
bir kere ürün satın almak için web sitelerini zi-
yaret etmekteyken %45’i web sitelerinden ürün 
veya hizmet satın almaktadır. Bu durum çevrimi-
çi işletmeler açısından rekabet avantajı ve yeni iş 
imkânları sunmaktadır. Bunun yanı sıra bir çok 
geleneksel işletmenin de çevrimiçi pazara dahil 
olmasını teşvik etmekte ve küresel rekabetin art-
masına yol açmaktadır.

Çevrimiçi işletmelerin rekabet üstünlüğü elde 
etmesinin yollarından biri rakiplere göre yüksek 
müşteri memnuniyeti sağlamaktır. Bu maksatla, 
işletme web sitesi aracılığı ile sunulan hizmetle-
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ÖZ
Araştırmacılar genellikle ürün özelliklerinin performansı ile müşteri memnuniyeti arasında doğrusal bir ilişki 
bulunduğu varsayımını benimsemektedir. Ancak son yıllarda gerçekleştirilen birçok araştırma, bu ilişkinin 
doğrusal yönlü olmayabileceğini göstermiştir. Bu çalışmada, ulusal bir havayolu işletmesine ait web sitesinin 
hizmet kalitesi ile müşteri memnuniyeti arasındaki ilişki, doğrusal ve doğrusal olmayan yaklaşımların karşılaş-
tırılması yoluyla incelenmiştir. Açıklayıcı faktör analizi sonucu “kolaylık ve cevaplandırma süresi”, “eğlence”, 
“güven” ve “özel iletişim” özellikleri web sitesi hizmet kalitesinin başlıca boyutları olarak tespit edilmiştir. 
Doğrusal ilişkiyi test eden regresyon analizi sonuçlarına göre “kolaylık ve cevaplandırma süresi” boyutu müş-
teri memnuniyetinin en önemli belirleyicisi olarak tespit edilmiştir. Ancak doğrusal olmayan ilişkiyi test eden 
ceza-ödül karşıtlığı analizi sonuçları, dört hizmet kalitesi boyutunun da müşteriler açısından temel faktörler 
olduğunu göstermiştir. Buna göre, adı geçen özelliklerin performansını arttırmak sadece müşteri memnuni-
yetsizliğini engellemeye katkı sağlayacak, ancak müşteri memnuniyeti yaratmayacaktır. 

The Effect of Website Service Quality on Customer Satisfaction
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GİRİŞ
Dünya çapında internet kullanımı giderek yay-
gınlaşmakta ve kullanıcı sayısında hızlı bir ar-
tış yaşanmaktadır. Dijital pazarlama ajansı We 
are Social’ın raporuna (2016) göre hem dünyada 
hem Türkiye’de internet kullanıcılarının oranı 
2016 yılında bir önceki yıla göre %10’luk bir ar-
tış göstermiştir. Buna göre 7,395 milyarlık dünya 
nüfusunun %46’sı (3,419 milyar kişi), 79,14 mil-
yonluk Türkiye nüfusunun ise %58’i (46,3 mil-
yon kişi) internet kullanmaktadır. Aynı rapora 
göre, internet kullanıcılarının, %54’ü ayda en az 
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re yönelik müşteri beklentilerini anlamak ve on-
ların bakış açısı ile web sitesini değerlendirmek 
son derece önemlidir. Dolayısıyla web sitesi hiz-
met kalitesinin müşteri memnuniyetine etkisini 
ve web sitesine ait hangi özelliklerin memnuni-
yeti daha fazla etkilediğini tespit etmek önem arz 
etmektedir. 

Müşteri memnuniyeti açısından önem arz eden 
web sitesi özelliklerinin belirlenmesi oldukça 
karmaşık bir görevdir. Alanyazında genellikle 
ürün özelliklerinin performansı ile müşteri mem-
nuniyeti arasında doğrusal bir ilişki bulunduğu 
varsayımı benimsenmiştir. Bu sebeple yapılan 
çalışmalarda sıklıkla regresyon analizi veya ya-
pısal eşitlik modelleme gibi geleneksel yöntem-
ler kullanılmaktadır. Ancak son yıllarda gerçek-
leştirilen birçok araştırma, ürün özelliklerinin 
performansıyla müşteri memnuniyeti arasındaki 
ilişkinin doğrusal yönlü olmayabileceğini orta-
ya koymuştur (Johnston 1995; Matzler ve Sauer-
wein 2002; Matzler vd. 2004; Albayrak ve Caber 
2013). Diğer bir ifade ile ürün özelliklerinin müş-
teri memnuniyeti açısından taşıdığı önem, ilgili 
özelliğin mevcut performans seviyesine göre de-
ğişiklik göstermektedir. Bu nedenle, geleneksel 
yöntemler kullanıldığında, ürüne ait herhangi 
bir özelliğin performansını iyileştirmek için yapı-
lan girişimler anlamlı olarak sonuçlanmayabilir. 
Bu çalışma, web sitesi hizmet kalitesi özellikleri 
ile müşteri memnuniyeti arasındaki doğrusal ol-
mayan ilişkiyi bir havayolu rezervasyon kanalını 
inceleyerek anlamayı amaçlamaktadır. Çalışma-
nın alt amaçları ise:

(1) Web sitesi hizmet kalitesi boyutlarını belirle-
mek,

(2) Web sitesi hizmet kalitesi boyutlarının müş-
teri memnuniyetine doğrusal etkisini incele-
mek,

(3) Web sitesi hizmet kalitesi boyutlarının müşte-
ri memnuniyetine doğrusal olmayan etkisini 
ortaya koymaktır. 

ALANYAZIN TARAMASI

Web Sitesi Hizmet Kalitesi 

Web sitesi hizmet kalitesi, bir web sitesinin ve-
rimli ve etkili alışverişe, ödemeye ve teslim süre-

cine ne ölçüde olanak sağladığı ile açıklanmak-
tadır (Parasuraman vd. 2005). Bu tanım; web si-
tesi hizmet kalitesi kavramının, ön ödeme evre-
sinden (kullanım kolaylığı, ürün bilgisi, sipariş 
bilgisi ve kişisel bilgi güvenliği gibi) satış sonrası 
evreye (teslimat, müşteri destek, vaatlerin yerine 
getirilmesi ve iade politikası gibi) kadar olan tüm 
süreci kapsadığına açıklık getirmektedir. Web si-
tesi hizmet kalitesinin ölçümüne yönelik önceki 
çalışmaların bir kısmı geleneksel hizmet kalite-
si ölçüm modellerini uyarlarken (örneğin Gefen 
2002) diğer bir kısmı web sitesi hizmet kalitesi-
ne özgü ölçüm modelleri geliştirmiştir (örneğin 
Yang vd. 2005). Ancak Parasuraman ve Grewal 
(2000) geleneksel hizmet kalitesi ölçüm modelleri 
üzerine inşa edilen ölçekleri eleştirerek müşteri-
lerin servis personeliyle kişisel etkileşimi bırakıp 
teknoloji ile etkileşime geçmeye başladığında, 
beş hizmet kalitesi boyutunun öneminde ve ta-
nımlamasında değişikliğe ihtiyaç duyulabilece-
ğini belirtmiştir.

Geleneksel hizmet kalitesi ölçüm modellerinin, 
çevrimiçi hizmet kalitesini değerlendirmek için 
kapsamlı araçlar olmadığını ileri süren araştır-
macılar web sitesi hizmet kalitesini değerlendir-
meye yönelik özel ölçüm modelleri önermiştir. 
Örneğin, Yang vd. (2005) bilgi sunan bir web si-
tesinde işlem yapan yaklaşık 2000 kullanıcıya yö-
nelik bir araştırma yaparak kullanılabilirlik, içe-
riğin yararlılığı, bilginin uygunluğu, erişebilirlik 
ve etkileşim boyutlarından oluşan bir web sitesi 
hizmet kalitesi ölçeği geliştirmiştir. Yazarların 
geliştirmiş olduğu bu ölçeğin test edilmesi sonu-
cunda, en başta kullanılabilirlik olmak üzere beş 
boyutun da kullanıcıların web sitesinin hizmet 
kalitesini değerlendirmesinde anlamlı bir etkiye 
sahip olduğu ve web sitesi hizmet kalitesinin kul-
lanıcı memnuniyetini etkilediği tespit edilmiştir. 
Aladwani ve Palvia (2002) ise tek bir web sitesin-
de değerlendirme yapmanın doğru sonuçlar ver-
meyeceğini ileri sürmüş ve birden fazla web site-
sinde uygulama yaparak (banka, kitap mağazası, 
otomobil üreticisi ve elektronik perakendeci) bir 
ölçek geliştirmiştir. Ölçekte Yang vd.’nin (2005) 
ulaştığı web sitesi hizmet kalitesi boyutlarından 
farklı olarak teknik yeterlilik, özel içerik, kaliteli 
içerik ve web görünümü olmak üzere dört boyut 
elde edilmiştir.
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Web sitesi hizmet kalitesini değerlendirmek 
için sıklıkla kullanılan bir başka ölçek de Loiaco-
no vd.’nin (2007) geliştirmiş olduğu 36 ifadeden 
oluşan WebQual ölçeğidir. Loiacono vd. (2007) 
alanyazın taraması ve kullanıcılarla yapılan gö-
rüşmeler sonucunda 12 temel web sitesi kalitesi 
boyutuna ulaşmıştır. Yazarlar tarafından gelişti-
rilen bu ölçek daha sonra 800 üniversite öğrenci-
sinin kitap, müzik, havayolu ve otel web siteleri-
ni değerlendirmesi ile test edilmiştir. Ölçeğin ge-
çerlilik ve güvenilirliği yüksek olmasına rağmen, 
öğrencilerin gerçek anlamda satın almada bulun-
mamış olması sebebi ile eleştiri almıştır (Xie ve 
Barnes 2008). 

Yakın bir zamanda, Dedeke (2016) tarafından 
yapılan bir araştırmada, seyahat web sitesi kulla-
nıcılarının (WebQual ölçeği yoluyla)  hizmet kali-
tesi algıları ve satın alma niyetleri arasındaki iliş-
ki incelenmiştir. Araştırma sonucunda web sitesi 
tasarımının algılanan ürün kalitesini ve çevrimi-
çi satın alma niyetini etkilediği tespit edilmiştir. 
Abou-Shouk ve Khalifa (2016) ise Mısır’daki se-
yahat acenteleri ile otellerin web sitelerini karşı-
laştırdıkları çalışmada web sitesi kalitesinin çev-
rimiçi satın alma davranışı ve e-sadakat üzerin-
deki etkisini ele almıştır. Araştırma sonucunda 
ulaşılan bulgular, WebQual’e ait web sitesi kalite 
boyutlarının müşterilerin satın alma davranışı-
nı önemli ölçüde etkilediğini ortaya koymuştur. 
Ayrıca havayolu sektöründe web sitesi kalitesi-
ni değerlendiren Shchiglik ve Barnes (2004), web 
sitesi kalitesi, bilgi kalitesi, etkileşim kalitesi ve 
havayolu işletmelerine özgü kalite olmak üzere 
dört boyuttan oluşan algılanan havayolu web si-
tesi kalitesi ölçeğini geliştirmiştir. Bu çalışmada, 
havayolu işletmelerinde yürütülen operasyonla-
ra özgü ifadelerden oluşan “havayolu işletmele-
rine özgü kalite” boyutunun yer alması önemli-
dir. Ancak diğer çalışmalardan bu yönü ile fark-
lılık gösterse de alanyazında sıklıkla tercih edilen 
bir ölçek olarak yerini alamamıştır.

Web Sitesi Hizmet Kalitesi ile Müşteri Memnuniyeti 
Arasındaki İlişki

Web sitesi hizmet kalitesi ile diğer değişkenler 
arasındaki ilişkiyi inceleyen birçok çalışma bu-
lunmaktadır. Bu çalışmalarda, web sitesi hizmet 

kalitesinin kullanıcıların çevrimiçi güveni (örne-
ğin Wang vd. 2015), web sitesine karşı tutumla-
rı (örneğin Hausman ve Siekpe 2009), çevrimiçi 
ticarete karşı tutumları (örneğin Dedeke 2016), 
hizmet veya ürün değeri algıları (örneğin Hsu 
2008), fazla ödemeye isteklilikleri (örneğin Fass-
nacht ve Köse 2007),  web sitesine bağlılık niyet-
leri (örneğin Kim ve Niehm 2009),  web sitesini 
tekrar ziyaret etme niyetleri (örneğin Long ve 
McMellon 2004) gibi birçok değişken üzerinde 
anlamlı bir etkiye sahip olduğu tespit edilmiştir.

Müşteri memnuniyeti işletme performansının 
önemli bir belirleyicisi olduğundan,  web sitesi 
hizmet kalitesinin müşteri memnuniyetine olan 
etkisi birçok çalışmada incelenmiştir (Lee ve Lin 
2005; Lin 2007; Fassnacht ve Köse 2007; Ho ve Lee 
2007). Örneğin, Jeong vd. (2003) bir konaklama 
işletmesinin web sitesi kalitesini 1743 müşterinin 
katılım gösterdiği bir araştırma ile değerlendir-
miştir. Çalışma sonucunda memnuniyetin davra-
nışsal niyeti belirleyen önemli bir unsur olduğu 
ve web sitesi kalitesinin memnuniyetin önem-
li bir öncüsü olduğu tespit edilmiştir. Ali ve Ali 
(2016) çevrimiçi seyahat acenteleri veya otel web 
siteleri aracılığıyla rezervasyon yapan 441 müş-
teri ile gerçekleştirdiği çalışmalarında, otel web 
sitesi kalitesi, müşterilerin içsel-psikolojik du-
rumu, müşteri memnuniyeti ve satın alma dav-
ranışı arasındaki ilişkiyi incelemiştir. Araştırma 
bulguları, otel web sitesi kalitesinin, müşterilerin 
içsel-psikolojik durumu aracılığı ile memnuniye-
ti etkilediğini ve memnuniyetin de satın alma ni-
yetinin belirleyicisi olduğunu göstermiştir.

İnternetin ve çevrimiçi ticaret uygulamalarının 
yaygınlaşması, havayolu işletmelerinin de müş-
teri bakış açısı ile web sitelerini şekillendirmele-
rini gerekli kılmıştır (Nafchi vd. 2014). Havayolu 
çevrimiçi rezervasyon kanallarına ait çalışmalar 
incelendiğinde, web sitesi kalite boyutlarının 
memnuniyete ve satın alma niyetine olan etkile-
rini tespit etmeye yönelik araştırmaların büyük 
çoğunluğu oluşturduğu görülmektedir. Örneğin, 
Endonezya’daki havayolu şirketlerinin web site-
si kalitelerini değerlendiren Setiandi ve Sardjo-
no (2013) web sitesi hizmet kalitesini oluşturan 
güven, kullanıcı ara yüzü, bilgi ve etkileşim bo-
yutlarının müşteri memnuniyetini etkilediğini 
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tespit etmiştir. Byamba ve Chang (2012), bir ha-
vayolu rezervasyon kanalı için etkileşimi, ödeme 
güvenliğini ve kullanım kolaylığını, çevrimiçi 
müşteri memnuniyetini etkileyen başlıca boyut-
lar olarak belirlemiştir (Elias vd. 2015). Lee ve 
Wu’nun (2011) tek bir havayolu işletmesinin web 
sitesi hizmet kalitesini değerlendirmenin kısıtına 
dikkat çektiği ve bu doğrultuda Tayvan’daki 30 
farklı havayolu işletmesinin web sitesinden uçak 
bileti satın alma konusunda farklı tecrübelere sa-
hip olan 236 uluslararası yolcu ile gerçekleştirdi-
ği çalışmada, web sitesi hizmet kalitesinin ve al-
gılanan hizmet değerinin memnuniyeti etkilediği 
belirlenmiştir. Özet olarak, yapılan araştırmalar 
web sitesinin,  işletmeler ile müşteriler arasında 
önemli bir bağ oluşturduğunu; dolayısıyla web 
sitesi hizmet kalitesi ile ilgili çalışmaların teme-
linde yatan arayışın müşteri memnuniyetini etki-
leyen web sitesi boyutlarını ortaya koymak oldu-
ğunu göstermektedir (Jeon vd. 2003; Kim ve Sto-
el 2004; Lin 2007; Wang vd. 2015; Dedeke 2016).

Üç Faktör Teorisi

Kano vd. (1984), Herzberg vd.’nin (1959) iki fak-
törlü İş Doyumu Teorisi’nden esinlenerek öne 
sürdükleri teorilerinde, ürün özelliklerinin, müş-
teri memnuniyetine olan etkileri açısından beş 
farklı grup altında toplanabileceğini iddia etmiş-
tir. Bu teori, ürün özelliklerini müşteri memnu-
niyetine doğrusal olmayan etkilerini dikkate ala-
rak, temel, performans, heyecan, ters ve fark ya-
ratmayan faktörler şeklinde beş gruba ayırmakta-
dır. Kano Modeli olarak bilinen bu teori, araştır-
macılara müşteri memnuniyeti için geliştirilmesi 
gereken birincil ürün özelliklerini tanımlamada 
yardımcı olan bir yöntemdir. Araştırmacıların 
genellikle ters ve fark yaratmayan faktörleri dik-
kate almaması sebebiyle model son zamanlarda 
Üç Faktör Teorisi olarak ifade edilmeye başlan-
mıştır. Üç Faktör Teorisi, ürün özelliklerini müş-
teri memnuniyetine doğrusal olmayan etkilerini 
göz önüne alarak; temel, performans ve heyecan 
faktörleri olarak sınıflandırmaktadır (Şekil 1).

Temel Faktörler: Bu faktörler, bir ürünün temel 
işlevini yerine getirmektedir. Temel Faktörler 
müşterilere sunulmadığı zaman memnuniyetsiz-
lik yaratan, fakat sunulduğunda memnuniyete 

neden olmayan özelliklerdir (Matzler vd. 2004). 
Müşteriler bu faktörleri, işletmeler tarafından 
sağlanması gereken asgari gereklilikler olarak 
değerlendirmektedir.

Performans Faktörleri: Bu faktörler, müşterilere 
sunulduklarında memnuniyet, sunulmadıkla-
rında ise memnuniyetsizlik yaratmaktadır. Per-
formans faktörlerine ait algılanan performans ile 
müşteri memnuniyeti arasında doğrusal bir ilişki 
vardır. Ürünün bu özelliklerine yönelik perfor-
mans ne kadar yüksekse müşteri memnuniyeti o 
kadar yüksek iken performans düşük olduğunda 
müşteri memnuniyetsizliği o kadar fazla olmak-
tadır. 

Heyecan Faktörleri: Bu faktörler, müşteri mem-
nuniyetinin temel unsurlarıdır. Eğer mevcutlarsa 
ve performansları yüksekse, yüksek bir memnu-
niyet düzeyi yaratmaktadırlar. Öte yandan, mev-
cut değillerse memnuniyetsizlik yaratmamakta-
dırlar. Heyecan faktörleri müşteri tarafından ta-
lep edilmeyen ya da beklenmeyen özelliklerdir. 
Müşteri için sürpriz niteliği taşıyan bu faktörler, 
yüksek memnuniyet yaratma potansiyeline sa-
hiplerdir.

Ürün özellikleri ile müşteri memnuniyeti ara-
sındaki doğrusal olmayan ilişkiler, sağlık hiz-
metleri (örneğin Mittal vd. 1998), bankacılık 
(Matzler vd. 2004), çevrimiçi alışveriş platform-
ları (örneğin Falk vd. 2010), turizm merkezleri 
(örneğin Füller ve Matzler 2008) ve web siteleri 
(örneğin Kim ve Fesenmaier 2008) gibi alanlar-

Şekil 1. Üç Faktörün Müşteri Memnuniyetine Etkisi
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da incelenmiştir. Örneğin, web sitesi bilgi kalite-
si ile kullanıcı memnuniyeti arasındaki doğrusal 
olmayan ilişkiyi inceleyen Cheung ve Lee (2009), 
dört bilgi kalitesi özelliğinden üçünün olumsuz 
performanslarının müşteri memnuniyetine et-
kisinin pozitif performanslarına göre daha faz-
la olduğunu tespit etmiştir. Caber vd. (2013) ise 
extranet hizmet kalitesine ait boyutları WebQual 
ölçeği ile tespit ettikten sonra bu özellikleri kulla-
nıcıların (seyahat acentesi satış temsilcisi) mem-
nuniyeti üzerindeki doğrusal olmayan etkileri 
açısından sınıflandırmıştır. Sonuçlar eğlence bo-
yutunun performans faktörü, yararlılık ve kulla-
nım kolaylığı boyutlarının temel faktör, güven, 
cevaplandırma süresi ve göreceli fayda boyutla-
rının ise heyecan faktörü olduğunu göstermiştir. 
Araştırmacılar üç faktörü tespit etmek için Kano 
Tekniği, Kritik Olay Tekniği, Önem Matrisi ve 
Ceza-Ödül Karşıtlığı Analizi gibi yöntemlerden 
faydalanmaktadır. Ancak Ceza-Ödül Karşıtlığı 
Analizi müşteri memnuniyeti ölçümünden elde 
edilen verilerle gerçekleştirilebildiği için diğer 
yöntemlere kıyasla daha fazla kullanılmaktadır 
(Albayrak 2015).

ARAŞTIRMANIN YÖNTEMİ

Bu araştırmanın amaçlarına ulaşmak için, Tür-
kiye’deki Turizm ile İktisadi ve İdari Bilimler 
Fakültelerinde görev yapmakta olan akademis-
yenlerin ulusal bir havayolu işletmesinin web 
sitesine yönelik değerlendirmelerinden fayda-
lanılmıştır. Hedef kitle olarak akademisyenlerin 
ele alınmasının başlıca sebebi, mesleki nedenler-
le sık seyahat etmelerinden ve kolay ulaşılabilir 
olmalarından kaynaklanmaktadır. Araştırmada 
kullanılan anket dört bölümden oluşmaktadır. 
Birinci bölümde, katılımcıların demografik özel-
liklerini belirlemek amacıyla cinsiyet, yaş, mede-
ni durum ve mesleki unvana yönelik dört soru 
bulunmaktadır. İkinci bölümde, katılımcıların 
internet kullanım alışkanlıklarının belirlenmesi-
ne yönelik beş soru yer almaktadır (İnternetten 
günde ortalama kaç saat yararlanıyorsunuz?; İn-
ternet üzerinden bir ay içerisinde ortalama han-
gi sıklıkta alışveriş yaparsınız? gibi). Üçüncü 
bölümde, web sitesi hizmet kalitesini değerlen-
dirmek için sıklıkla kullanılan, Loiacono vd.’nin 

(2007) geliştirmiş olduğu 36 önermelik WebQual 
ölçeği yer almaktadır. Dördüncü ve son bölüm-
de ise kullanıcıların genel memnuniyetlerinin 
ölçümü için Flavián vd.’nin (2006) araştırmasın-
dan alınan dört ifade bulunmaktadır. Web sitesi 
kalitesi ve genel memnuniyet önermeleri 7’li Li-
kert tipi ölçek ile değerlendirilmiştir (1: Kesinlik-
le katılmıyorum; 7: Kesinlikle katılıyorum). An-
kette yer alan ifadeler araştırmacılar tarafından 
İngilizceden Türkçeye çevrilmiştir. Daha önce 
aynı ölçekleri kullanan önceki çalışmalarda yer 
alan Türkçe ifadeler ile araştırmacıların yaptığı 
tercümeler karşılaştırılarak tutarsızlıklar ortadan 
kaldırılmıştır. Hazırlanan anket, çevrimiçi anket 
toplama hizmeti veren bir web sitesine yüklen-
miştir. Yükseköğretim Kurumu 2017 verilerine 
göre Türkiye’de Turizm ile İktisadi ve İdari Bi-
limler Fakültesi bünyesinde görev yapan toplam 
8055 akademisyen bulunmaktadır. Araştırma 
kapsamındaki fakültelerin web siteleri taranarak, 
3327 akademisyene ait elektronik posta adresi-
ne ulaşılmıştır. İlgili akademisyenlere elektronik 
posta gönderilerek çalışmanın amacı açıklanmış 
ve gönüllü katılımları istenmiştir. 06.12.2016-
06.02.2017 tarihleri arasında üç defa hatırlatma 
yapılarak katılımcıların anketleri yanıtlama-
sı sağlanmıştır. İki ay sonunda toplam 374 adet 
kullanılabilir ankete ulaşılmıştır. Buna göre an-
ketin cevaplanma oranı %11,24 olup, bu oran ge-
nel olarak çevrimiçi veri toplamada ulaşılan geri 
dönüş oranları ile benzerlik göstermektedir (ör-
neğin Leece vd. 2004).

BULGULAR

Katılımcıların %60,2’si erkek, %71,4’ü evlidir. 
Ayrıca katılımcıların %42’si 31-40 yaş arasında ve 
%32,4’ü araştırma görevlisidir (Tablo 1).

Katılımcıların genel internet kullanım yakla-
şımları ve ele alınan havayolunun web sitesini 
kullanımlarına yönelik tercihleri Tablo 2’de gös-
terilmiştir. Katılımcıların  %44,7’si günde ortala-
ma 3-5 saat internet kullanmakta ve %34,8’i aylık 
ortalama 2-3 kez internetten alışveriş yapmakta-
dır. Ayrıca katılımcıların %43,3’ünün ele alınan 
ulusal havayolu web sitesinden yılda ortalama 
olarak 2-3 kez uçak bileti satın aldığı tespit edil-
miştir. Katılımcıların internet üzerinden en sık 
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satın aldığı ürünler sırasıyla; uçak bileti (%76,5), 
kitap-CD (%60,7), konaklama (%41,7) ve giyim 
(%37,4) olarak belirlenmiştir.

Web sitesi hizmet kalitesine yönelik boyutları 
tespit etmek maksadıyla WebQual ölçeğine ait 
36 ifade Varimax döndürme yöntemi ile açıkla-
yıcı faktör analizine tabi tutulmuştur. Öncelikle 
değişkenler arasındaki ilişki Barlett Küresellik 
Testi, örneklem sayısının yeterliliği KMO (Kai-
ser-Meyer-Olkin) değeri ile incelenmiştir. Elde 
edilen değerler, değişkenler arasında ilişkinin 
varlığını (14689,783; p<0,01) ve örneklem sayı-
sının faktör analizi için yeterli olduğunu (0,95) 
göstermiştir. Faktör analizi sonucunda, iki boyut 
altında yakın değerlere sahip dört ifade (web si-
tesini kolay kullanabilir buluyorum; destek sis-
temdeki sembol, gösterge veya işaretleri anla-
mak kolaydır; web sitesindeki görüntü ekranları 
kolaylıkla okunabilmektedir; web sitesinin yük-
lenmesi uzun zaman almaktadır) ile silindiğinde 
boyut güvenilirliğinin artmasını sağlayan dört 
ifade (web sitesi, hızlı bir şekilde yüklenmekte-
dir; daha fazla bilgisayar kullanma tecrübem ol-
saydı, web sitesini daha kolay kullanabilirdim; 
web sitesinde gerçekleştirdiğim işlemlerin ta-
mamlandığına güvenirim; web sitesinden be-
lirli ihtiyaçlarıma yönelik bilgileri edinebilmem 
mümkündür) analizden çıkarılmıştır. Kalan 28 
ifade ile analiz tekrar edilmiş ve özdeğeri birin 
üstünde, toplam varyansın %72,23’ünü açıklayan 
dört faktör elde edilmiştir. Faktörler, içerdikleri 

ifadeler ve alanyazın göz önüne alınarak isimlen-
dirilmiştir. 12 ifadeden oluşan birinci faktör “eğ-
lence” olarak isimlendirilmiş olup toplam var-
yansın %31,12’sini açıklamaktadır. 12 ifadeden 
oluşan ikinci faktör “kolaylık ve cevaplandırma 
süresi” olarak isimlendirilmiş olup toplam var-
yansın %26,92’sini açıklamaktadır. İki ifadeden 
oluşan üçüncü faktör “özel iletişim” olarak isim-
lendirilmiş olup toplam varyansın %7,35’ini ve 
iki ifadeden oluşan dördüncü faktör “güven” bo-
yutu olarak isimlendirilmiş olup toplam varyan-
sın %6,83’ünü açıklamaktadır. Tablo 3’te boyutla-
ra ait faktör yükleri, varyans açıklama oranları ve 
güvenilirlik katsayıları gösterilmiştir.

Web sitesi hizmet kalitesi boyutları arasında en 
düşük performans algısı 4,85 ortalama ile “eğ-
lence” boyutuna aittir. Katılımcıların en olum-
lu algıya sahip olduğu boyut 5,76 ortalama ile 
“kolaylık ve cevaplandırma süresi”dir (Tablo 4). 

Tablo 1. Katılımcıların Demografik Özellikleri (N= 374)

Demografik Değişkenler	 f	 %

Cinsiyet	 Erkek	 225	 60,2
	 Kadın	 149	 39,8

Medeni Durum	 Bekar	 107	 28,6
	 Evli	 267	 71,4

Yaş	 30 ve daha küçük	 78	 20,9
	 31-40 yaş arası	 157	 42,0
	 41-50 yaş arası	 92	 24,6
	 51-60 yaş arası	 36	  9,6
	 61 ve daha büyük	 11	  2,9

Unvan	 Araştırma görevlisi 	 121	 32,4
	 Öğretim görevlisi	 62	 16,6
	 Yardımcı doçent doktor 	 100	 26,7
	 Doçent doktor 	 56	 15,0
	 Profesör	 35	   9,3

Tablo 2. Katılımcıların İnternet ve Havayolu Web Sitesini Kullanım 
Alışkanlıkları (N= 374)

Günde ortalama internet kullanma süresi (saat)

1 saatten daha az	 5	 1,3
1-2 saat	 60	 16,0
3-5 saat	 167	 44,7
6 saat veya daha fazla	 142	 38,0

Aylık ortalama internet üzerinden alışveriş etme sıklığı
1 kez	 67	 17,9
2-3 kez	 130	 34,8
4-5 kez	 59	 15,8
6 kez veya üzeri	 20	 5,3
Yılda birkaç kez	 98	 26,2

Ulusal Havayolu web sitesini ziyaret etme sıklığı (yıllık)
1 kez	 40	 10,7
2-3 kez	 101	 27,0
4-5 kez	 71	 19,0
6 kez veya üzeri	 162	 43,3

Ulusal Havayolu web sitesinden bilet satın alma sıklığı (yıllık)
1 kez	 95	 25,4
2-3 kez	 162	 43,3
4-5 kez	 57	 15,3
6 kez veya üzeri	 60	 16,0

İnternet üzerinden en sık satın alınan ürünler*	
Uçak Bileti	 286	 76,5
Kitap-CD	 227	 60,7
Konaklama	 156	 41,7
Giyim	 140	 37,4
Bilgisayar Ekipmanı	 66	 17,6
Kozmetik	 40	 10,7

f: Frekans

f: Frekans.
* Birden fazla seçim yapmak mümkün.
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Müşteri memnuniyetini yükseltmek maksadıy-
la web sitesi hizmet kalitesine ait hangi boyutun 
performansının arttırılması gerektiğini belirle-
mek için, ilk olarak ilgili boyutların performan-
sı ile müşteri memnuniyeti arasında doğrusal 
yönde bir ilişki olduğu varsayımına göre hare-
ket edilmiştir. Bu amaçla, müşteri memnuniyeti 
bağımlı değişken ve dört web sitesi hizmet kali-
tesi boyutu bağımsız değişken olmak üzere çok 
değişkenli doğrusal regresyon analizi gerçekleş-
tirilmiştir. Regresyon analizinin ön şartlarından 
olan normallik varsayımını sağlamak maksadıy-
la değişkenlere ait faktör skorları kullanılmıştır. 
Regresyon modeli istatistiki açıdan anlamlı olup 
(F= 195,600; p<0,01) müşteri memnuniyetini açık-
lama oranı %68’dir (Tablo 4). Doğrusal regresyon 

analizi sonuçlarına göre müşteri memnuniyetine 
en yüksek etkiyi yapan özellik “kolaylık ve ce-
vaplandırma süresi”dir (β=0,619). Bunu sırasıyla 
“eğlence” (β=0,426), “güven” (β=0,267) ve “özel 
iletişim” (β=0,210) boyutları takip etmektedir.

Web sitesi hizmet kalitesi boyutlarının perfor-
mansı ile müşteri memnuniyeti arasındaki doğ-
rusal olmayan ilişkiyi tespit etmek maksadıyla 
kukla değişkenli regresyon analizi yardımıyla 
Ceza-Ödül Karşıtlığı Analizi gerçekleştirilmiş-
tir (Anderson ve Mittal 2000; Matzler vd. 2006). 
Bu şekilde web sitesi boyutlarının temel, perfor-
mans ve heyecan faktörleri olarak sınıflandırıl-
ması amaçlanmıştır. Kukla değişkenleri oluştur-
mak maksadıyla faktör analizinde elde edilen 

Tablo 3. Web Sitesi Hizmet Kalitesi Boyutları

Web sitesi…	 Eğlence	 Kolaylık ve	 Özel iletişim	 Güven
		  cevaplandırma süresi

Görsel açıdan hoş bir şekilde dizayn edilmiştir	 0,742			 
Görsel yönden çekicidir	 0,813			 
Görsel açıdan hoştur	 0,818			 
Yenilikçidir	 0,812			 
Dizaynı yenilikçidir	 0,839			 
Yaratıcıdır	 0,818			 
Kullandığımda mutlu oluyorum	 0,747			 
Kullanmaktan keyif duyuyorum	 0,764			 
Kullandığımda, kendimi sosyal hissediyorum	 0,691			 
Şirket imajıyla tutarlı bir imaj yansıtmaktadır	 0,745			 
Benim algıladığım imajla uygunluk göstermektedir	 0,774			 
Şirket imajına uygundur	 0,774			 
Bilgiler, işlemlerimi gerçekleştirebilmem için yeterlidir		  0,738		
Bilgilendirilme ihtiyaçlarımı yeterince karşılamaktadır		  0,701		
Bilgiler günceldir		  0,733		
Tüm işlemleri tamamlayabiliyorum		  0,622		
İşlem süreçlerinin büyük bir kısmını tamamlayabiliyorum		  0,774		
Çevrimiçi işlemlere olanak sağlamaktadır		  0,822		
İşlemleri gerçekleştirmem, telefon, faks veya bir şirket temsilcisine mail 
göndermemden daha kolaydır		  0,702		
Şirketin satış veya müşteri hizmetlerini aramama bir alternatiftir		  0,618		
Şirket temsilcisi ile telefon görüşmesi yapmama nazaran daha kolay 
bir işlem yapma yoludur		  0,760		
Yazılar kolay okunabilmektedir		  0,688		
Kullanmayı öğrenmek benim için kolay oldu		  0,675		
Kullandığımda, işlem yapmam ve bunların onaylarını almam arasında 
geçen süre oldukça kısadır		  0,614		
İstediğim bilgileri karşılıklı olarak sormama ve öğrenmeme olanak 
sağlamaktadır			   0,710	
İnteraktif özellikler sayesinde işlemlerimi başarıyla tamamlayabiliyorum			   0,711	
Kişisel bilgileri koruduğuna veya gizli tuttuğuna güvenirim				    0,755
Yetkililerinin kişisel bilgilerimi kötü niyetle kullanmayacaklarına güvenirim				    0,785

Güvenilirlik Katsayısı (Cronbach Alpha)	 0,964	 0,944	  0,815	  0,922
Varyans açıklama oranı (%)	 31,12	 26,92	   7,35	     6,83

Toplam varyans açıklama oranı: %72,23; KMO:0,95; Bartlett küresellik testi: 14689,783 (p<0,01)
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boyutlara ait faktör skorları üç bölüme ayrılmış 
ve “düşük performans” için (0,1), “yüksek per-
formans” için (1,0) ve “orta seviye performans” 
için (0,0) şeklinde kodlanmıştır (Albayrak 2015). 
Kodlama sonucunda elde edilen her boyut için 
iki; toplam olarak sekiz (iki kukla x dört boyut) 
kukla değişken bağımsız ve genel müşteri mem-
nuniyeti bağımlı değişken şeklinde kullanılarak 
çok değişkenli doğrusal regresyon analizi ger-
çekleştirilmiştir. Analiz sonucunda her boyutun 
düşük performans seviyesinde ve yüksek perfor-
mans seviyesinde müşteri memnuniyetine olan 
etkisini yansıtan iki ayrı katsayı elde edilmiştir 
(Tablo 5). 

Elde edilen regresyon katsayıları görsel olarak 
Şekil 2’de gösterilmiştir. Daha sonra boyutların, 
düşük ve yüksek performans seviyelerinde müş-
teri memnuniyetine olan etkilerini gösteren reg-
resyon katsayıları ele alınarak bir sınıflandırma 
yapılmıştır. Düşük performans seviyelerinde 
müşteri memnuniyetine etkileri, yüksek perfor-
mans seviyelerindekine göre daha fazla olduğu 
için, tüm boyutlar temel faktörler olarak sınıflan-
dırılmıştır.

SONUÇ VE TARTIŞMA

İnternet üzerinden hizmet sunan işletmeler açı-
sından kaliteli ve müşteri beklentilerini karşı-
layan bir web sitesine sahip olmak önem arz et-
mektedir. Daha önce gerçekleştirilen birçok ça-
lışmada da web sitesi hizmet kalitesinin müşteri 
memnuniyetini etkilediği tespit edilmiştir (örne-
ğin Lee ve Lin 2005; Lin 2007; Fassnacht ve Kö-
se 2007; Ho ve Lee 2007). Bu açıdan, işletmelerin 
devamlı olarak müşterilerinin bakış açısıyla web 
sitesi hizmet kalitelerini ölçmeleri ve hangi web 
sitesi özelliğinin müşteri memnuniyetine en fazla 
etki ettiğini tespit etmeleri gereklidir. Bir ulusal 
havayolunun web sitesi hizmet kalitesini ölçen 
ve hizmet kalitesi boyutlarının müşteri memnu-
niyetine doğrusal ve doğrusal olmayan etkilerini 
ayrı ayrı değerlendiren bu çalışmanın ilgili alan-
yazına birçok katkısı bulunmaktadır. 

İlk olarak web sitesi hizmet kalitesinin “eğlen-
ce”, “kolaylık ve cevaplandırma süresi”, “özel 
iletişim”, “güven” şeklinde dört boyuttan oluş-
tuğu tespit edilmiştir. İlk bakışta elde edilen bu 
dört boyut, araştırmada kullanılan WebQual öl-
çeğinin orijinal 12 faktörlü yapısından farklı ol-
makla birlikte, daha önceki çalışmalarda da aynı 
ölçeğe ait farklı sayıda boyuta ulaşılmıştır (Kim 
ve Stoel 2004; Shia vd. 2016;). Örneğin, web site-
si hizmet kalitesini WebQual ölçeği aracılığı ile 
inceleyen Shia vd.’nin (2016) Endonezya’da ger-
çekleştirdiği çalışmada kullanılabilirlik, hizmet 
etkileşimi ve bilgi olmak üzere üç boyuta ula-
şılmıştır. Benzer şekilde Kim ve Stoel (2004) bir 
perakende web sitesi hizmet kalitesini WebQual 
ölçeği ile değerlendirdikleri çalışmalarında web 
görünümü, eğlence, görevle uyumlu bilgilendir-
me, işlem yeteneği, cevaplandırma süresi ve gü-
ven olmak üzere altı boyut elde etmişlerdir. 

Tablo 4. Web Sitesi Boyutları ile Müşteri Memnuniyeti Arasındaki 		
              Doğrusal İlişki

Özellik	 Ortalama	 Std. sapma	 Regresyon	 t değeri
		                                katsayısı	

Eğlence	 4,85	 1,33	 0,426	 14,456*

Kolaylık ve 
cevaplandırma süresi	 5,76	 1,08	 0,619	 20,996*

Özel iletişim	 5,11	 1,37	 0,210	 7,109*

Güven	 5,33	 1,53	 0,267	 9,060*

R2 : 0,680; F: 195,600; * 0,01 seviyesinde anlamlı
Bağımlı değişken: Genel müşteri memnuniyeti.

Tablo 5. Kukla Değişkenli Regresyon Analizi ile Web Sitesi 		
              Boyutlarının Sınıflandırılması

	 Regresyon katsayıları	
Boyutlar	 Düşük 	 Yüksek	 Sınıflama
	 performans	 performans	

Eğlence	 -0,232**	 0,151**	 Temel

Kolaylık ve cevaplandırma süresi	 -0,367**	 0,180**	 Temel

Özel iletişim	 -0,155**	 0,025	 Temel

Güven	 -0,205**	 0,080*	 Temel

R2 : 0,484; F: 42,807
* 0,1 seviyesinde anlamlı;  ** 0,01 seviyesinde anlamlı; diğerleri 
anlamsızdır

Şekil 2. Boyutların Müşteri Memnuniyeti Üzerindeki Doğrusal 	               	
             Olmayan Etkileri
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İkinci olarak, web sitesi hizmet kalitesi boyut-
ları ile müşteri memnuniyeti arasındaki doğrusal 
ilişki regresyon analizi ile incelenmiş; “kolaylık 
ve cevaplandırma süresi” müşteri memnuniyeti-
nin en önemli belirleyicisi olarak tespit edilmiş-
tir. Bu sonuç, işletme yönetiminin müşteri mem-
nuniyetini arttırmak maksadıyla elindeki kısıtlı 
kaynakları bu boyutun performansını geliştir-
mek için kullanmaları gerektiğini göstermekte-
dir. Bu boyutu sırasıyla “eğlence”, “güven” ve 
“özel iletişim” takip etmektedir. Havayolu çev-
rimiçi rezervasyon kanalına yönelik benzer bir 
çalışma yürüten Kim ve Stoel de (2004) cevaplan-
dırma süresinin müşteri memnuniyetinin önemli 
bir belirleyicisi olduğunu ortaya koymuştur.  

Diğer çalışmalardan farklı olarak bu çalışma, 
web sitesi hizmet kalitesi boyutları ile müşteri 
memnuniyeti arasındaki doğrusal olmayan iliş-
kiyi ceza-ödül karşıtlığı analizi ile incelemiştir. 
Sonuçlar, web sitesi hizmet kalitesine ait dört 
boyutun müşteri memnuniyeti açısından temel 
faktör olduğunu ortaya koymuştur. Diğer bir 
ifadeyle, bu özelliklerin performans seviyesinin 
düşük olması müşteri memnuniyetsizliğine yol 
açarken, performanslarını arttırmak müşterile-
rin memnun olmasını sağlamayacaktır. Çünkü 
bu özellikler müşteriler tarafından temel gerekli-
lik olarak görülmektedir. İşletme yöneticilerinin 
yüksek müşteri memnuniyeti sağlayabilmesi için 
onları şaşırtacak yeni hizmet özellikleri (heyecan 
faktörleri) sunması gereklidir. 

İşletme yöneticilerinin ürün özelliklerinin müş-
teri memnuniyetine etkisini tespit etmek maksa-
dıyla kullandıkları yöntemler (regresyon analizi, 
yapısal eşitlik modelleme gibi), genellikle ürün 
performansı ile müşteri memnuniyeti arasında 
doğrusal bir ilişki olduğu varsayımına dayan-
maktadır. Önceki birçok araştırmada (Matzler 
vd. 2004; Albayrak ve Caber 2013) olduğu gibi bu 
çalışmanın sonuçları da ilgili ilişkinin doğrusal 
olmayabileceğini ve dolayısıyla yöneticilerin kı-
sıtlı kaynaklarını yanlış alanlara aktarabilecek-
lerini ortaya koymaktadır. Diğer çalışmalarda 
olduğu gibi, bu çalışmanın da birtakım kısıtları 
mevcuttur. Öncelikle bu araştırmada kullanılan 
veriler akademisyenlerden, kolayda örnekleme 
yöntemiyle toplanmıştır. Bu sebeple sonuçlar 

dikkatli bir şekilde değerlendirilmelidir. İleriki 
çalışmalarda ulusal havayolu işletmesinin tüm 
müşterilerini yansıtacak bir örneklemden veri 
toplanması sonuçların genelleştirilmesini kolay-
laştıracaktır. Ayrıca bu çalışmada sadece bir ulu-
sal havayolu işletmesinin web sitesi hizmet kali-
tesi değerlendirilmiştir. İleriki çalışmalarda daha 
genellenebilir sonuçlara ulaşmak için birden faz-
la havayolu işletmesine ait web sitesinin değer-
lendirilmesi uygun olacaktır.
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