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OZET: Calismanin amaci, hizmet kalitesi iizerinden miisteri sadakatini ve miisteri
tatminini etkileyen faktorlerin, ¢evrimi¢i hazir giyim aligverislerini yapan
miisterilerden toplanan veriler aracilifiyla incelenmesi ve olusturulan arastirma
modelinin test edilmesidir. Arastirma modeli olusturulurken literatiirdeki ilgili
arastirmalardan yola ¢ikilmis olup, modelin ve hipotezlerin test edilmesinde Yapisal
Esitlik Modeli kullanilmigtir. Arastirma evrenini, Dogu Karadeniz Bolgesi’nde
yasamakta olup, internetten aligveris yapan miisteriler olusturmaktadir. Arastirmanin
sonuglari, internet sitelerini insa ederken ya da yeniden diizenlerken hangi faktorlere
dikkat etmeleri ve kendilerini nasil gelistirmeleri gerektigi konularinda isletmelerin
bilgi sahibi olmasina imkén tanimaktadir. Bu da tiiketicilerin daha fazla tatmin
olmasina ve igletme ya da markaya olan sadakatlerinin artmasina neden olacaktir.

Anahta{ Kelimeler: Hizmet Kalitesi; Miisteri Tatmini; Miisteri Sadakati; Hazir
Giyim Uriinleri; Elektronik Pazarlama

ABSTRACT: The purpose of this study is to test the research model and to explore
the influencing factors on customer satisfaction through service quality based on the
data obtained from readymade garment purchasers who are shopping from web
sites. The research model was set up through the previous literature. The model was
tested by Structural Equation Modelling. A survey was made on the customers who
are living in the Eastern Black Sea Region. With the results of this research, firms
that have been building or re-editing their websites get information on factors that
will lead them to increase their brand loyalty.

Keywords: Service Quality; Customer Satisfaction; Customer Loyalty; Readymade
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1. Giris

Artan sayida e-ticaret sirketi her gecen giin e-ticaret konusunda daha deneyimli ve
tecriibeli hale geldiginden cok daha renkli ve kapsamli e-ticaret uygulamalari
yiiriitebilmektedir. Ote yandan gevrimici alisveris yapan tiiketiciler ise daha zevkli
ve ilging aligveris deneyimleri pesindedirler (Jayawardhena ve Wright 2009: 1171).
Yakin gegmiste gerceklestirilen kapsamli bir derlemede, Monsuwe ve digerleri
(2004: 103) tiiketicileri g¢evrimici aligverise neyin yonlendirdigini incelemis ve
¢evrimigi satin alma niyetine ve g¢evrimi¢i aligverise yonelik tutumlarin sadece
kullanim kolayligi ve eglence ile alakali olmayip, tiiketici 6zellikleri, durumsal
faktorler, iirlin 6zellikleri, ge¢mis c¢evrimici aligveris deneyimleri, giivenlik ve
kendine giiven gibi bir¢ok faktorle de iliskili oldugunu dile getirmistir.
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Tiiketiciler nezdinde 6nemli olan konulardan biri de sirketler araciligiyla saglanan
¢evrimigi bilginin degeri ve giivenilirligidir (Kim ve Song 2010: 377). Degisen
yasam bic¢imleri nedeniyle giderek daha ¢ok kisinin perakende aligverisini internet
ortaminda yapmay1 tercih etmesi, e-perakendecilik sisteminin gelismesini
hizlandiran en 6nemli etkendir (Uzel ve Aydogdu 2010: 20).

Bu noktada;

1) Elektronik aligverigin cografi sinirlamalar ortadan kaldirmasinin,

2) Yerel magazada bulunamayan ¢esitliligin sanal ortamda bulunmasinin,

3) Tiketicinin ¢ok daha fazla olumlu veya olumsuz yonde bilgi ve goriise
hizla ulasabilmesinin,

4) Cok sayida magaza arasinda fiyat karsilastirmasini hizlica yaparak kendisi
icin en marjinal fayday1 saglayan magazayi bulabilmesinin,

5) Magaza calisanlarmin hos olmayan yanlis tavir ve davraniglarindan uzak
olacagi diigiincesinin,

6) Magaza igindeki arzu etmedigi ortamda -istenmeyen koku, rahatsiz edici
kalabalik, ses diizeyi, 6demede kuyrukta bekletilme vb.- bulunmak zorunda
kalmayacagi diislincelerinin 6nemi bilyiiktiir. Dolayisiyla tiim bu faktorler
titketicinin satin alma karar siirecini de kisaltmakta ve genel anlamda daha
fazla aligveris gerceklesmesine sebep olmaktadir.

Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler’in (KOBI) web sitelerini, genellikle {iriin ve
hizmetleri g¢evrimi¢i satmaktan ziyade, sadece reklamini yapmak ve sirketlerini
tanitmak amaciyla kullandiklar1 anlagilmaktadir. Bu durumun nedenini agiklayan
sebepler arasinda, devamli gelistirilen ve yonetilmek durumunda olan bir web
sitesinin maliyetli olmast ve ¢evrimici satis firsatlarini 6ngorebilecek derecede bir
isletme kiiltiiriiniin olmayis1 gosterilebilir. Bu yiizden ¢ok az sayida KOBI aktif
olarak ¢evrimici satig yapabilen web sitelerine sahiptir (Kiister ve Vila 2011: 133).

2. Literatiir Taramasi

2.1. Sanal Satis Yeri ve Buna Yonelik internet Sitesi Gelistirilmesi

Istatistiksel veriler ¢evrimigi alisverisin gitgide daha popiiler bir hale geldigini
gostermektedir. Diinya ¢apindaki ¢evrimigi perakende satiglar 2005°te 172 milyar
dolar iken, 2010°da bu rakam 329 milyar dolara yiikselmistir (Tong 2010: 742). Ote
yandan, Tiirkiye’de mektup, telefon ve en onemlisi internet lizerinden yapilmakta
olan aligveris adetleri ve tutarlar1 yillara gore incelendiginde, katlayarak giden hizli
bir artis trendinden s6z etmek miimkiin olacaktir (Tablo 1).

Tablo 1. Tiirkiye’de Mektupla / Telefonla Siparis ve E-Ticaret islemleri

Yillar islem Adedi islem Tutar1 (Milyon TL)
2004 25.132.671 3.067
2005 48.731.770 6.060
2006 53.959.556 7.525
2007 92.438.015 11.764
2008 109.319.521 15.725
2009 120.840.539 18.988
2010 148.866.012 24.429
2011 196.260.997 35.306

Kaynak: (Bankalararas: Kart Merkezi, 2012)
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Literatiirde web site tasarimi1 konusunda cesitli arastirmalar yapilmistir. Ornegin,
elektronik ortamda hizmet sektdriine yonelik olarak gelistirilebilecek e-ticaret
siteleri konusunda, e-ticaretin unsurlarini tanimlayan bir modelde olmazsa olmaz
dort kritik unsurdan bahsedilmektedir. Bunlar: (1) navigasyon, (2) bilgi, (3) miisteri
destegi ve (4) lojistiktir. Ancak bunlar ¢cok genel unsurlar olup rakiplerce taklit
edilebilme ve uygulanabilme ihtimalleri ¢ok yiiksektir (Lagrosen 2003: 135).
Farklilik yaratma, miisteri sayisini arttirma konusunda daha 6zgiin uygulamalar
yapilmalidir. E-ticaret web sitesi tasarimi konusunda bir takim siniflandirmalar
yapilmaya calisilmistir. Ornegin, Geiger ve Martin (1999), KOBI web sitelerini
kullanim amaglarma gore siniflandirmakta olup, li¢ degisik kullanim amacinin
varligindan s6z etmektedir. Bunlar; bilgilendirmeye yonelik tasarim, iliskisel tasarim
ve son olarak sadece siis veya gosteris amagl tasarimdir.

Sadece prestij, siis veya gosteris amacli tasarlanmig bir sirket web sitesinden bir
pazarlama amaci beklenemez. Sadece web iizerinde sirketin resmi varlifina isaret
edilebilir. Ote yandan bilgilendirici bir web sitesinin ana amaci sirket ve iiriinleri
hakkinda 6nemli bilgileri tiiketici ve ortaklara iletebilmektir. Bu tiir sitelerin
kullanimi kolay olmakla birlikte tek yonlii olarak sirket-tiiketici iletisimine yonelik
tasarlanmiglardir. Son olarak ana fikirleri ¢evrimigi satiglarin yiiriitiilebilmesi olan
iligkisel tiirde web siteleri ise miisterilerle iletisim kurmaya elverisli ve kurulan
iletisimin iki yonlii olmasina olanak veren sekildedirler (Kiister ve Vila 2011: 134-
135). Bu tarife uygun yerli ve yabanci birgok web sitesi bulunmaktadir. Ornegin,
adint Amazon Nehri'nden alan amazon.com, ilk kurulmus en biiylik aligveris
sitesidir. Ulkemizde ise 1998 yilinda cevrimici aligveris pazarina giren
hepsiburada.com en biiyiik ve en eski e-ticaret sitelerinden biri olarak 14.5 milyon
toplam, 7 milyon tekil ziyaret¢i sayisina ulasmistir. Site, son 5 yilin en hizli biiyiiyen
sirketi ve en iyi ¢evrimi¢i magaza gibi alanlarda ¢ok sayida 6diiliin de sahibidir (D-
MARKET..., 2012).

Bir isletme web sitesinin tasarlanmasinda tam anlamiyla etkili iletisim kurulmasi
amacma ulasilabilmesi i¢in (¢ anahtar faktoriin dikkate alinmasi ihtiyaci
dogmaktadir. Bunlar; sistem, igerik ve sunulan hizmettir. Sistem, miihendislik
performansiyla alakalidir ve kullaniciya siteye hizli ulasilabilirlik ve sayfalar arasi
hizli ve hatasiz dolasim kolayligini saglayabilmeyi amaglar. Igerik veya bilgi,
¢evrimigi hizmetlerde kaliteli ve gilincel bilgi sunumunun amaglanmastyla alakalidir.
Sunulan igerigin glincel olmasinin yani sira ilgi ¢ekici veya eglenceli olmasi gerekir.
Ucgiincii ve son olarak hizmet, somut yani anlasilabilir, giivenilir, sorumluluk tasiyan
ve tiikketiciyle empati kurmay1 zorunlu kilan bir dizi boyutu icermelidir (Kiister ve
Vila 2011: 135-136).

2.2. Tiirkiye’de Perakende Hazir Giyim Sektorii ve Sanal Ortamdaki Gelisimi
Belirli uluslararasi veya ulusal standart 6lgiilere gore hazirlanmig ve seri olarak
tiretilerek satisa sunulmus giyim esyalarina hazir giyim esyalart denilmektedir.

Hazir giyim sektorii, dikkate alinan pazar boliimlerine bagli olarak hem emek yogun
ve diisiik licretli hem de dinamik, yenilik¢i bir sektordiir. Yiiksek kaliteli moda
pazarinda, sektor modern teknoloji, goreceli olarak daha yiiksek maagli ¢calisanlar ve
tasarimcilar ile yliksek oranda esneklik ile nitelendirilmektedir. Tiirk tekstil ve hazir
giyim sektorii glinlimiizde biiylik oranda ihracata yonelik bir sektordiir; mevcut
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kapasiteler yurt ici talepten bir hayli fazladir ve yaklasik 30 milyar dolarlik tiretim
degerinin 23 milyar dolarlik boliimii ihrag edilmektedir (Aliiftekin ve digerleri 2009:
3-5).

2011°de hizla bityiiyen Tiirkiye ekonomisini 6zel sektor siiriiklerken, tekstil ve hazir
giyimde i¢ pazarin dinamizmi de dikkat g¢ekmistir. Tiirkiye Istatistik Kurumu
(TUIK) verilerine gére giyim ve ayakkabi harcamalarinda 2010°a gore yiizde 17°lik,
2009°a gore ise yilizde 40’lik artis ger¢eklesmistir. Tirkiye 2011°de ylizde 8,5
biiyiiyerek Cin ve Arjantin’den sonra en hizli biiyiiyen iilke olurken, rakamlar tekstil
ve hazir giyimde i¢ pazarin dinamizmini de ortaya koymaktadir. Rakamlara gore
ihracatta ulasilan rekorlar asil i¢ piyasada kirilmustir. TUIK’in agikladig: iiretim
yontemiyle hesaplanan gayri safi yurtigi hasila (GSYH) sonuglarima gore Tiirkiye
ekonomisi 2011°de cari fiyatlarla 1 trilyon 294 milyar 893 milyon liralik (772 milyar
298 milyon dolar) biiyiikliige ulasmistir. Son yillarda {inlii hazir giyim markalarinin
Tiirkiye pazarina yonelmelerinin ardindaki gergegi de su yliiziine c¢ikaran verilere
gore 2009 sonunda 36,9 milyar lira olan giyim ve ayakkabi harcamalar1 2010
sonunda 43,7 milyar, 2011 sonunda ise 51,4 milyar lirayr bulmustur. Béylece cari
fiyatlarla giyim ve ayakkabi harcamalarinda gegen yil ylizde 17°lik bir biiyiime
yasanirken, 2 yillik i¢ tiketim artis1 ise yizde 40’a yaklagmistir (Tiirkiye Tekstil
Sanayii..., 2012). Ote yandan, tekstil ve hazir giyime getirilen yeni vergilerle
ihracatta yiikselisin duracagmi agiklayan Tiirkiye Giyim Sanayicileri Dernegi
(TGSD) baskant Cem Negrin, “Maliyetlerde kontrol disinda, siirekli bir artig
goriiliiyor. Thracatgilar artik kapasitelerini i¢ piyasaya kaydiracak” demektedir
(www.tgsd.org.tr). Cotton Council International Tiirkiye Baskani Marsha Powell,
yaptig1 degerlendirmede; pamuk fiyatlarindaki artisin hazir giyim sektoriini
etkiledigini, Avrupa’daki krizin de etkisiyle diinyanin moda merkezi Italya ve
Ingiltere’de biiyiik diisiis yasanirken, Tiirkiye nin Avrupa’nin bir¢ok iilkesini geride
birakarak en ¢ok harcama yapan iilkelerden biri oldugunu belirtmektedir (Sons6z
Gazetesi 2012: 1).Uzmanlarin goriislerine paralel olarak Tiirkiye’de perakende hazir
giyim sektdrlinde i¢ pazara yonelik yatirimlarin arttirildigi ve ozellikle sanal
ortamda Tiirkiye’nin altyapisal gelisimine paralel olarak hizli bir gelismenin
yasandig1 goriilmektedir. Yatirimcilar 6zellikle e-ticaret alaninda kurduklari web
siteleri araciligiyla Tiirk hazir giyim tiiketicilerini yeni bir aligveris tarzina
yonlendirmektedirler. Tablo 2, Tiirkiye’de 6zellikle sanal igyeri anlaminda giyim ve
aksesuar sektoriindeki hizli gelisimi gostermektedir.

Tablo 2. Tiirkiye’de Giyim ve Aksesuar Sektoriindeki Gelisim

isyeri Sayilart
Yillar - . -
Toplam Isyeri Sanal Isyeri 3D Secure Isyeri
2007 134.422 213 4
2008 151.993 498 19
2009 157.867 870 71
2010 166.344 1.242 142
2011 185.907 2.572 262
2012 191.081 4.252 499

Kaynak: (Bankalararas1 Kart Merkezi, 2012).

Tiirkiye’de 2011 yilinin neredeyse tam bir ¢evrimigi aligveris yili olarak gectigi
goriilmektedir. Yeni markalarin yani sira, mevcut markalarin web sitelerinin de
pazardaki yerlerini aldiklar1 anlagilmaktadir. Biiyiime rakamlarinda ve cirolarda
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astronomik artiglar gerceklesmistir. Sektordeki rekabetin ise oldukc¢a yogun gectigi
sOylenebilir. 2011°de sektdre bir¢ok yerli ve yabanci yatirimer dahil olmustur. Bu
cergevede Tirkiye’de bircok ilkler gergeklesmistir. Bu yil sektoriin onciilerinden
Markafoni ayakkabi satig sitesi olan Zizigo’yu ve kozmetik satis sitesi olan
MissPera’y1 hayata gecirmistir. Limango, LimangoTECH ve limangoKIDS’i
acmistir. Trendyol yeni yatirim anlagsmalart yaparken moda sektoriine dair de birgok
basarili ¢alismaya imza atmistir. 1vly.com ise sektdre yeni soluk getirenlerden
olmustur. 2011°de ¢evrimigi aligveriggilerde de gegen sene oldugu gibi yine AB fist
sosyo-ekonomik statii grubu ve 25-34 yas grubu basi ¢ekmektedir. Ancak daha 6nce
tereddiit ile yaklasan baska demografik gruplarin da yavas yavas ¢evrimigi aligverise
1sindiklar1 goriilmektedir (Cimen 2011).

Tablo 3’de Tiirkiye’de en fazla iiye olunan ve c¢evrimici aligveris yapilan web
sitelerinin siralamasi goriilmektedir. Bu siralamada hazir giyim firmalarinin yogun
olarak ve iist siralarda yer almasi, sektordeki gelisimin bir gostergesi olup ileriki
yillar i¢in yerli yabanci yatirimcilar parlak firsatlarin beklediginin de bir isaretidir.
2010 yilinda Avrupa’daki ilk 300 e-ticaret firmasi igerisine, Tiirkiye’den 15 e-ticaret
sitesi katilabilmistir. Bu siralamada 95 milyon dolar ciro ile 111. sirada yer alan ve
hazir giyim sektoriinde sanal magazacilik alaninda adindan s6z ettiren Markafoni,
paylastigi gorsellerle Tiirk e-ticaret diinyasindaki konumunu goézler Oniine
sermektedir. Aralik 2010 tarihinden bu yana Tiirk e-ticaret diinyasinin en biiyiik
lojistik merkezinden hizmet veren Markafoni’nin lojistik tesisi 32 bin metrekare
biiyiikligiindedir. Giinliik 50 bin paket gonderim kapasitesi ve 150 bin stok
kapasitesine sahiptir. Markafoni grup sirketleri, 2010 yilinda yiizde 700 biiyiimiistiir.
Site ayda yaklasik 12 milyon ziyaret almakta ve 500 bin adet satis yapmaktadir.
Markafoni 1200 moda markasiyla isbirligi halindedir (Markafoni global marka
olma..., 2012).

Tablo 3. Cevrimici Alisverislerde Tercih Edilen internet Siteleri

Websitesi %

Gittigidiyor 31,1
Hepsiburada 15,5
Sahibinden 14,1
Markafoni 13,8
Trendyol 12,6
Teknosa 9,5
Limango 7,6
Alamarka 32
Clubboon 3,0
Evim.net 2,1

Kaynak: (Ipsos KMG Internet, 2012)

Ote yandan, tiim bu hizli gelisime ragmen, tiiketicilerin internetten hazir giyim
aligverigi yapmalarinin 6niinde bazi engellerin yer aldigt bilinmelidir. Tiiketicilerin
hazir giyim aligverislerini internet iizerinden yapmalarinin 6niindeki en biiyiik sorun,
bazi hususlardaki risk algilariin yiiksek olusudur (Shim ve Lee 2011: 946).

Genelde internetten aligveris yapmayi tasarlayan tiiketiciler asagida siralanan risk
alg1 faktorleriyle karsi karsiya kalmaktadirlar: Bunlar;
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1) Kisisel bilgilerin paylagimi hususunda web sitesinin giivenilirligi,

2) Odemeler sirasinda saglanan giivenlik,

3) Sunulan {irtinlerle ilgili yasanabilecek kalite ve hizmet standartlari
belirsizligi,

4) Satm alinan iiriinlerin ele gegme siiresiyle ilgili tereddiitler,

5) Sunulan iriinlerle ilgili verilen bilgilerin niteligi ve dogrulugu.

Bu noktada bir bagka dikkat edilmesi gerekecek unsur ise internette sergilenen hazir
giyim iriinlerinin goriintiisiiniin, {irliniin satis yeri olan kullanici ekranlarina yani
monitdrlerin kalitesine gore farkli renk ozellikleri sergileyebilecegi hususudur.

Ayrica yapilan aragtirmalar, internette farkli web siteleri iizerinde gezinmekte olan
bir tiiketicinin bir site agildiktan sonra site icerisinde kalma veya siteler arasinda
gezinmeye devam etme kararii yaklasik ilk 30 saniyelik zaman dilimi igerisinde
aldigin1 gostermektedir (Dawson ve Kim 2010: 231).

2.3. Hizmet Kalitesi ve Cevrimi¢i Hizmetlerin Ol¢iimii

Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetinin ve dolayisi ile miisteri sadakatinin
onciillerinden biridir. Bu sebeple hizmet performansinin yiiksek seviyede miisteri
memnuniyeti, giiven ve sadakatini artirmak igin etkili bir yol olduguna
inanilmaktadir (Ou ve digerleri 2011: 196).

Isletmeler, artik iirettikleri ve sattiklar1 iiriinlerle degil, verdikleri hizmetin
istiinliigliyle ve kalitesiyle ayakta kalabileceklerini ve pazar paylarini ancak bu
sekilde attirabileceklerini gormeye baslamislardir. Tatmin edici bir hizmeti
verebilmek icin isletmelerin somut O6geler faktdrii, miisteri ihtiyaglarina cevap
verebilme faktorii, hatasiz ve zamanl islem faktorii, misteriyi tanima ve anlama
faktorii, personelin bilgi ve deneyimi faktorii ve nezaket faktorii gibi faktorleri goz
Onlinde tutmasi gerekmektedir. Hizmetlere duyulan yogun gereksinim, kaliteli
hizmete olan gereksinimi de beraberinde getirmistir (Karahan 2000: 11-13).
Parasuraman ve digerleri (1985) c¢alismalarinda; kalitenin iyilestirilmesi i¢in
gergeklesen galismalarin genellikle mal iiretimine bagli olarak yapildigindan, hizmet
kalitesi kavraminin hep ikinci planda kaldigin1 ve hizmet kalitesinin dl¢iilmesinin,
ozellikle hizmetlerin heterojen olma 0Ozelliginden dolayi, herhangi bir malin
kalitesinin dl¢iilmesinden daha zor olacagini belirtmektedirler (Parasuraman ve
digerleri 1988: 13). Hizmet kalitesi kavrammin o6znel bir kavram oldugu
anlagilmakla birlikte 6l¢iimii de ayni derecede zor ve farkli kitleler icin farkl: tiir ve
sekillerde yapilabilmektedir. Parasuraman ve digerleri (1985, 1988) hizmet
kalitesinin Olgiilebilmesi konusunda SERVQUAL o6lgegini gelistirmislerdir. Bu
Olgek hizmet sektorii icin gelistirilmis olup, bize miisterilerin beklentilerinin
karsilanma derecesi hakkinda bilgiler sunmaktadir. SERVQUAL, igerisinde
gelistirilen 22 ifade ile bes boyutlu olarak sunulan hizmet performansini
6l¢mektedir. Bu 6lgek ile ilgili bazi elestiriler bulunmasina ve hizmet kalitesinin
Ol¢timii konusunda SERPERF (Cronin ve Taylor 1992) gibi alternatif model
onerileri olmasma ragmen, SERVQUAL 6lgegi akademisyenler ve uygulayicilar
tarafindan hizmet kalitesini Olgmede yaygin olarak kullanilmaya devam
edilmektedir. Bu nedenledir ki, arastirmamizda bu model referans noktasi olarak
almmustir. Parasuraman ve digerleri arastirmalarinda hizmet kalitesinin; fiziksel
ozellikler (tangibles), giivenirlilik (reliability), yanit verebilirlik (responsiveness),
giivence (assurance), empati (emphaty) seklinde bes boyutunun bulundugunu
belirtmektedir. Iwaarden ve digerleri (2003) ve Jeong ve Lee (2010) yaptiklari
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caligmalarinda;, SERVQUAL &lgeginin, herhangi bir hizmet sektoriiniin yan1 sira,
web sitelerinin sunduklar1 hizmetlerin kalitesinin 6l¢iimii i¢in de kullanilabilecegini
gostermektedirler.

2.3. Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati ile Cevrimici Hizmetlerde Ol¢iimii

2.3.1. Miisteri Tatmini

Tiiketici tatmini ve ona paralel olarak tatminsizligi kavramlart literatiirde
arastirmacilar tarafindan farkli boyutlarda tanimlanmaya calistlmigtir. Farkli
sektorlerde tiiketiciye sunulan hizmet kalitesi tiiketici tatminini etkileyen ana
unsurlardan bir tanesidir. Tatmin olma tanimlanirken siirecin kendisinden ve sonug
olarak nihai ¢iktilarindan tatmin olma seklinde iki boyutta diisiiniilebilir. Sonugta
miisterilerini tatmin etmeyi amaglayan igletmelerin bilmesi gereken sey miisterilerini
neyin memnun edip neyin memnun etmedigidir. Bunun tam anlamiyla dl¢iilebilmesi
ve anlagilmasi i¢in miisterilerle kuvvetli iligkiler kurulmast ve bunun saglikli ve
stirekli bir bigimde siirdiiriilmesi zorunludur. Geri bildirimler bu noktada hayati
Ooneme sahiptir. Ayrica mevcut miisterilere yon gosterici ve onlarin tepkilerini dlgen
arastirmalarin araliksiz siirdiiriilmesi gerekmektedir.

Web sitesi ile bir sirket, 6ncelikle miisterileri ile arasinda baglanti1 kurmaya ve ayni
zamanda sirket capinda kalite ¢abalarini yansitmaya calisir. Bir sirketin
miisterilerine web sitesi ile “yiiksek kalitede” hizmet vermesini gerektiren neden ise
web sitesi araciligi ile kurulan temasla birebir insanin vermesi gereken hizmetin
eksikliginin kapatilmaya calisilmasidir. Her ne kadar sirketler teknoloji ile insan
davranisini taklit etmeye caligsa da, insan etkilesimiyle sunulabilecek nezaket,
dostluk, yardimseverlik, alaka gosterme, taahhiit etme, esneklik gésterme, temizlik
vb. gibi farkli etkilesimlerin tam anlamiyla teknoloji kullanilarak sunulmasi
miimkiin degildir. Bu agigin kapatilabilmesinde ise devreye ancak geriye kalan diger
kalite faktorlerinde sergilenen performansin arttirilmas: segenegi girmektedir
(Iwaarden ve digerleri 2003: 921).

2.3.2. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati, “tercih edilen bir iiriinii diizenli ve siirekli olarak yeniden satin
almak ve gelecekte yeniden miisterisi olmak” seklinde bir tiir taahhiit olarak
tanimlanabilir (Ou ve digerleri 2011: 196). Miisteri tatmini ile miisterilerin sadakati
arasinda dogrudan bir iliski bulunmaktadir. Bazi durumlarda miisteri tatmininde
Ol¢iimlenen bir birimlik artigin miisterilerin sadakatine olan etkilerinin ¢ok daha
fazla oranlarda olabilecegi dahi gozlemlenmistir. Bunun yani sira miisteri sadakati
ile sirket karlilig1 arasinda da dogru orantili bir iligski gézlemlenmektedir (Bowen ve
Chen 2001: 215).

Rowley (2005: 576), “Miisteri Sadakatinin 4C’si”’adl1 ¢aligsmasinda iiriin ve markaya
olan baglilikla ilgili olarak miisterileri, “tutsaklar, kolaylik arayanlar, halinden
memnunlar, adanmiglar” seklinde dort farkli grupta degerlendirmek gerektigini ifade
etmektedir. Ote yandan, Cowles (1997); Doney & Cannon (1997) ve Chaudhuri &
Holbrook (2001), tiiketicilerin isletmelerden satin alma davranislarini inceledikleri
calismalarinda marka sadakati olusturup onu koruyup siirdiirebilmede ¢ogu durumda
“gliven”in merkezi bir rol oynadigini tespit etmislerdir.
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Ozellikle son on yildir yogun bir ivme kazanan e-ticarette firmalar arasi rekabette,
giiven ve gilivenligin 6nemi daha da 6n plana ¢ikmustir. Giiven gelistirme kavraminin
da literatiire girmis oldugu ve iizerinde arastirmalar yapildig1 goriilmektedir (Lau ve
Lee 1999). Sadakate giden yolda miisteriler isletmelerde ayrica “dogruluk ve
diiriistlik” ararlar. Misteriler aligverislerinde kendilerini rahat ve giivende
hissetmek isterler. Dolayisiyla tim pazarlama gayretlerinin, 6zellikle de sadakat
yaratma caligmalarinin, somut ve gergekei olmasi beklenir. Yapilanlarin miisteriler
tarafindan anlagilabilmesi ve hissedilmesi gerekmektedir. Sayet sunulan iriin ve
hizmetler, belirli bir tecriilbeye dayali olarak olusturulmakta iseler, dogal olarak
miisteri sadakati yaratma olasiliklar1 da yiikselecektir. Ancak miisterileriyle
kurduklar1 organik baglarla ¢ok giizel isler basaran, iyi iirlin ve hizmetler sunan
isletmeler sayet yapay sadakat-gelistirme programlar1 baslatirlarsa adeta kendi
kendilerinin ayagina ates etmis gibi olurlar. Eger bu programlar miisteriye anlamli
bir deger sunamaz ise miisterilerinin mevcut sadakatlerinin de erozyona ugrama riski
ortaya cikabilir (Duffy 2005: 286).

3. Arastirma Tasarim

3.1. Arastirmanin Modeli ve Arastirmanin Hipotezleri

Bu ¢aligmada amag, mevcut literatiirden yola ¢ikarak ¢evrimigi hizmetlerdeki hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini hangi faktorler araciligiyla ne
derece etkilediginin incelenmesi ve bu yonde olusturulan arastirma modelinin test
edilmesidir.

Parasuraman ve digerleri (1988: 23) hizmet kalitesinin dl¢iilmesine yonelik bir 6lgek
gelistirilmesi  yoniindeki arastirmalarinda hizmet kalitesinin bes boyutunun
bulundugu ortaya koymaktadirlar. Bunlar;

1) Fiziksel Imkanlar (Tangibles): Firmanmn hizmet sundugu ortamimn fiziki
yeterliligi.

2) Givenilirlik (Reliability): Firmanin taahhiit ettigi bir hizmeti gilivenilir bir
sekilde yerine getirebilme yetenegi.

3) Yanit Verebilirlik (Responsiveness): Firmanin sundugu hizmetlerde
miigterilere kars1 yardimsever olma, hizmeti zamaninda ve cabuk yerine
getirme yetenegi.

4) Giivence (Assurance): Firma hizmetlerinin miisterilerde uyandirdig1 giiven
duygusu.

5) Empati (Emphaty): Firmanin miisterilere gosterdigi ilgi ve duyarlilik.

Bu c¢alismanin modelinde yer alan faktorlerin 6lgiimiinde; Parasuraman ve
digerlerinin (1988), yukarida belirtilen bes faktérden olusan SERVQUAL 6l¢eginin
uyarlanmasimin yani sira, Pinho ve digerlerinin (2007), vergi dairesi web tabanli
elektronik beyan sistemi ile verilen kamu hizmetlerinden hizmet alanlarin tatmin
olma derecesini Olgtiikleri makalelerindeki miisteri tatmini olgegi ve ayrica
gelistirilen miigteri sadakati 6lgegi kullanilmistir.

Caligma baglaminda gelistirilen hipotezler ve olusturulan model (Sekil 1) asagida
yer almaktadir.
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H1. Hazir giyim web sitesi tarafindan sunulan hizmet kalitesi ¢ergevesinde yer alan
fiziki imkéanlar faktorii (FI), miisterinin tatmin olmasina (TAT) olumlu yonde etki
etmektedir.

H2. Hazir giyim web sitesi tarafindan sunulan hizmet kalitesi ¢ergevesinde yer alan
giivenilirlik faktorii (GVK), miisterinin tatmin olmasina (TAT) olumlu yonde etki
etmektedir.

H3. Hazir giyim web sitesi tarafindan sunulan hizmet kalitesi ¢ergevesinde yer alan
yanit verebilirlik faktorii (YV), miisterinin tatmin olmasina (TAT) olumlu yonde
etki etmektedir.

H4. Hazir giyim web sitesi tarafindan sunulan hizmet kalitesi ¢ergevesinde kurulan
giivence faktorii (GVC), miisterinin tatmin olmasina (TAT) olumlu yonde etki
etmektedir.

HS. Hazir giyim web sitesi tarafindan sunulan hizmet kalitesi ¢ergevesinde kurulan
empati faktorii (EMP), miisterinin tatmin olmasina (TAT) olumlu yonde etki
etmektedir.

H6. Miisterinin tatmin olmasi (TAT), miisterinin hazir giyim web sitesine olan
sadakatine (SAD) olumlu yonde etki etmektedir.

HIZMETIN KALITESI

H1

Miisteri
Sadakati

H4

s

Sekil 1. Arastirma Modeli

3.2. Aragtirmanin Orneklemi ve Demografik Ozellikleri

Caligmanin  simirliliklart  dogrultusunda aragtirmanin evreni, Dogu Karadeniz
Bolgesi’nde yagamakta olan ve aligverislerini internet iizerinden yapan hazir giyim
iirlinleri tiiketicilerinden olugmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumundan elde edilen
niifus sayim bilgilerinden hareketle bu illerdeki toplam niifusun (2000 yil1 niifus
saymmi) 2.149.205 oldugu tespit edilmistir. Evreni temsil edecek Orneklem
biiyiikliigiiniin saptanmasi i¢in;

n=(NP(1-P)Z*/((N-1) d*+P(1-P)Z?)

formiiliinden yararlanilmistir. S6z konusu formiilde, n orneklem biiyiikliigii, N ana
kiitle biiyiikligii, P beklenen olayin ortaya ¢ikma olasilii, a 6nem diizeyi, Z %(1-a)
diizeyindeki Z test degeri, d hata payidir. En biiyiik 6rnekle ¢alismak igin P=0,5
olarak alinmistir (Yaylali ve Dilek, 2009). Formiile gore, %5 onem diizeyi ve %7
hata payr ile evreni temsil edecek oOrnek biiyiikligi, yaklasik 195 olarak
hesaplanmistir. Veri toplama asamasinda, arastirma evreninde yer alan illerde
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dagitilacak anket sayilar1 so6z konusu illerin niifuslar temel alinarak belirlenmistir.
Ancak deneklerin aligverislerinde internet hazir giyim sitelerini kullanmiyor
olmalar1 ya da anketi yanitlamak istememeleri nedenleriyle geri doniis oraninin
diisiik olabilecegi diisiiniilerek toplam 450 adet denege anket yapilmasina karar
verilmistir (Tablo 4). Dagitilacak olan anket sayilar1 belirlendikten sonra s6z konusu
illerde yiiz ylize goriisme yontemiyle anket uygulanmistir. Deneklerin se¢iminde
rastgele drnekleme yontemi kullanilmistir. Anket formunun ilk kisminda yer alan
“Internette yer alan hazir giyim sitelerinden aligveris yapiyor musunuz?” sorusuna
“evet” cevabi veren deneklerin anketin ikinci kisminda yer alan sorulara cevap verip
vermeyecekleri sorulmustur. Siire¢ sonucunda ankete katilmayi kabul eden 260
denek caligmanin 6rneklemini olusturmustur. Anketin cevaplanma orant % 57
olmustur (Tablo 4). Ankete katilanlarin % 65,4’linii kadinlar, % 34,6’sm1 ise erkek
denekler olusturmaktadir. Katilimcilarin medeni durumlari incelendiginde %
66,9’unu bekérlarin olusturdugu goriilmektedir. Katilimeilarin biiylik ¢ogunlugunu
(% 47,3 + %41,2=% 88,5) 18-35 yas arast genc denekler olusturmakta olup, 45
yasin iizerinde ¢ok az sayida katilimcinin oldugu goriilmektedir (Tablo 5). Arastirma
anketine sadece Tiirk¢e hizmet veren ve hazir giyim aligverisi yapilan siteler dahil
edilmis olup, diger iriinlerin yani sira hazir giyim de satan siteler arastirma
anketinde “diger” baslig1 altinda toplanmustir.

Tablo 4. Anketlerin illerin Niifus Oranina Gore Dagihmi

e e B I
Trabzon 975.137 45% 202 133
IRize 365.938 17% 76 37
Gilimiighane 186.953 9% 41 15
Giresun 523.819 24% 108 58
IBayburt 97.358 5% 23 17
Toplam 2.149.205 100 450 260
Tablo 5. Arastirmaya Katilanlarin Yas Durumu
Frekans Yiizde (%)

18-25 123 47,3
26-35 107 41,2
36-45 28 10,8

46 ve tizeri 2 0,8
Toplam 260 100

Arastirmamiza katilan deneklerin gelir durumlar incelendiginde Asgari Ucret-999
TL arast bir gelire sahip olan deneklerin % 34,6’lik bir katilimla en fazla paya sahip
olmas dikkat ¢cekmektedir (Tablo 6).

Tablo 6. Arastirmaya Katilanlarin Gelir Durumu
Frekans Yiizde (%)
Asgari Ucret-999 TL arast 90 34,6
1000-2000 TL arast 74 28,5
2001-3000 TL aras1 84 32,3
3001 TL ve yukarisi 12 4,6
Toplam 260 100
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Katilimeilarin  hazir giyim aligverislerini yaptiklar1 web siteleri arasinda tek
baslarina % 32,3 ile Trendyol.com ve % 28,1 ile Markafoni.com ilk siralarda yer
almaktadirlar (Tablo 7).

Tablo 7. Arastirmaya Katilanlarin Cevrimici Aligveris Yaptiklar1t Web Siteleri

Web Siteleri Frekans Yiizde (%)
www.clubboon.com 3 1,2
www.daybuyday.com 7 2,7
www.limango.com 38 14,6
www.markafoni.com 73 28,1
www.trendyol.com 83 31,9
www.vipdukkan.com 12 4,6
Diger siteler 44 16,9
Toplam 260 100

3.3. Aragtirmada Kullamlan Olcek ve Veri Toplama Yéntemi

Bu calismada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmigtir. Kullanilan
anket formu iki ana bélimden olusmaktadir. Anketin ilk bolimii demografik
degiskenleri, ikinci boliimii ise deneklerin ¢evrimi¢i hazir giyim friinleri satis
hizmetlerdeki hizmet kalitesinin miisteri tatmini ve miisteri sadakatini hangi
faktorler araciligiyla ne derece etkiledigini 6lgmeye yonelik sorulardan olusmustur.
Bu béliimde sorulan soru sayisi toplam 30°dur.

3.4. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin evreni, arastirma biit¢esinin kisitli olmasi sebebiyle, Dogu Karadeniz
Bolgesi ile sinirlandirilmigtir. Deneklerden anketi yanitlarken “en sik aligveris
yaptiklart siteyi” goz Oniine alarak tek bir isaretleme yapmalar1 ve dolayisiyla kalan
sorulart da bu isaretlemeye gore yanitlamalari istenmigtir. Arastirma verileri anket
formunda isimleri belirtilen siteler disinda, “diger siteler” seklinde ifade edilen
sitelerin, cevaplayicilarin satin alma tercihlerinde % 16,9’luk bir paya sahip
oldugunu goéstermekte olup bu kisimda yer alan sitelerin kimlerden olustugu ayrica
Ogrenilmesi gereken 6nemli bir ayrinti olarak ortaya ¢cikmaktadir.

4. Verilerin Analizi ve Bulgular

4.1. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Bu calismada Ol¢lim araglarinin giivenilirligini saptamak icin, 6lgek igerisindeki
ifadelerin igsel tutarlilig1 cronbachalpha ile élgiilmiistiir. Olgeklerin giivenilir kabul
edilebilmesi i¢in bu yontemle hesaplanacak olan cronbachalpha katsayisinin en az
0,70 olmas1 gerektigi genel olarak kabul edilmektedir (Den Hartog ve digerleri
1997: 24; Biiyiikoztirk 2009: 171). Calismada kullanilan 6l¢eklere ait giivenilirlik
katsayilar1 0,70’in {izerinde olup, tiimii Tablo 8’nin sonunda dzetle verilmektedir.
Giivenilirlik analizi yapilirken ayrica soru silindiginde cronbachalpha katsayisindaki
degisimin ne olacaglt degerlendirilmis olup olgegin ig¢sel tutarliligini olumsuz
etkileyen ve ¢ikarilmasi gereken madde olmadigi tespit edilmistir.

Yapilan gecerlilik analizinde toplam 30 adet maddenin 7 ayr faktér altinda
toplandigi goriilmektedir (Tablo 8).
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Tablo 8. Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi
Bilesenler

1 2 3 4 5 6 7
Gl 0,936
G2 0,876
G3 0,910
G4 0,537
G5 0,774
Q1 0,819
Q2 0,888
Q3 0,793
Q4 0,848
F1 0,849
F2 0,753
F3 0,815
F4 0,906
El 0,884
E2 0,832
Empati E3 0,827
E4 0,931
ES 0,851
H1 0,797
Yanit H2 0,884
Verebilirlik H3 0,797
H4 0,716
Hizmet Tl 0,774
Kalitesinden T2 0,777
Tatmin T3 0,694
S1 0,662
S2 0,828
Sadakat S3 0,851
S4 0,684
S5 0,904
lAciklanan Varyans 41,14 11,58 8,38 6,88 549 536 3,53
Toplam Varyans 82,84
Cronbach’s Alpha 0946] 0919 0,895 0929]  0,904] 0,911 0,884
Testler: KMO: 0,892; Bartlett's Test of Sphericity: 8623,282; df: 435 (p<0,000)

Giivenilirlik

Giivence

Fiziki Imkéanlar

4.2. Korelasyon Analizi

Degiskenler arasindaki basit korelasyon katsayilari, Tablo 9°da goriilmektedir.
Hizmet Kalitesinden Tatmin olma degiskeni ile Fiziksel Imkanlar (r=0,515;
p<0,000), Giivenilirlik (r=0,553; p<0,000), Yanit Verebilirlik (r=0,559; p<0,000),
Giivence (r=0,471; p<,000), Empati (r=0,331; p<0,000), Miisteri Sadakati (r=0,585;
p<0,000) degiskenleri arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski tespit edilmistir.
Degiskenler arasindaki basit korelasyon katsayilar1 ayni zamanda ¢oklu dogrusal
bagmti problemini test etmek i¢in de yorumlanmaktadir. Coklu dogrusal baginti
sorununun ortaya ¢ikmamasi i¢in aynt modelde kullanilacak degiskenler arasindaki
korelasyon katsayisinin 0,80’nin iizerinde olmamasi gerektigi genel olarak kabul
edilmektedir. Korelasyon matrisi (Tablo 9) incelendiginde modelde kullanilan
degiskenler i¢in ¢oklu dogrusal baginti sorununa rastlanmadigi sdylenebilir.
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Tablo 9. Korelasyon Matrisi

1 2 3 4 5 6 7
1.Giivenilirlik 1

2.Giivence 0,473" 1

3.Fiz. imkanlar 0,437" | 0,399" 1

4.Empati 0216 | 0,402 | 0,356™ 1

5.Yamt Verebil. 0,442 | 0,465™ | 0,445™ | 0,390 1

6.Hizm. Kal. Tatm 0,553 | 0,471 | 0,515™ | 0,331" | 0,559 1
7.Sadakat 0,367 | 0,373 | 0,325 | 0,417 | 0,496 | 0,585 | 1
** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir.

4.3. Yapisal Esitlik Modeli ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Yapisal Esitlik Modelinde 6nceden belirlenen modelin elde edilen veriyi ne kadar
iyi acikladigr uyum iyiligi indeksleri ile belirlenir. Cok fazla sayida uyum iyiligi
endeksi olmakla beraber, uygulamada 5-6 tanesinin kullanilmakta oldugu
goriilmektedir. Bu arastirmamizda da diger aragtirmalarda sik¢a kullanilan uyum
iyiligi indeksleri kullanilmistir. Uyum iyiligi indekslerinin kabul edilmeleri i¢in
0,90’1n iizerinde bir deger almalar1 gerekmekte olup, arastirmamizda yer verdigimiz
uyum 1yiligi endekslerinin 0,90’in {izerinde sonuglar verdigi Tablo 10’da
goriilmektedir (NFI=0,902; IF1=0,933; CFI=0,932). Ayrica RMSEA’nin (Yaklagim
Hatasinin K6k Ortalama Karesi) aldigi deger itibari ile (0,087) modelin uygun
oldugu soylenebilir. Ki-Kare degeri, orijinal degisken matrisinin varsayilan
matristen farkli olup olmadigini test etmektedir. Bu arastirmada Ki-Kare degeri
571,283, bunun yan1 sira serbestlik derecesi 193 ve Ki-Kare’nin serbestlik derecesi
etkisinden armdirilmis hali olan X%df (RCSI) degeri 2,960 ¢ikmaktadir. X*/df
degerinin 3’ten kiigiik olmasi, verinin kullanilan modelle uyumunun tatminkar
oldugunu gostermektedir (Tablo 10). Elde edilen uyum indekslerinin tatminkar
olmast ayni zamanda test edilen kavramsal yapmin gegerliligini de destekler
niteliktedir.

Tablo 10. Yapisal Model Sonuglari

Regresyon Regresyon Hipotez 2 2
Yonii Katsayisi P Testi X dr P X/ df
FI > TAT 0,220 0,000 Kabul

571,283 193 0,000 2,960
GVK - TAT 0,213 0,000 Kabul
YV > TAT 0,334 0,000 Kabul

RMSEA NFI IFI CFI
GVC > TAT 0,111 0,086 Red
EMP > TAT 0,052 0,352 Red

0,087 0,902 0,933 0,932

TAT - SAD 0,600 0,000 Kabul

Tablo 10 ve Sekil 2’de, Yapisal Esitlik Modeli’ndeki degiskenler arasi iliskiler ile
bunlara ait anlamlilik diizeyleri goriilmekte olup bu baglamda, hipotezler
incelendiginde asagidaki sonuglara ulagiimaktadir:
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Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli

H1. Hazir giyim web sitesi tarafindan sunulan hizmet kalitesi ¢ergevesinde yer alan
fiziki imkanlar faktorii (FI), misterinin tatmin olmasina (TAT) olumlu yonde etki
etmektedir. Kabul Edildi (r=0,220, p<0,000).

H2. Hazir giyim web sitesi tarafindan sunulan hizmet kalitesi ¢ergevesinde yer alan
giivenilirlik faktorii (GVK), miisterinin tatmin olmasina (TAT) olumlu yonde etki
etmektedir. Kabul Edildi (r=0,213, p<0,000).

H3. Hazir giyim web sitesi tarafindan sunulan hizmet kalitesi ¢ergevesinde yer alan
yanit verebilirlik faktorii (YV), misterinin tatmin olmasima (TAT) olumlu yonde
etki etmektedir. Kabul Edildi (r=0,334, p<0,000).

H4. Hazir giyim web sitesi tarafindan sunulan hizmet kalitesi ¢er¢evesinde kurulan
giivence faktorii (GVC), miisterinin tatmin olmasina (TAT) olumlu ydnde etki
etmektedir. Reddedildi (r=0,111, p<0,086).

HS. Hazir giyim web sitesi tarafindan sunulan hizmet kalitesi ¢ergevesinde kurulan
empati faktorii (EMP), miisterinin tatmin olmasina (TAT) olumlu ydnde etki
etmektedir. Reddedildi (r=0,052, p<0,352).

H6. Misterinin tatmin olmasi (TAT), misterinin hazir giyim web sitesine olan
sadakatine (SAD) olumlu yonde etki etmektedir. Kabul Edildi (r=0,600, p<0,000).
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5. Sonuc¢ ve Oneriler

Arastirma, hazir giyim iriinleri satin almak {izere internetteki aligveris sitelerini
tercih eden Dogu Karadeniz Bolgesi’nden tiiketiciler iizerinde yapilmistir. Bu
arastirma ile internet ilizerinden hazir giyim aligverislerinde tiiketicilerin tatmin
edilmelerinde ve dolayisiyla sadakat diizeylerinin arttirilmasinda hangi faktorlerin
ne derece rol oynayip, hangilerinin mevcut durumda etki gosteremedigi tespit
edilmis ve elde edilen bulgularla igletme yoneticilerine 151k tutulmaya calisiimistir.
Literatiirde farkli sektorler iizerinde yapilan benzer arastirmalarin (Iwaarden ve
digerleri 2003; Pinho ve digerleri 2007; Jeong ve Lee 2010) sonuglarindan farkli
olarak bu arastirmada Hizmet Kalitesini olusturdugu ongériilen Fiziksel Imkanlar,
Giivenilirlik, Yanit Verebilirlik faktorlerinin Miisteri Tatmini t{izerinde -etkili
olduklari goriiliirken, Empati ve Giivence faktorlerinin mevcut haliyle pozitif yonde
anlamli etkilerinin olmadig1 anlasilmistir. Diger taraftan Miisteri Tatmini faktoriiniin
Miisteri Sadakati {izerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.

Elde edilen bulgulardan hareketle internet ilizerinden hazir giyim driinleri satist
yapan isletmecilerin, miisterilerinin web sitelerine kolayca kayit olabilmelerini ve
sitede hizlica gezinebilmelerini saglayacak estetik agidan g¢ekici bir web tasarimini
olusturmus olduklarini ve bunun miisterilerin aldiklar1 hizmetten tatmin olmalarinda
etkili oldugu anlasilmaktadir. Ancak diger taraftan web sitelerinde miisterilerin
mevcut yardim boliimiine veya site yetkilileri ile iletisim kurabilecekleri bir adres, e-
posta, telefon ve faks numarasina, aligveriglerinin diledikleri bir aninda, o an
bulunduklar1 web ara yiiziinii terk etmeden hizlica ulasamamalar1 veya ulagmakta
giiclik yasamalari, sitede onaya sunulan ve okunmasi gereken evrak ve
dokiimanlarda sade ve anlasilir bir dil kullanilmamasi ve sitenin miisterilerinin kendi
aralarinda alis veris esnasinda goriis aligverisi de yapabilmelerine imkan
saglayamamasi vb. seklindeki gerekgelerden dolayr Empati faktoriiniin misterilerin
tatmin olmalarinda gerektigince etkili olamadig1 tespit edilmistir.

Bununla birlikte web sitesinde verilen bilgilerin dogrulugu ve giincelligi ile ilgili
stiphelerin tam olarak giderilemedigi ayrica siteye kayit ve/veya siteye odeme
islemleri esnasinda alinan bilgilerin ne sekilde korunduguna dair tereddiitlerin
bulunmasi Giivence faktoriiniin etkili olmamasinda rol oynamaktadir.

Miisterinin giiveninin kazanilmasi amaciyla web sitesinde sirket hakkinda yeterli
bilgiye ulagsmasma olanaklar saglanmalidir. Odeme siireci miisterilerle isletme
arasindaki en mahrem siire¢ olarak kabul edilebilir. Dolayisiyla miisteriye ona ait
gizli bilgilerin son derece giivende oldugu ve {iglincii taraflarla kesinlikle
paylasilmayacagmin garantisinin verildigi bir uygulama bi¢iminin olusturulmasi
tatmin derecesini arttiracaktir. Ayrica gizlilikle ilgili ilkeler web sitesinde agikca
gosterilmeli, isletmenin uyguladig1 giivenlik rejimi ile ilgili bilgiler web sitesinde
kolayca goziikecek sekilde yer almalidir. Bunlarin yami sira misterilerin
sikayetlerinin en kisa zamanda degerlendirilip ¢6ziime kavusturuldugu ve miisterinin
bu konuda bilgilendirildigi bir yapi da memnuniyeti arttiracaktir. Miisterilerinin
satin alip onayladiklar1 siparigleri ile ilgili tiim detaylar1 24 saat ig¢inde e-posta
adreslerinde gorebilmeleri ve ayrica iriiniin kendilerine teslimine kadarki siirecte
sevkiyati ayrintili olarak takip etme olanagmi site lizerinden bulabilmeleri ve
nihayetinde de satin alinan {iriinlerin her tiirlii kosul altinda belirtilen teslimat
siiresinde kendilerine ulastirilmasi giiniimiiz ticaret sartlarinda artik zorunluluk
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halini almistir. Alisverisleriyle ilgili tim islemler hakkinda (satis sartlari ve
kosullari, iiriin bedeli, diger masraflar ve vergiler vb.) miisterilere gerekli aciklayict
bilgiler anlagilir bir bicimde sunulmahdir. Uriin ve hizmetlerle ilgili web sitesinde
aciklayici resim, grafik ve animasyonlar muhakkak bolca kullanilmalidir. Teknik
olarak miisterinin kullandig1 bilgisayarin sahip olabilecegi programlar dngoriilerek,
sitede yer alan her tiirli belgeyi kolaylikla acabilmesine veya programi
calistirabilmesine olanak saglayici tedbirler alinmali, olasi aksi durumlarda da
gerekli programlari yine siteden indirebilme imkani miisteriye verilmelidir. Bu
sartlarin saglanmasinin yani sira uygulanacak dikkatli bir pazarlama stratejisi ile
hizla gelisen sektdrde mevcut pazardan pay sahibi olabilmek veya pazar paymnin
arttirillmasi ¢ok daha kolaylagacaktir.

6. Gelecek Arastirmalara Yonelik Tavsiyeler

Bu arastirmada, hazir giyim {iriinleri firmalarinin web sitelerinin genel olarak durum
degerlendirilmesi yapilmistir. Ancak incelemelerde daha detaya inildiginde daha net
bilgilere ulagilmasi miimkiin olabilecektir. Dolayisiyla hazir giyim {iriinlerinin {iriin
temelinde, soz gelimi, ayakkabi, giyim, aksesuar ve taki, vb. seklinde ayri ayrn
degerlendirildigi ya da iriinlerin mesleki veya benzeri kategorilere gore
ayrigtirilarak bir degerlendirilmeye tabi tutulmasi miimkiin olabilir. Bu yo6nde
yapilacak arastirmalar ile iiriin temelinde web sitelerinin nasil verimli bir sekilde
gelistirilebilecegi ve dolayisiyla gedik pazarlar olusturulabilecegi ve iirlinlerin daha
verimli nasil pazarlanabilecegi noktasinda daha fazla bilgi edinilmesine de imkan
saglanabilir.
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