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oz
Internetin hizla gelismesi, klasik pazarlama anlayisina ek olarak internet iizerinden aligverisin de son
yvillarda giinliik hayatin vazgegilmez bir parcasi haline gelmesine sebep olmustur. Tiiketicilerin
giderek daha bilingli hale gelmeleri, daha kaliteli hizmetler talep etmelerine neden olmaktadir. Bunun
sonucunda internette faaliyet gosteren isletmelerin hizmet kalitelerini gelistirmeleri kaginilmaz hale
gelmistir. Bu ¢aliymamin amaci, online giyim sitelerinde hizmet kalitesini etkileyen onciiller
arasindaki iliskileri “yapisal esitlik modelleme” ile tespit ederek, online giyim isletmeleri tarafindan
rekabetci stratejiler gelistirilmesine yardimci olmaktir. Sonuglar, ézellikle “Miisteri Tatmini” ve
“Miisteri Baghlhig1” onciilleri basta olmak iizere, “Hizmet Kolaylig1”, “Algilanan Kontrol”, “Miisteri
Hizmeti” ve “Hizmetin Yerine Getirilmesi” onciillerinin online hizmet kalitesinde onemli rol
oynadiklarmi gostermektedir.
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ABSTRACT

Following the significant development of the internet, online marketing has become an important part
of daily life. With consumers became more conscious, they began to demand more quality services. As
a result, companies which operate online are being forced to improve their service quality. The
purpose of this study is to determine the relationships between the antecedents of online service
quality for online clothing industry by “structural equation modeling” and help firms to develop
competitive marketing strategies. The results indicate that, particularly “Customer Satisfaction” and
“Customer Loyalty” and the other antecedents, “Service Convenience”, “Perceived Control”,
“Customer Service”, “Fulfillment”, play important role on online service quality.
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1. GiRiS

Web 2.0’ hizli bir sekilde gelismesini takiben, online alisveris modern yasamin ¢ok
onemli bir pargasi haline gelmis bulunmaktadir. Tiketiciler 6rnegin, eBay, Amazon, Tabao
gibi e-ticaret platformlarinda aligveris yaparlarken genelde tiiketimi gergeklestirdikten
sonra Urliin ve hizmetler hakkinda siklikla yorumlar yaparak diger tiiketicilerin bilgi
toplamalarina yardimci olmaktadir. Yine de, tiiketicilerin g¢esitli aligveris platformlarindaki
degerlendirmelere giivenebilmeleri firmalarin yanlis bilgi vermeleri, tutarsiz beyanlar veya
maksatlt yorumlar yiiziinden zorlagabilmektedir. Fakat bu kisitlar, ¢esitli sosyal ag
platformlarindaki arkadas tavsiyeleri ve dolayli tanisiklik sayesinde hafifletilebilmektedir.
Tiiketiciler bu tarz platformlarda, satin alma ve tiketim deneyimlerini paylasarak ve
birbirleriyle iletisim halinde kalarak daha gercek¢i ve tutarli driin  bilgileri
saglayabilmektedirler. (Bai vd,2015: 538).

Internet {izerinden satin alma gergeklestiren internet kullanicilarimin yiizdesi giin gectikce
artmaktadir. Giiniimiizde hizmet saglamak amaciyla interneti yeni bir platform olarak
kullanan bir¢ok igletme mevcuttur. Avrupa Birligi liyeleri niifusunun yiizde 40’1, internet
aracilig1 ile {irlin veya hizmet satin almistir. Bu {ilkelerdeki B2C satin alma islemleri sonucu
meydana gelen islem hacmi bu {ilkelerdeki toplam cironun yaklasik %14’tine denk
gelmektedir. Avrupa Birligi tilkelerindeki hane halklarinin %701 ve isletmelerin %85’inin
internet baglantis1 mevcuttur. (Barrera vd,2014: 184-185). Bilgi sistemlerinin ve internetin
isletmelerin faaliyetleri {izerindeki etkileri son derece belirgin olmaktadir. Isletmeler e-
ticaret uygulamalar1 ig¢in ¢ok biiyiik yatirimlar yapmakta, bununla birlikte e-ticaret
sistemlerini basariyla ulastirabilmekte olduk¢a zorlanmaktadirlar. (Delone ve Mclean,2003:
24)

Online ve diger ortamlar, ayni Uriin satin alinsa bile tartismasiz bir sekilde farkli aligveris
deneyimleri sunmaktadir. Online aligveriste, fiziksel bir ortamdan ziyade, miisteriler
isletmelerle teknik bir arayiize sahip sanal bir ortamda etkilesimde bulunmaktadirlar.
Online tiiketiciler, geleneksel perakendecilikte nadiren ihtiyag duyulan gizlilik ve giivenlik
ihtiyaclarinin son derece farkindadir. Online tiiketicilerin neler istedikleri konusu
akademisyenler kadar aragtirma sirketlerinin de dikkatini ¢ekmistir. Bazi arastirma
sirketleri miisteri tatmini ve web sitesi kalitesini Ol¢ebilmek igin ¢esitli metodolojiler
gelistirmislerdir. Uriinii satin almadan &nce ve satin aldiktan sonra uygulanan anketlerdeki
siparis verme kolaylig1, iirlin se¢imi, {irlin bilgisi, fiyat, zamaninda teslim, miisteri destegi
gibi unsurlar, bu Ol¢iimlerde kullanilan unsurlardan bazilaridir. (Wolfinbarger ve
Gilly,2003: 183-184).

Online sektorde siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmeler, oncelikle
tilketicilerin online hizmetleri nasil algilayip degerlendirdiklerini anlamak zorundadir.
Dolayisiyla online isletmelerin hizmet kalitesinin Onciilleri arasindaki iligkileri tespit
etmeleri, pazarlama stratejilerinin etkinligini arttiracaktir. Bu g¢aligmanin amaci, online
giyim sitelerinde hizmet kalitesini etkileyen Onciiller arasindaki iliskileri “yapisal esitlik
modelleme” ile tespit ederek, online giyim isletmeleri tarafindan rekabetci stratejiler
gelistirilmesine yardimci olmaktir. Caligma, ele almman onciiller ve kullanilan yontem
acisindan yerli literatiire katki sunacaktir.

2. ONLINE HiZMET KALITESI VE ONCULLERI

Internet {izerinden aligveris, 1990’11 yillardan itibaren ok biiyiik bir ivme yakalayan ve bu
ivmede web teknolojilerinin ¢ok biiyiik rol oynadig1 bir elektronik ticaret tiiriidiir. Internet
iizerinden aligverisin, uygunluk, rekabet¢i fiyatlama, bilgiye ulasim kolayligi, {iriin kalitesi,
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iirlinii temin etme siiresi ve genis se¢im olanaklar1 gibi birgok avantaji bulunmasi nedeniyle
daha fazla biyiiyecegi tahmin edilmektedir. Bununla birlikte bazi isletmelerin aligveris
faaliyetleri i¢in interneti kullanmalari stratejik amaglari i¢in basari saglamayabilir. Bu
isletmeler, diger internet tizerinden aligveris saglayan isletmelerle, klasik aligveris
kanallartyla da rekabet etmek zorundadirlar. Ustelik tiiketicilerin kararlarini verebilmeleri
icin daha talepkar ve bilgiye hakim hale gelmeleri, isteklerinin hemen, miikemmel ve
iicretsiz bir sekilde karsilanmasini istemeleri yiiziinden internet {iizerinden ticarette
tilketicilerin tatminini saglamak her zamankinden daha zor hale gelmistir. Boylece, internet
tizerinden ticaret yapan firmalarin misteri gereksinimleri anlamalari ve onlari tatmin
etmeleri o isletmeler i¢in son derece kritik bir meydan okuma olmaktadir (Ahn vd,2004:
405-406).

Her gegen giin daha fazla klasik anlayistaki isletmeler, online satis kanallarina gegis
yapmaktadirlar. Bununla birlikte, bazi isletmeler mevcut miisterileri igin online satis
kanallarinin etkinligini arttirmay1 oldukg¢a zor bir is olarak gérmektedirler (Yang vd,2011:
1688). Online sitelerden satin alma yapan tiiketiciler alternatifleri daha kolay
degerlendirebilmektedir. Buna ek olarak, online sitelerden satin alma yapan tiiketiciler iriin
ve hizmetleri segerken, alternatif ve rekabetci fiyatlar acgisindan oldukga genis bir
kargilagtirma imkanina sahip olmaktadir. Bunun sonucunda, farkli internet siteleri arasinda
tiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek ve tekrar satin almada bulunmalari igin yiiksek bir
rekabet icerisindedirler. Bircok arastirmaci, gerek kisa donem gerekse uzun donemli
perakendecilik alaninda bagariya ulagmada {istiin hizmet kalitesinin ¢ok Snemli bir role
sahip oldugunu belirtmektedir. (Barrera vd,2014: 185).

Online hizmet kalitesinin degerlendirilmesi ve 6l¢iilmesi, isletmelerin hizmetlerini internet
lizerinden daha genis bir yelpazede sunmaya baslamalari neticesinde gittikge 6nem
kazanmaktadir. Internet sitelerinin, kiiresel anlamda perakendeciler igin oldukca kritik bir
O6nem arz etmesi nedeniyle, bu tarz online hizmetler &zellikle perakendeciler igin elzem
olarak goziikmektedir. Elektronik perakendeciligin( e-perakendecilik) biiylime hiz1 oldukg¢a
yiiksek seviyelerde seyretmektedir. Amerika Birlesik Devletleri’nde 2007 yilinda toplam
perakendecilik satiglart  %3.4 gibi miitevazi bir biiylime gergeklestirmisken, e-
perakendecilik bilyiime orani ise %18.4 olarak gergeklesmis ve 127 milyar dolarlik bir satis
rakamina ulagsmustir. Bu etkileyici biiylime rakamlar1 e-perakendecilik sektdriinii ¢cevreleyen
meydan okumalar1 ve 6nemli noktalari incelemenin gerekliligini vurgulamaktadir (Ding
vd,2011: 508).

Yiz yiize gerceklestirilen hizmetlerle ilgili yapilan arastirmalarin  sayisiyla
karsilagtirildiginda, online hizmet kalitesi 6l¢iimil ile ilgili yapilan ¢aligmalarin sayisinin
yeterli seviyelere ulagamadigi sdylenebilir (Ding vd,2011: 508; Akinci vd,2010: 233). Bilgi
teknolojileri gelismeyi siirdiirdiikge, hizmet saglayicilar1 web sitesi tasarimi, sistem
islevselligi ve triin teklifleri ile rakiplerini kolaylikla taklit edebilmekte, hatta Onlerine
kolayca gegebilmektedirler. Bununla birlikte, 6zgiin hizmet deneyimleri isletmelere
rekabet¢i avantaj yaratabilmeleri nedeniyle giderek daha 6nemli bir hale gelmektedir (Ding
vd,2011: 509).

Diisiik fiyatlarin ve internette var olmanin basari etmenleri olduklar1 diigliniilmiisse de,
hizmet kalitesi konusu Onemli bir hale gelmistir. Tiketiciler islemlerini
tamamlayamadiklarinda, {riinlerin teslimati zamaninda ya da hi¢ yapilamadiginda, e-
maillere geri doniis yapilmadiginda ve arzulanan bilgilere erisilemediginde internet
kanallarinin varhiklarini siirdiirebilmeleri tehlikeye diisebilmektedir. Internet kanallarinin
tilketiciler tarafindan kabullenilmesi isteniyorsa, isletmeler odak noktalarini e-ticaretten e-
hizmete kaydirmak zorundadirlar. Ustiin hizmet kalitesi saglamak isteyen internette faaliyet
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gostermekte olan isletme yoneticileri, oncelikle tiiketicilerin online hizmetleri nasil
algilayip degerlendirdiklerini anlamak zorundadirlar (Parasuraman vd,2005: 213-214).
Dolayistyla isletmelerin online hizmet kalitesinin dnciilleri arasindaki iligkileri tespit ederek
strateji Onermesi zorunlu hale gelmistir. Literatiirde online hizmet kalitesi Onciilleri
arasinda; hizmet kolaylig1 (service convenience), miisteri hizmeti (customer service),
algilanan kontrol (perceived control), hizmetin yerine getirilmesi (service fulfillment),
miigteri tatmini (customer satisfaction) ve misteri bagliligi (customer loyalty) yer
almaktadir.

2.1. Hizmet Kolayhg

Kolaylik, birgok tiiketicinin online aligveristen keyif almasinin sebeplerinden bir tanesidir.
Internet sitesinin tasarimi magazamin fiziksel ortami olarak islev gérmekte, bu da
tiiketicilerin yaptiklar1 aligverig lizerinde olumlu bir etki yaratmaktadir. Tiketiciler bazi
tiriinleri satin almadan once, o triinler hakkinda aragtirma yaparlar. Bu bilgilere erigimin
kolayhig: da tiiketiciler igin oldukg¢a 6nemlidir (Shin vd,2013: 454). Tiiketicilerin aligveris
yaparken harcadiklar1 zaman ve ¢abayi azaltan; islem zamani veya kredi kolayligi gibi
unsurlarin hepsi hizmet kolayliginin kapsama alani igerisine girmektedir. Hizmet kolayligi,
hizmetlerin oldugu kadar iiriinlerin de satilmasini kolaylagtirmaktadir. Bir perakendecilik
magazasinda hizli biten bir islem kolaylik anlamina gelmektedir. Nitelikli satis elemanlar1
miigterilere dogru iirlini hizli bir sekilde bulmalari konusunda yardimer olabilmektedir.
Sanal ortamda faaliyet gésteren tiim isletmeler i¢in performans araciliiyla tiiketiciler igin
deger yaratmasi ve kolayligin da tiiketiciler i¢in 6énemli bir etmen olmast nedeniyle hizmet
kolayliginin iyi bir sekilde anlasilmasi son derece dnem arz etmektedir (Berry vd,2002: 1).

Hizmet kolayligi, fiziksel hizmet ortami, tiikketicilere saglanan bilgiler, igsletme markasi ve
hizmet sistem tasarimi gibi gesitli isletme kaynakli faktorlerden etkilenmektedir. Kisinin
zaman oryantasyonu, zaman baskisi, hizmet saglayanla kurdugu empati ve Onceki
deneyimleri gibi bireysel tiiketici farkliliklar1 da hizmet kolayliginin algilanmasini
etkileyebilmektedir. Hizmet kolayliginin algilanig bi¢imi tiiketicilerin  hizmeti
degerlendirmesi iizerinde hizmetin sagladig1 tatmin, algilanan hizmet kalitesi ve adaleti ile
birlikte etkiye sahip olabilmektedir. Tiiketicilerin hizmet kolayligini1 algilamalarimin 6ziinde
bir hizmeti satin alma ve kullanmak i¢in harcanan zaman ve ¢aba yer almaktadir. Zaman ve
caba tiiketicilerin hizmeti elde edebilmeleri i¢in katlanmak zorunda olduklar1 parasal
olmayan maliyetlerdir. Maliyetin derecesi degisken olabilmekle birlikte, zaman ve ¢abanin
mevcudiyeti daimidir. Zaman ve c¢aba tiiketicileri diger aktivitelerden alikoyan firsat
maliyetleridir denilebilir. Genel olarak, hizmetle iligkilendirilen zaman maliyetleri ne kadar
biiyikk olursa, tiiketicilerin hizmet kolayligini algilamalart o kadar diisiik olmaktadir.
Tiiketicilerin zaman ve ¢aba harcamalar ile ilgili algilamalar1 onlarin hizmet kolayligini
algilamalarin1 etkilemektedir. Tiiketicilerin goniillii olarak yaptiklar1 ¢abalar onlarin
algiladiklar1 bekleme zamanini azaltarak algiladiklart hizmet kolayligini arttirabilirken, tam
tersine goniilsiiz olarak giristikleri ¢abalar da algiladiklart bekleme zamanini azaltarak,
algiladiklari hizmet kolayligin1 azaltabilmektedir (Berry vd,2002: 4-6).

2.2. Miisteri Hizmeti

E-perakendecilikteki etkileyici bliyiime ve satiscilarin tiiketicileri geleneksel magazalardan
internet temelli magazalara ¢gekme ¢abalarina ragmen, 2006 yilindaki internet tizerinden
satiglar toplam perakendecilik satiglarinin sadece %2.8’ini olusturmaktadir. Bu goreceli
olarak kiigiik satis hacmi, internetin saf hizmet kanali saglamasi ile ilgili mitleri
aydinlatabilir. Yaygin kaniya gore, e-perakendeciler miisterilerin {iriin bilgilerine ve hizmet
detaylarma ulasarak kendilerine yardimer olmalarina izin vermelidirler. Bundan sonraki
beklenti ise tiiketicilerin bir hizmete erisim saglayabilmeleri ve o hizmeti kullanabilmeleri
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icin gerekli tiim gorevleri yerine getirmeleri olmaktadir. Bununla birlikte bu beklenti bazi
miisterileri rahatsiz ederek sinirlendirebilir. Hizmet ortakyapimi (coproduction) bakis
acisindan bakildiginda, online hizmetle ilgili baz1 gorevleri e-perakendecinin de iistlenmesi
ve yeterli miisteri hizmetleri saglayarak tiiketicinin yiikiini hafifletmesi gerekmektedir.
Coklu kanallar aracilifiyla miisteri hizmetleri sunarak, e-perakendeciler miisterilerin
tatminini olumlu yonde etkileyebilmekte ve bunun sonucunda da miisteri sadakati
olusturarak daha fazla kér elde edebilmektedirler. Diger kosullar sabit oldugunda,
miigteriler sorular1 ve problemlerinin ¢6ziimii i¢in duyarli ve yardimsever hizmetleri daha
degerli bulmaktadirlar (Ding vd,2011: 510-511).

2.3. Algilanan Kontrol

Algilanan kontrol hem online tiiketicilerin internet ortaminda basarilt bir sekilde
gezinebilmesi, hem de internet ortaminin kendi girdilerine nasil tepki verdigi algilarindan
olusmaktadir. Bir tiiketicinin interneti kullanma yetenegi ve online ortamdaki hareketlerinin
algilanan kontrolii, kendi online deneyiminin bir fonksiyonudur denilebilir (Novak
vd,2000: 27-30). Algilanan kontrol kisisel yararla iligkili olup, kisinin bir olay ya da
duruma tepki verip o durum ya da olayi etkileyebilecegine inandigi biligsel bir durumdur.
Hizmet ortaminda olumlu duygusal tepkiler verilmesine yol acabileceginden, algilanan
kontrol miigteri tatminini arttirabilmektedir. Online bir ortamda bu tarz kontroller kisinin
kendi algisinda kok salmis olup, kisinin web sitesini etkili ve etkin bir sekilde
kullanabilmesinin veya o web sitesinin kendi girdilerine nasil tepki vereceginin beklentisi
icinde olmay1 etkilemektedirler. Miisteri hizmetleri gerekli sosyal ve ekonomik ¢iktilari
saglayarak, miisterilerin tutumlarini, niyetlerini ve davramiglarini etkilemektedir. Bir
miisteri; telefon, e-mail ve diger araglarla bir miisteri yetkilisiyle etkilesime gegtiginde, o
miisteri yetkilisinden zamaninda cevap almak ve tatmin edici sonuglar elde etmek
istemektedir. Ayrica o miisteri yetkilisinin donanimli, nazik ve ulagilmasi kolay olmasini
beklemektedir. Bdoylelikle miisterilerin algiladiklar1 kontrol diizeyi arttirilarak, online
hizmetleri kullanirken yasadiklar1 endiselerin azaltilmasi saglanmaktadir (Ding vd,2009:
4-6).

2.4. Hizmetin Yerine Getirilmesi

Hizmetin yerine getirilmesi; tiiketicilerin siparig ettiklerini sandiklar1 {iriinin dogru bir
bicimde gosterimi ve tasviri olup, dogru irliniin sdz verilen zamanda tiiketiciye
ulastirilmasimi ifade etmektedir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003: 193). Online hizmet
kalitesinin merkezinde yer alan hizmetin yerine getirilmesi, tiiketiciye saglanan detayh
hizmet tanimlariyla tiiketiciye istedigini elde etmesine olanak tanimaktadir. E-
perakendecilikte, hizmetin yerine getirilmesi; bir internet sitesi ve bilgisayar temelli
sisteminin, hizmetin kolayligi ve siparigin teslimi ile ilgili verdigi sozlerin yerine
getirilmesinin simgesi olarak gorillmektedir (Ding vd,2011: 511).

2.5. Miisteri Tatmini

Magaza tatmini; misterinin magaza deneyimini genel olarak degerlendirmesi olarak
tanimlanmig, e-tatmin ise; miisterinin belirli bir elektronik ticaret isletmesi ile yasadigi satin
alma deneyiminden genel olarak duydugu hosnutluk olarak tanimlanabilir (Bezes,2014:
2571). Miisteri tatmini; bir iiriin ya da hizmet edinme ve/veya tiiketim deneyimi sonucu
olusan psikolojik durumun bir O6zetini veya bir online deneyimin kavramsal olarak
hesaplanmasi ya da online satin alma deneyimi sonucunda ortaya ¢ikan memnuniyeti
yansitmaktadir denilebilir. Birgok ¢aligma tatminin genel bir psikolojik durumu temsil ettigi
iizerinde uzlagsa da, hizmet ekonomisi ve hizmet arastirmalar1 lizerindeki gittikge artan
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Onemine ragmen online miisteri tatminini inceleyen ¢ok az g¢alisma mevcuttur (Ding
vd,2009: 2).

Tatmin; uzun siireli kullanimin veya degisim niyetinin Onciillerinden birisi olarak
diistiniilmektedir. Tiketiciler tatmin olabilmek i¢in elektronik ortamda faaliyet gosteren
isletmeler arasinda gec¢is yapabilmektedir. Miisteriler bir iiriin veya hizmetten memnun
kaldiklar: siirece ayni iiriin veya hizmeti tekrar tekrar satin alabilmekte ve o iiriin veya
hizmeti saglayanlara daha giiclii baglilik duygular1 besleyebilmektedirler (Wu vd,2014: 94).
Pazarlama arastirmalarinda, hizmet saglayicilarinin tiiketicilerin bilgi edinme ve karar
verme siireclerinde onlara yardimci olmalar1 tiiketici tatminin olumlu yo6nde
etkileyebilecegi belirtilmektedir Lingard ve Dudek (2003), online tiiketicilerin internet
sitelerinden tatmin olmalarin1 degerlendirmeleri sonucunda, B2C internet sitelerinden
yiiksek derecede tatmin olmanin sadece yiiksek cekicilige sahip ve kolay kullanilabilir
sitelerden degil, ayn1 zamanda yliksek ¢ekicilige sahip ve kullanimi zor sitelerden
kaynaklandigi sonucuna varmuglardir. Online ortamdaki misteri tatmini, self servis
teknolojileri kullanimi sonucunda elde edilen faydalar tarafindan da giidiilenebilmektedir.
(Shin vd,2013: 455). Tatmin olmamis bir miisterinin diger alternatifleri degerlendirmek i¢in
bilgi arayisinda olmasi ve rakip isletmelerin {riinlerine ydnelmeleri tatmin olmus
miigterilere gore daha kolay olmaktadir. Yine tatmin olmamis bir miisteri, mevcut
perakendecisiyle daha yakin bir iligki kurmaya daha fazla direng gostermekte ve o
perakendeciye olan bagimliligint azaltmaya yonelik adimlar atmaya daha fazla egilimli
olmaktadirlar. Bununla birlikte tatmin olmamis bir miisteri iligkisini yeniden tanimlamay1
isteyebilir (Anderson ve Srinivasan,2003: 125).

2.6. Miisteri Baghhg

Oliver’a (1997) gore baglilik; “tiiketicilerin bir {irlin satin alma ve o {irlinle ilgili tiiketim
deneyimi sonucunda siiregelen bir degerlendirme ve iginde bulunulan psikolojik durum”
olarak tanimlanabilir (Anderson ve Srinivasan,2003: 125). Isletmelerin karli isler
yapabilmeleri i¢in, yeni miisterileri kendilerine ¢ekmeleri kadar, onlari ellerinde tutmalari
da son derece Onem tagimaktadir. Mevcut misterileri elde tutmanin maliyeti, yeni
miigteriler elde etmekten ¢ok daha ucuzdur. Miisteri bagliligi olmadan, en iyi tasarima sahip
e-ticaret modelleri bile igslemeyebilir. Bir¢ok isletme sadik miisterilere sahip olabilmek i¢in
onlar1 siirekli olarak tatmin etmek ve uzun siireli iligkiler geligtirmeye calismaktadirlar
(Anderson ve Srinivasan, 2003: 124). Baghlik yaratma; isletmelerin tiiketicilerin
ihtiyaglarini rakip firmalardan daha iyi karsilamasiyla olmaktadir. Kazanilan baglilik belirli
Olgiide hedeflenen tiiketicilerin 6zellikleriyle ilgilidir (Balabanis vd,2006: 215). Elektronik
ticaretin gelismesinde elektronik baglilik gosteren, isletmeye bagl olan miisteriler son
derece &nemli bir yer teskil etmektedir. Internetin kullanilmasi, isletme ve miisteri
arasindaki iliskilerin gelistirilebilmesinde 6nemli bir aragtir. Bugiiniin online tiiketicilerinin
¢ogu internet teknolojilerini dogru ve yerinde kullanan isletmelere yonelik elektronik
baghlik egilimi gostermektedir. (Cho vd,2002: 231). Elektronik baghlik; elektronik
ortamda aligveris yapan tiiketicilerin davraniglarinda marka baglihigmin elektronik ortama
uyarlanmig seklidir denilebilir. (Gommans vd,2001: 46).

Smith’e gore elektronik baglilik; marka imaji, fiyatlar, iirtin kalitesi ve hizmet gibi
etmenlere dayanmaktadir. Aym1 zamanda web sitesinin tasarimi ve igerigi, miisterilerle
stirekli diyalog ve iletisimin yaninda uygun bir odiillendirme programi miisterileri elde
tutmak i¢in 6nemlidir. Baz1 diger ¢aligmalara gore de zamaninda teslim, miisteriye 6zen
gosterme ve iriin se¢imi gibi bazi oOzellikler de e-bagliligi etkilemektedir. Gommans
tarafindan Onerilen daha teorik bir yaklasima gore de, e-baglilig: etkileyen bes ana faktor
bulunmaktadir: Web sitesi ve teknoloji, miisteri hizmetleri, deger teklifi, giiven ve giivenlik
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ve marka ingsaasi. Srinivasan vd. de e-baghligi etkileyen yedi faktor belirlemislerdir:
Ozgiinliik, iletisim interaktifligi, gelisim, onem, topluluk, secenek ve karakter. Bu yedi
faktor miisterilerin onlart ilgilendiren {irlinleri bulmalarina elektronik ortamda yardimei
olmaktadir. Amazon.com miisterilerinin ge¢mis siparislerine bakarak her bir miisterisine
yeni {rlinler Onermektedir. Aymi zamanda miisterilerinin aldiklart  {irtinleri
degerlendirmelerine olanak saglayarak, mevcut ve potansiyel miisterileri i¢in bir topluluk
hissi olusturmaktadir (Balabanis vd,2006: 216).

Tiketicilerin, elektronik ortamdaki bir hizmet saglayiciya olan bagliligi, o hizmet
saglayiciyla olan tatmini tarafindan etkilenmektedir. Bir¢ok arastirma, tatmin ve baglilik
arasinda olumlu iligki bulmustur. Bolton’a gore; bir tiiketici ve hizmet saglayicisi
arasindaki iligki tiiketici ne kadar tatmin olursa o kadar uzun soluklu olmaktadir. Rust vd;
tatmin ve baglililk arasinda pozitif bir iliski bulmus ve tiiketicilerin bir hizmet
saglayicisindan ne kadar tatmin olursa, o hizmet saglayicisina 0 kadar sadakatle
baglanacagini belirtmislerdir. Reichald ise tiiketicilerin bir hizmet saglayiciya sadece ¢ok
yiiksek diizeyde tatmin olduklar: siirece bagli kalacaklarint belirtmistir. (Shankar vd,2003:
160).

2.7. Online Hizmet Kalitesi ile Ilgili Calismalar

Online hizmet kalitesi iizerine gerceklestirilen caligmalarin bir¢ogu, internet sitelerinin
hizmet kalitesinden ziyade, teknik kalitelerine odaklanmuslardir. internet sitelerinin teknik
kalitelerine odaklanan ¢aligmalarla birlikte, tiiketicilerin elektronik perakendecilik
deneyimleri sonucu olusan miisteri tatminini belirleyen boyutlar1 belirlemeye yonelik
Anderson ve Srinivasan (2003), Cyr vd. (2005), Evanschitzky vd. (2004), Szymanski ve
Hise (2000), Zhang ve Prybutok (2005) gibi ¢aligmalar da literatiirde mevcuttur. Van Riel
vd. (2001), misteri tatmininin deger algilamasi ve toplam tatmin iizerindeki etkisini {i¢
hizmet bileseniyle belirlemeye c¢alismustir. Internet sitelerinin teknik kalitesi ve elektronik
tatmin lizerinde yapilan ¢aligmalar, internet sitelerinin hizmet kalitesini dlgme ve Olgek
gelistirme cabalar1 konularinda arastirmacilara yol gosterici olmuslardir. Yoo ve Donthu
2001 yilinda SITEQUAL, Wolfinbarger ve Gilly 2003 yilinda eTailQ, Parasuraman vd.
2005 yilinda E-S-QUAL, Bauer vd. 2006 yilinda eTransQual gibi olcekler gelistirerek
literatiire onemli katkilar vermislerdir. (Akinci vd,2010: 233).

Zaman zaman SERVQUAL 6l¢egini online hizmet kalitesi i¢in de kullanma yaklagimlarina
rastlansa da, yiiz yilize hizmetlerin online hizmetlerden temel kalite boyutlari ile farklilagtig1
soylenebilir. Ornegin e-perakendecilik ele alindiginda, tiiketiciler siklikla daha fazla kontrol
sahibi olmayi, daha az efor sarfetmeyi ve daha yiiksek islem etkinligi elde etmek
istemektedirler. Isletmeler daha etkili online hizmetler verebilmek igin yogun caba
gostermekte, bunun i¢in de isletme personeli ve miisteriler arasindaki etkilesimi minimuma
indirmek i¢in daha yiiksek teknolojiye dayanan sistemler kullanmaktadirlar. Bunun
sonucunda da, somutluk ve giivenilirlik gibi yiiz yiize hizmetlerde 6nemli rol oynayan
boyutlarin 6nemi giderek azalmaktadir. Parasuman vd. (2005) belirttigi gibi, yiiz yiize
hizmetlerin kalitesini degerlendirmede kullanilan o6l¢eklerin online hizmet kalitesini
6lgmede kullanilmasi, azalan giiven, gecerliligin sorgulanmasi, yeterlilik ve etkinligin
saglanamamasi gibi sonuglar dogurabilir (Ding vd,2011: 509).

Hizmet sektoriinde tiiketicilere yiliksek kaliteli hizmetler sunabilmek, isletmelerin
performansini etkileyen kritik 6neme sahip bir faktoér olmaktadir. Hizmet pazarlamasinda,
hizmet kalitesinin 6lgiilmesi bu alanda yapilan hatir1 sayilir sayidaki ¢alismanin temel
amaci olarak goze carpmaktadir. Tiiketicilerin hizmet kalitesi algilamalarmi 6l¢ebilmek
artik internet ortamumi ve bu ortamda faaliyet gOstermekte olan isletmeleri de
kapsamaktadir. Geleneksel pazarlarda oldugu gibi, internet ortaminda pazarlamada da
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isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri, elektronik hizmet kalitesinin tiiketiciler tarafindan
nasil algilandigi ve degerlendirildigini dogru bir sekilde anlayabilmekten ge¢mektedir
(Akinci vd,2010: 232).

Online hizmet kalitesinin 6l¢limii hizmetlerini web siteleri aracilifiyla hedef kitlelerine
ulastiran isletmeler igin giderek daha fazla 6neme sahip olmaktadir. Hizmet kalitesi dl¢timii
ile ilgili caligmalar, yiizyiize hizmetlere ve online hizmetlerde de bilgi veya sistem
ozelliklerine yogunlagmistir. Buna karsin, online perakendecilerin temel roliine/islevlerine
bir biitiin olarak odaklanma azdir. Ding ve arkadaslarinin calismasinda ise, online
perakendecilikte self-servis kalitesi arastirilmistir. Bu c¢alismada konuya 6zgii bir 6lgek
gelistirilmistir. Bu Olgek ile online hizmet kalitesi ile miisteri tatmini ve miigteri bagliligt
arasindaki iliskiler incelenmistir. Aragtirma Amazon markasi iizerine gerceklestirilmis olup,
toplam 302 denek kullanilmigtir. Arastirma sonuglarma gore ele alinan tiim onciillerin
miisteri tatmini ve miisteri bagliligi iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. “Hizmetin
yerine getirilmesi” onciiliiniin hem miisteri tatmini hem de miisteri bagliligi tizerinde diger
onciillere gore daha fazla etkiye sahip oldugu elde edilmistir (Ding vd,2011: 513).

Barrera vd. (2014) calismasinda online hizmet kalitesi Onciilleri arasindaki iligkileri ve
algilanan hizmet kalitesinin tiiketicilerin sosyo-demografik ozelliklerine (yas, cinsiyet,
egitim diizeyi ve internet kullanim sikligi) gore farkliligint incelemistir. Arastirma 267
denek iizerinde gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglarina gore, giivenilirlik onciilii en fazla
etkiye sahip onciil olup, farkli gruplar arasinda algilanan hizmet kalitesi homojen olarak
tespit edilmistir.

Ilgili literatiirde yer alan bir baska calismada ise, online hizmet kalitesinin miisteri tatmini,
tekrar satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim unsurlari tizerindeki etkisi incelenmistir.
Arastirmada llke kiltiiri gibi diizenleyici degiskenler de kullanilmigtir. Arastirma
sonuglari, online hizmet kalitesinin dort onemli 6nciilii (web sitesi tasarimi, hizmetin yerine
getirilmesi, miisteri hizmeti ve giivenlik) oldugunu tespit etmislerdir. Ulke kiiltiiriiniin de
bir diizenleyici degisken oldugu bulunmustur (Blut vd, 2015).

Web tabanli self servis hizmeti kullanma niyetini etkileyen onciiller iizerine yapilan bir
calismada, algilanan kullanim kolayliklari, algilanan kalite kolayliklar1 ve miisteri tatmini
onciilleri incelenmigtir. Arastirmada test edilen modelde miisteri tatmini kismi araci
degisken oldugu ortaya c¢ikarilmistir (Tseng, 2015). Web hizmet kalitesinin dnciillerinin
arastirildigt bir diger ¢alismada, algilanan risk, web igerigi ve hizmeti, hizmet kolayligi
onciillerinin 6nemli oldugu ve miisteri tatmini Onciiliiniin arac1 bir degisken oldugu tespit
edilmistir (Udo vd, 2010).

Tayvan’daki online bankacilik sistemi kullanicilarindan toplanan verilerle, Kao ve Lin
(2016), e-bankacilik sisteminin kalitesini 6lgen bir model gelistirmigler ve e-hizmet Kalitesi,
giiven, tatmin, sadakat ve marka degeri arasindaki iligkileri incelemiglerdir. Sonug olarak,
online bankacilik hizmetiyle kurulan etkilesim araciligiyla gelistirilen algilanan kalitenin
miisteri gliveni ve tatmini {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ve bunun da sadakat ve
marka degerini etkiledigi bulunmustur. Giiven ve sadakat arasinda oldugu gibi tatmin ve
sadakat arasinda da es zamanli iligkilerin bulundugu veri seti tarafindan da onaylanmistir.
(Kao ve Lin,2016: 208)

Lee ve Yang (2013), kisileraras1 hizmet kalitesi ve self servis hizmet Kkalitesi
bilesenlerinden olusan interaktif hizmet kalitesinin perakendecilik ile nasil
iliskilendirilebilecegini incelemisler, buna ek olarak da bireysel 6zelliklerin diizenleyici
etkilerini de tamimlayabilmeyi amaglamislardir. Calismalarmin sonucunda, interaktif
kalitenin iki bileseninin perakendecilik patronaji niyetleri ile yiiksek derecede iliskisi
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oldugunu bulmuslardir. Teknoloji endisesi, etkilesim ihtiyaci ve yasin diizenleyici etkileri
kismen desteklenmektedir. Perakendecilik patronajini arttirabilmek igin, kisiler arast hizmet
kalitesi kadar self servis teknoloji kalitesini iyilestirmeye odaklanilmasi gerekmektedir.
(Lee ve Yang,2013: 51)

Lin ve Hsieh (2011), psikometrik 0Olgek gelistirme yaklasimlarina dayanarak
gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda, self servis teknoloji kalitesini etkileyen 6nemli unsurlari
incelemislerdir. Kalitatif ve kantitatif calismalar sonucunda, fonksiyonellik, zevk, giivenlik,
teminat, tasarim, kolaylik ve kisisellestirmeden olusan yedi boyut ve yirmi 6geyi igeren
SSTQUAL 6lgegini gelistirmiglerdir. (Lin ve Hsieh,2011: 194).

Demirkan ve Spohrer (2014) c¢aligmalarinda, sanal aligverisi gelistirebilmek igin
perakendecilik kanallarinin 6rnek bir listesini gozden gecirmekte ve veriye dayanan, mobil
ve bulut teknolojisine sahip akilli self servis sistemlerini kavramsallastirmak igin sistematik
bir gergeve Onermektedir. Akilli self servis sistemlerinin adapte edilmesiyle beraber, daha
hizmet yonlii, daha fazla araca sahip, daha biitiinlestirilmis ve daha akilli perakendecilik
organizasyonlar: tiiketicilere daha maliyet etkinligi saglayabilen ve daha kaliteli hizmet
deneyimleri sunabilmektedirler (Demirkan ve Spohrer,2014: 860).

Online hizmet kalitesi ve onciilleri ile ilgili olarak yerli literatiirde de ¢esitli arastirmalar
mevcuttur. Geyik ve Gokcen (2014) calismasinda, Tiirkiye’de internet servis saglayicilari
sektoriinde miisteri sadakati ve bilesenleri (kurumsal imaj, gliven, firmaya yonelik
beklentiler, miisteri sikayetleri yonetimi, hizmet kalitesi, degistirme maliyeti ve fiyat algis1)
arasindaki iliskileri yapisal esitlik modelleme ile test etmistir. Arastirma sonucunda
onerilen teorik modelin istatistiksel olarak gegerliligi belirlenmis ve yalnizca fiyat algisinin
sadakat tizerinde etkili olduguna dair hipotez reddedilmistir (Geyik ve Gokgen, 2014:159).
Talih ve Demiralay (2012) ise arastirmasinda, web siteleri tizerinden aligveris yapan
tilketicilerden elde edilen veriler analiz edilerek e-tiiketicilerin hizmet kalitesi boyutlarini
algilar1 degerlendirilmistir (Talih ve Demiralay, 2012:77).

Bir baska calismada, kargo firmalarinin hizmet kalitesi ile hizmet kalitesinin misteri
tatmini ve tekrar satin alma davranigi lizerine etkisi arastirilmistir. Yapisal esitlik analizi
sonucunda, kargo firmalarinda hizmet kalitesinin miisteri tatmini ve tekrar satin alma
davranig1 iizerinde dogrudan etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Yine analizler miisteri
tatmininin hizmeti tekrar alma niyeti iizerinde etkisi bulundugunu ortaya koymustur.
Sonuglara gore hizmet kalitesinin artirilmast miisterinin hizmeti tekrar satin almasini
dogrudan etkilemektedir. Ancak analiz sonuglarina gore hizmet kalitesinin miisterinin
kargo firmasim tercih etmesinde tatmin vasitasiyla olan etkisinden daha diisiik bir etkiye
sahip oldugu da belirlenmistir (Biiylikkeklik vd., 2014:33).

3.ARASTIRMA METODOLOJISI
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci; online giyim sektoriinde hizmet kalitesini etkileyen onciiller
arasindaki iliskileri “yapisal esitlik modelleme” ile tespit etmek ve modelin online giyim
isletmeleri tarafindan rekabetci stratejiler gelistirmede nasil kullanilabilecegine dair
pazarlama stratejileri dnerilerinde bulunmaktir.

3.2. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Biiyiikliigii

Arastirmanin ana kiitlesini, Bursa’daki iiniversite 6grencileri olusturmaktadir. Aragtirma
icin olusturulan anket ile 2015 yilinin Ekim, Kasim ve Aralik aylarinda veri toplama islemi

807



TASKIN — OZTURK - SURMELI - TUNGAY 2016

gerceklestirilmistir. Bursa il merkezinde iki tanesi devlet bir tanesi ise vakif olmak iizere
toplam ii¢ adet {iniversite bulunmaktadir. Toplamda 272 adet anket toplanmistir. Toplanan
anketlerin incelenmesi sonucunda, 24 anket eksik doldurulma, okunmadan doldurulma gibi
nedenlerle arastirmaya dahil edilmemistir. Sonug olarak 248 anketin aragtirma modelinin
testi i¢in kullanimina uygun olduguna karar verilmistir. Analizler i¢in IBM SPSS 21.0 ve
Lisrel 8.71 ve programlart kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gecerlilik ve
giivenirliligi uluslararas1 bazi ¢aligmalarla kanitlanmistir. Ancak, anket farkli bir
orneklemde uygulanacagindan, bir pilot arastirma ile dlcegin gecerlilik ve gilivenilirligi
tekrar test edilmistir.

3.3. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli asagida Sekil 1°de verilmistir. Arastirma modelinde yer alan degiskenler,
“service convenience” (hizmet kolaylig1), “customer service” (miisteri hizmeti), “perceived
control” (algilanan kontrol), “service fullfillment” (hizmetin yerine getirilmesi), “customer
satisfaction” (miisteri tatmini) ve “customer loyalty” (misteri baglilig1) degiskenleridir.

Sekil 1: Aragtirma Modeli

Cil

Caz

Cs3

Arastirma hipotezleri ise sdyle ifade edilebilir.
H1: Hizmet kolaylig1 dnciiliiniin algilanan kontrol lizerinde olumlu bir etkisi vardir.
H»: Algilanan kontrol dnciiliiniin miisteri tatmini lizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Hs: Miisteri hizmeti Onciiliiniin hizmetin yerine getirilmesi {izerinde olumlu bir etkisi
vardir.

Ha: Hizmetin yerine getirilmesi onciiliiniin misteri tatmini tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
Hs: Miisteri tatmini dnciiliiniin miisteri baglilig: tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Ankette, “service convenience” (hizmet kolayligi), “customer service” (miisteri hizmeti),
“perceived control” (algilanan kontrol), “fullfillment” (hizmetin yerine getirilmesi),
“customer satisfaction” (miisteri tatmini) ve ‘“customer loyalty” (miisteri baglilig1)
boyutlarim1 6lgmek tizere 21 adet likert tipi ifade vardir. Ayrica demografik bilgilerin
Olciimil igin “yas”, “cinsiyet”, “egitim”, “en son hangi online aligveris sitesini kullandigi”ve

=

“en fazla hangi online aligveris sitesini kullandig1” olmak iizere 5 soru yoneltilmistir.
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3.4. Arastirmada Kullanilan Olgek, Giivenilirlik Analizi ve Acimlayic1 Faktor Analizi
Sonuclar:

Bu kisimda, online giyim sektoriinde hizmet kalitesini etkileyen onciiller i¢in kullanilan
dlgekler yer almaktadir. Olgeklerde gerekli diizenlemeler ve uyarlamalar yapilarak anket
formu hazirlanmigtir. Kullanilan 6lgek sorularinin olusturulmasinda yararlanilan kaynaklar
asagida gosterilmistir.

Tablo 1: Olgeklerin Hazirlanmasinda Yararlanilan Kaynaklar

Onciiller Kaynaklar
Hizmet Kolayh: SDrl]?r?\ydd,;OOllsl; Berry vd, 2002; Ennew ve Binks, 1999;

Ding vd, 2011; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Caruana

Miisteri Hizmeti ve Ewing, 2010

Ding vd, 2011; Bateson 1985; Novak vd, 2000; Ding

Algilanan Kontrol vd, 2007: Ding vd, 2009

Ding vd, 2011; Wolfinbarger ve Gilly, 2003;
Hizmetin Yerine Getirilmesi Parasuraman vd, 2005; Akinci vd, 2010; Caruana ve
Ewing, 2010; Wu vd, 2014

Ding vd, 2011; Bezes, 2014; Cronin ve Taylor, 1992;

Miisteri Tatmini Ding vd, 2009; Harris ve Goode, 2004; Nelson vd, 2005

Ding vd, 2011; Parasuraman vd, 2005; Caruana ve
Miisteri Bagliligi Ewing, 2010; Harris ve Goode, 2004; Yoo ve Donthu,
2001; Anderson ve Srinivasan, 2003

Pilot arastirmada, ilgili testler i¢in 105 adet anket ile veri toplanmustir. Pilot arastirma ile
toplanan  veriler {izerinde gilivenilirlik analizi ve ac¢imlayict faktér analizi
gerceklestirilmigtir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda, algilanan kontrol boyutunun
Cronbach Alpha degeri 0,68, hizmet kolayligi boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,72,
miisteri hizmeti boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,83, hizmetin yerine getirilmesi
boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,84, miisteri tatmini boyutunun Cronbach Alpha degeri
0,92, miisteri bagliligi boyutunun Cronbach alfa degeri 0.93 ve 0Olcegin bir biitiin olarak
Cronbach Alfa degeri 0,92 olarak bulunmustur. Olgekte yer alan ifadelerin, teorik model ile
varsayilan faktorler altinda toplanip toplanmadiklarini test etmek igin yapilan fakt6r analizi
soncunda elde edilen ¢iktilardan birisi olan KMO Bartlett's testi sonuglar1 asagida Tablo
2’de goriildiigi gibidir.
Tablo 2: KMO Bartlett's testi sonuglari

Kaiser-Meyer-OlkinMeasure of SamplingAdequacy. ,851
Approx. Chi-Square 3798,5632
Bartlett's Test of Sphericity df 210
Sig. ,000

Yapilan acimlayict faktor analizi sonucglarina agagida Tablo 3’te yer verilmektedir.
Gortilecegi lizere, toplam 6 faktdr olugsmustur. Burada yer alan birinci faktor “algilanan
kontrol”, ikinci faktdr “hizmet kolaylig1”, ti¢lincii faktor “miisteri hizmeti”, dordiincii faktor
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“hizmetin yerine getirilmesi”, besinci faktor “miisteri tatmini” ve altinci faktor “miisteri

baglilig1” grubunu olusturan ifadelerdir.

Tablo 3: Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Bilesen

1

PC1

,810

PC2

,695

PC3

,738

SC1

,559

SC2

,822

SC3

7194

Cs1

,790

CS2

,854

CS3

,811

SF1

,634

SF2

723

SF3

,784

SF4

,808

SAT1

o717

SAT?2

,749

SAT3

,678

SAT4

187

LOY1

,822

LOY?2

,848

LOY3

,876

LOY4

,860

ExtractionMethod: Principal Component Analysis.
RotationMethod: Varimax with Kaiser Normalization.

3.5. Arastirmanin Bulgular

3.5.1. Frekans Analizi Sonu¢lar1

Bu bolimde frekans analizi ve olusturulan yapisal modelin test edilmesiyle ilgili test
sonuglar1 yer almaktadir. Katilimcilara iligkin demografik bilgiler Tablo 4’te gosterilmistir.
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Tablo 4: Demografik Bilgiler

Cinsiyet Sikhik Yiizde Yas Sikhik Yiizde
Kadmn 187 75.4 18-23 224 90.3
Erkek 61 24.6 24-30 19 7.7
Toplam 248 100,0 30’dan biiyiik 5 2.0
Toplam 248 100,0
5:pllsa0nnWI:ll)l$S‘;::§ Sikhik Yiizde Egitim Durumu Sikhk Yiizde
Trendyol 140 56.5 Lisans Ogrencisi 225 90.7
Markafoni 49 19.8 Y. Lisans Ogrencisi | 18 7.3
Tozlu 24 9.7 Doktora Ogrencisi | 5 2.0
N11 18 7.1 Toplam 248 100,0
Morhipo 17 6.9
Toplam 248 100,0

En Fazla Ahsveris

Yapilan Web Sitesi Siklik Yiizde

Trendyol 142 57.3
Markafoni 50 20.2
Tozlu 25 10.1
Morhipo 17 6.9
N11 14 55
Toplam 248 100,0

Tablo 4’te goriildiigl lizere, ankete katilanlarin biiyiik bir ¢ogunlugunu(%75.4) kadmnlar
olusturmaktadir. Yine ankete katilanlarin yiizde 90’lik kismi1 18-23 yas araligindayken, 24-
30 yas arasi katilimcilarin orant yiizde 7.7 ve 30 yas ve iizeri katilimci orani ise yiizde 2
olmaktadir. Caligmada anket uygulanan kisilerin egitim durumlarina bakildiginda, yiizde
90’11k kismu lisans, yiizde 7.3’1 yiiksek lisans ve yiizde 2’si doktoradan olugsmaktadir. En
fazla aligveris yapilan web sitelerinde Trendyol yiizde 57.3°liik bir oranla ilk siradayken,
onu yiizde 20.2 ile Markafoni ve yiizde 10.1 ile Tozlu izlemektedir.

3.5.2. Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modelleme Kullanilarak Test Edilmesi

Sekil 1°de verilen kavramsal model ayni zamanda test edilecek olan yapisal modeldir.
Yapisal modele ait “standardize ¢6ziim degerleri” Sekil 2’de gosterilmistir.
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Arastirma kapsaminda ele alinan modelin icerdigi dogrudan iligkileri betimleyen yapisal
modelin test edilmesi sonucu elde edilen degerler Tablo 6’da sunulmaktadir. Analiz
sonucunda, arastirma modeli kapsamindaki tiim iliskilerin en az 0.05 diizeyinde anlamlt
oldugu gorilmektedir. Bu nedenle, model kapsaminda sunulan tiim hipotezlerin (H1-Hs)
desteklendigi sOylenebilir. Analiz sonucunda model tarafindan liretilen degerler arasinda
“Control” (Algilanan Kontrol), “Full” (Hizmetin Yerine Getirilmesi), “Satis” (Miisteri
Tatmini) ve “Loyalty” (Miisteri Baglilig1) agiklanma degerleri de bulunmaktadir.

Tablo 5: Standardize Coziim Degerleri, T Degerleri ve Hipotez Sonuglari

Hipotezler | Yollar Standardize t-degeri Sonuglar Agiklanma
Coziim Degeri | ** p<0.01 Degeri
Hi Hizmet Kolayhgi- 452" Desteklendi | R%controi=
0.62
Algilanan Kontrol 0.38
H2 Algilanan Kontrol- 2.60™ Desteklendi | R%rui=0.21
> - 0.18
Miisteri Tatmini
Hs Miisteri Hizmeti- 4.78™ Desteklendi | RZsais= 0.64
Hizmetin ~ Yerine | 0.46
Getirilmesi
Ha Hizmetin ~ Yerine 8.26™ Desteklendi | R2Loyaty=
Getirilmesi- 0.76 0.71
Miisteri Tatmini
Hs Miigteri  Tatmini- 10.03™ Desteklendi
L o 0.84
Miisteri Baghlig

Tablo 7°de yapisal modele iliskin uyum iyiligi istatistikleri gosterilmektedir.
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Tablo 6: Uyum lyiligi Istatistikleri

Iyi Uyum / Kabul Yapisal Modele Ait

“Uyum lyiligi istatistikleri” Edilebilir Uyum Degerler
Deger Arahg

Ki-kare/Serbestlik Derecesi <2/<5 1.61
Goodness of Fit Index (GFI) >0.90/>0.85 0.84
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI)  >0.90/>0.85 0.85
Comparative Fit Index (CFI) >0.95/>0.90 0.97
Root Mean Square Error of <0.05/<0.10 0.06
Approximation (RMSEA)

Normed Fit Index (NFI) >0.95/>0.90 0,94
Root Mean Square Residual (RMR) <0.05/<0.10 0.07
Standardized Root Mean Square <0.05/<0.10 0.09

Residual (SRMR)

Tablo 7 incelendiginde, test edilen yapisal modelin bazi istatistikler agisindan iyi, bazilar
acisindan da kabul edilebilir uyum iyiligi degerleri verdigi goriilmektedir.

3.5.3. Arastirma Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Arastirma modelinin, online giyim sektoriinde hizmet kalitesini etkileyen oOnciiller
arasindaki iligkileri tespit etmek oldugu daha o6nce belirtilmisti. Yapilan analizler
sonucunda; hizmet kolayliginin algilanan kontrol iizerinde dogrudan ve olumlu bir etkisi
bulundugu tespit edilmistir. Hizmet kolaylig1 ve algilanan kontrol arasindaki yola ait t
degeri (p<0.01) 4.52 olarak bulundugu i¢in hipotez 1 kabul edilmistir. Algilanan kontroliin
miisteri tatmini iizerinde dogrudan ve olumlu bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. iki
onciil arasindaki standardize ¢6ziim degeri 0.18 ve t degeri de (p<0.05) 2.60’tir. Boylece
Hipotez 2 de kabul edilmistir. Hipotez 3’¢ gore miisteri hizmetinin hizmetin yerine
getirilmesi iizerinde olumlu bir etkiye sahip olmasi beklenmekteydi. Yapilan analiz
sonucunda elde edilen 4.78 t degeri (p<0.01), misteri hizmetinin hizmetin yerine
getirilmesi tizerinde dogrudan ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Boylece
Hipotez 3 de desteklenmistir. Hizmetin yerine getirilmesi onciiliniin miisteri tatmini
tizerinde olumlu bir etkisi bulundugu diisiiniilen Hipotez 4’te de, bulunan 8.26 t degeri
(p<0.01), bu hipotezin de desteklenen bir hipotez oldugu sonucunu vermektedir. Hipotez
5’e gore; miisteri tatmininin miigteri baglilig1 {izerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir.
Yapilan analiz sonucunda, t degeri 10.03 (p<0.01) olarak hesaplanmig olup, bu hipotez de
desteklenmistir. Miisteri tatmininin miisteri baglilig1 {izerindeki etkisi standardize ¢6ziim
degeri olarak 0.84’tlir. Bu durum, deneklerin online hizmet kalitesine iligkin
tatminlerindeki bir birimlik artig, online hizmete iliskin bagliliklarini 0.84 birim arttiracagi
seklinde yorumlanabilir.

Aragtirma sonuglarma gore, online hizmet kalitesi onciilleri arasindaki iligkileri incelemek
icin gelistirilen tiim hipotezlerin desteklendigi yapilan analizler sonucunda ortaya ¢ikmustir.
Ayrica modelin uyum iyiligi istatistiklerine bakildiginda da; yapisal esitlik modellemesi
uyum iyiligi degerlendirmelerinde sik¢a kullanilmakta olan GFI, AGFI, ve CFI degerlerinin
caligmada gelistirilen model i¢in sirasiyla; 0,84, 0,85, 0,97 olarak bulunmustur. Tablo 7°de
verilen iyi ve kabul edilebilir uyum iyiligi istatistiklerinin deger araliklar1 kontrol
edildiginde, RMSEA, RMR ve SRMR degerleri de yine iyi ve kabul edilebilir deger
araliginda ¢ikmustir.
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4. SONUC VE TARTISMA

Internet kullanimimin giiniimiizde diinya ¢apinda ¢ok yaygin hale gelmesi, tiiketicilerin
internete girebilecekleri her tiirlii arag (bilgisayar, cep telefonu vb.) basinda giderek daha
fazla zaman gegirmeleri ve aligveris yaparken de online ortami tercih etmeleri, isletmeleri
klasik aligveris anlayisindan online aligveris anlayigsin1 benimsemeye yoneltmektedir. Yine
giiniimiizde online ortamdaki hizmet sektdriiniin ge¢mise kiyasla daha gz oniinde olmast,
tilketicilerin daha kaliteli ve kolay hizmetler talep etmeleri, arastirmacilar ve isletme
yoneticilerini klasik hizmet kalitesini anlamaya oldugu kadar, elektronik ortamdaki hizmet
kalitesini ve 6nciilleri arasindaki iliskileri anlamaya sevk etmektedir.

Online giyim sektoriinde hizmet kalitesini etkileyen onciiller arasindaki iligkileri “yapisal
esitlik modelleme” ile tespit etmek ve modelin online giyim isletmeleri tarafindan rekabetci
stratejiler gelistirmede nasil kullanilabilecegine dair pazarlama stratejileri Onerilerinde
bulunmak amacin giiden bu ¢aligmada; "Hizmet Kolaylig1”, “Algilanan Kontrol”, “Miisteri
Hizmeti”, “Hizmetin Yerine Getirilmesi”, “Misteri Tatmini” ve “Mdisteri Baglilig1” gibi
online hizmet kalitesi onciilleri arasindaki iligkiler bir biitiin halinde incelenmis, arastirma
modelinde olusturulmus olan tiim hipotezlerin gegerli oldugu sonucuna varilmstir.
Arastirma sonuglart incelendiginde; 6zellikle miisteri tatmininin miisteri bagliligi iizerinde
ve hizmetin yerine getirilmesinin miisteri tatmini iizerinde oldukca kuvvetli bir etkisi
oldugu tespit edilmistir.

Calisma sonucunda elde edilen diger bir sonug¢, miisteri tatmininin miisteri baglilig
iizerindeki kuvvetli etkidir. Miisterilerini tatmin edebilen isletmelerin daha yiiksek miisteri
bagliligi elde etmeleri 6nemli olsa da, bu baglilig1 siirdiiriilebilir kilmak da bir o kadar
o6nemli olmaktadir. Yeni bir miisteri elde etmenin maliyetine oranla, mevcut miisterilerini
elde tutma maliyeti son derece diisiik olmaktadir. Bunun i¢in isletmeler miisterilerini tatmin
etmenin yollarint bularak, bunu uzun vadeli olarak siirdiirmelidirler. Literatiirde de miisteri
tatmininin miisteri baglili1 iizerinde etkisini tespit etmis calismalar mevcuttur. Ornegin
Ding ve arkadaglarinin (2011) caligmasinda benzer bir sonu¢ bulunmustur. Gene Tseng
(2015) ve Kao ve Lin (2016) galismalarinda miisteri tatmini ile ilgili benzer sonuglar
bulmuslardir.

Arastirmanin ilgi ¢ekici bir diger bulgusu da hizmetin yerine getirilmesinin miisteri tatmini
iizerinde olduk¢a kuvvetli bir etkisi oldugu tespit edilmesidir. Ding ve arkadaslarinin
gerceklestirmis oldugu calismada da hizmetin yerine getirilmesi dnciiliiniin miisteri tatmini
tizerinde diger Onciillere gore daha fazla etkiye sahip oldugu elde edilmistir (Ding vd,2011:
513).

Elde edilen modelin sonuglarina bakildiginda; etkin online hizmet kalitesi sunmak isteyen
isletmeler, oncelikle tiiketicilere hizmet kolayligi saglamalidirlar. Hizmete kolay erisim,
hizmeti kolay kullanma gibi 6zellikler, tiiketicilerin o hizmetle ilgili kendilerini daha rahat
hissetmelerini ve iglerini daha ¢abuk hallederek zamandan tasarruf ederek istedikleri
islemleri daha kisa siirede gerceklestirmelerini saglayabilir. Yine tiiketiciler online ortamda
bir hizmet kullanim1 yaparlarken, kontroliin kendi ellerinde oldugunu hissetmek
isteyebilmektedirler. Boylece yaptiklari islemlere ve o hizmeti saglayan isletmelere olan
itimad1 daha giiglenebilmekte ve bunun sonucunda kendilerine kontrol saglayan isletmelere
kars1 daha olumlu tutumlara sahip olabilmektedirler.

Hizmet kalitesi ve bilesenleri ile ilgili olarak literatiirde yapilmis bir ¢ok ¢alisma olmasina
ragmen, online hizmet kalitesi ve bilesenleri ile ilgili akademik literatiiriin, 6zellikle yerel
literatiiriin, heniiz yeterince ilerlemedigi soylenebilir. Bu calismamin ozellikle yerel
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literatiirdeki online hizmet Kalitesi ve onciilleri ile ilgili alana katki verecegi
diisiiniilmektedir.

5. ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI VE GELECEK CALISMALAR IiCiN
ONERILER

Oncelikli olarak bu arastrmanin cografi agidan ve veri toplama zamani agisindan
sinirlamalar1 mevcuttur. Aragtirma, Bursa il merkezinde yliriitiilmiistiir. Arastirma, 2015
yilmin  Kasim ve Aralik aylarinda Bursa’daki iiniversite &grencileri iizerinde
gergeklestirilmistir. Bu acidan bakildiginda, cografi bir smirlamasi s6z konusudur.
Aragtirmaya dahil edilen onciiller agisindan yalnizca, “hizmet kolayligi”, “misteri hizmeti”,
“algilanan Kontrol”, “hizmetin yerine getirilmesi”, “miisteri tatmini” ve “musteri baglilig1”
onciilleri ele alinmistir. Online hizmet kalitesi onciilleri arasindaki iligkileri belirlemek i¢in
gelecekte yapilmasit planlanan arastirmalarin  daha fazla oOnciilii dikkate alarak
gerceklestirilmesi, ilgili literatiire onemli katkilar saglayacaktir.
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