinde dogrudan olumlu bir iligkisi oldugu-
nu Kim ve digerleri (2009) caligmalarinda gostermektir.

Daha 6nce ifade edilen birebir boyut yaklasimlarindan
ayr1 olarak, web sitesi hizmet kalitesi degerlendirmesin-
de, enformasyon sistemleri yaklasimi gelistiren DeLone
ve McLean (2003) IS basar1 modeli; sistem kalitesi, bilgi
kalitesi, hizmet kalitesi, kullanim, kullanict memnuniye-
ti ve net fayda gibi degiskenleri icermis ve bir¢ok arastir-
macinin Lin (2007), Kuan ve digerleri (2008) ampirik ca-
lismasinda kullanilmistir. Bir bagka calismada ise O’Cass
ve Carlson (2012), web site hizmet yenilik¢iliginin en ¢ok
genel hizmet kalitesini ve viral pazarlama davranisini et-
kiledigini bulgularinda yer vermistir.

2.4, Literatiirdeki Calismalarda Ele Alinan Hizmet
Sektorleri

Literattirdeki calismalardan bazilar1 giyim (Kim & Stoel,
2004), kitap gibi (Loiacono vd., 2002; Lin. 2007) belirli
bir driin veya sektore yonelik odaklanirken, bazilar1 da
kitap, muzik, CD, bilgisayar, seyahat gibi ¢ok tirtinlii site
kategorisi sunarak (Yoo & Donthu, 2001; Szymanski &
Hise 2000; Parasuraman vd., 2005) web sitelerini deger-
lendirmelerini istemektedir. Tablo 2’de literatiirdeki galis-
malara ait hizmet tiirii, 6rneklem sayilar1 ve ¢alismanin
yapildig1 bolgenin bilgisi goriilmektedir.
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Tablo 2. Literatiirdeki calismalarda yer alan hizmet sektorleri ve 6rneklem verileri

Yazar

Szymanski ve Hise (2000)

Yoo ve Donthu (2001)

Loiacono vd. (2002)
Wolfinbarger ve Gilly (2003)
Kim ve Stoel (2004)

Parasuraman vd. (2005)

Fassnacht ve Koese (2006)

Lin (2007)
Ahn vd. (2007)
Kim vd. (2009)
Ocass ve Carlson (2012)

Hizmet Sektori
Gok trlinld site kategorisi (kitap,
muzik, CD, bilgisayar, giyim vs.)

Coklu trtinli site kategorisi (kitap,
muzik, CD, bilgisayar, seyahat vs.)

Kitap

Giyim
Gok Urlnly site kategorisi (kitap,
muzik, CD, bilgisayar, giyim vs.)

Bilgi, haber siteleri,
elektronik esya

Kitap magazasi

internet tabanli perakendecilik

internet tabanli perakendecilik

Orneklem Sayisi Yer/Bolge
1007 ABD
116 ABD
1154 ABD
1013 ABD
273 ABD
549 ABD
1000 Almanya
297 Tayvan
942 Kore
182 ABD
370 Avusturalya

Kaynak: Literatiir temel alinarak tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

2.5. Literatiirde Turizm Alaninda Arastirma Yapilan
Hizmet Sektorleri

E-ticaretteki biiyiime, yalnizca perakende sektorlerinde
degil, ayn1 zamanda diinya ¢apinda hizmet tabanl tu-
rizm ve konaklama endiistrisinde de yasaniyor. Bununla
birlikte, turizm literatiiriinde web sitesi hizmetlerinin
kalitesinin misterilerin memnuniyeti, sadakati veya
davranigsal niyetleri tizerindeki 6nemli etkileri acik ol-

Tablo 3. Turizm sektoriinde ortaya cikan boyutlar

masina ragmen, literatiirde hentiz turizm endiistrisinde
e-hizmet kalitesine iligkin tutarli bir kavramsallagtirma
yer almamaktadir. E-hizmet veren turizm sirketleri-
nin de web sitesi kalitelerini degerlendirip iyilestirerek
misteri ihtiyacini anlamasi ve beklentilerini karsilamasi
gerekmektedir. Asagidaki Tablo 3’te turizm sektoriinde
ortaya ¢ikan boyutlara yer verilmistir.

Yazar Orneklem Sayis Yer/Bolge
Park vd. (2007) S ABD
Bai vd. (2008) 180 Gin
Kuan vd. (2008) 101 Sigzsur
Tsangvd. (2010) 266 Hong Kong
Bernardo vd. (2012) 1201 —
Moon (2013) 468 Kore
Akdu ve Dlzglin (2015) 221 Tirkiye
Mohammed vd. (2016) 170 Misir
Hahn vd. (2017) 29 Kore

Devam Eden Satin Alma

MUsteri Memnuniyeti ve

Musteri Memnuniyeti ve

Bagimsiz Degiskenler/

Bagimli Degiskenler Boyutlar

Yerine Getirme, Kullanim Kolayligi, Gtiven-
lik/Gizlilik, Bilgi/icerik, Cevap Verebilirlik,
Gorsel Cekicilik

Kullanim istekliligi

Musteri Memnuniyeti,
Satin Alma Niyeti

ik Satin Alma Niyeti,

Fonksiyonellik, Kullanishlik

Sistem Kalitesi, Bilgi Kalitesi, Hizmet Kalitesi
Niyeti

Web Sitesi islevselligi, Bilgi Icerigi, Guvenlik
ve Musteri iliskileri

Genel Memnuniyet
ve Tekrar Satin Alma
Niyetleri.

Algilanan Deger ve Fonksiyonel Kalite
Sadakat Hedonik Kalite

Somut e-hizmet kalitesi, Web tasarim,

Sadakati Kullanim Kolayligi, Sanal tur, Gorsellestir-

me, Soyut e-hizmet kalitesi, Bilgi icerigi,
Guvenilirlik, Guvenlik, Kisisellestirme

Sadakati Algilanan Deger

Verimlilik, Bilgi Kalitesi, Etkilesim, Musteri

E-Memnuniyet Hizmetleri, Glvenilirlik ve Mahremiyet

Streg kalitesi, Fonksiyonellik, Glvenilir bilgi,
Yerellik bilgisi, Cevre Kalitesi, Ortam kali-
tesi, Msteri degerlendirmeleri, Duygusal

baglilik

E-Hizmet Kalitesi
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Putrianti ve Semuel (2018) 240 Endonezya Davranigsal Niyet E-Hizmet Kalitesi, Glven ve Algilanan Deger
Kidkul ve Prougestaporn ) L Web Tasarim, Guvenilirlik, Cevaplanabilirlik,

(2019) 189 Tizyterne BT et Giivenlik, Web Ozellestirme
Rahahleh (2020) 400 Urdin E-Hizmet Kalitesi Kullanim kolaylig|, Cevaplanabilirlik, gizlilik

E-memnuniyet ve
Faiz (2018) 480 Turkiye E-sadakat E-Hizmet Kalitesi
) ) L Yerine Getirme, Misteri Hizmetleri, Glven-
Muzakir vd. (2021) 262 Endonezya E-Hizmet Kalitesi lik/Gizlilik, Verimlilik ve Tesvikler
Ridzuan vd. (2022) 247 Vietnam MUsteri Katilim Davranisl Aullemletoflili Vel

Gizlilik ve glivenlik, yerine getirme

Kaynak: Literatlr temel alinarak tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

Geleneksel hizmet kalitesinde kullanilan Parasuraman
ve digerlerine (1988) ait SERVQUALin bir¢ok boyutu tu-
rizm ve hizmet alaninda yapilan ¢alismalarda da tespit
edilmistir. Turizm sektoriindeki web sitelerine ait e-hiz-
met kalitesini etkileyen boyutlar izerine yapilan ¢alis-
malar, Tablo 3’te gorilldiigii gibi hizmet sektoriine ben-
zer sekilde ¢ok boyutlu bir yapi1 olarak ortaya ¢ikmigtir.
Birebir boyut yaklasimlarindan ayri olarak, Kuan ve di-
gerleri (2008) calismasinda, baslangi¢ satin alma niyetine
algilanan sistem kalitesi, devam eden satin alma niyetine
ise algilanan hizmet kalitesinin en c¢ok etki gosterdigi
bulgusunu elde etmislerdir.

Tsang ve digerleri (2010) calismalarinda web sitesinin
islevselliginin, miisteri memnuniyetini ve tekrar satin
alma niyetini tahmin etmede en giiclii faktor olarak tespit
etmiglerdir. Bernardo ve digerleri (2012) calismalarinda,
fonksiyonel kalitenin daha ¢ok olmakla beraber hedonik
kalitenin de algilanan degere etkisi oldugunu ve algila-
nan degerin sadakat tizerinde 6nemli bir etkiye sahip ol-
dugu gostermislerdir. Moon (2013) ¢alismasinda, somut
e-hizmet kalitesinin soyut e-hizmet kalitesi ve e-hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyetini ve sadakatini artir-
mada 6nemli etkinligini tespit etmistir. Mohammed ve
digerleri (2016), e-memnuniyetin olusmasinda etkilesim
ve giivenilirlik en bitytik katkiy1 saglarken, musteri mah-
remiyeti en disik katkiyr sagladigini tespit etmislerdir.
Faiz (2018:12) ¢alismasinda, yerine getirme boyutunun
hem e-memnuniyet hem de e-sadakat tizerinde diger bo-
yutlara gore daha fazla agiklayiciliga sahip oldugu bulgu-
suna ulasmistir.

E-hizmet kalitesi, giiven ve algilanan degere gore, davra-
nis niyeti olusturmada en etkili faktordiir (Putrianti &
Semuel 2018). Kidkul ve Prougestaporn (2019) seyahat
sektoriine yonelik olan calismalarinda, e-hizmet kali-
tesinin en ¢ok giivenilirlik ve cevaplanabilirlik boyutla-
rindan etkilendigini bulmuslardir. Muzakir (2021) ¢alis-
masinda, yerine getirme boyutuyla giivenilirlik, misteri
hizmetleri boyutuyla cevaplanabilirlik ve empati, verim-
lilik boyutuyla kolaylik ve tesvik boyutuyla da indirim
promosyonlarini isaret etmigtir. Ridzuan ve digerleri
(2022), e-ticaret sisteminin kullanilabilirligini misteri
katilim davranislarini etkileyen en 6nemli faktor olarak
bulmus, bunu verimlilik, gizlilik ve gtivenlik ve yerine ge-
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tirme boyutlari izlemistir.

3. Sonug¢

Online hizmet veren isletmeler, siirekli olarak web sitele-
rini giincellemeli; hizli, bilgilendirici, diizenli ve gezinti
yapmast kolay 6zelliklerde bir web sitesi tasarimi sunma-
Lidir. Elektronik ticarette yiiz-ytize temas olmadig icin
sadece misteri ihtiyaclar: ve isteklerini karsilayacak web
siteleri tasarlayan online igletmeler ayakta kalacak ve ge-
lismeye devam edecektir Lin (2007:375). Hizli, giivenli
ve gezinti yapmasi kolay bir web sitesinin yaninda, eglen-
cenin de misterinin memnuniyetine etkisi bulunmus,
kullanicilarin neseli olduklarini hissettikleri zaman on-
line igletmeyi kullanmaya devam etmelerinin daha olasi
oldugu belirtilmistir (Ahn vd., 2007:273). Online islet-
meler i¢cin miisteri memnuniyeti ¢ogunlukla, miisteriyi
elde tutma, sadakat, pozitif agizdan agiza pazarlamada
ve karlarda artis gibi olumlu sonuglar dogurur O’Cass,
(2012:431). Ayrica, gtvenlik/gizlilik boyutu, e-giivenin
onciludir ve karsihiginda miisterinin e-memnuniyetine
neden olmaktadir. Bundan dolay: saticilar, tiiketicilerin
kisisel bilgilerin ne sekilde yonetilecegi konusundaki en-
diselerini hafifletmek amaciyla bilgi gizlilik uygulamala-
rin1 web sitelerinde paylasabilirler (Kim vd., 2009).

Ttketiciler, satin alma kararlarini yalnizca online sirke-
tin web sitesi goriinimiine ve islerligine degil, ayn1 za-
manda isletmenin online olmayan performansi da dahil
olmak tizere biitiin hizmet sunumunun degerlendirmele-
rine dayandirmaktadir (Kim vd., 2009). Ancak incelenen
calismalarin arasindan ¢ok az sayidaki ¢alisma, online
olmayan kaliteyi de ele almaktadur.

Online turizm endistrisinin hizli gelisimi, geleneksel tu-
rizm bi¢imlerinin yerlerini yeni e-turizm olusumlarina
birakmasina neden olmustur. Web sitesi degerlendirmesi
kapsamli bir sekilde literatiirde arastirilmistir, ancak tu-
rizm alaninda kapsamli ve diinya ¢apinda kabul gérmiis
bir model heniiz olusturulmamaistir. Online hizmet kali-
tesinde temel alinan SERVQUAULn fiziksel yeterlilik, ce-
vaplanabilirlik, giivenirlilik, empati ve giivence boyutlari,
turizm ve hizmet sektorlerindeki uygulamalarla paralel-
lik gostermektedir. Kidkul ve Prougestaporn (2019); Mu-
zakir (2021) ve Ridzuan ve digerleri (2022) turizm alani-
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na yonelik calismalarinda SERVQUALin bu boyutlarini
temel almistir. E-kalite, algilanan deger, sadakat tigliisii
turizm e-ticareti baglaminda ¢ok 6nemlidir (Bernardo
vd., 2012:347). Ozellikle seyahat ve otelcilik isletmele-
ri devamli suretle miisterinin goziinden web sitelerinin
e-hizmet kalitesi seviyelerini olcerek, miisteri memnu-
niyetine en ¢ok etki eden faktorleri belirlemelidir. Bu
nedenle, otel yoneticileri daha iyi web sitesi performansi
saglamalidir. Web sitesi, satin alma niyetinde turizm is-
letmelerine daha fazla musteri ¢ekebilir. Turizm ve hiz-
met alanlarindaki ¢aligmalar miisteri memnuniyeti 6n-
cilleri (sistem, bilgi, hizmet kalitesi) gibi buitinlestirici
yapilari da ortaya ¢ikarmistir. Isletmelerin web sitelerine
tekrar misteri ¢cekebilmeleri icin basarili bir online islet-
mecilik, yiiksek diizeyde bir sistem, bilgi ve hizmet kali-
tesi saglanmalidir (Ahn vd., 2007: 273).

Geligmis tilke ekonomilerinde oldugu gibi iilkemiz eko-
nomisinde de hizmet sektoriine paralel, konaklama islet-
melerinin 6nemi giin gectikce artmaktadir. Konaklama
isletmelerinin basarili olmalarinda rol oynayan 6nemli
etkenlerden biri hizmet kalitesidir. Turizm alaninda e-ti-
caret yapan firmalar her gecen giin artmaya devam edi-
yor olsa da literatiirde turizm alaninda e-hizmet kalitesi
ile ilgili caligmalar oldukea kisitlidir. Literatiirde gesitli
hizmet sektorlerinde yer alan web sitelerinin giivenilir-
lik, cevaplanabilirlik, kullaniglilik, tasarim, giivenlik giz-
lilik ve etkilesim gibi e-hizmet kalite boyutlarinin turizm
sektoriinde de e-memnuniyet ve e-sadakat saglamasinda
kullanilabilecegi goriilmektedir.

Bir¢ok calismada anket cevaplayicilarinin genellikle tini-
versite veya yiiksekokul 6grencilerinden (Yoo ve Donthu,
2001; Szymanski ve Hise, 2000; Parasuraman vd., 2005)
olusmus olmasi sebebiyle, bu kitle disinda kalan ve inter-
netten aligveris yapma potansiyeline sahip (orta yasli on-
line tiiketiciler gibi) diger ziimrelerin e-hizmet kalitesi ile
ilgili beklentilerinin degerlendirilmesi olanagi nispeten
daha azdir. Buna ek olarak, arastirma icin secilen insan-
lar tablo 2 ve tablo 3 de gorildiigii gibi Cin’den ABD’ye
uzanan farkl tilke ve farkl kiltiirleri temsil etmektedir.
Online tiiketicilerin beklentilerinde bolgesel veya kiltii-
rel degiskenlikler gozlenebilir. Tiim bu etkenler, online
tiiketicilerin demografik o6zelliklerine gore hizmet ka-
litesi boyutlarinin 6nem derecesinin, s6z konusu farkli
tilkelere ait calismalarda farkli sonuglar gostermesiyle
aciklanabilir. Calismalardaki bulgular, arastirilan belirli
bir online sektdrt temsil ettiginden web sitesi kalitesi-
nin boyutlari, hizmet iiretim ttrtine gore farklilik gos-
terebilir. Yapilan calismalarda ¢ogunlukla isletmeden
misteriye e-ticaret iligkisinde e-hizmet kalitesine odak-
lanilmistir. Gelecekte isletmeden isletmeye e-ticaret hiz-
met kalitesi boyutlarinin gelistirilmesi 6nemli bir adim
olabilir.
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