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OZET: Marka savaslarmim yasandig1 bugiinlerde isletmeler tiiketicilere hizli bir sekilde ulasmak igin
interneti pazarlama da etkin bir ara¢ olarak kullanmaya baglamislardir. Pazarlamanin temel amaci olan
sadik tiiketiciler olusturmak sanal magazaciligi onemli hale getirmistir. Bu ¢aligmanm amaci, sanal
magazacilikta e-hizmet kalitesinin e-sadakati etkileme diizeyini tespit etmek iizerine olmustur. Bu
amagtan yola cikarak, hizmet kalitesi, algilanan hizmet kalitesi, e-hizmet kalitesinin web sitesi ile
birlikte tiiketicilerin algiladig1 tasarim kalitesi ve e-hizmet kalitesini olusturan boyutlar1 tespit etmek
iizerine yapilmistir. Arastirmanm &rneklemini, Omer Halisdemir iiniversitesinde O6grenim goren
ogrencilerden lilkemizde en ¢ok bilindigi diisiiniilen internet aligveris sitelerinden en az biri ile
deneyim yasamis olan &grenciler olusturmaktadir. Calismada kullanilan iki farkli 6lgegin Oncelikle
giivenilirligine bakilmig, daha sonrada e-hizmet kalitesi ve e-sadakat Olgekleri igin kesifsel faktor
analizi ile literatiire uygunluklar1 arastirilmig ve ¢aligmaya katilan, internet aligveris sitelerini kullanan,
tilketicilerin yararlandiklar1 hizmetin kalitesine yonelik algilarmin sadakatlerine etkisinin Sl¢iilmesi
amaciyla regresyon analizinden faydalanilmistir. Yapilan analizler sonucunda hizmet kalitesi
boyutlarindan etkinlikle e-sadakat arasindaki iliskinin ¢ok giiclii oldugu, e-sadakatle gizlilik boyutu
arasindaki iligskinin ise zayif oldugu tespit edilmistir. E-S-QUAL 06lgegi neticesinde ¢gikan boyutlar ise,
islemleri gerceklestirme, sistem uygunlugu, etkinlik, gizlilik olarak belirlenmistir
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The Effect of Quality of E-Service on E-Loyalty
ABSTRACT: Today when brand battles are happening, business are begining to use internet
marketing as an effective tool to reach consumers quickly. Creating loyalty consumers which is the
main aim of marketing has made virtual retailing important. The purpose of this study was to
determine the level of service quality in virtual retailing. Towards this end, the quality of service,
perceived service quality design quality perceived by consumers in the e-service website and the
dimensions of quality of service were determined. The sample of the research is composed of the
students who have studied at Omer Halisdemir University and who have experienced at least one of
the internet shopping sites most though to be known in our country. Literatury was investigated
through exploratory factor analysis for e-service quality and e -loyalty scale and regression analysis
was used to measure the effect of consumer attitudes toward perceived quality of service, using
internet shopping sites to participate in the study. As result of the analyzies made, it has been
determined that the relationship between loyalty and privacy dimension is weak. The dimensions of
the E-S-QUAL scale were determined as transaction performance, system suitability, efficiency,
privacy and electronic loyalty.
Keywords: E - Retailing, E — Service Quality, E-S-QUAL, E — Loyalty
JEL Code: L15, L81, L84, M31
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1. Giris

Kiiresel rekabetin yogun olarak yasandig1 giiniimiiz diinyasinda internetin tiiketiciler tarafindan yogun
olarak kullamilmasiyla birlikte, igletmeler rekabet avantaji kazanmada sanal magazaciligt 6nemli bir
silah olarak kullanmiglardir. Hizmetlerin biiyiik kismi (turizm, seyahat, finansal hizmet, hava
tasimaciligr), online kanallar olarak diisiinebilir. Ozellikle son zamanlarda, egitim ve saghk gibi
hizmetler, online dagitimda artislar olusturmaktadir.

Kiiresellesen diinyada, sanal magazacilik gegmisten giiniimiize igletmeler i¢in 6nemli olmustur ve
halada ¢ok hizli bir sekilde biliylime gostermektedir. Online iglemlerde toplam gelir tahmini 2012
yilinda 1 trilyon dolarin iizerindeyken, 2014 sonlarinda 1.5 trilyon dolar, 2015°de ise 3 trilyon dolar
kadar olacagi tahmin edilmektedir (Blut vd. 2015).

Son yillarda yapilan galismalarda, tiiketici deneyimi ve davramiglarmin sekillenmesinde e-hizmet
kalitesinin 6nemi daha da iyi anlagilmigtir. Sanal magazacilik, son on yilda %18 kadarlik bir biiylime
oraniyla ABD’de magazacilik ve tiiketim araci olarak geleneksel kanallarin i¢inde 6nemli bir yer almig
ve Ozellikle Amazon ve Wal-Mart iki basarili perakendeci firma olarak 6n plana ¢ikmigtir. Wal- Mart
2000 de e ticareti web sayfasinda uygulamaya baglamis, 2014’e kadar 10 milyon online satis yapmis
(500 milyon dolar toplam gelir) ve e ticarette en hizli biiyiiyen isletme olmustur (The Wall Street
Journal, 2014). Amazon.com, hisse basina 1,73 dolarlik bir stok fiyatiyla 1997’de faaliyetlerine
baslamis olup giiniimiizde ¢ogu perakendeciyi gecerek 150 milyon dolarlik bir pazar araligina sahip
olmustur (Forbes, 2015).

2. Algilanan Hizmet Kalitesi

Kalitenin objektif bir diisiince olmadigr diisiiniilmekte olup tiiketiciler nezdinde olduk¢a farklidir.
Algilanan kalite boyutuna yiiklenen iirlin ve-hizmetle baglantili olan kavramlar, pazarlama
literatiirlinde Onemlidir. Algilanan hizmet kalitesinin tiiketici tatmini tzerindeki etkisi, hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler i¢in uzun zamandir ¢ok Onemli arastirma konusu olarak
goriilmektedir (Cronin vd, 2000). Zeithmal vd. (1998) yilinda yapmis olduklar1 ¢aligmada algilanan
hizmet kalitesini kalite, fiyat ve degerle baglantili olarak, Stighling (2014), algilanan hizmet kalitesini,
beklenen hizmetin, hizmet algilamasi ile kiyaslandigi bir deger siirecinin sonucu olarak, Rust vd.
(2001), kalite, pazar payi, gelirler, tiketiciyi alikoyma, tiiketici tatmini olarak ifade etmislerdir.
Parasuraman vd. (1988) algilanan hizmet kalitesini olusturan boyutlar1 somutluk, giivenilirlik, yanit
verme, garanti ve empati olarak belirlemisler ve boyutlari SERVQUAL 0lgegi ile Olgmiislerdir.
Olgekte, 22 adet soru ile bes boyut belirlenmistir. Bu boyutlari, somutluk (fiziksel olanaklarin
goriiniisli, donanimlar, kisisellik), yamt verebilirlik (tiiketicilere yardim etme istegi, ileri hizmet
saglamak), giivenilirlik (vaat edilen hizmeti dogru bir sekilde saglamak, giivenilir bi¢imde), empati
(ilgi/yardimseverlik seviyesi, firmanin tiiketicilere sagladigi olanaklar), garanti (bilgi ve personelin
nezaketi ve gliven) olarak tespit etmislerdir. Stiglingh (2014) yapmus olduklari ¢calismada SERVQUAL
modelinin, algilanan hizmet kalitesinin boyutlarii 6lgmede giiclii bir gosterge oldugunu belirlemistir.
Bressolles (2014) online-hizmet konteksinde SERVQUAL 6l¢egini kullanmis ve bes boyutu 3 boyuta
indirmistir. 1) somutluk, 2) yanitverebilirlik, glivenilirlik ve garantinin birlesen boyutu 3) empati.
Somutluk boyutu, tiiketici sadakatini igerdigi i¢in ¢ok elestirilmistir. Parasruaman vd. (2000)
caligmalarinda, tliketicilerin hizmet personelinden ziyade teknoloji ile etkilesimde oldugu zaman
degisen bes hizmet kalitesi boyutunun dnemini ifade etmislerdir. Cronin ve Taylor (1992) ise algilanan
hizmet performansint SERPERF 0Glgegi ile 6lgmiis, beklenti ve performans arasinda fark olmadigini
tespit etmislerdir.

3. E-Hizmet Web Sitesinde Tiiketicilerin Algiladig1 Tasarim Kalitesi

Web sitesi, iletisim, 6grenme, inceleme, eglence, aktivitenin bir ¢esidine yanit veren bir ¢ercevede
degerlendirilebilir. Web sitesinin e-hizmet igerigi, her bir isletmenin web sitesi sayesinde belirlenmis
ve sanal gergeklikteki hizmetlerin rolii olarak ifade edilmistir. Son yillarda, ¢ogu arastirmaci, web
sitesinin kalitesi ve 6zellikleri iizerine odaklanmig ve kullanicilar1 cezbetmede 6nemli rol oynadigini
belirlemislerdir. Web sitesi kalitesinin iyi ve giivenilir oldugunu diigiinen tiiketiciler isletmeye karsi
algis1 degismis ve sanal magazacilig1 daha fazla kullanmislardir. Ozellikle isletmelerin dikkat etmesi
gereken hususu, verimlilik, yerine getirme, sistemin uygunlugu, gizlilik olarak belirlemislerdir. Web
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sitesinin sanal magazacilikta 6nemli oldugunu savunan diger aragtirmacilar ise, web sitesinde-hizmet
kalitesinin daha etkin kullanilmasi i¢in tiiketici hizmeti, gilivenlik, giivenilirlik, yerine getirme
boyutlarmin énemli oldugunu tespit etmislerdir. Ve bu boyutlar su sekilde aciklanmistir (Blut vd.,
2015: 683):

e Web Tasarimi: Web sitesi iizerinde tiiketici tecriibelerinin biitiin elementlerini igerir (web
sitesinin bilgi kalitesi, web sitesi organizasyonu, satin alma siireci, Uriin segimi, stok
uygunlugu, sistem uygunlugu).

e Yerine getirme: dogru fiyatta dogru lriiniin dagitimi (siiresiz dagitim, dogru siparis, dagitim
durumu, satin alma kalitesi, hizmet seviyesi)

o Tiiketici hizmeti: yardim, tiiketicilerin arastirmasina yanit veren hizmet, satin sonrasi
esnasinda sikayetlere hemen cevap verme.

e Giivenlik: kredi kart1 iicretlerinin giivenligi, satig esnasinda ve sonrasinda bilgi paylasmanin
gizliligi.

e Yeniden satin alam niyeti: firmadan siirekli satin alma olasiligini ele gecirenlerin gelecekte
iligkilerini slirdiirme niyeti.

o Agizdan agiza iletisim: {iriin ve-hizmetlerin degeriyle ilgili kisiler arasindaki iletigim.

4. E-Hizmet Kalitesi Ile Tlgili Literatiir Taramasi
Ozment ve Morash (1994) e-hizmet kalitesini, tiiketicileri tatmin ederek, tiiketici degerlerini kurarak,
yeniden satin alma ve tiiketici sadakatini saglayarak farkli hizmetler deneyen pazarlar i¢in 6nemli bir
strateji olarak ifade etmislerdir.
Zeithmal vd. (2002) e-hizmet kalitesini, iirlin ve-hizmetlerin dagitimi, satin alinmasi, etkili
magazacilik ve web sitesinin verimliligini kolaylastiran etkin bir pazarlama taktigi olarak ifade
etmislerdir.
Buckley (2003) e-hizmet kalitesini, etkin bir hizmet anlayisimi igletmelerin karhiligini, sadakati ve
tiiketici tatminini saglamada énemli oldugunu ifade etmistir.
Parasuraman vd. (2005) e-hizmet kalitesini, dagitim, satin alma, etkili magazacilik ve web sitesinin
etkin bir sekilde kullanilmasi olarak ifade etmislerdir.
Wolfinbarger ve Gilly (2003) e-hizmet kalitesini, siparig iiriinlerde memnuniyet, dagitim, tiiketici
hizmet etkilesimi, web sitesinin etkin bir sekilde kullanilmasi olarak ifade etmislerdir.
Kim vd. (2009) e-hizmet kalitesini, e-sadakat modeli, giivenlik/ gizlilik, e-hizmet tatmini, yanit
verilebilirlik, yerine getirme/ giivenilirlik icererek e kalite arasindaki iligki iizerine giiclii bir etkili
metot olarak ifade etmiglerdir.
Literatiirde e-hizmet kalitesi ile ilgili yapilan c¢aligmalar ve bulunmus olan boyutlar tablo 1’de
gosterilmistir.

Tablo 1: E-Hizmet Kalitesi ile Ilgili Yapilan Calismalar ve Boyutlar

Calisma Hakim olan | Orneklem Web Ankette Faktor Boyutlarin son sayis1 | I¢sel
olcek sitesinin tipi | kullamilan yapilarim giivenilir
orijinal degerlendirmek alpha
olcek icin veri analiz katsayisi
prosediirii
Yoo ve | Online Ilk adimda 69 | Site 5 1i likret | Kesifsel faktor | 4 boyut  kullanim | 069-083
Donthu perakendecilerin | dgrenci kategorisinin | Olcegi analizi, kolayligi, estetik | arasinda
(2001) web sitesi | (degerlendirilen | yaygin ¢esidi | 54 yargi dogrulayici tasarim, siire¢ hizi,
kalitesi 207) ikinci | (kitap, miizik faktor analizi giivenlik
adim i¢in 47 | ve video,
birey departman
(degerlendirilen | magazalar,
187 site) bilgisayar,
seyahat  ve
oto gibi
siteler)
Barnes  ve | Web sitesi | 376 &grenci ve | Internet 71 likert | Kesifsel faktor | 5 boyut: | 0,70-0,90
Vidgen kalitesi bir kitapeilig 6lgegi, 22 | analizi kullamlabilirlik,
(2002) iniversitenin adat yargi tasarim, danigmanlik,
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personeli giliven, empati
Li vd. (2002) | Web temelli | 202 cevaplayict | Fotriine 1000 | 5li likert | Kesifsel faktor | 6 boyut: | 0 ,72-
hizmet kalitesi kolej sirketleri i¢in | 6lgegi 28 | analizi yanitverebilirlik, 0,93
Ogrencileri ve | webmaster adat yargi yetenek, bilginin | arasinda
profesyonelleri kalitesi, empati, web
igeren internet asistani, geri arama
kullanicilart merkezi
Ranganathan | Web  sitesinin | Son altt ayda | BRC 7li liket | Kesifsel faktér | 4  boyut, bilginin | 0,87 ile
ve 6nemli en az bir defa olgegi analizi icerigi, tasarim, | 0,89 arasi
Ganapathy karakteristikleri | online satin gilivenlik ve gizlilik aralik
(2002) alma saglayan
214 birey
Cai ve Jun | Online-hizmet 171 cevaplayict | NA 32 adat 5li | Kesifse faktor | 4 boyut: web sitesinin | 0,78-0,89
(2003) kalitesi MBA ve liker 6lgegi analizi tasarimy/igerigi, araliginda
iiniversites glivenilirlik, glivenilir
ogrencileri hizmet, iletisim
Wolfinbarger | Esasli kalite 1013  internet | NA 71 likert Kesifsel faktor | 4 boyut: web sitesi | 0,79-0,88
ve Gilly kullanicist olgegi 40 | analizi: tasarimi, yerine
(2003) (harris  anket adet  yargi | dogrulayict getirme/giivenilirlik,
online panelin online faktor analizi giivenlik/gizlilik,
iiyeleri) yoneticiler tiiketici hizmeti
Long ve Mc | E  perakendeci | 444 NA 7li likert | Kesifsel faktor | 5 boyut: | 0,51-0,83
Melhon hizmet kalitesi perakendeci Olcegi, 53 | analizi dokunulabilirlik, arasinda
(2004) internet kisimdan garanti,  gilivenilirlik,
sitesinden satin olusmaktadir satin alma siireci, yanit
alan tiiketiciler verebilme
Parasuraman | Elektronik 549 konular | Gelismis 5’1 likert | Kesifsel faktor | 4 boyut: yeterlilik, | 0,83 ile
vd. (2005) hizmet kalitesi icin  gelismis | asamalar igin | dlcegi 113 | analizi: sistem uygunlugu, | 0,94 arasi
asamalar  ve | sitenin adet yargl dogrulayict yerine getirme, gizlilik
858 tiiketiciler | diizeni faktor analizi
icin gecerli | (elektronik,
asamalar CD’ler,
cicekler,
kitaplar,
magazalar
vb.) ve
gecerli
asama igin 2
adet online
magaza
(amazon.com
ve Wall
mart.com)
Bauer  vd. | Online Uriinleri online | NA 5l likert | Kesifsel faktor | 5 boyut: | 0,71-0,93
(2005) magazalarda satin alan Dbir Oleegi, 53 | analizi: fonksiyonellik/tasarim, | arasi
hizmet kalitesi online panelin adet yargi dogrulayici bilginin yeterliligi,
384 iiyesi faktor analizi hoslanma,
erisilebilirlik,
giivenilirlik,
yanitverebilirlik
Collier ve | E perakendeci | Bir perakendeci | NA 5’ likert | Kesifsel faktor | Siireg boyutlari::, | 0,71-0,93
Bienstock hizmet kalitesi ile online olgegi 97 | analizi: bilginin  dogrulugu,
(2006) iletisim yargt dogrulayici tasarim, gizlilik,
saglayan 266 faktor analizi kullamm kolaylig1
iniversite Sonug
Ogrencisi  ve boyutlari:siparisin
334 kolej dogrulugu, zamanlama
dgrencisi lyilestirme  boyutu:
interaktif aciklik,
prosecural aciklik,
sonug aciklig
Ho ve Lee | E perakendeci | Gelismis E seyahat | 7’i  likert | Kesifsel faktor | 5 boyut: bilgi kalitesi, | 0,84-0,90
(2007) hizmet kalitesi evreler i¢in 289 | hizmeti Olcegi 30 | analizi: giivenlik, web sitesinin
online satin adet yargi dogrulayici fonksiyonlari, tiiketici
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alan ve 382 faktor analizi ile iliskisi,
gecerli evreler yanitverebilirlik
icin online satin
alan
Sohn ve | E-hizmet 204 internet | Internet 30 adet | Kesifsel faktor | 6 boyut: giiven, | 0,67-0,88
Tadisina kalitesi temelli finansal | temelli online yargt | analizi: ozellestirilmis iletisim,
(2008) hizmetle finansal dogrulayici kullamim kolaylig1,
tecriibe  eden | hizmet faktor analizi web sitesinin igerigi ve
tiiketiciler fonksiyonelligi,
giivenilirlik, dagitim
hiz1
Ladhari E-hizmet Gergekten Internet 40 adet yarg1 | Kesifsel faktor | Sonu¢ kalite faktori | 0,76-0,84
(2010) kalitesi internetten temelli 5 1i likert | analizi: giivenilirlik,
satin almadigt, | finansal Olcegi dogrulayici fonksiyonel fayda,
hizmet faktor analizi duygusal faydae-
hizmet kalitesinin 3
boyutu stireg
(fonksiyonellik
bilginin  dogrulugu,
tasarim, gizlilik,
kullamm  kolaylig1)
iyilesme (interaktif
dogruluk, prosediirel
dogruluk, sonug
dogrulugu), sonug
(siparis dogrulugu,
siparig durumu,
zamanlama) sonucnn
bu son boyutu

Kaynak: Ladhari, R. (2010) Developing e Service Quality Scales: A Literature Review, Journal of
Retailing and Consumer Services, Vol. 17, s.467.

5. E-hizmet Kalitesinin Kullammminda Kullamlan Olcekler
Hizmet Kkalitesinin Ol¢iilmesindeki arastirma alani, tiiketici ile web siteleri arasindaki etkilesime
odaklanmaktadir (Gullilii vd., 2016: 123). Literatiirde one ¢ikan e-hizmet kalitesini 6lgmek igin
kullanilan birgok yontem vardir. Bunlar su sekilde ifade edilmistir;

E-S-QUAL: Parasuraman vd. (2005) E-S-QUAL 0lgegini etkinlik, yerine getirme, sistem
uygunlugu ve giivenlik boyutlarindan olustugunu tespit etmislerdir. Caligma, internet
iizerinden satin alma konusunda etkili kaliteli ve giivenilir cevaplar veren katilimcilardan
saglanan veri toplama yontemleri ile tespit edilmistir. E-S-QUAL hizmet kalite Slgeginin,
sanal magazacilikta etkili oldugunu belirlemiglerdir (Giilliilii, 2016: 124). Parasuraman vd.
(2005) yilinda yapmis olduklar1 bu c¢alismada E-S-QUAL 0lgegini kullanmiglar ve dort
boyutta 22 adet soru ile bu boyutlari tespit etmislerdir. 1. Verimlilik (bir web sitesi kullanarak
ve erisimin hiz1 ve kolayligi) 2) yerine getirme (sitenin uygunlugunun yerine getirilmesi). E
kalite ve-sadakat arasindaki iligkiyi ilk defa inceleyenlerden biri olan Boshoff (2007) E-S-
QUAL o6lgeginin orijinal dort boyutundan ziyade alt1 boyutta olmasi gerektigini ifade etmistir.
Iki boyutu yerine getirme boyutunu giivenilirlik ve iiriin/ hizmetin teslimi olarak belirlemistir.
Yapilan ¢aligmalarda sonug olarak, e-sadakatin algilanan degeri, algilanan degerin e-hizmet
kalitesine zincirle baglandigini ortaya ¢ikarmustir.

Son zamanlarda yapilan caligmalarda, Bernardo vd. (2012) hedonik kalitenin E-S-QUAL
0lgeginde-hizmet kalitesinin bir diger boyutu olarak ig¢erledigini 6nermislerdir. Hedonik kalite
ozellikle bir {iriin veya hizmeti satin almak ve bulundurmak suretiyle bir tiiketici tarafindan
elde edilen deger olarak tanimlanmistir. Hedonik kalitenin etkisi, 6zellikle sanal magazacilikta
cok az dikkate alinmistir. Hizmet kalitesinin yapisina gore en énemli iliskiler, tiiketici tatmini
tarafindan takip edilen, algilanan degerlerle, en az 6nem ise, sadakatle ilgilidir. Bauer vd.
(2005) hedonik boyutun, online tiikketici davraniglarinin analizi i¢in E-S-QUAL modelinin
gerekli oldugunu ileri siirmiisler ve bes boyutun, algilanan deger ve tiiketici tatmini ilizerinde
onemli bir pozitif etkiye sahip oldugunu ifade etmislerdir.
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o E-RecS-QUAL: Barnes ve Vidgen (2002) bir siteden siirekli aligveris yapmayanlar igin
gecerli olan bir dlgek olarak tespit etmislerdir. Icerigi ii¢ boyutlu on bir adet sorudan
olusmaktadir. Cevaplanabilirlik (cevap verme yetenegi) (problemin elle dokunma etkisi),
tazminat (problemi tecriibe eden tiiketicilerin firmay1 tazminat etme derecesi), kontak (telefon
veya online yanit veren sayesinde asistanin durumu). Parasuraman vd. da (2005) yapmis
olduklar1 ¢aligmada, E-Recs-QUAL 0lgegi ile yanitverilebilirlik, tazminat, kontak kurma
olarak boyutlar1 belirlemisler ve e-hizmet kalitesinin analizi i¢in baslangi¢ noktasi olarak E-S-
QUAL ve E-RecS-QUAL boyutlarim kullandiklarmi ifade etmislerdir. Bu yiizden Collier ve
Bienstock (2006)’a gore, E-S-QUAL ve E-RecS-QUAL olgekleri, e-hizmet kalitesinin
kavramsallastirilmasinda 6nemlidir.

o WEBQUAL: Barnes ve Vidgen (2002) ¢alismalarinda, ABD’deki IBS, BOL ve amazon gibi
online kitap evlerinin algilanan hizmet kalitesini degerlendirmek igin, WebQual 6lg¢egini
gelistirdiler. 1) Kullanilabilirlik (tasarim ve kullanilabilirlik): kullamim kolayligi, istenilen
iiriin ve-hizmetlerin web sitesinde hemen bulunmasi, 2) bilgi kalitesi: bilginin dogrulugu ve
giivenilirligi, 3) hizmet etkilesim kalitesi (gliven ve empati): web sitesiyle iletisim,
kisisellestirme, liriin dagilimi, bilginin/islemin giivenligi. Chen ve Mathews (2013) havayolu
ve otel rezervasyonlari veya cd, kitap ve-hizmet gibi {iriinlerin satildigi web sitesinde
WEBQUAL odlgegi ile B2C’nin (isletmeden tiiketiciye) web sitesi kalitesini 6lgmiislerdir.
WebQual modeli hizmet kalitesini dlgmekten ziyade kullanicilar igin en iyi sekilde web
sitesini tasarlamak, web sitesi tasarimcilari i¢in ¢ok daha uygun olarak goériilmiistiir (Zeithmal
vd., 2002).

e SITEQUAL: Yoo ve Donthu (2001) bir sanal magazacilik yapan bir isletmenin online-hizmet
kalitesini Glgmek igin, psikometrik Olgek gelistirmislerdir. SITEQUAL o6lg¢egine gore
boyutlari, giivenlik (finansal ve kisisel bilgiler), siirecin hiz1 (tiiketicilerin taleplerine interaktif
olarak hizli bir sekilde yanit vermek), estetik tasarim (renkli grafikler ve miikemmel
multimedya sayesinde web sitesinin etkinligi), kullamm kolaylhig1 (bilgileri kolayca web
sitesinde arastirma kolayligi gibi web sitesi tasarimini etkileyen dort énemli faktér oldugunu
ifade etmislerdir.

o E-TailQ: Wolfinbarger ve Gilly (2003) web sitesi sayesinde-hizmet kalitesini 6lgmek igin.
comQ kullandilar. 1) Giivenilirlik ve yerine getirmenin (tiiketici tatminini etkileyen gii¢lii bir
faktordiir, 2) web sitesi fonksiyonu (sadakati etkileyen gii¢lii bir faktordiir), 3) tiiketici hizmeti
(sadakat ve tiiketici tatminin giicli bir tahminidir). Onlar, etailer kalitesini 6lgmek igin
giivenilir ve gecerli olan eTAilQ isminde 6l¢ek gelistirdiler (Wolfinbarger ve Gilly 2003).
eTAilQ hizmet kalitesi, web sitesi tasarimi, yerine getirme/giivenilirlik, gizlilik ve
giivenilirlik, tiiketici hizmetidir. Web sitesi tasarimi (kisisellestirme, siparis siireci, bilgi
aragtirmasi, navigasyon gibi elementleri, yerine getirme/giivenilirlik (zamaninda iiriiniin dogru
dagitimi, bir {iriiniin tammlayici hig1 ve gosterimini igerir, gizlilik/glivenilirlik (kredi karti
ticretlerinin giivenilirligi ve tiiketiciler hakkindaki bilgileri igerir, tiiketici hizmeti (tiikketicilerin
taleplerine kars1 yanit verme ve yardimc1 olmayi igerir.

6. SANAL MAGAZACILIKTA E- HIZMET KALITESININ E- SADAKATE ETKIiSi

6.1. Amacg

Internet kullaniminin ve internet iizerinden aligverisin giderek yaygimlasmasi ve internet iizerinden
aligveris yapmaya imkén tantyan firmalarin sayisinin her gegen giin hizli bir sekilde artmasi bu alanda
sadakatinin Ol¢iilmesi geregini ortaya koymaktadir. Bu calisma ile iilkemizde faaliyet gdsteren;
Morhipo, Trendyol, N11, Gittigidiyor, Hepsiburada vb. gibi e aligveris sitelerinin vermis oldugu
hizmetin kalitesinin tiiketicilerin e-sadakatlerine etkisinin 6lgmesi amaglanmuistir.

6.2. Anket Tasarim

Ozellikle geng niifusun teknolojiye karsi olan ilgisi ve internet kullaniminin gengler arasinda daha
yaygin olarak kullaniliyor olmasi varsayimi {izerine arastirma ana kiitlesi olarak iiniversite 6grencileri
belirlenmistir. Calisma, Omer Halisdemir Universitesinde 6grenim géren on lisans, lisans ve lisansiistii
ogrenciler ile yiiz ylize anket yontemi kullanilarak 2016 Nisan - Mayis aylari igerisinde yapilmustir.
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Anket sorular ilgili literatiirden yararlanilarak olusturulmustur. Bu ¢ercevede, oncelikle, aligveris
sitlerine yonelik e-sadakat bilesenlerinin belirlenmesine yonelik Anderson ve Srinivasan“in (2003)
gelistirmis olduklar1 Glgek bu c¢alisma i¢in uyarlanmistir. E-hizmet kalitesini 6lgmek igin ise
Parasuraman vd. (2005) tarafindan gelistirilen 4 boyutlu ve 22 degiskenden olusan E-S-QUAL olgegi
kullanilmistir. Her iki olgekte 5°1i likert olgegi (1- kesinlikle katilmiyorum, 2- katilmiyorum, 3-
kararsizim, 4- katiliyorum, 5- kesinlikle katiliyorum) ile hazirlanmistir. Anket ii¢ boéliimden
olusmaktadir; birinci béliimde e-sadakat 6l¢egi kullanilmus, ikinci boliimde ise E-S-QUAL 6lgeginden
yararlanilmigtir. Son boéliimde ise hem cevaplayicilarin demografik 6zellikleri hem de internet
kullanimi ve internet lizerinden aligveris imkani taniyan igletmelere yonelik sorulara yer verilmistir.

6.3. Orneklem ve Veri Toplama

Arastirmanin internet iizerinden aligveris yapmaya imkan veren igletmeler {izerinde yapilmasina karar
verildikten sonra, Omer Halisdemir iiniversitesinde dgrenim goren dgrencilerden Tiirkiye’de en ¢ok
bilindigi diisiiniilen internet aligveris sitelerinden en az biri ile deneyim yasamis olan 6grenciler hedef
kitle olarak belirlenmistir. Arastirmanin zaman ve biit¢e kisitlarma bagli olarak, kolayda 6rnekleme,
arastrmanin Ornekleme yontemi olarak belirlenmistir. Anketin uygulanmasinda tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir. Bu yontemle 500 ankete
ulasilmis son bir yil igerisinde herhangi bir internet sitesinden aligveris hizmeti almayan Ogrenciler
aragtirma Ornekleminin disinda kaldiklar1 i¢in, ayrica hem 6zensiz hem de 6nemli derecede kayip
veriye sahip anketler elendiginde 446 anketin analiz i¢in uygun oldugu goriilmiistiir. Kullanilabilir
anket oran1 %89,2’dir ve bu rakamin ana kiitleyi temsil giicliniin yeterli oldugu diistiiniilmektedir.
Aragtirma 6rnekleminin demografik dagilimma bakildiginda, kadin ve erkeklerin neredeyse homojen
bir sekilde dagildigini, orneklemin %52,6’likk bolimiini kadinlarm olusturdugu goriilmektedir.
Arastirma ornekleminin %58,1°lik boliimiiniin giinde en az 3 saat internet kullandigi ve %47,9’u da en
az bir kere de olsa giinlik bir aligveris sitesini takip ettigini ifade etmistir. Katilmeilarin gelir
diizeylerine bakildiginda, %65,7’lik boliimiiniin 1500 TL ve altinda bir gelire sahip olduklar
goriilmektedir. %16,1’inin son bir ay igerisinde en az bir kez e aligveris sitelerinden alis veris
yaptiklarini, %2,1’inin de son bir yil igerisinde yurtdisinda ki bir internet sitesinden aligveris
yaptiklarim ifade etmislerdir. Arastirmaya verdikleri cevaplarla destek olan Ogrencilerin deneyim
yasamis oldugu e aligveris siteleri arasindaki dagilima bakildiginda %21,6 ile Hepsi burada sitesinin
en ¢ok trafik alan e aligveris sitesi oldugu goriilmiistiir.

6.4. Analiz ve Bulgular

Cahsmada kullamilan iki farkli 6lgegin oncelikle giivenilirligine bakilmis daha sonrada e-hizmet
kalitesi ve e-sadakat Olcekleri icin kesifsel faktor analizi ile literatiire uygunluklar: arastirilmigtir.
Arastirma kapsaminda kullanilan olgeklerin giivenilirlik ve gegerlilik test sonuglar1 Tablo 2’de
sunulmustur.

Arastirmada kullanilan e-hizmet kalitesi (E-S-QUAL) 6lgeginin giivenilirligi 0,86 ve ortalamasi da
3,09 olarak hesaplanmustir. Arastirmada kullanilan 6l¢egin giivenilirligi, 6l¢egi olusturan degiskenlerin
i¢ tutarliligin1 gosteren Cronbach Alpha katsayisina bakilarak degerlendirilir. Aldigi deger 0 ile 1
arasinda degisen Cronbach Alpha katsayisinin 0,60 veya daha diisiik oldugu durumlarda, igsel
tutarhilik giivenilirligine iliskin sonuglar tatmin edici degildir. Genellikle Cronbach Alpha katsayisinin
alt limiti olarak 0,70 kabul edilir. Degisken sayisi arttikca bu degiskenler arasindaki korelasyon
katsayis1 da artacagindan olgegin giivenilirligi de artar (Hair vd., 1998). Buradan hareketle e-hizmet
kalitesini Olgmeye yonelik ¢alismamizin giivenilirliginin yeterli oldugu sdylenebilir. E-sadakatlerini
O0lgmek icim kullanilan o&lgegimizin giivenilirligi ise 0,866 ve ortalamasi da 2,547 olarak
gerceklesmistir. Ayrica, her iki Olgekte aciklanan varyans degerleri 0,71 ile 0,68 olarak
hesaplanmustir ve 6lgeklerin giivenilirlikleri sosyal bilimlerde kabul edilebilir sinir olan 0,70’den
yiiksektir (Nunnally ve Bernstein, 1999).

Yapilan ilk analizde diisiik faktor yiikleri alan ifadeler Hair vd. (2014) tavsiyelerine uygun olarak
modelden ¢ikartilmistir. Netice olarak; tiim ifadeler igin tavsiye edilen limit olan 0,60’ tizerinde
faktor yiikii elde edilmis olup bu durum tabloda gésterilmistir.
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Tablo 2: Kesifsel Faktor Analizi ve Giivenilirlik Sonuglari

Faktorler (Cronbach Alpha (Giivenilirlik Katsayis1)) FAKTOR YUKLERi
Elektronik Hizmet Kalitesi (,860)

1. islemleri Gerceklestirme (,907)

Islem1 ,830

Islem6 ,827

Islem2 816

Islem7 ,805

Islem3 777

Islem4 ,766

2.Sistem Uygunlugu (,937)

Suygunluk4 ,931

Suygunluk?2 ,927

Suygunluk3 ,923

Suygunlukl ,882

3. Etkinlik (,912)

Etkinlik7 ,860

Etkinlik6 ,846

Etkinlik4 ,806

Etkinlik5 ,788

Etkinlik3 ,768

Etkinlik2 ,749

Etkinlik1 ,697

4. Gizlilik (,782)

Gizlilik1 ,893

Gizlilik2 ,876

Gizlilik3 717

Total Variance Explained (%) 71,314
KMO Measure of Sampling Adequacy ,779
Bartlett's Test of Sphericity ,000
Elektronik Sadakat Diizeyi (,866)

ESadakat6 ,843

ESadakatl ,837

ESadakat5 ,833

ESadakat2 ,827

ESadakat3 ,821

ESadakat4 ,793

Total Variance Explained (%) 68,182

KMO Measure of Sampling Adequacy ,874

Bartlett's Test of Sphericity ,000

Kesifsel faktor analizi sonucunda, e-sadakat Olgegini olusturan degiskenlerden “Baska bir siteyi
kullanmay1 nadiren disiintiirim” ile E-S-QUAL o6lceginde etkinlik boyutu igerisinde yer almasi
beklenen “Sitedeki sayfalar hizli yiikleniyor” ve islem gergeklestirme boyutu igerisinde olugmasi
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beklenen “Sunulan teklifler giivenilirdir” seklindeki yargilara ait faktdr yiiklerinin 0,60’ altinda
kalmasindan dolay1 bu degiskenler calismadan ¢ikarilmistir.

Calismaya katilan, internet aligveris sitelerini kullanan, tiiketicilerin yararlandiklar1 hizmetin kalitesine
yonelik algilariin sadakatlerine etkisinin dl¢iilmesi amaciyla regresyon analizinden faydalanilmigtir.

Model Summary

Model R R’ Diizeltilmis R* Standart Hata

,765 ,585 ,581 ,848

(Sabit), Islem Gergeklestirme, Etkinlik, Sistem Uygunlugu, Gizlilik/Giivenlik

Internet aligveris sitelerinin sunmus olduklar1 hizmetin hizmet kalitesinin tiiketicilerin sadakatlerine
etkisine bakilmustir. Analiz sonuglart incelendiginde e-hizmet Kkalitesini olusturan iglem
gerceklestirme, sistem uygunlugu, etkinlik ve gizlilik boyutlarinin e-sadakatle ile olan korelasyon
katsayisinin 0,765 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan korelasyon katsayisi da e-hizmet kalitesi ile-
sadakat arasinda giiglii bir iligkinin varligim gostermektedir. Coklu regresyon analizi yaptigimiz igin
diizeltilmis determinasyon katsayisina bakilarak bagimsiz degiskenlerimizin bagimli degiskenimizi
aciklama gilicline bakilmistir. Ayarlanmis determinasyon katsayimiz ise islem gerceklestirme, sistem
uygunlugu, etkinlik ve gizlilik boyutlarindan olusan e-hizmet kalitesinin tiiketicilerin e-sadakatlerini
0,581 oraminda aciklayabildigini gostermektedir. Hipotezin ilk asamasinin saglandigi yani e-hizmetin
kalitesinin tiiketicinin sadakati {izerinde etkisinin oldugu sdylenebilir. Ancak bu etkinin anlamli olup
olmadigimi anlamak icin ANOVA tablosuna bakmak gerekmektedir. ANOVA tablosu da bu etkilerin
ayn1 zamanda anlamli olduklarini da gdstermektedir.

ANOVA®
Model Kareler Serbestlik [Ortalamanin
Toplami Derecesi  [Karesi F Sig.
1 Regression  |447,459 4 111,865 155,391 [,000°
Hata Kareler |317,474 441 ,720
Toplam 764,933 445

a. (Sabit), Islem Gergeklestirme, Etkinlik, Sistem Uygunlugu, Gizlilik/Giivenlik
b. Bagimh Degisken: Sadakat

Tiiketicilerin internet iizerinden aligveris hizmeti veren isletmelerin sunmus olduklar1 hizmetler ile-
sadakatleri iizerindeki etkisini veya aralarindaki iligkiyi gdsteren standardize yiikler (B), ve anlamlilik
diizeyleri (p), e-hizmet kalitesi ve-sadakat arasinda anlamli bir etkinin oldugunu iddia eden H,
hipotezinin biitiin boyutlar itibariyle kabul edildigini gostermektedir.

Coefficients”
Model Standardized
[Unstandardized Coefficients |Coefficients
B Std. Error Beta T Sig.
1 (Sabit) 2,296 ,040 57,148 ,000
Islem Gergeklestirme ,250 ,040 ,191 6,222 ,000
Etkinlik ,962 ,040 ,733 23,909 ,000
Sistem Uygunlugu -,130 ,040 -,099 -3,233 ,001
Gizlilik/Giivenlik ,035 ,040 ,027 ,868 ,039

a. Bagimli Degisken: Sadakat
Regresyon analizinin amaglarindan biri de gelecekle ilgili projeksiyonlar yapabilmektedir. Bunun

icinde matematiksel regresyon modelinin olusturulmasi gerekmektedir.
Olusturulacak olan matematiksel regresyon modeli su sekilde gergeklesmistir:
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E - Loyalty = 2,296 + 0,250 (Islem gerceklestirme) + 0,962 (Etkinlik) - 0,130 (Sistem Uygunlugu) +
0,035 (Gizlilik/Giivenlik)

Olusturulan matematiksel regresyon modeli ile boyutlar hakkinda herhangi bir bilgiye sahip
olundugunda tiiketicinin sadakatinin tahmin edilmesinin miimkiin oldugunu gostermektedir. Beta
katsayilarma bakildiginda sistem uygunlugu ile e-sadakat arasmnda dogrusal olmayan bir iligkinin
oldugu buna karsin diger hizmet kalitesi boyutlar1 ile-sadakat arasinda dogrusal iligkilerin bulundugu
goriilmektedir. E-hizmet kalitesi boyutlarindan etkinlikle e-sadakat arasindaki iliskininde ¢ok giiglii
oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismada dikkat ¢eken nokta ise e-sadakatle gizlilik boyutu arasindaki
iliskinin zay1f ¢ikmis olmasidir.

7. SONUC

Giiniimiiz diinyasinda rekabetin ¢ok yogun hale gelmesi ile birlikte isletmeler yeni arayiglara
ve pazarlama taktiklerine ydnelmislerdir. Ozellikle, rekabet avantaji kazanmak isteyen isletmelere
biiyiik avantaj saglayan sanal magazacilik isletmeleri bu yone yoneltmistir. Bu sebeple pazarlamanin
temel amaci olan sadik tiiketiciler olusturmak sanal magazaciligi daha da 6nemli hale getirmistir.
Sanal magazaciligi etkin bir sekilde kullanan bir igletme tiiketicilere hizli yanit verebilir, hizmet
kalitesini gelistirebilir, operasyonel verimliligi artirabilir, maliyetleri azaltabilir ve memnuniyeti
artirabilir. Bu sebeple, internet kullaniminin ve internet {izerinden aligverisin giderek yayginlagmasi
ve internet {izerinden aligveris yapmaya imkan taniyan firmalarin sayisinin her gegen giin hizli bir
sekilde artmasi bu alanda sadakatin 6l¢iilmesi geregini ortaya koymaktadir.
Bu ¢alisma ’da tilkemizde faaliyet gdsteren; Morhipo, Trendyol, N11, Gittigidiyor, Hepsi Burada vb.
gibi e aligveris sitelerinin vermis oldugu hizmetin kalitesinin tiiketicilerin e-sadakatlerine etkisinin
dlemesi amaglanmustir. Omer Halisdemir Universitesinde dgrenim géren &n lisans, lisans ve lisansiistii
446 ogrenci ile yiiz ylize anket yontemi kullanilarak 2016 Nisan- Mayis aylari i¢erisinde yapilmistir.
Aligveris sitelerine yonelik e-sadakat bilesenlerinin belirlenmesine yonelik Anderson ve Srinivasan®mn
(2003) gelistirmis olduklar1 dlgek bu ¢aligma i¢in uyarlanmistir. E-hizmet kalitesini 6lgmek igin ise
Parasuraman vd. (2005) tarafindan gelistirilen 4 boyutlu ve 22 degiskenden olusan E-S-Qual dlgegi
kullanilmistir. Caligmada kullanilan iki farkli 6lgegin oncelikle giivenilirligine bakilmis, daha sonrada
e-hizmet kalitesi ve e-sadakat Olcekleri icin kesifsel faktor analizi ile literatiire uygunluklar
arastirilmis ve calismaya katilan, internet aligveris sitelerini kullanan, tiliketicilerin yararlandiklar:
hizmetin kalitesine yonelik algilarmin sadakatlerine etkisinin Ol¢lilmesi amaciyla regresyon
analizinden faydalanilmistir. Yapilan analizler sonucunda hizmet kalitesi boyutlarmdan etkinlikle e-
sadakat arasindaki iliskinin ¢ok giiclii oldugu, e-sadakatle gizlilik boyutu arasindaki iligkinin ise zayif
oldugu tespit edilmistir. E-S-QUAL 0lgegi neticesinde ¢ikan boyutlar ise, islemleri gerc¢eklestirme,
sistem uygunlugu, etkinlik, gizlilik, elektronik sadakat diizeyi olarak belirlenmistir.
Literatiirde E-S-QUAL 6l¢egi kullanilarak yapilan ¢alismalar incelendiginde Parasuraman vd. (2005)
sistem uygunlugu, yeterlilik, gizlilik, yerine getirme olarak dort boyut seklinde, Yoo ve Donthu (2001)
kullanim kolayligi, estetik, tasarim, siire¢ hizi, giivenilirlik olarak dort boyut seklinde, Bauer vd.
(2005) kullanilabilirlik, igerigin kullanigliligi, bilginin yeterliligi, erisilebilirlik, etkilesim olarak bes
boyut seklinde belirlemislerdir. E-S-QUAL 6l¢egi kullanarak yapilan bu ¢alisma, Parasuraman vd.
(2005) bulmus olduklar1 boyutlarla benzerlik gostermekle birlikte hem bes boyutlu olarak bulunmasi
hem de elektronik sadakat boyutunun yeni bir boyut olarak bulunmasi bu g¢alismay1 farkli hale
getirmistir.
Sanal magazacilikta e-hizmetin kalitesinin e-sadakate etkisine yonelik yapilan bu c¢alismadan elde
edilen sonuclarin tespiti, literatiirde yapilan diger ¢aligmalarla bu c¢aligmanin sonuglarmin
kiyaslanmasi ve yorumlanmasma yonelik bilgiler hem bu alanda akademik ¢aligma yapmay1 diigiinen
arastirmacilara hem de isletme yoneticilerine karar almalarinda biiyiik katki saglayacaktir.
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