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Ozet
Amag: Bu calismanin amaci, Tiirk ve Ingiliz tiiketicilerin e-hizmet kalitesi algilarim genel e-hizmet kalitesi, e-
memnuniyet ve e-sadakat ile karsilastirarak, uluslararasi e-ticaretin genislemesiyle ilgili kiiltiirel farkliliklar
anlamaktir.
Tasarim/Metodoloji/Yaklasim: Calismanin verileri Tiirkiye ve ingiltere’deki Amazon.com online alisveris sitesinden
aligveris deneyimi olan internet kullanicilarindan toplandi. Veri analizi icin toplam 1233 anket kullanilabilir kabul
edildi. Kavramsal modeli test etmek icin YEM analizi ve hipotezlerin testi i¢in yol analizi kullanilmistir.
Bulgular: Verimlilik, gizlilik ve ¢6ziim bulma boyutlarinin hem Tiirkiye hem de ingiltere’deki kullamcilar icin genel e-
hizmet kalitesi izerinde etkisi bulunmaktadir. Tiirkiye 6rneklemi i¢in e-hizmet kalitesi boyutlarinin herhangi birinin e-
memnuniyeti {izerinde etkisi olmazken, ingiltere 6rnekleminde ise iletisimin e-memnuniyet iizerinde etkisi oldugu
belirlenmistir. Genel e-hizmet ve e-memnuniyet arasindaki iligkiler iki iilke arasinda pozitif yonde anlamli olmustur.
Pratik Uygulamalar: Tiirkiye ve Ingiltere’den katihmcilarla olusturulan veri setini kullanan bu ¢alisma, kiiltiirlerarasi
algilar1 karsilagtirmistir. Genel e-hizmet kalitesi ve e-memnuniyet olusturmada onemli olan e-hizmet Kkalitesi
boyutlarini incelemistir. Calismada belirlenen boyutlar e-hizmet deneyiminin tam bir degerlendirmesine
dayanmaktadir. E-perakendeciler hizmet performanslarini kiiresel olarak genisletmeyi planladiklarinda bu ¢alismada
tanimlanan boyutlar1 kullanabilir.
Ozgiinliik: Bu calisma Kkiiltiirel olarak iki farkl iilke; Tiirkiye ve gelismis iilke olan Ingiltere’deki tiiketicilerin e-hizmet
kalitesini nasil algiladiklarini ortaya koyan ilk ¢alismadir.
Anahtar Kelimeler: E-hizmet, e-memnuniyet, e-sadakat, e-ticaret, Tiirkiye, Ingiltere

Abstract

Purpose: The purpose of this paper is to compare the e-services quality perception of Turkey and England consumers
in relation to overall e-service quality, e-satisfaction and e-loyalty to understand cultural diffrences in relation to the
international expansion of e-trade.

Design/Methodology/Approach: The data for the study is collected via e-mail, from the internet users who have made
a purchase from Amazon.com from Turkey and the England. In total, 1233 surveys were considered acceptable for data
analysis. SEM was used to test the conceptual model, and the path analysis was used to test the hypotheses.

Findings: Privacy, efficiency and responsiveness dimensions has affected significantly the overall quality of e-service
of the participants both in Turkey and in the England. For British participants, the communication dimension has been

! Bu makale Tiirkan AKISKALI'nin Yiiksek Lisans tezinden hazirlanmigstir.
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identified as an important factor affecting e-satisfaction.The relationship between overall e-service quality and e-
satisfaction has been found to be positively significant for both countries.

Practial Implications: Using two sets of data from Turkey and England, the study exhibited important e-service quality
dimensions in profucing overall e-service quality and e-satisfaction that in turn influence e-loyalty based on
respondents shopping experince. Global e-retailers that appeal to the customers who have adopted different cultural
structures may use the dimensions determined by this study, in order to provide outstanding service in the

international market.

Orginality: The paper is one of the first cultural examinations of how customers in Turkey and England perceived e-

service quality using e-SQ scale developed by Parasuraman.

Keywords: E-service, e-satisfaction, e-loyalty, e-trade, Turkey, England

GIRIiS

Gilinimiizde internet Kkullanimi olanaklarinin
artmasiyla beraber ulusal ve uluslararasi hizmet
sektoriinde yeni kanallarin ag¢ilmasina olanak
saglamistir. Boylelikle tiiketiciler interneti bilgiye
kolay ulasmanin yaninda ticari ve ticari olmayan
internet sitelerini incelemek, lirtin aramak veya
satin almak icin kullanmaktadir (Buhalis, 1998).
Uluslararasi  genisleme yapmayr hedefleyen
perakendeci bakis agisindan, uygun hizmetleri
sunmak ve miisteri ihtiyaglarin1 karsilamak
onemlidir. Bu ihtiyaclarin karsilanmasi igin
tiiketicilerin e-hizmet kalite algilari ile ilgili olarak
yerel ve kiiresel miisteriler arasindaki farkliliklar ve
benzerlikleri anlamak o6nemli hale gelmektedir
(Kim, 2010). Son otuz yilda tlketici
memnuniyetinin hizmet kalitesinin 6nemli bir
sonucu ve firmanin uzun vadeli basarisinda temel
faktor olarak goren geleneksel hizmet kalitesi
lizerine ¢ok sayida arastirma yapilmistir (Carman,
1990; Croinin ve Taylor, 1992; Johnston, 1995;
Brady ve Cronin, 2001; Kitapci vd., 2012). Bunun
aksine e-hizmet kalitesine, onciilerine, sonuglarina
ve kiiltiirle olan etkisine odaklanan ¢cok az sayida
¢alisma bulunmaktadir (Parasuman vd., 2005). Bu
baglamda elektronik ticaretin bicimlenmesinde
ulusal kiltiir kavraminin belirleyici roliinii dikkate
almak onemlidir (Sabiote vd., 2010). Mevcut
literatiir internet sitesi araciliyla e-hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyetini, satin aliminy,
sadakatini ve miisteriyi elde tutmay1 6nemli 6l¢iide
belirleyen faktér oldugu ortaya koymustur
(Loiacono vd., 2000; Voss, 2000; Zeithaml, 2002).
Son zamanlarda yapilan bazi ¢alismalar kiiltiir ve
hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi incelemistir
(Donthu ve Yoo, 1998; Furrer vd., 2000; Dortyol,
2014). Bununla birlikte kiiltiirel o6zelliklerin e-
hizmet kalitesine iliskin etkisini inceleyen az sayida
¢alisma bulunmaktadir (Marcus ve Gould, 2000;
Kim ve Lee, 2006; Kivijarvi vd., 2007; Kim ve Kim,
2010; Rita vd. 2019). Bu nedenle literatiirdeki
boslugu doldurmak icin bu ¢alismada farkh
tilkelerdeki tiiketiciler arasinda e-hizmet kalitesi
algilarinda herhangi bir kiiltiirel farkliligin olup
olmadigin1 arastirmak amaclanmistir. Calismada
karsilastirma icin Ingiltere ve Tiirkiye’den
katilimcilar secilmistir. ingiltere ve Tiirkiye belirgin

sekilde farkl kiiltiirleri temsil etmektedir. Ornegin,
bireyselcilik Ingiltere gibi Bat1 kiiltiirlerinde ortak
bir degerken, kolektivizm Tiirkiye gibi Asya
tilkelerindeki degerler ile oldukga iliskilidir.
Kiiltirel farkliiklar disinda, TUBISAD 2019
verilerine gore, gelismis tllkeler bazinda ¢evrimigi
perakende satis oranlar1 incelendiginde listenin
basinda Ingiltere (%18,3) yer almaktadir.
Gelismekte olan ilkeler grubunda bulunan
Turkiye’de ise cevrimici perakendeciligin toplam
perakendecilige oranm1 %6,2 olarak belirlenmistir.
Bu dogrultuda calismanin amaci kiiltiiriin gelismis
ve gelismekte olan iki ililkenin e-hizmet kalitesi
algisinin  lizerindeki etkisini ortaya koymak,
kiiltlrler arasi ¢alismalara da katkida bulunmay:
amaglamaktadir.  Parasuraman vd. (2005)
tarafindan gelistirilen E-SQ olgegi bu calismada
kullanilmistir. Glinlimiize kadar gergeklestirilmis en
tutarlh  olcek, geleneksel hizmet Kkalitesi
literattiriinde oldugu gibi Parasuraman vd. (2005)
tarafindan gelistirilen oOlcektir. Diger e-hizmet
Olgekleri ile Kkarsilastirildiginda, E-SQ dlgegi
tiiketicilerin tlim alisveris deneyimlerini
kapsamaktadir. E-SQ 6l¢egi kullanilarak, ¢calismanin
temel amaci Tiirkiye ve Ingiltere’deki tiiketicilerin
e-hizmet kalitesi, e-memnuniyeti ve e-sadakati
algilarim1 karsilastirmak ve e-ticaretin uluslararasi
genislemesine iliskin  cografi ve kiiltiirel
farkliliklarini ortaya koymaktir.

Bu calisma doért ana béliimden olusmaktadir. ilk
boliim, e-hizmet kalitesi ile ilgili mevcut literatiir ve
kiilttrel farhiliktan olusmaktadir. ikinci boliimde,
veri toplama ve anket araglarini iceren arastirma
metodolojisini agiklamaktadir. Ugiincii béliimde ise
veri analizi sonug¢lar1 bulunmaktadir. Doérdiincii
boéliimde ise arastirmanin sonuglari ve yonetimsel
¢ikarimlar ile sonuglanmaktadir.

LITERATUR

Elektronik Hizmet Kalitesi

Degisen diinya ve gelisen internet ile 6zellikle bilgi
temelini baz alan hizmetlerin bilgisayarlardan
takdim edilmesine olanak bulunmustur. iletisim ve
bilgilendirme altyapis1 daha gii¢li isletmeler
kendilerini internette yer alan ortamlara tasimaya
karar vermislerdir. Boylece, ger¢ek diinyada verilen
hizmetlerin yapisina uygun olanlar1 elektronik
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ortamda verilmeye baslanmistir. ik Zeithmal vd.
(2002) e-hizmeti, “bir internet sitesinin mal ve
hizmetlerin etkili bir sekilde alisverisini, satin
alinmasim1  ve teslim edilmesini ne olciide
kolaylastirdig1” olarak tanimlamiglardir. E-hizmet
kavrami hem arastirmacilar hem de hizmet
saglayicilar acgisindan basarili bir e-ticaretin Kkilit
unsuru haline gelmistir (Santos, 2003). Bunlara ek
olarak miisteriler acisindan ise iriinlerin teknik
ozelliklerinin ¢evrimigi karsilastirilmasi geleneksel
kanallara gore maliyetsiz ve uygulanabilir oldugu
icin e-hizmet Onemli bir hale gelmistir (Santos,
2003). Parasuraman vd. (2005), “Bir web sitesinin

Uriinlerin etkili ve verimli aliverisini, satin
alinmasini ve dagitimini ne Olgtide
kolaylastirdigidir”.

Parasuraman vd. (2005) e-hizmet kalitesini, e-
perakende internet sitelerini 6l¢mek icin 6nemli bir

kistas haline geldigini belirtmistir. Bu nedenle
birgok arastirmaci, tiiketicinin kalite algisini 6l¢mek
icin e-hizmet kalitesinin temel boyutlarim
gelistirmistir (Kim vd. 2010). Parasuraman vd.
(2005) tarafindan gelistirilen yedi e-hizmet kalite
boyutu bu calismada kullanilmak tlizere se¢ilmistir.
Bu boyutlarin dérdi E-S-QUAL’e ile ilgilidir ki
bunlar; “verimlilik”, “sistem kullanilabilirligi”,
“yerine getirme” ve “gizlilik’tir. Diger li¢ boyut;
“coziim bulma”, “zarar karsilama” ve “iletisim” ise
E-RecS-QUAL 6lcegine aittir.

E-S-QUAL 6lgegi internet sitesi ile herhangi bir
problem yasamayan miisterilerin kalite algisim
Olgmeye yonelik bir boyuttur (Yang ve Fang, 2004).
E-RecS-Qual o6lcegi ise miisterilerin satin alma
stirecinde ve sonrasinda karsilastigi problemlerle
ilgili algiya yonelik bir 6l¢ektir (Kim vd., 2010).

Tablo 1. Elektronik Hizmet Kalitesine iliskin Yapilmis Calismalar

Yazar

Yapilan Calisma

Loiacano, vd.
(2000)

Yoo ve Donthu
(2001)

Barnes ve Vidgen
(2001)

Zeithaml, vd.
(2002)

Madu ve Madu
(2002)

Loiacono, vd.
(2002)

Francis ve White
(2002)

McKnight vd.
(2002)

Li vd. (2002)

E-hizmet Kkalite 6lctimii icin WEBQUAL o6lcegi kullanilmistir. Calisma lisans 6grencileriyle
derinlemesine miilakat yapilarak gerceklestirilmistir. Calismada e-hizmet kalitesine iligkin 12
boyut ortaya konulmustur. Bunlar; giiven, bilgi, erisim, yanit verme, anlasilabilirlik, gorsellik,
yenilikgilik, duygusal goriiniim, imaj, buitiinlik, diger sitelerden {istiinliik ve kisisellestirmedir.

E-hizmet kalitesinin l¢iimii icin SITEQUAL él¢egi gelistirmislerdir. Internet sitesinin kalitesini
olcen ilk calismalardan biridir. Arastirma tniversite 6grencileri ile yapilmistir. E-hizmet
kalitesi ol¢limii icin dort boyut belirlenmistir. Bunlar, kullanim kolayligi, insternet sitesi
tasarimy, giivenlik ve islem hizidir.

E-hizmet kalitesi 6l¢ctimii icin WEBQUAL 2.0. 6lcegi gelistirmislerdir. Calisma kitap satis1 yapan
internet sitesi kullanicilari ile gergeklesmistir.

Calisma ESQUAL 6lcegi kullanilarak gerceklesmistir. Calismada web sitesinin kullanici araytizii
tasarimina odaklanilmistir. Olgegi olusturan boyutlar su sekildedir; yerine getirme, giivenlik,
yanit verme, zarari karsilama ve iletisimdir.

Yapilan calismada e-hizmet kalitesini belirleyen 14 boyut ortaya konulmustur. Bunlar;
giivenirlilik, performans, sistem 6zellikleri, sistemin yapisi, heveslik, kisisellestirme, internet
sitesi politikasi, bilinirlilik, sistem biitiinltig{i, giivence, teminat olarak belirlenmistir.

E-hizmet kalitesinin 6l¢ctimii icin WEBQUAL 6l¢egi gelistirmislerdir. Calisma web tasarimcilari
ve ziyaretcileri ile yapilan derinlemesine miilakatlar ile gelistirilmistir. Olcekte belirlenen
boyutlar su sekildedir; uygunluk, iletisim, giivence, cevap verme hizi, anlama kolayligy, sitede
kolay dolasma, estetik, duygulara hitap edebilme, imaj ve biitiinliktiir.

E-hizmet Kkalitesinin perakende satislarina etkisini belirlemek icin PIRQUAL o6lcegini
gelistirmiglerdir. Modelde e-hizmet kalitesini etkileyen faktoérler belirlenmistir. Calisma
internet lizerinden alisveris deneyimi olmus 300 Avusturalyali ile yapilmistir. Belirlenen
faktorler, glivenlik, miilkiyet kosullari, islem hizi, estetik, kullanim kolayligi, miisteri hizmetleri
ve teslimattir.

Yapilan ¢alismada internet sitesi kullanimimi miisteri bilgilendirme yetisi belirlemek
amaclanmistir. Calisma e-hizmet kalite boyutlarini sistem Kkalitesi ve bilgi kalitesi olarak iki
kategoriye ayirmistir. Sistem Kkalitesini, erisim, kullana bilirlik, etkilesim ve baglantilar
olustururken, bilgi kalitesini, giivenirlilik, yeterlilik ve anlasilabilirlik olusturmaktadir.

Calisma SERQUAL hizmet kalitesi o6lgegini temel alarak yapilmistir. Calismada farkl
ilkelerdeki 202 miisteriyle gerceklesmistir. Arastirmanin sonunda e-hizmet Kkalitesini
etkileyen 6 boyuta ulasilmistir. Bunlar, yeterlik, hizmetin bilgi kalitesi, empati, heveslilik, geri
arama ve sistem kullanilabilirligidir.
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Yang ve Jun
(2002)

Wolfinbarger ve
Gilly (2003)

Gounaris ve
Dimitriadis
(2003)

Yang ve Fang
(2004)

Yang, vd. (2004)

Chen ve Yen
(2004)

Van Iwaarden
vd. (2004)

Kim ve Lee
(2004)

Wakefield, vd.
(2004)

Lee ve Lin
(2005)

Everard ve
Galletta (2005)

Provost ve
Volinsky (2006)

Bu ¢alisma e-hizmet kalitesi boyutlarini belirlerken iki grubun bakis agilarini incelemistir. Bu
gruplar, internetten satin alanlar ve almayanlar olarak belirlenmistir. Alicilar icin 6 temel
boyuta ulagilmistir. Bunlar, giivenirlilik, erisim, kullanim kolaylig, kisisellestirme, giivenlik ve
yanit verebilirliktir. Satin alim yapmayanlar1 en ¢ok etkileyen konu giivenlik algilar1 oldugu
saptanmistir.

E-hizmet kalitesi 6l¢limii i¢in E-TAILQ 06lcegini gelistirmislerdir. Arastirma ¢evrim i¢i odak
grubu panel oturumlarindan olusan érneklemden olusmaktadir. Calismanin sonunca e-hizmet
kalitesini belirleyen dort boyuta ulasilmistir. Bu boyutlar, web sitesi tasarimi, giivenirlilik,
giivenlik ve miisteri hizmetleridir.

E-hizmet kalitesini belirlemek icin yapilan calismada 2500’e yakin Yunan vatandasinin algisi
ve memnuniyeti ortaya konulmustur. Calisma sonunda ortaya konulan boyutlar su sekildedir;
islem hizy, bilgi kalitesi ve etkilesimdir.

Calisma cevrimigi menkul kiymetler aracilik hizmetleri ortaminda e-hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyetini 6lgmek amaciyla yapilmistir. Hizmet pazarlamasi ve bilgi sistemleri yonetimi
alanlarina sahip yazarlar ile 740 miisteri érnekleminden olusan calismada hizmet kalite
boyutlarina ulasilmistir. Calisma sonucunda, miisteri memnuniyetinin kullanim kolayligindan
kaynaklandigi belirlenmistir. Bilgi sistemlerinin yetersizligi de memnuniyetsizligin nedenidir.

Bu ¢alisma ile e-hizmet kalitesi miisteri hizmet kalitesi, bilgi sistemleri kalitesi ve {liriin portfoyi
yonetimindeki kavramlari ile entegrasyonu hedeflenmistir. Genis bir kavramsal ¢ergeveye dayanan
e-hizmet Kkalitesi belirlemenin daha giivenilir ve gegerli oldugu ileri siiriilmiistiir. Calismanin
orneklemini 848 online bankacilik hizmeti alan kisiler olusturmaktadir. Calismanin sonucunda
misterilerin e hizmet kalite algisini olusturan 6 temel boyut lretilmistir: giivenirlilik yanit
verebilirlik, yetkinlik, kullanim kolayligy, giivenlik ve tiriin portfoyii. Bu ¢calisma ile hizmet kalitesinin
hem yonetimsel hem de teorik etkileri ortaya koymustur.

Calisma internet sitesi kalitesini lojistik regresyon analizi ile belirlemistir. Calisma sonucunda
kalite boyutlari iletisim, baglanti ve etkilesim olarak belirlenmistir.

Calisma Amerika ve Avrupa iilkeleri arasinda bir kiiltiir karsilastirmali olarak geceklesmistir.
SERQUAL o6l¢egi kullanilmistir. Calisma sonucunda empati, giivenirlilik, yetkinlik ve fiziki
unsurlar olarak belirlenmistir.

Arastirma seyahat acenteleri internet sitesi hizmet kalitesi 6l¢timi icin yapilmistir. Calismanin
orneklemini 600 Koreli belirlemistir. Calismada kullanilan boyutlar sunlardir; giivenlik,
kisisellestirme, kullanim kolaylig, gizlilik, bilinirlilik, hevesliktir.

Calisma web sitesine olan giiven duygusunun satin alma davraniglari iizerindeki etkisini ortaya
koymak amaciyla gergeklestirilmistir. Calismada giiven ile satin alma niyeti arasindaki iliski
arastirllmistir. Sonucunda ise, marka degeri, iletisim, internet sitesinin tasarimi ve ¢ekiciliginin
giivenlik ile pozitif yonlii bir iliskisi oldugu ortaya konmustur.

Calisma SERQUAL o6lgegi kullanilmistir. Calismanin amaci e-hizmet kalitesi ile miisteri e-
tatmini arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir. Calismanin 6rneklemini 306 liniversite 6grencisi
olusturmaktadir. E-hizmet kalitesi boyutlar1 olarak, giivenirlilk, estetik, heveslilik, giivence,
kisisellestirme kullanilmistir.

E-hizmet kalitesini 6l¢gmek icin yapilan ¢alismada daha dncekilerin aksine olumsuz durumlarin
e-hizmet kalite algisina etkileri ortaya koymak amaclanmistir. Hatalarin, zayif site tasariminin
kullanicilar i¢in ¢evrimi¢i bir magaza icin algillanan Kkalitesi arasinda ters oranti oldugu
varsayimina yonelik bir model olusturulmustur. Calismanin 6rneklemini 272 lisans ve
lisansiistii 6grenci olusturmaktadir. Calisma sonucunda deneysel tasarimin hipotezleri
desteklenmistir.

Calisma internet tabanl pazarlama teknikleri ortaya koymak amaciyla gergeklestirilmistir.
Calismanin modelinde 3 boyutun e-hizmet kalitesi algisina, web sitesine olan giivene ve satin
alma niyetine olan etkisini ortaya koymak amag¢lanmistir. Bu li¢ boyut, web sitesinin zayif stili,
web sitesinin hata vermesi ve web sitesinin noksanligi olarak belirtilmistir. Calismanin
sonucunda kullanilan herbir kusurun kullanicilarin kalite algisim1 diisiirdiigii ortaya
konulmustur.
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Zhang ve
Prybutok (2005)

Bauer vd. (2006)

Collier ve
Bienstock (2006)

Cristobal, vd.
(2007)

Kvijarvi,
vd.(2007)

Heim ve Field

(2007)

Yen ve Lu (2008)

Cry (2008)

Kim, vd. (2009)

Marimon
vd.(2012)

Taherdoost ve
Hassan (2019)

Calismalarinda e-hizmete etkisi olan faktdrlerin oldugu ileri siirtlmiistiir. Bu faktorler
sunlardir; kisisel bilgisayar kullanim Kkabiliyeti farkliligi, internet sitesinin kalitesi, sitenin
kolay kullanimi, e-tatmin, giivenlik ve satin alma niyetidir. Calisma sonucunda ileri stiriilen
hipotezlerin 6ngoriildiigi gibi gerceklestigi gozlemlenmistir.

Arastirmanin amaci hedonik ve faydaci e-hizmet kalite unsurlarini ortaya koymayi
amaclanmustir. Calismadan E-TRANSQUAL él¢egi kullanilmistir. Olcege gore hedonik e-hizmet
kalite boyutlar1 soyledir; tasarim, zevk, islem stireci, yanit verme ve giivenirliliktir. Calismanin
sonucuna gore tiim bu boyutlarin algilanan deger ve miisteri memnuniyetine olumlu etkisi
oldugu ortaya konulmustur. Hem faydaci hemde hedonic e-hizmet kalite unsurlarini bu élgege
entegre edilmistir.

Calisma e-hizmet kalitesi boyutlarini 6lgmek amaciyla gerceklestirilmistir. Calismanin amact
yalnizca web sitesi ve e-hizmet kalitesi etkilesimine degil, ayn1 zamanda sonug kalitesi ve
kurtarma kalitesinide kapsayacak seilde genisletmektir. Bu nedenle ¢alismada toplam 3 ana
bo6lim bulunmaktadir. Islemi sonug ve kurtarma boyutlarini birlestiren ve kavramsal e-hizmet
kalitesi onerilmistir. Calismanin sonucunda islem boyutunun miisteri tatmini ve davranislar
arasinda bir iliski oldugunu, sonug boyutu ve kurtarma boyutunun miisteri tatmini tizerinde
bir etkisi olmadigina varilmistir.

E-hizmet kalitesini dlgmek icin PESQUAL olgegi gelistirmislerdir. Makalenin amaci e-hizmet
kalitesinin tiiketici memnuniyeti ve sadakati lizerindeki etkilerini incelemektir. Web sitesi
tasarimi, miisteri hizmetleri, glivence siparis yonetimi boyutlari algilanan kaliteyi ve tiiketici
sadakatini etkiledigi ortaya konulmustur. Bunlara ek olarak tiiketici i¢in satin almay1 ve aradigi
iriinii bulmay1 kolaylastiran kullanici dostu web sitelerinin gelistirilmesi gerektigi ortaya
konulmustur. Ayrica miisteri sadakati olusumu icin, misteri hassasiyeti, kisisellestirme ve
sikayetlere hizli geri doniis saglanmasi gerektigi belirtilmistir. Son olarak internet sitesi
yoneticisinin iletisimin yeterli, giivenligin yeterli diizeyde olmasi ve dogru iiriin teslimi
hizmetlerine 6nem vermesi gerekmektedir.

Bu calisma tiiketici hizmetlerinin e-hizmet kullaniminda olan giivenini Kiiltiirlerarasi bir
karsilastirma olarak Fin ve Portekizli kullanicilar1 arasindaki algilanin giivenini icermektedir.
Calismanin sonucunda iki kiiltiir arasinda farklililar oldugu saptanmaistir.

Calisma yalnizca e-hizmet kalite algisi, genel memnuniyet ve miisteri sadakati
degerlendirmelerinden olusmamaktadir. Ayni zamanda e-hizmet siire¢ 6zellikleri ile e-hizmet
boyutlarini arasinda operasyonel bir uygulama ile iligkilendirilmistir. Calismada
ePublicEye.com Kkalitesi olciildiigii icin gelistirilen olcege ePublicEye kalite olcegi adi
verilmistir. Calisma 6rneklemi 1000’den fazla ¢evrimici perakendeciden olusmaktadir.

Calismanin amaci e-hizmet kalitesini ve bireyin sadakat niyetini etkileyen faktorleri beklenti
teorisi ile agiklamaktir. Calismanin 6rneklemini 619 goniilli olusturmaktadir. Calismanin
bulgularina gore verimlilik, gizlilik, iletisim, yerine getirme ve yanit verme boyutlarinin satin
alicilarin tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu belirtilmistir.

Calismada Hofstede kiiltiir boyutlar ile karsilastirilmis ti¢ iilke bulunmaktadir. Bu tilkeler
Kanada, Cin ve Almanya’dir. Web sitesi tasariminin giiven, memnuniyet ve sadakat iligkisi
kiltiir ile modellenmistir. Calisma sonunca kiiltiirler aras1 memnuniyetin farklihigi ortaya
konulmustur.

Bu ¢alismada fiyat veya iriin bilgileri ile dogrudan iligkili olmayan satin alma ortami
ozelliklerinin e-hizmet kalite algisina, e-memnuniyete ve e-sadakat ile olan iliskisi ortaya
koyulmustur. Calismanin 6rneklemini 366 iiniversite 6grencisi olusturmaktadir. Arastirmanin
sonucuna gore satin olma ortaminin e-hizmet kalite algisina dogrudan bir etkisi oldugu
kanaatine varilmistir.

Calisma ESQUAL 6lgegi kullanilarak gerceklestirilmistir. Arastirmanmin amaci Ispanya’da e-
bankacilik hizmet kalitesini 6lcmek ve bunun e-sadkar ve e-memnuniyet tizerine etkilerini
ortaya koymaktir. Arastirmanin sonucuna gore, etkinlik, sistem kullanilabilirligi ve gizlilik e-
hizmet algisini etkileyen faktorler olarak belirlenmistir. Etkinlik boyutu miisteri e-sadakatini
etkileyen en 6nemli boyut oldugu ortaya konulmustur.

Calisma e-hizmet kalitesinin giderek arastirmacilarin dikkatini ¢eken bir konu olmasi
nedeniyle gerceklestirilmistir. Calismayla mevcut literatiir katki saglamasi a¢isindan yeni bir
Olcim araci gelistirilmisitir. Bilgi sistemlerinin arastirilmasinda kullanilacak e-hizmet
kalitesinin tiim yonlerini birlestiren teorik bir anket gelistirilmistir.
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Tablo 1. incelendiginde, kiiresel rekabetin yogun
oldugu 2000’li yillar itibariyle e-hizmet kalitesi ile
ilgili ¢alismalarin giiniimiize kadar daha da
yogunlastigl goriilmektedir. Calismalarda ttiketici
deneyimlerinin tliketici davranislarina olan etkileri
ortaya konulmustur.

Tablo 1’de elektronik hizmet kalitesi algisinin
ortaya konulmasinda farkli dlgeklerin gelistirildigi

de gorilmektedir. Miisterilerin kaliteyi
degerlendirmede hangi kriterlerin kullanildiginin
belirlenmesi 6nemli hale gelmistir. Kullanilan bu
Olgceklerde ayni zamanda farki  boyutlar
kullanilmistir. Buna gore giiniimiize kadar e-hizmet
kalitesine iliskin dl¢ekler ve boyutlar Tablo 2’de yer
verilmistir.

Tablo 2. E-Hizmet Kalitesine Iliskin Olcekler ve Boyutlar

Olcekler Yazarlar Odaklamilan Elestiriler Boyutlar
SITEQUAL Yoo ve Web Site -Kolayda 6rneklem kullanilmistir -Kullanim kolayhig
Donthu Kalitesi -Satin alma siirecini tam olarak | -Estetik dizayn
(2001) yansitmamaktadir -Hizli islem siireci
-Belirli bir web sitenin arayiizii ile | -Giivenlik
etkilesimine odaklanilmistir
WebQual Loiacono vd. | Web Site -Web site gelistiricilerine daha iyi | -Goreve uygun
(2002) Araytizii web siteler tasarlamalar1 igin | bilgilendirme
Kalitesi olusturulmustur -Ozel iletisim
-Ankete katilanlar satin alanlar | -Giiven
degil, 6grencilerden olusmaktadir -Tepki stiresi
-E-servis kalitesi boyutu olan yerine | -Anlasilabilirlik
getirmeyi icermemektedir -Duygusal operasyon
-Belirli bir web sitenin arayiizii ile | -Gorsel ¢ekicilik
etkilesimine odaklanilmistir -Duygusal itiraz
-Tutarli imaj
-Cevrimici biitiinliik
-Goreceli avantaj
E-SERVQUAL Zeithaml E-Service -Satin alma siireglerini tam olarak | -Verimlilik
vd.(2000Db) Quality kapsamamaktadir -Glivenirlilik
Zeithaml - Belirli bir web sitenin arayiizii ile | -Yerine getirme
vd.(2002a) etkilesimine odaklanilmistir -Glivenlik
-Cevaplanabilirlik
-Zarar1 karsilama
-lletisim
eTailQ Wolfinbarger | Cevrimici -Satin alma siireclerini tam olarak | -Web sitesi dizayni
ve Gilly Alsveris kapsamamaktadir -Glivenirlilik
(2003) Siteleri -Sorgulanan boyutluluk -Gizlilik
-Miisteri iligkileri
E-S-QUAL Parasurman E-Hizmet -Ankete Kkatilanlar satin alanlar | -Verimlilik
vd. (2005) Kalitesi degil, 6grencilerden olusmaktadir -Yerine getirme
-Sistem
kullanilabilirligi
-Gizlilik
eTransQual Bauer Cevrimigi - Belirli bir web sitenin arayiizii ile | -Islevsellik/ tasarim
vd.(2006) Hizmet etkilesimine odaklanilmistir -Eglence
-Islem siireci
-Giivenirlilik
PeSQ Cristobal vd. | E-Hizmet -E-hizmet kalitesi boyutlarindan | -Web sitesi dizayni
(2007) Kalitesi giivenirlilik ve yerine getirme | -Misteri hizmetleri
boyutlarini icermemektedir -Glivence
-Satin alma siireglerini tam olarak | -Siparis yonetimi
kapsamamaktadir
Kaynak: Taherdoost H. 2019
E-Hizmet Kalitesiyle Baglantih Olarak E- aciklamistir. Chiu vd. (2009) gore e-memnuniyet,

Memnuniyet ve E-Sadakat

E-memnuniyet kavrami ile ilgili literatiirde farkh
tanimlar bulunmaktadir. Akbar ve Parvez (2009) e-
memnuniyeti, miisteri ve internet sitesi arasinda
iliskiye yanit olarak olusan olumlu 6nsezi olarak

miisterilerin internet sitesinde ¢evrimi¢i alisveris
tecriibelerine gore duygusal olarak yamitladig:
cevap oldugu belirtilmistir. Zhao (2010) gore ise
misterilerin  ¢evrimi¢i yapilan aligverislerde
psikolojik olarak pozitif yonde duygu sergilemesi
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olarak tanimlamistir.
(2003) e-memnuniyeti, elektronik ticaret yapan bir
firma ile daha 6nce yapilan aligveris deneyimlerine

Anderson ve Srinivasan miisterinin bir internet sitesindeki tecriibesi ile ilgili
psikolojik ve duygusal bir yamit olarak

tanimlanmasidir (Malakmadze vd., 2017). E-hizmet

gore misterilerin hosnutlugu olarak ifade kalitesi ile e-memnuniyet kavramlarina iliskin
etmislerdir. Tim bu kavramlar ve tanimlar c¢alismalar asagidaki Tablo 3.’de incelenmisti
karsilastirildiginda miisteri e-memnuniyeti,

Tablo 3. E-Memnuniyet Kavramu ile ilgili Literatiirde Yapilmis Calismalar
Calismalar Bulgular
Lociacono, vd., Etkinlik boyutu elektronik ticaret ortaminda gerceklesen alisverislerde dnemli bir faktor
(2002) oldugu belirtilmistir. Misterilerin 6deme ve siparis siireci olarak belirtilen etkimlik

boyutunun e-memnuniyet iizerinde etkisi oldugu belirlenmistir.

Srinivasan ve

Miisteri hizmetleri, ¢6ziim bulma, teslimat, {iriin paketleme, giivenlik ve gizlilik ve web site

Anderson (2003) dizaynin e-memnuniyet iizerinde pozitif diizeyde etkisi oldugu belirlenmistir.

Wolfinbarger ve Satis sonrasi destek ve iletisim 6gelerinin lizerinde durulmustur. Miisteri iligkilerinin e-

Gilly (2003) memnuniyet iizerine anlaml bir etkisi oldugu belirlenmistir. Buna ek olarak teslimat
stresinin

Evanschitzy vd., Almanya’da gerceklestirilen arastirmanin sonuglarina gére web site dizayni, iiriinlerin teklifi,

(2004) giivenlik boyutlarinin e-memnuniyet iizerinde etkisi oldugu ortaya konulmustur.

Lee(2005) E-hizmet kalitesi boyutlarindan internet sitesi tasarimi, giivenirlilik, yanit verme ve boyutlari
miisteri memnuniyetini etkiler

Cristobal(2007) Internet sitesi tasarimlari, miisteri hizmetleri, giivence ve siparis yonetimi; algilanan
kalitenin memnuniyet iizerindeki etkisi vardir.

Lin(2007) Bu calisma tam olarak internet sitesi kalite boyutlarinin (sistem kalitesi, bilgi kalitesi ve

gizlilik) miisteri memnuniyetini etkiledigini ortaya koymustur.

Souitaris ve
Balabanis (2007)

Arastirma sonucuna gore e-memnuniyeti etkileyen en etkili faktoriin {iriin ¢esitliligi oldugu
saptanmistir. Miisteriler icin internet lizerinden magazacilikta genis iiriin yelpazesinin
olmasi avantajli bir durum olarak degerlendirilmektedir.

Cry (2008) Etkili bir sekilde tasarlanmis bir web sitesi tiiketicinin memniniyet algisimi pozitif yonde
etkiler.
Kim (2010) Genel e-hizmet kalitesinin e-memnuniyet lizerine olumlu bir etkisi vardir. Ayn1 zaman da

genel e-hizmet kalitesinin ve e-memnuniyetinin e-sadakat iizerinde olumlu etkileri ortaya
konulmustur.

Bozbay vd., (2016)

Arastirmada e-hizmet kalitesinin e-memnuniyet iizerinde anlaml bir etkisi oldugu ortaya
konulmustur

Diiger ve Kahraman
(2017)

E-hizmet kalitesinin algilanan degere ve memnuniyete olumlu bir etkisinin oldugu sonucuna
ulasilmistir.

Sevim (2018)

E-hizmet kalitesi hem algilanan giiveni hem de algilana e-miisteri tatminini etkilemektedir.

Jacoby ve Kyner (1973) marka sadakatini, belli bir

tepki verme, bicimleme yontemleri olarak

zaman dilimi i¢ginde belirli {iriin kategorisinde bir ya
da birden fazla markaya yonelik oncelikli, tutumsal
ve davranigsal tepki olarak tanimlamislardir.
Bilgisayar ve internete iliskin teknolojilerin
ilerlemesi, marka sadakati kavramini cevrimici
ortama tasimistir. Cevrimici olarak e-sadakat
miisterinin ¢cevrimici aligverisi sirasinda s6z konusu
siteye bagl olma hissi olarak aciklanmaktadir. Bu
his ilerleyen zamanlarda yine ayni alisveris
sitesinden satin alma yapacaginin bir gostergesi
olmaktadir (Srinivasan vd., 2002). E-hizmet kalitesi
ile e-sadakat kavramlarina iliskin g¢alismalar
asagidaki Tablo 4.’de incelenmistir.

Kiultiirel Farkliliklar

Kluckhohn'a gore (1961) kiiltiir, temel olarak
sembollerle yapilan ve insan gruplarinin ayirt edici
kazanimlarin1 olusturan diisiinme, hissetme ve

tanimlamaktadir. Kiiltiiriin temelinde geleneksel
(tarihsel olarak yaratilmis ve sec¢ilmis) fikirlerden
ve oOzellikle de bunlara baglhh degerlerden
olusmaktadir. Bir¢ok kez tanimi yapilan kiiltiiriin,
pazarlama acisindan da 6nemi biiytiktiir. Pazarlama
yoneticileri  kiiltiiriin, tiliketicileri anlamalarina
yardim edecek elemanlar1 ile ilgilenmektedir.
Kiltiir, grup yasami yoluyla 6grenilen ve grubun
cesitli uyaricilara karsi tepkilerinin biitinidir.
Pazarlama yoneticileri de tiiketicilerin ihtiya¢ ve
isteklerini etkileyen faktorleri ve bu ihtiya¢c ve
istekleri nasil tatmin edeceklerini bilmek
istemektedir (Aydin, 2003). Uluslararas1 pazarda
hizmet veren bir firma i¢in, hedef pazara ait
toplumsal degerleri iceren “kiltiir” anlamak ¢ok
onemli olmaktadir. ingiltere ve Tiirkiye belirgin
olarak farkli kiiltiirleri temsil etmektedir. Ingiltere
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bireyselci, diisiik giic mesafesi ve zayif belirsizlikten
karakterize

kacinma ile

belirsizlikten kacinma ile karakterize edilmistir

edilirken, Tiirkiye (Hofstede, 2001).

kolektivist, yiiksek giic mesafesi ve gicli
Tablo 4. E-Sadakat Kavramu ile {lgili Literatiirde Yapilmis Calismalar
Calismalar Bulgular
Reichheld ve Miisteri e-sadakatinin olusturulmasinda fiyat karsilastirma kolayliklar1 ve genis se¢im
Schefter (2000) olanagindan dolay1 rekabetgci fiyat stratejisi onemli etken oldugu ortaya konulmustur.
Gommans vd. Marka yaratma, giivenlik ve mahremiyet, internet sitesi dizayni ve miisteri hizmetleri e-
(2001) sadakati etkileyen boyutlar oldugu ortaya konulmustur. Bunlara ek olarak internet sitesinin

isminin kolay hatirlanabilir olmas1 da memnuniyeti olusturmada etkin rol oynamaktadir.

Anderson ve
Srinivasan (2003)

Bu calismada eylemsizlik, motivasyon, satin alma miktari, deger ve giiven faktorlerinin e-
sadakati etkiledigi ortaya konulmustur.

Luarn ve Lin

Bu calismaya gore e-sadakate etki eden faktorler arasinda tutumsal ve davranissal baghlik

(2003) oldugu belirlenmistir. Ozellikle giiven duygusunun e-sadakati olusturmada en énemli kavram
oldugu sonucuna varmislardir.
Wa (2003) Calismanin en temel bulgusu internet sitesini tekrar ziyaret etme niyetinde olan miisterilerin

e-sadakate yonelik oldugunun belirlenmesidir.

Harris ve Goode
(2004)

Calisma iki farkh arastirmadan olusmaktadir. ilk calismada online platformlardan kitap
siparisi yapan misterilerin e-sadakati 6l¢iilmiistiir. Bu calismanin sonucuna gore tatmin
kavraminin e-sadakati etkiledigi ortaya konulmustur. Ikinci arastirmada ise online
platformlardan ugak bileti satin alan miisterilerin e-sadakati lizerine yapilmistir. Calismanin
sonucunda tatmin kavraminin e-sadakati lizerine etkisinin olmadigi belirlenmistir.

Lee (2005)

E-hizmet Kkalitesi boyutlar1 miisterinin yeniden satin alim niyetlerini pozitif yonde
etkilemektedir.

Smeijn, vd. (2005)

Calismanin sonucuna gore e-hizmet kalitesi boyutlarinin e-sadakat iizerinde olumlu etkisi
bulunmaktadir.

Zhang (2005) Pazarlamada gelistirilen memnuniyet 6l¢iitlerini e-hizmet baglaminda daha iyi olacak sekilde
modiye edilmistir. Sonuc olarak tiiketicilerin e-hizmet deneyimlerinin degerlendirilmesini ve
genel hizmet hosnutlugu icin e-sadakatin yakalanmasi icin tasarlanmasi gerektigi ortaya
konulmustur.

Cristobal(2007) Internet sitesi tasarimlari, miisteri hizmetleri, giivence ve siparis yénetimi; algilanan kalitenin
memnuniyet lizerindeki etkisi vardir. Ve bu memnuniyet tiiketici e-sadakatini etkiler.

Cry (2008) Bir internet sitesinin web sitesi tasariminin memnuniyeti Kanadali, Alman ve Cinli kullanicilar
icin e-sadakat ile sonuglanmistir.

Kassim ve E-hizmet kalitesinin tatmin ve giiven ilizerindeki etkileri ortaya konulmustur. Calismanin

Abdullah (2008) bulgularina goére tatminin ve giiven kavramlarinin e-sadakat tlizerinde pozitif yonde etkisi
oldugu belirlenmistir.

Kim(2010) Bu calisma gostermistir ki, e-hizmet kalitesi ve e-memnuniyetin e-sadakat tizerinde pozitif bir
etkisi vardir.

Akin ve Calismada yapilan analizler sonucunda e-hizmet kalitesinin e-sadakat lizerinde ¢ok gii¢lii

Toksar1(2017) etkisi oldugu saptanmistir

Diiger ve E-hizmet kalitesinin e-hizmet alginan degere ve memnuniyete olan etkisi ortaya konumus. Ve

Kahraman(2017) bunlarin da tekrar satin almaya e-sadakate olumlu etkisinin oldugu sonucuna varilmistir.

Bireyselligin yogun ve belirsizlikten ka¢inmanin
oldugu kiiltiirlerde tiiketicilerin yeniliklere daha

degerlendirmesi gerekmektedir. Eril ve disil
degerleri farkli miisterilerde deger algisi

acik ve riskleri toleransi daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Buna karsilik, yiiksek giic mesafesi
ile karakterize edilen kultirlerde, belirsizlikten
kacinmanin yiiksek, tiiketimde yeniliklere karsi
diren¢  gosterdigi  belirlenmistir  (Kivijarvi,
2007).(Dortyol, vd. 2014)’e gore oteller gibi farkh
kiiltlire sahip miisterilere hizmet veren isletmeler,
belirsizlikten kacinma boyutunu iyi

degismektedir (Dortyol, vd., 2014). Malhtora vd.
(2005)’e gore iletisim ve gilivenlik gibi hizmet
kalitesi boyutlarinin, bireysel ve kolektivist kiiltiirel
boyutlari ile iligkili oldugunu ortaya koymuslardir.
Jang vd. (2009)’e gore ise farkli kiiltiirden olan Kore
ve Cin vatandaslarinin hizmet kalitesi algilarinin da
farklilik gosterdigini ortaya koymuslardir. Tablo
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5.de ulusal kiltiir

boyutlar: ve algilanan e-hizmet

¢alismalarina iliskin literatiir verilmistir.

Tablo 5.

Ulusal Kiiltiir Boyutlar ve Algilanan E-Hizmet Calismalarina iliskin Literatiir

Calismalar

Bulgular

Park vd.,, (2003)

Elektronik ticaret igin farkli kiltiirler(Amerika ve Kore) arasinda onemli farkliliklar
bulunmaktadir.

Dinev (2005)

E-ticaret kullanimina iliskin faktérlerde kiiltiirlerarasi farkliik vardir. Bu calisma italya ve
Amerika Birlesik Devletleri'nde takas faktoriinii kullanarak, her iki kiiltiir icin kullanicinin satin
alma kararinin elektronik ticareti yonlendiren en belirgin faktér oldugu ortaya konulmustur

Malhotra (2005)

Gelismis ve gelismekte olan ekonomiler arasinda elektronik ticaretin algilanmasinda farkliliklar
vardir. (ABD, Hindistan ve Filipinler)

Kim vd., (2006)

internet kullaniminin ve internet deger yapilarinin kiiltiirler arasi farkhliklari varidr. Kore ve
Japonya’da ayni anda yapilan cevrimici anketler sonucu dnemli dl¢iide farkliliklar oldugu
gorilmistiir

Kivijarvi Elektronik hizmet tliketiminde tiiketici tarafindan algilanan kalite kiiltiirel farkliliklar gosterir.

vdg,(2007) Bu ¢alismada Finlandiya ve Portekiz internet bankaciligi kullanicilari arasindaki algilanan giiven
karsilastirilmistir. Kiiltiiriin tiiketici giivenindeki roliiniin 6nemi vurgulanmistir.

Cyr (2008) Internet sitesi tasarimi cevrimici alisveriste tiiketicilerin algisi iizerinde farklilik
gostermektedir. Cin, Kanada ve Japonya gibi ii¢ farkli kiiltiirden katilimcilar ile yapilan ¢alisma
sonucunda farkhiliklar ortaya konulmustur.

Kim vd,(2010) Elektronik hizmet kalitesi boyutlari iilkeler veya kiiltiirler arasinda farklilik gosterir. Amerikali
ve Koreli tiiketicilerin elektronik hizmet kalitesi algilamalar1 birbirinden farkhidir. E-hizmet
kalite algilar1 degerlendirildiginde mahremiyet her iki iilke icinde en 6nemli etkiye sahipti. Bu
calisma ile e-perakendeciler islerinde kiiresel olarak genislemeyi planladiklarinda, e-hizmet
kalitesinin tiiketici algilari ile ilgi kiiltiirel farkliliklarin farkinda olmalarini saglar.

Armagan ve | Kiiltiir e-ticaret satin alim algilarini etkilemektedir

Turan (2014)

E-hizmet kalitesi ile ilgili az sayida kiiltlirler arasi
karsilastirma olmasina karsilik, literatiir kiiltiirel
farkliliklarin tiiketicilerin e-hizmet kalitesi algilarini
etkiledigi  fikrini desteklemektedir. Kiiltiirel
farkliliklar g6z oOniine alindiginda, daha 6nce
ingiltere ve Tiirkiye iilkelerinin karsilastirilmamis
olmasi bu ¢alismay1 6zgiin kilmaktadir.

ARASTIRMA YONTEMI

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci e-hizmet Kkalitesi algisinin
kiiltirler arasindaki farkini ortaya koymaktir.
Bunun yanisira her iki ililkenin de e-hizmet kalite
diizeyleri belirlenmesi bir diger amactir.

Konu ile ilgili alan yazinina bakildiginda e-hizmet
kalite algisinin tiiketici ile iliskili degiskenler ile
calismalarin  yapildig1 goriilmektedir. Yapilan
arastirmalarin  buyiikk c¢ogunlugu Tirkiye ile
siirlandirilmistir. Ulkemizde yapilan lisansiistii ve

diger akademik ¢alismalarda bu konu ile benzer
calismalar azdir. Bu baglamda gelismis tilkeler ve
gelismekte olan iilkelerdeki e-hizmet kalite algisi
belirlenerek kiiltiir iizerindeki farkliliklarinin
karsilastirilmasi tllkemizdeki e-hizmet anlayisina
yonelik oneriler gelistirmesi agisindan oldukga
onemli oldugu diisliniilmektedir. Arastirmanin
evrenini Amazon.com’dan alisveris deneyimi olmus,
Tirk ve Ingiliz tiiketiciler olusturmaktadir.
Perakende satis oranlari incelediginde TUBISAD
2019 verilerine gore gelismis Ulkeler temelinde
listenin basinda Ingiltere yer almaktadir. Tiirkiye
ise gelismekte olan iilkeler kategorisinde yer
almaktadir. Bu nedenle gelismis ve gelismekte olan
iki tlkenin e-hizmet algisinin farkliligini ortaya
koymak amaclanmistir. Arastirmada hem evrenin
¢ok biiyiik olmasi hem de zaman ve biitge kisitlar
sebebiyle kolayda odrnekleme yonteminden
yararlanilmistir.
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Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin 6lgegi 6lgek uyarlama metodu ile
yapilmustir. Ingilizce olan 6lgek, kabul edilebilir bir
O0lcek wuyarlama icin gereken temel adimlarla
Tirk¢eye  cevrilmistir. Brislin vd. (1973)
taraflarinca belirlenen uyarlama kullanilmistir. Bu
uyarlamaya gore hedeflenen dile ilk ceviri, ilk
ceviriyi degerlendirme, kaynak dile geri ¢eviri, geri
¢evirinin uzman gortslerine sunulmasi ve 6n test
yapilmasi asamalarindan olusan bir siirectir. Bu
dogrultuda 6lgek ilk olarak anadili Tiirkce olan ve
ingilizce cevirmenler tarafindan yapilmistir. ilk
olarak cevirmenler birbirlerinden bagimsiz olarak
bu islemi yapmistir. Daha sonra bu c¢eviriler
karsilastirlmistir. Gereken diizeltmeler yapildiktan
sonra geri-¢ceviri yapilmistir. Geri-geviri her iki dili
bilen gerekli psikometriye sahip ve iyi Ingilizce
bilgisine sahip iki kisi tarafindan yapilmistir.
Kaynak dile yapilan bu ¢eviri ile orijinal 6lcek ile
sorular karsilastirilmis, anlam diizeyini
degistirmeyecek sekilde diizeltmeler yapilmistir.
Son asama olarak alanda uzman ve ileri derece iyi
ingilizce bilen akademisyenlerin  gériisiine
sunulmustur. Uzmanlar o6lgegin orijinal halini,
cevrilmis halini ve geri-gevirisini kontrol ederek en
uygun ifadeleri icerecek bir yapiya ulastirmis ve
mevcut calismada kullanilmasina
kararlastirmislardir.

Anket uygulamasi yapilarak degiskenler arasindaki
etkilesimin incelenmesi gerceklesmistir. Anket
uygulamasi ii¢ béliimden olusmustur. ilk bsliimde
demografik bilgiler ikinci béliimde e-hizmet kalite
diizeyi, Ugiincii bolimde de genel e-hizmet kalite
algisi, genel memnuniyet ve genel sadakat.

flk béliimde katilimcilara cinsiyetleri, yas araliklar
ve Amazon’dan daha o6nce alisveris deneyimi olup
olmadiklar1  sorulmustur. Alsveris deneyimi
olmayanlar ankete katilamamustir. ikinci bsliimde

10

E-SQUAL yedi boyutu ile ilgili e-hizmet 6zellikleri
internet sitesindeki deneyimlere dayanarak
degerlendirmeleri istenmistir. Ugiincii béliimde
genel e-hizmet kalitesi, e-memnuniyet ve e-sadakati
degerlendirmeleri istenmistir. Genel e-hizmet
kalitesi 6l¢egi He ve Li tarafindan (2010) gelistirilen
genel e-hizmet kalitesi Olgegine ait U¢ soru
kullanilmistir. E-memnuniyet Yang ve arkadaslar:
tarafindan (2004) gelistirilen 6lgek ile dl¢iilmiistiir.
Toplamda ili¢ soru e-memnuniyet ile ilgilidir. E-
sadakat Srinivasan ve arkadaslar1 (2002) tarafindan
gelistirilen yedi soru kullanilarak olgilmustiir.
Ankette tiim maddeler 1- kesinlikle katilmiyorum
3- kararsizim ve 5- kesinlikle katilmiyorum Likert
skalasi kullanilarak uygulanmistir.

Veri toplama siirecinde elde edilen cevrimici
anketler analiz edilmeden 6nce kontrol edilmistir.
Anket Tiirkiye o6rnekleminde 669 ve Ingiltere
ornekleminde 1021 kisi tarafindan doldurulmustur.
Toplanan anketlerden 457 anket eksik yanitlandigi
icin elenmistir. Bu nedenle toplam 1233
kullanilabilir anket se¢ilmistir. Anketler istatiksel
paket programi araciliyla bilgisayar ortamina
aktarilmistir. Yapisal esitlik modeli i¢in ise farkh
istatistik paket programi kullanilmistir. Calismada
Amazon.com’dan alisveris deneyimi olmus iki farkl
tilke vatandaslarinin elektronik hizmet, elektronik
sadakat ve elektronik memnuniyet algilarinda
farklilik var midir? sorusuna cevap aranmistir.

flk olarak betimsel istatistiklere iliskin bulgular yer
verilmistir. Daha sonra gecgerlik ve giivenirlik
analizlerine iliskin bulgulara ve son olarak da
orneklemden elde edilen veriler 1s18inda evren
hakkinda genelleme yapabilmemiz i¢in yordamsal
istatistiklere (hipotez testleri gibi) iliskin bulgulara
yer verilmistir.
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Tablo 6. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Cevaplar Tiirkiye Anket Sayilari '(I;,l/:sklye ingiltere Anket Sayilar g’l/f)ﬂtere
Kadin 345 53 322 55,3
Erkek 306 47 260 44,7
Top.: 651 100 Top.: 582 100
18-25 231 354 208 35,7
26-35 250 384 200 34,3
36 ve lizeri 170 26,2 174 30
Top.: 651 100 Top.: 582 100
Anket Tirkiye 6rnekleminde 651, ingiltere Bu durumda her iki iilkede de kadin katilimcilar

ornekleminde 582 kisi tarafindan doldurulmustur.
Toplamda 1233 kullanilabilir anket segilmistir.
Turkiye oOrnekleminde toplamda 345 kadin
katiimc ve 306 erkek katilimci bulunmaktadir.
Kadin katilimcilar Tiirkiye 6rneklemi icin %53 ile
erkeklere %47 karsin c¢ogunluk saglamistir.
ingiltere 6rnekleminde ise 322 kadin katihma ve
260 erkek katihma bulunmaktadir. ingiltere
ornekleminde oranlar ise kadin ve erkek
katilimailar i¢in sirasiyla %55.3, %44.7 olmustur.

erkek katilimcilara gore daha fazla olmustur. Tablo
6’da iki tilke demografik degerleri verilmistir.
Arastirma cergevesinde yer alan her bir 6lgege ve bu
Olgeklerdeki her bir ifadeye iliskin Cronbach Alfa
degerleri Tiirkiye ve Ingiltere icin Tablo 7’de
goriilmektedir. Bu cercevede elde edilen alfa
glvenirlik degerleri Nakip (2006: 147) biitlin
olcekler icin hem Tirkiye hem de Ingiltere
testlerinde Cronbach Alfa testlerinin giivenilir
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 7. Tiirkiye ve ingiltere icin Cronbach Alfa Giivenirlik Test Sonuclari

Tiirkiye icin | ingiltere icin

Yapilar Cronbach Alpha Katsayisi

E-Hizmet 0,971 0,970
Verimlilik 0,911 0,915
Sistem 0,829 0,838
Yerine getirme 0,899 0,899
Gizlilik 0,919 0,934
Cozliim Bulma 0,855 0,863
fletisim 0,800 0,874
Zarar1 Karsilama 0,784 0,800
Genel E-Hizmet 0,816 0,844
E-Memnuniyet 0,828 0,850
E-Sadakat 0,925 0,923

Kullanici profilinden 6grenme iki faktorle agiklanmis
olup, KMO ve p degerleri dikkate alindiginda
Olceklerin giivenirlik analizine uygun olduklar1 ve

alpha katsayilarinin esik deger olan 0,70 den biiyiik
olduklari g6zlenmistir (Tablo 7).

Tablo 8 Tiirkiye ve ingiltere icin E-Hizmet Kalitesi Olcegi icin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Olcegi

E-Hizmet Kalitesi Olcegi Tiirkiye ingiltere
Kaiser-Meyer-0lkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Degeri | 0,979 0,979
Bartlett Kiiresellik Test Sonuclari
Ki-Kare 16313,558 15495,976
Sd 780 780
P ,000 ,000
Tablo 8’de KMO degerinin Tiirkiye ve Ingiltereicin 0, ¢ikmasi, 6érneklemden elde edilen verinin

979 olmasi ile birlikte ki-kare degerinin anlamlh

miikemmel oldugu ortaya konulmustur.

11
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Tablo 9. Tiirkiye ve ingiltere icin Genel E-Hizmet Kalitesi Olcegi icin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Olcegi

Genel E-Hizmet Kalitesi Olcegi Tiirkiye ingiltere
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Degeri | 0,717 0,728
Bartlett Kiiresellik Test Sonuclari

Ki-Kare 670,936 718,291
Sd 3 3

P ,000 ,000

Tablo 9’da Tiirkiye icin KMO degerinin 0, 717 olmasi
ile birlikte ki-kare degerinin anlamli g¢ikmasi,
orneklemden elde edilen verinin faktor analizi i¢in
uygun oldugu ortaya konulmustur. Yine aymni

tabloda Ingiltere icin KMO degerinin 0,728 olmasi
ile birlikte ki-kare degerinin anlamli g¢ikmasi,
orneklemden elde edilen verinin faktor analizi i¢in
uygun oldugu belirlenmistir.

Tablo 10. Tiirkiye ve ingiltere icin E-Memnuniyet Olcegi icin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Olcegi

E-Memnuniyet Olcegi Tiirkiye ingiltere
Kaiser-Meyer-0Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Degeri 0,720 0,730
Bartlett Kiiresellik Test Sonuclari

Ki-Kare 727,827 746,709
Sd 3 3

P ,000 ,000

Tablo 10’da Tirkiye icin KMO degerinin 0,720
olmasit ile birlikte ingiltere’nin KMO degerinin 0,730
hesaplanmasi, ki-kare degerinin anlamli ¢ikmasi,

Tablo 11. Tiirkiye ve ingiltere icin E-Sadakat Olcegi icin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Olcegi

orneklemden elde edilen verinin faktoér analizi i¢in
uygun oldugu belirlenmistir.

E-Sadakat Olcegi Tiirkiye ingiltere
Kaiser-Meyer-0lkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Degeri | 0,941 0,939
Bartlett Kiiresellik Test Sonuclari

Ki-Kare 3053,614 2599,877
Sd 21 21

P ,000 ,000

Tablo 11’de Tiirkiye ici KMO degerinin 0, 941 olmasi
ile birlikte ki-kare degerinin anlamli g¢ikmasi,

belirlenmesi ile birlikte ki-kare degerinin anlaml
¢ikmasi, orneklemden elde edilen verinin faktor

orneklemden elde edilen verinin faktor analizi icin  analizi i¢in  miikemmel uyum  gosterdigi
miilkemmel uyum gosterdigi belirlenmistir. Aym1  belirlenmistir.
tabloda Ingiltere icin KMO degerinin 0, 939 olarak
Tablo 12. Tiirkiye icin YEM ile test edilmis modelin uyumluluk istatistik sonuclari
Tiirkiye icin ingiltere icin

istatistik Degerler Uyum Degerler Uyum

x2 / sd 1,761 Iyi Uyum 1,452 Iyi Uyum

RMESA 0,034 Iyi Uyum 0,028 Iyi Uyum

CFI 0,958 Iyi Uyum 0,973 Iyi Uyum

NFI 0,907 Kabul Edilebilir uyum 0,919 Kabul Edilebilir uyum

AGFI 0,869 Kabul Edilebilir uyum 0,883 Kabul Edilebilir uyum

GFI 0,883 Kabul Edilebilir uyum 0,895 Kabul Edilebilir uyum

Yapisal esitlik modeliyle test edilmis olan modelin
uyumluluk istatistikleri ve ortaya ¢ikan uyum
sonuclar1 Tiirkiye icin Tablo 12’de gdsterilmistir.
Tlm arastirma evreni icin tahmin edilen modelin
gecerli olup olmadigini goésteren RMESA’nin
0,034’liik degeri ile iyi uyum gosterdigi ve arastirma
icin gecerli oldugu tespit edilmistir. Modelin genel
uyumuna iliskin diger gostergeler CFI (0,958) iyi

12

uyum; NFI (0,907), AGFI (0,869) ve GFI (0,883) ise
kabul edilebilir uyum olarak test edilmistir.

Tlm arastirma evreni icin tahmin edilen modelin
gecerli olup olmadigini goésteren RMESA’nin
0,028’lik degeri ile iyi uyum gosterdigi ve arastirma
icin gecerli oldugu tespit edilmistir. Modelin genel
uyumuna iliskin diger gostergeler CFI (0,973) iyi
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uyum; NFI (0,919), AGFI (0,883) ve GFI (0,895) ise
kabul edilebilir uyum olarak nitelenmektedir.

Model

uyumluluk

istatistiklerinin,

orneklem

biiytkligiiniin model i¢in yeterli biiyiikliikte oldugu

test edilmistir. Modelin istatiksel olarak anlaml ve
gecerli olmasinin test edilmesinin ardindan,
arastirma hipotezlerine iligkin analiz sonuglar1 ve
yorumlarina gecilmistir.

Tablo 13 Tiirkiye icin AVE ve CR degerleri

Faktorler CFA R2 Hata Aciklanan Yap1

Varyansi Varyans Giivenirligi
AVE CR

Verimlilik 0,56 0,94

Verl 0,717 0,514 0,283

Ver2 0,746 0,556 0,254

Ver3 0,753 0,567 0,247

Ver4 0,747 0,558 0,253

Ver5 0,749 0,564 0,251

Ver6 0,753 0,567 0,247

Ver7 0,782 0,611 0,218

Ver8 0,748 0,559 0,252

Sistem Uygunlugu 0,55 0,89

Sis1 0,763 0,582 0,237

Sis2 0,783 0,613 0,217

Sis3 0,662 0,438 0,338

Sis4 0,763 0,582 0,237

Yerine Getirme 0,56 0,94

Yerl 0,752 0,565 0,248

Yer2 0,741 0,549 0,259

Yer3 0,761 0,579 0,239

Yer4 0,779 0,606 0,221

Yer5 0,725 0,525 0,275

Yer6 0,747 0,558 0,253

Yer7 0,731 0,534 0,269

Gizlilik 0,53 0,95

Gizl 0,741 0,549 0,259

Giz2 0,769 0,591 0,231

Giz3 0,77 0,592 0,23

Giz4 0,745 0,555 0,255

Giz5 0,718 0,515 0,282

Giz6 0,739 0,546 0,261

Giz7 0,701 0,491 0,299

Giz8 0,718 0,515 0,282

Giz9 0,715 0,511 0,285

Giz10 0,67 0,448 0,33

Zarar1 Karsillama 0,54 0,86

Zarl 0,772 0,595 0,228

Zar2 0,774 0,599 0,226

Zar3 0,681 0,463 0,319

iletisim 0,57 0,87

flel 0,727 0,528 0,273

fle2 0,75 0,562 0,25

ile3 0,796 0,633 0,204

Coziim Bulma 0,54 0,91

Cozl 0,761 0,579 0,239

Coz2 0,759 0,576 0,241

Coz3 0,754 0,568 0,246

Coz4 0,7 0,49 0,3

Coz5 0,706 0,498 0,294

Genel E-Hizmet 0,59 0,88

Ghizl 0,762 0,580 0,238

Ghiz2 0,77 0,592 0,23

Ghiz3 0,784 0,614 0,216

E-Memnuniyet 0,61 0,89

E_Meml1 0,782 0,611 0,218

E_Mem2 0,767 0,588 0,233

E_Mem3 0,807 0,651 0,193

E-Sadakat 0,64 0,95

E_Sadl 0,658 0,432 0,342

13
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E_Sad2 0,814 0,662 0,186

E_Sad3 0,842 0,708 0,158

E_Sad4 0,824 0,678 0,176

E_Sad5 0,809 0,651 0,191

E_Sad6 0,825 0,680 0,175

E_Sad7 0,822 0,675 0,178

Verimlilik 0,57 0,95
Verl 0,763 0,582 0,237

Ver2 0,762 0,58 0,238

Ver3 0,757 0,573 0,243

Ver4 0,742 0,55 0,258

Ver5 0,769 0,591 0,231

Ver6 0,755 0,57 0,245

Ver7 0,783 0,613 0,217

Ver8 0,736 0,541 0,264

Sistem Uygunlugu 0,56 0,90
Sis1 0,753 0,567 0,247

Sis2 0,768 0,589 0,232

Sis3 0,759 0,576 0,241

Sis4 0,725 0,525 0,275

Yerine Getirme 0,56 0,93
Yerl 0,756 0,571 0,244

Yer2 0,726 0,527 0,274

Yer3 0,772 0,595 0,228

Yer4 0,731 0,534 0,269

Yer5 0,751 0,564 0,249

Yer6 0,755 0,57 0,245

Yer7 0,746 0,556 0,254

Gizlilik 0,58 0,96
Giz1l 0,751 0,564 0,249

Giz2 0,776 0,602 0,224

Giz3 0,79 0,624 0,21

Giz4 0,793 0,628 0,207

Giz5 0,763 0,582 0,237

Giz6 0,781 0,609 0,219

Giz7 0,784 0,614 0,216

Giz8 0,764 0,583 0,236

Giz9 0,738 0,544 0,262

Giz10 0,717 0,514 0,283

Zarar1 Karsillama 0,64 0,90
Zarl 0,781 0,609 0,219

Zar2 0,822 0,675 0,178

Zar3 0,804 0,646 0,196

iletisim 0,70 0,92
flel 0,789 0,622 0,211

fle2 0,867 0,751 0,133

fle3 0,853 0,727 0,147

Coziim Bulma 0,55 0,91
Cozl 0,768 0,589 0,232

Coz2 0,768 0,589 0,232

Coz3 0,746 0,556 0,254

Coz4 0,719 0,516 0,281

Coz5 0,731 0,534 0,269

Genel E-Hizmet 0,57 0,87
Ghizl 0,775 0,600 0,225

Ghiz2 0,812 0,660 0,188

Ghiz3 0,69 0,476 0,31

E-Memnuniyet 0,65 0,91
E_Mem1 0,819 0,67 0,181

E_Mem2 0,776 0,602 0,224

E_Mem3 0,83 0,688 0,17

E-Sadakat 0,63 0,95
E_Sad1l 0,753 0,567 0,247

E_Sad2 0,809 0,654 0,191

E_Sad3 0,795 0,632 0,205

E_Sad4 0,781 0,609 0,219

14
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E_Sad5 0,804 0,646 0,196
E_Sad6 0,802 0,643 0,198
E_Sad7 0,82 0,672 0,18

Not: (Ver: Verimlilik, Sis: Sistem Uygunlugu, Yer: Yerine Getirme, Giz: Gizlilik, Zar: Zarar1 Karsilama, ile: iletisim, C6z: C6ziim Bulma,

Ghiz: Genel E-Hizmet, E_Mem: E-Memnuniyet, E_Sad: E-Sadakat)

Degisenin faktorii temsil etme derecesini belirleyen
faktor yiiklerinin 0,5 ve lizerinde olmasi ya da ideal
deger olan 0,7’nin lizerinde olmasi beklenmektedir
(Hair vd., 2010: 702). Bu arastirmada tiim faktor
yukleri 0,5 tizerinde, 0,7’ye yakin veya ¢ok tizerinde
yer almaktadir. Ayrica ortalama agiklanan varyans
(AVE) degerinin 0,50 veya flzerinde olmasi

istenilmektedir (Hair vd., 2010: 709). Gegerliligi
O0lgmek icin kullanilan bir diger yontem ise yap1
glvenirligi (CR)’dir. Yap1 glivenirligi i¢cin degerlerin
0,70 ve tlizeri kabul edilmektedir (Hair vd., 2010:
701). Tablo 13’de Tiirkiye icin faktor yiikleri, AVE ve
CR degerleri yer almaktadir. Ayrica Ingiltere icin
yine ayni degerler Tablo 14’de gosterilmistir.

Tablo 14 Tiirkiye icin Hipotezlere iliskin Analiz Sonuclar1

Hipotez Test Edilen Yol Standart Tahmin Standart Hata KritikOran P

Hi1a Genel E-hizmet Kalitesi <--Verimlilik 0,377 0,098 3,830 ok

Hwp Genel E-hizmet Kalitesi<--Sistem Uygunlugu | 0,144 0,089 1,614 0,107
Hic Genel E-hizmet Kalitesi <--Yerine Getirme -0,249 0,114 -2,191 0,028
H1d Genel E-hizmet Kalitesi <--Gizlilik 0,539 0,097 5,560 ok

Hie Genel E-hizmet Kalitesi <--Zarar1 Karsilama -0,166 0,083 -1,999 0,046
Hit Genel E-hizmet Kalitesi <--iletisim 0,58 0,053 1,100 0,271
Hig Genel E-hizmet Kalitesi <--C6ziim Bulma 0,271 0,063 4,315 ok

Tahmin edilen parametrelerin anlamli olup hipotezine ait olan alt hipotezlerden H1la, H1d ve

olmadigin1 istatistiksel olarak, standart tahmin

degerinin, kendi standart hatasina boliinmesi

Hlg

dogrulanmistir.
boyutlarindan verimlilik, gizlilik ve ¢6ziim bulma
e-hizmet kalitesi

E-hizmet

kalitesi

lizerinde

ortaya c¢ikan kritik oran degeri ve P degerine
bakarak test edilmektedir. Bu bilgiler 1s181nda, kritik
oran degeri 1,96’ y1 asarsa ya da P degeri 0.05’'ten
kiigik bir degerde olursa sifir hipotezi
reddedilmektedir (Bayram, 2010: 92). Bu bilgiler
15181nda, arastirmamizin Tiirkiye verilerine gore ilk

boyutlarinin genel
olumlu etkisi bulunmaktadir. Sonu¢ olarak,
verimlilik, gizlilik ve ¢6ziim bulmak boyutlar1 1
birim arttiginda, genel hizmet kalite algis1 sirasiyla,
0.377,0.271 ve 0.539 birim artacaktir (Tablo 15).

Tablo 15 ingiltere icin Hi

otezlere iliskin Analiz Sonuclar1

Hipotez | Test Edilen Yol Standart Tahmin | Standart Hata | Kritik Oran P
Hia Genel E-hizmet Kalitesi<--Verimlilik 0,205 0,087 2,374 0,018
Hip Genel E-hizmet Kalitesi <--Sistem Uygunlugu -0,058 0,080 -0,724 0,469
Hie Genel E-hizmet Kalitesi <--Yerine Getirme 0,086 0,100 0,865 0,387
Hid Genel E-hizmet Kalitesi <--Gizlilik 0,484 0,063 7,634 dekd
Hie Genel E-hizmet Kalitesi <--Zarar1 Kargilama -0,044 0,062 -0,701 0,483
Hir Genel E-hizmet Kalitesi <--letisim -0,123 0,055 -2,231 0,026
Hig Genel E-hizmet Kalitesi <--Céziim Bulma 0,528 0,093 5,694 ek

Calismanin ingiltere verilerine ait birinci hipotezin
alt hipotezlerinden Hla, H1ld ve Hlg
dogrulanmistir. E-hizmet kalitesi boyutlarindan
verimlilik, gizlilik ve ¢6ziim bulma boyutlarinin
genel e-hizmet Kkalitesi Ulzerinde olumlu etkisi
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bulunmaktadir. Sonug olarak, verimlilik, gizlilik ve
¢6zliim bulmak boyutlar1 1 birim arttiginda, genel
hizmet kalite algisi sirasiyla, 0.087, 0.063 ve 0.093
birim artacaktir. (Tablo 16)
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Tablo 16. Tiirkiye icin Hipotezlere iliskin Analiz Sonuglar1

Hipotez | Test Edilen Yol Standart Tahmin | Standart Hata | Kritik Oran P
Haa E-Memnuniyet <--Verimlilik 0,002 0,08 0,239 0,811
Hap E-Memnuniyet <--Sistem Uygunlugu -0,002 0,007 -0,257 0,797
Hae E-Memnuniyet <--Yerine Getirme 0,000 0,007 0,003 0,997
Haa E-Memnuniyet <--Gizlilik -0,011 0,023 -0,467 0,640
Hae E-Memnuniyet <--Zarar1 Karsilama 0,025 0,053 0,475 0,635
Hor E-Memnuniyet <--iletisim -0,004 0,09 -0,448 0,654
Hag E-Memnuniyet <--C6ziim Bulma -0,006 0,15 -0,392 0,695
Tablo 17. ingiltere icin Hipotezlere iliskin Analiz Sonuglar1
Hipotez Test Edilen Yol Standart Tahmin Standart Hata | Kritik Oran P
Haa E-Memnuniyet <--Verimlilik 0,025 0,025 0,995 0,320
Hap E-Memnuniyet <--Sistem Uygunlugu 0,017 0,021 0,797 0,426
Hae E-Memnuniyet <--Yerine Getirme -0,065 0,043 -1,518 0,129
Hoa E-Memnuniyet <--Gizlilik 0,007 0,020 0,338 0,736
Hae E-Memnuniyet <--Zarar1 Karsilama -0,072 0,021 0,797 0,426
Hos E-Memnuniyet <--iletisim 0,035 0,024 1,521 0,042
Hag E-Memnuniyet <--C6ziim Bulma -0,026 0,021 0,797 0,426

Arastirmanin ikinci hipotezi Ingiltere verileri icin
hipotezin sahip oldugu alt hipotezlerden yalnizca
H2f dogrulanmistir. Diger bir ifadeyle, e-hizmet
kalitesi

boyutu P= 0,042 degerinde anlamhdir. iletisim
boyutuna iliskin deger 1 birim arttiginda, miisteri e-
memnuniyeti 0,035 degerinde artacaktir. (Tablo

boyutlarindan
memnuniyet
bulunmaktadir.

bir
icin

lizerinde olumlu
E-hizmet Kkalitesi

iletisim boyutunun e-

iligki

iletisim

Tablo 18 Tiirkiye icin Hipoteze iliskin Analiz Sonuclar

18) Tiirkiye verileri i¢in hipotezin sahip oldugu alt
hipotezlerden dogrulanmamaistir.

Hipotez | Test Edilen Yol Standart Tahmin | Standart Hata Kritik Oran P

Hs E-Memnuniyet <--Genel Hizmet Kalitesi 1,112 0,056 20,002 ek
Hq E-Sadakat <--Genel Hizmet Kalitesi -20,998 44,803 -0,469 0,639
Hs E-Sadakat <--E-Memnuniyet 19,514 40,199 0,485 0,627

Arastirmanin tclincli hipotezi Tirkiye modelinde
dogrulanmistir. Diger bir ifadeyle, genel e-hizmet

Tablo 19 ingiltere icin Hipoteze iliskin Analiz Sonuclar

kalitesinin e-memnuniyet iizerinde olumlu bir etkisi
bulunmaktadir. (Tablo 19)

Hipotez | Test Edilen Yol Standart Tahmin | Standart Hata Kritik Oran P

Hs E-Memnuniyet <--Genel Hizmet Kalitesi 1,103 0,067 16,413 0,048
Ha E-Sadakat <--Genel Hizmet Kalitesi 5,875 2,972 1,977 0,048
Hs E-Sadakat <--E-Memnuniyet 0,123 0,045 2,240 0,025

Arastirmanin {igiincii hipotezi Ingiltere modelinde
de dogrulanmistir. Bagka bir ifadeyle, genel e-
hizmet kalitesinin e-memnuniyet lizerinde olumlu
bir etkisi bulunmaktadir.

Sonug¢ ve Tartisma

Tiirkiye ve Ingiltere’den katilimcilarin verileri ile
gerceklestirilen bu calisma, tiiketicilerin e-hizmet
kalitesi algisi ile genel e-kalitesi ve e-memnuniyete

iliskin algilarini Parasuraman ve arkadaglari1 (2005)
tarafindan gelistirilen E-SQ olgegi kullanilarak
arastirdlmistir.  Ayrica iki farkhh kiltir grubu
arasinda genel e-hizmet, e-memnuniyet ve e-
sadakat arasindaki iliski incelenmistir. Hipotez
testleri sonucunda hem Tiirkiye hem de Ingiltere
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ornegi icin verimlilik, gizlilik ve ¢6ziim bulma
boyutlarinin genel e-hizmet Kkalitesi Uzerinde
onemli etkilerinin bulundugu ortaya konulmustur.
Turkiye 6rnegi i¢in e-hizmet kalitesi boyutlarinin
herhangi birinin e-memnuniyet {izerinde -etkisi
olmadig1 tespit edilmistir. Buna karsilik Ingiltere
orneginde ise iletisim boyutunun e-memnuniyet
tizerinde etkisi bulunmaktadir. Genel e-hizmet
kalitesi ve e-memnuniyet arasinda anlaml iligki iki
tilke i¢in gecerli olmustur. Buna karsilik yalnizca
ingiltere o6rnegi icin genel e-hizmet ve e-
memnuniyet ile e-sadakat arasinda olumlu iliski
bulunmustur.

iki tilke arasindaki kiiltiirel farkliliklardan bagimsiz
olarak belirlenen gizlilik en gilicli madde olarak
belirlenmistir. ingiltere zayif belirsizlikten kaginma
ile  karakterize edilirken, Tirkiye  gigli
belirsizlikten kaginma ile iliskilendirilmistir. Ancak,
gizlilik yalnizca Tiirk katihmcilar icin degil, ayni
zamanda Ingiliz katihmcilar icin de genel e-hizmet

kalitesini  etkilemistir. Daha  onceki bazi
calismalarda tiiketicilerin e-aligverise katilimi
arttikca  gizliligin,  tiliketicilerin  e-alisveris

hakkindaki genel algilar1 iizerinde higbir etkisi
olmadigin1 gostermistir (Yang vd., 2004: 1150).
Katilmcilar kisisel bilgilerin ve kredi karti
bilgilerinin koétiiye kullannmindan korktugunu
belirtmislerdir. Calismanin bu bulgusu Hoffman vd.,
(1999: 83) kisisel verilerin tizerindeki kontroliin e-
alisveris yapan kullanicilar icin onemli oldugu
bulgusunu dogrulamaktadir.

Diger bir yandan hem Tiirk hem de ingiliz
katilmcilar icin verimlilik ve ¢6ziim bulma
boyutlar1  genel e-hizmet kalite algisim
etkilemektedir. Uzun doéneme yonelim acgisindan
Tirkiye'nin  Ingiltere’ye gore yiiksek puan
gostermesi, Tiirkiye'nin daha normatif bir kiiltiire
sahipken, ingiltere’nin daha pragmatik bir kiiltiire
sahip oldugunu gostermektedir (Hofstede,1984).
Hofstede (1984) gore normatif kiiltlirler bilginin
dogrulugundan emin olma egiliminde olmaktadir.
Diisiik uzun déneme yonelmis bir iilke icin bilgi
onemli olmaktadir. Bunlara ek olarak, bir e-
perakendeci internet sitesi, miisterilerine yeterli
bilgi sunabilse de miisteriler sinirli olabilir. Bu
durumda kullanimi kolay degilse ya da bilgiye
erismek kolay degilse miisteriler siteyi terk
edebilmektedirler (Kim, 2010: 265).

ingiltere 6rnegi icin iletisim boyutunun e-
memnuniyet lizerinde etkisi olmustur. Yang ve Fang
(2004: 320) tarafindan iletisimin boyutunun 6nemi
vurgulanmistirr. Bu durumda e-memnuniyeti
arttirmak icin, e-perakendecilerin sitelerinin
verimliligine ve diger kalite boyutlarina dikkat
etmeleri gerekmektedir. Bir internet danismani
firmas1 tarafindan yapilan arastirmaya gore
cevrimici alisveris yapan miisterilerin yiizde 91’i bir
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noktada ¢evrimici islemler yaparken temsilciler ile
temas kurmak istemektedir (Lewis ve Morrison,
2000: 34). Bu nedenle e-perakende hizmeti veren
firmalarin {licretsiz danismanlik ve gercek zamanh
miisteri hizmetleri sunmalan tiiketiciler i¢in e-
hizmet kalite algisin1 arttirarak memnuniyetin
saglanmasinin bir yolu olacaktir.

Gugli belirsizlikten kaginma ile karakterize edilen
Turk katilimeilar i¢in verimlilik, gizlilik ve iletisim
boyutlar: tliketicilerin e-hizmet kaliteleri algilar:
lizerinde 6nemli etkileri oldugu tespit edilmistir.
Fakat e-hizmet kalitesi boyutlarinin hig¢birinin e-
memnuniyet lizerinde etkisi bulunamamistir. Bu
bulgu Tiirk tiiketiciler i¢in e-hizmet kalitesini
degerlendirdiklerinde, site ile etkilesimleri
sirasinda yalnizca deneyimleri degil, ayn1 zamanda
e-perakendecinin siparisi teslimi, e-perakendecinin
teklifleri konusunda giiven duymamaktadirlar. Kim
(2010: 268) gore site esnek iade ve degisim
politikalari sundugunda tiiketiciler icin
memnuniyet ortami saglanabilmektedir. Ayrica
tiiketicilerin istek ve taleplerini zamaninda ele
alabilmek icin e-posta hizmetleri, sik sorulan
sorular sayfas1 gibi internet tabanlh iletisim
sistemleri ile kullanilabilmektedir (Kim, 2010: 268).
Her iki lilke 6rneginde de genel e-hizmet kalitesinin
e-memnuniyet tizerinde olumlu etkisi oldugu tespit
edilmistir. Bu durum daha 6nceki calismalarda elde
edilen sonuglar ile bagdasmaktadir. Genel e-hizmet
kalitesinin e-memnuniyet tizerinde olumlu bir etkisi
bulunmaktadir (Kim, 2010: 270).

Genel e-hizmet ve e-memnuniyetin e-sadakat
lizerinde  olumlu etkisi oldugu Ingiltere
ornekleminde dogrulanirken, Turkiye
ornekleminde reddedilmistir. Bu durum Tiirkiye’'de
bu hizmet ile yeni karsilasmis olmaktan
kaynaklandig1 sdylenebilmektedir. Buna ek olarak
hizmette deneyimlenen herhangi olumsuz bir
durumun tekrar satin alma davranisi tzerindeki
etkisinden kaynaklanmaktadir (Srinivasan vd.
2002: 44). Tiiketici yorumlari g6z 6niine alindiginda
Amazon’un Tiirkiye pazarina ilk girdigi giin yasanan
irtin iptali problemleri giindemde genis bir yer
edinmistir. Her ne kadar Amazon, Tiirkiye pazarina
girmis olsa da, ABD ya da Ingiltere’deki kadar bir
iriin  cesitliligi bulunmamaktadir. Aradiklan
spesifik  bir iriini Amazon’da bulamayan
kullanicilar bagka internet sitelerinden alisveris
yapmaya devam edeceklerdir. Bunlara ek olarak,
Turkiye’de Amazon.com i¢in duygusal anlamda bag
hentiz kurulamamis olabilir. Markaya ayni zamanda
firmaya karsi zamanla giiclii ve olumlu baglarin
kurulmasi tliketicilerin sadik olarak
nitelendirilmesini saglayabilmektedir. Bunlarin
yaninda tliketici 6li baglantilar ya da yapim
asamasinda olan bir site gibi bazi teknik yazilim
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sorunlari ile karsilasirlarsa, o siteyi tekrar ziyaret
etmeye istekli olmayabilmektedir.

.T[’n‘kiyc
- ingiltere

la il il

Bireysellik ve
Toplulukguluk

Giig Erillik

Araligi

Uzun Déneme Miisamaha

Yonelme

Belirsizlikten
Kaginma

Sekil 2. Hofstede iilke karsilastirmas:: Tiirkiye ve ingiltere?

Bu c¢alisma sunlar1 gostermistir;

E-hizmet Kkalitesinin, genel e-hizmet Kkalitesi
lizerinde her iki iilke icinde olumlu etkisi
bulunmaktadir.

Genel e-hizmet kalitesinin, e-memnuniyet kalitesi
lizerinde her iki iilke icinde olumlu etkisi
bulunmaktadir.

Genel e-hizmet kalitesinin, e-sadakat izerinde
yalnizca Ingiltere icin olumlu etkisi bulunmaktadir.
E-memnuniyetinin, e-sadakat iizerinde her iki tilke
icinde etkisi bulunmamaktadir.

Glnlmiizde tiiketicilerin yalnizca bir bilgisayar
lizerinden degil, aynm1 zamanda bir diziistii
bilgisayar, tablet, televizyon ve mobil cihazlarin
kablosuz yerel ag1 iizerinden diinyanin her yerinden
kolayca erisebilmektedir. Internete bu kolay erisim,
e-perakendeciler icin miisterilerine ulasmalar
konusunda c¢ok sayida firsatlar sunmaktadir. Bu
durum yalnizca yurt icinde degil daha da énemlisi
kiiresel olarak kolaylik saglamaktadir.

Cevrimici perakendeciligin fiziksel bir perakende
magazacilifa gore en biiylik avantajlarindan biri,
tritinleri sunmak i¢in sinirsiz alan ve sitede stok
degistirme ve ekleme kolayligi olmaktadir.
Perakendeciler fiziksel bir perakende magazasinda
Urtinlerini sattiklarinda, perakendecilerin stok
depolama ve dagitim maliyetlerini azaltmak igin

misterilerinin tercihlerini iyi tahmin etmesi
gerekmektedir. Bu durum ¢evrimi¢i baglamda
diistintldigiinde perakendeciler internet

sitelerinde biiyiik miktarda mal sunabilmektedirler.
Bu nedenle e-ticaretin kalitesini 6lcmede en temel
belirleyici olan miisterileri daha iyi anlama ve siteyi
tekrar ziyaret etmelerini saglamanin bir yolu
olmaktadir. Bu dogrultuda disiintildiigiinde,

2 https://www.hofstede-insights.com/ (02.04.2020)
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kiiresel pazarda hizmet veren e-perakendecilerin
farkli pazarlardaki tiiketicilerin internet sitesi
ozelliklerini benzer ya da farkh sekillerde
algilayabilecegini kabul etmesi o©nemli hale
gelmektedir. Bugiine kadar bu farkindalik ihtiyacini
gidermek amaciyla ¢ok az arastirma yapilmistir. Bu
calisma ile, kiiltlirel olarak iki farkh tlkedeki

tliketicilerin e-hizmet kalitesini nasil
algiladiklarinin ~ kdltiirlerarast  incelenmesine
odaklanilmistir.

Bu calismanin bulgulari, miisterilerin genel e-
hizmet kalitesini ve e-memnuniyetinin e-sadakat
lizerindeki etkisini ortaya koymaktadir. Bunun
sonucunda  katihmcilarin  gercek  alisveris
deneyimlerine dayanan bir kiiltiirlerarasi1 ¢alisma
olmaktadir. Calisma Tiirk ve Ingiliz tiiketiciler
arasinda e-hizmet kalitesi algilarinda bazi benzerlik
ve farkliliklar oldugunu ortaya koymustur. Diger bir
ifadeyle e-hizmet kalitesinin temel boyutlari tilkeler
ya da kiiltiirler arasinda evrensel degildir.

Yukarida da belirtildigi gibi gizlilik hem Tiirk hem
de Ingiliz tiiketicilerin elektronik hizmet Kkalitesi
lizerinde genel e-hizmet algilarinda 6nemli bir
etkiye sahipti. Bu bulgu, bireyci ve belirsizlikten
kacinma toplumlarindaki tiiketicilerle
kiyaslandiginda, yiiksek kolektivizm ve giicli
belirsizlikten kacinma toplumlarindaki tiiketicilerin
e-ticarete daha az gilivendigini ortaya koyan
calismalara gore farklillk gostermektedir. Gizlilik
boyutu dogrudan tiiketicinin kisisel bilgilerinin ve
finansal bilgilerinin riski ile ilgili olmaktadir.
Guvenlik a¢ig1 elektronik ortamda
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daha 6nemli bir degere sahiptir. Bu durum 6zellikle
kiiresel tiiketiciler icin gecerli olmaktadir. Gizlilik
konusunda bir korku kiiltiirel bir mesele
olmamaktadir. Kiiresel elektronik ticaret pazarinda
basarili olabilmek icin e-perakendecilerin kredi kart1
islemi stirecinin giivenli oldugundan emin olmasi ve
miisterilerini ikna etmesi gerekmektedir. Sun vd.
(2009) gore miisteriler icin interneti tercihleri
mevcut sitenin  giivenlik  6zelliklerine  gore
degismektedir. Liu vd. (2012) gore giivenlik
kalitesine miisterilerin hizmete dair memnuniyetleri
degismektedir. Cristobal vd. (2007) gore ise internet
sitesinde giivenlik o6zelliklerinin diisiik olmasi
miisterilerde giiven eksiligi hissetmelerine sebep
olmaktadir. Bu durum e-ticaret gelisimini engelleyen
baslica nedenlerden olduguna dikkat ¢ekmislerdir.
Bu sonuglar dogrultusunda ayrintili olarak gizlilik
politikasi izlenmelidir. Tiiketicilerin kisisel bilgileri,
tiiketici izni olmadan asla paylasilmamalidir. Kredi
kart1 sahtekarligina karsi korunma icin VeriSign gibi
yiksek gilivenlik o6zellikleri kullanilmalidir. En az
maliyetle, e-perakendeciler internet sitelerinde
tilketicilerin  internet sitesine olan giivenini
arttiracak sembol ve renkler kullanmalar: tavsiye
edilmektedir. Miisteriler internet sitesine
glivenemez ve cevrimici islemlerin riskli oldugunu
diistintirlerse, aligveris islemi gerceklesmeden 6nce
internet sitesinden ¢ikarlar ve siteyi tekrar ziyaret
etmeye istekli olmayacaklardir.

Bu arastirma ayni zamanda verimli bir sekilde
tasarlanmis internet sitesinin kultiirel farkliliklardan
bagimsiz olarak tiiketiciler i¢in gerekli olan bir kriter
oldugunu ortaya koymustur. Dogru organize edilmis
bir internet sitesinin kullanimi miisterilerin
islemlerini hizli bir sekilde tamamlamalarina olanak
saglamaktadir. Hizmet saglayicilar  internet
sitesindeki iiriin ve hizmetler hakkinda ayrintili
bilgiye sahip olmasina ragmen, tiiketiciler ihtiyag
duyduklar1 bilgileri bulmakta zorlaniyorsa siteyi
tekrar ziyaret etmeyeceklerdir. Bir arama motoru,
site ici harita, siparis talimatlarinin agik bir sekilde
ortaya konulmasi verimliligi arttiracaktir (Kim,
2010: 270).

Her iki tilke i¢in gecerli olan bir diger ortak boyut ise
iletisim boyutu olmaktadir. Giiniin 24 saati canh
yardim saglamak, kiresel miisteri ihtiyaclarina
yardimci olacak etkin bir ara¢ olmaktadir. Gergek
zamanli ¢evrimigi iletisim saglamak tiiketicilerin
uzun vadede memnuniyetini arttirmaktadir (Lin,

2007: 372).
E-hizmet kalitesinin e-memnuniyet tizerindeki etkisi
oldugunu daha o6nceki c¢alismalarda ortaya

konulmustur (Bernardo vd., 2013; George ve Kumar,
2014; Diiger ve Kahraman, 2017). Bu ¢alismanin
bulgularina gére Ingiltere 6rnekleminde bu etki
dogrulanirken, Tiirkiye oOrnekleminde gecerli
olmamistir. Literatiir b6limiinde de belirtildigi gibi

miisteri memnuniyeti, miisterinin mal ya da
hizmetten bekledigi faydalara kendi ve aile
kiiltiiriine, sosyal statiisiine, yasam tarzina ne kadar
uygun olduguna baglh fonksiyonu olmaktadir (Demir,
2006: 18). Bireylerin kalite algilarini filtreleyen bir

lens olarak nitelendirilen kiltiirtin, misteri
memnuniyeti  lizerinde  6nemli  bir  roli
bulunmaktadir (Ueltschy vd. 2007: 975). Eril

toplumlarda, insanlar daha yiiksek hizmet
beklentisine sahip olmakta ve istin hizmet
sunumuna deger vermektedir (Dortyol, 2014: 76).
Bu durum eril toplum yapisina sahip Tirk
toplumunda e-hizmet Kkalitesinin e-memnuniyet
lizerinde etkisi bulunmasi sonucunu
dogrulamaktadir.

Bu c¢alisma ile kiiltlirel olarak farkl iki tilke olan
Tiirkiye ve gelismis iilke olan Ingiltere’deki
tliketicilerinin e-hizmet kalitesini nasil
algiladiklarim1 ortaya koyan ilk c¢alismadir. Bu
calismada belirlenen boyutlar, bir e-hizmet
deneyiminin degerlendirmesine dayanmaktadir.

Yoénetimsel Cikarimlar

Kiltiirleraras: algilar1 arastiran calismalardan biri
olan bu calisma, e-perakendeciler tarafindan dikkate
alinacak sonuglar sunmaktadir. E-perakendeciler
islerini kiiresel olarak genisletmeyi planladiklarinda,
tiikketicilerin e-hizmet Kkalitesi algilarina iliskin
kiiltiirel ya da cografi farklhiliklarin farkin olmal ve
bunlara uyum saglamalar1 gerekmektedir. Internet
bu denli gelismeden 6nce ge¢miste bir firmanin
perakendecilik isi yapmak ve tiiketicilere ulagsmak
icin dis pazarda fiziksel bir magazaya ihtiyaci vardi.
Su an iyi gelismis bir internet sitesi ile e-
perakendeciler 6ziinde diinya iizerindeki tiim
tiikketicilere erisebilmektedir. Kiiresel e-ticarette
basarili olabilmek icin, e-perakendeciler internet
sitelerinin hedefledikleri miisteri kitlesinin kiiltiir

anlayisina hitap edebildiginden emin olmasi
gerekmektedir.
Bireylerin diisiince ve kararlarini yoénlendirici

standartlar olarak hizmet eden kiltiirel degerler,
belirli tiiketim davranisi kaliplarinin sergilenmesine
sebep olmaktadir. Kiiresel pazarda e-hizmet veren
tiim isletmelerin, potansiyel miisterilerinin kiiltiirel
ozelliklerini anlamasi ve buna bagh olarak tatmin
edici bir hizmet sunumuna dikkat etmesi
gerekmektedir. E-perakendeciler hizmet kalitesinin
giiclii ve zayif yonlerini belirleyen boyutlara gore
daha iyi bir degerlendirme yapabilir ve kiiresel
pazarda basariya ulasmanin olas1 yollarin1 goz
oniinde bulundurabilmektedirler.

Kisitlar ve Gelecek Calismalara Oneriler

Bu calismanin bazi smirhiliklar1 bulunmaktadir.
Calismada yalnizca Amazon.com‘dan alisveris
deneyimi olan miisteriler ile anket yapilmis olmasi
her tiir e-perakende internet sitesi icin genellestirme
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yapilmasini engellemektedir. Gelecek calismalarda
farkli e-perakende siteleri seg¢eneklere dabhil
edilmelidir. Arastirma bulgularinin
genellestirilebirlilik diizeyini arttirmak icin ¢esitli e-
ticaret tiirleri dikkate alinmasi gerekmektedir. Ayrica
bu arastirmaya katilan katilimcilarin kisith olmasi
nedeniyle ¢alisma tiim nitifusa genellenemez. Bu
nedenle daha sonraki g¢alismalarda daha genis bir
demografik yelpazeyi temsil eden katilimcilarla
cogaltilmasi gerekmektedir.

KAYNAKCA

Akbar, M. M. ve Parvez, N. (2009). “Impact of Service
Quality, Trust and Customer Satisfaction on
Customers Loyalty”. Abac Journal, 29(1): 24-38.

Akinci S., Aksoy S. ve Atilgan E. (2004), “Adoption of
Internet Banking Among Sophisticated Consumer
Segments in an Advanced Developing Country”
Journal of International Bank Marketing, 22 (3):
212-232

Akin, M. ve Toksari, M. (2017). “Sanal Magazacilikta E-
Hizmet Kalitesinin E-Sadakate Etkisi”. Isletme ve
Iktisat Calismalarn Dergisi, 5(1): 48-59.

Anderson, E. W,, Fornell, C. ve Lehmann, D.R. (1994).
“Customer Satisfaction, Market Share and
Profitability: from Sweden. Journal of Marketing,
58(3): 53-66.

Anderson, R. E. ve Srinivasan, S. S. (2003). “E-
Satisfaction and E-Loyalty: A Contingency
Framework”. Psychology & Marketing, 20(2): 123-
138.

Armagan, E. A. Ve ,Turan, A. H. (2014). “Internet
Uzerinden Alsveris: Demografik Faktorlerin,
Bireysel ihtiyaclarin Etkisi Uzerine Ampirik Bir
Degerlendirme “. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Dergisi, 28(3): 1-22.

Aydin, K. (2003). Uluslararasi ve Kiiresel Pazarlamada
Kiiltiirel Etkiler. Nobel Yayim Dagitim, Istanbul.
Barnes, S. ]. and R. Vidgen (2001), "An Evaluation of
Cyber-bookshops: The WebQual method".
International Journal Of Electronic Commerce, 6

(1): 11-30.

Bauer, H. H,, Falk, T., ve Hammerschmidt, M. (2006).
“E-Transqual: A Transaction Process- Based
Approach for Capturing Service Quality in Online
Shopping”. Journal of Business Research, 59(2):
866-875.

Bernardo, M., Llach, ]J.,, Marimon, F. ve Alonso-
Almeida, M. M. (2013). “The Balance Of The Iimpact
Of Quality And Recovery On Satisfaction: The Case
Of E-Travel”. Journal of Total Quality Management,
24(12): 139-144.

Bozbay, Z., Yaman, Y. ve Ozkan, E. (2016). “The Role of
Service Quality on Customer Satisfaction in
Internet Retailing: A Comparative Study of
Apparel and Book Industries”. Journal of
Transportation and Logistics, 1(1): 20-38.

Brady, M. K. ve Cronin Jr, J. J. (2001). “Some New
Thoughts on Conceptualizing Percevied Service
Quality: A Hierarchical Approach”. journal of
Marketing, 65(3): 32-49.

Brislin, R.W., Lonner, W.]. ve RM. Thorndike (1973).
Cross Cultural Research Methods. John Willey ve
Sons Pub, New York.

Carman, ]. M. (1990). “Consumer Perceptions of
Service Quality: An Assessment of the SERVQUAL
Dimensions”. Journal of Retailing, 66(1): 33-55.

Chen, K. C. and D. C. Yen (2004), “Improving the
Quality of Online Presence Through Interactivity”.
Information & Management, 42 (1): 217-226.

Chiuy, C. M,, Linb, H. Y., Sung, S. Y. ve Hsu, M. H. (2009).
“Understanding Customers’ Loyalty Intentions
Towards Online Shopping: An Integration of
Technology Acceptance Model and Fairness
Theory”. Behaviour & Information Technology,
28(4): 347-360.

Collier, J. E., ve Bienstock, C. C. (2006). “Measuring
Service Quality in E-Retailing”. Journal of service
research, 8(3): 260-275.

Cristobal, E. Flavian, C. ve Guinaliu, M. (2007).
“Perceived e-Service Quality (PeSQ):
Measurement Validation and Effects on Consumer
Satisfaction and Web Site Loyalty”. Managing
Service Quality, 17(3): 317-340.

Cronin, ]. Joseph Jr, ve Taylor, S. A. (1992), “Measuring
Services Quality”. Journal of Marketing, 56(3): 55—
68.

Cyr, D. (2008). “Modeling web site design across
cultures: Relationships to trust, satisfaction, and
E-Loyalty”. Journal of Management Information
Systems, 24(4):47-72.

Dinev, T., Bellotto, M., Hart, P., Colautti, C., Russo, V., &
Serra, 1. (2005). Privacy trade-off factors in e-
commerce - A study of Italy and the United States.
Academy of Management 2005 Annual Meeting: A
New Vision of Management in the 21st Century,
AOM 2005.

Dértyol 1.T., Varinli 1., Kitapci 0., "Algilanan Hizmet
Kalitesi, Algilanan Miisteri Degeri Ve Davranissal
Egilimler Uzerinde Ulusal Kiiltiir Etkisi:
Antalya'Da Bir Uygulama / The Effect Of National
Culture On Perceived Service Quality, Perceived
Customer Value And Behavioral Trends Case Of
Antalya", Verimlilik Dergisi, ss.73-111, 2014

Diiger, Y. S. (2017). “Online Algsveriste Hizmet
Kalitesinin ve Alginan Degerin  Misteri
Memnuniyeti ile Tekrar Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisi”. Journal of International Social
Research, 10 (54): 819-826.

20



Akiskali ve Kitapci / Pazarlama Icgériisii Uzerine Calismalar (5)1, 2021; 1-23

Evanschitzky, H., lyer, G. R, Hesse, ]. ve Ahlert, D.
(2004). “E-satisfaction: a Reexamination”. Journal
of Retailing, 80(3): 239-247.

Everard, A. ve Galletta, D. F. (2005). “How
Presentation Flaws Affect Perceived Site Quality,
Trust, and Intention to Purchase from an Online
Store”. Journal of Management Information
Systems, 22(3): 56-95.

Francis, J. E. ve White, L. (2002a). “PIRQUAL: A Scale
for Measuring Customer Expectations and
Perceptions of Quality in Internet Retailing”
American Marketing Associtiation = Winter
Educators’ Conference: Marketing Theory and
Applications. Mart 2002, Louisiana, 263-270

George, A. ve Kumar, G. S. (2014). “Impact Of Service
Quality Dimensions In Internet Banking On
Customer Satisfaction”. Decision, 41(1): 73-85.

Gommans, M. Krishnan, K.S., ve Scheffold, K. B.
(2001). From Brand Loyalty to E-Loyalty: A
conceptual framework. Journal of Economic and
Social research, 3(1): 43-58

Gounaris, S. ve Dimitriadis, S. (2003). “Assessing
Service Quality on the Web: Evidence

From Business to Consumer Portals”. Journal of
Services Marketing, 17(5): 529-548.

Giilmez, M. ve Kitapgi, O. (2008). “Hastane Hizmet
Kalitesi ve Bir Uygulama”. Hacettepe Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 26(1):
165-186.

Harris, L. C. vee Goode, M. M. (2004). “The Four
Levels of Loyalty and Pivotal Role of Trust: A
Study of Online Service Dynamics”. Journal of
Retailing, 80(2): 139-158.

Hoffman, D.L., Novak, T.P. and Peralta, M. (1999),
“Building consumer trust online”,
Communications of the ACM, 42(4): 80-85.

Hofstede, G. (1984). Culture’s Consequences:
International Differences in Work-Related
Values. jJournal of Chemical Information and
Modeling 21(3): 83-90.

Hofstede, G. (2001). Culture’s Consequences:
Comparing Values and Behaviours , Institutions
and Organizations Across, 14(4): 23-30.

Hofstede, Geert, M. M. (2010). Cultures and
Organizations: Software of the Mind. Cultures and
Organizations.

Hofstede, G. (2011). “Dimensionalizing Cultures:
The Hofstede Model in Context”. Online Readings
in Psychology and Culture, 2(1): 2-26

Jacoby, ]J. ve Kyner, D. B. (1973). “Brand loyalty vs.
repeat purchasing behavior”. Journal of
Marketing research, 10(1): 1-9.

Johnston, R. (1995). “The Determinants of Service
Quality: Satisfiers and Disssatisfiers”.
International  Journal of Service Industry
Management, 6(4): 53-71.

Kassim, N. M. ve Abdullah, N. A. (2008). “Customer
Loyalty in E- Commerce Settings: An Empirical
Study. Electronic Markets, 18(3), 275-290.

Kim, W. G. ve Lee, H. Y. (2004). “Comparison of Web
Service Quality Between Online Travel Agencies
and Online Travel Suppliers”. Journal of Travel &
Tourism Marketing, 17(2/3): 105-116.

Kim, J. H, Kim, M. and Kandampully, ]. (2009),
“Buying Environment Characteristics in the
Context of E-Service”. European Journal of
Marketing, 43(9/10): 1188-1204.

Kim, ]J. H. ve Kim, C. (2010). “E-service Quality
Perceptions: a Cross-Cultural Comprasion Of
American and Korean Consumers”. journal of
Research in Interactive Marketing, 4(3): 257-275.

Kitapci 0., Tastan S., Akdogan C., "Agizdan Agiza
Cevrimici iletisimin Otellerdeki Oda Satislarina
Etkisi Uzerine Bir Arastirma", Dogus Universitesi
Dergisi, cilt.13, s5.266-274, 2012

Kivijarvi, M., Laukkaneni, T. Ve Cruz, P. (207M.S.).
“Consumer Trust Electronic Service
Consumption: A Cross-Cultural Comparison
Between Finland and Portugal”. jJournal of
Euromarketing, 16(3): 51-65.

Kluckhohn, F.R. ve Strodtbeck, F.L. (1961). Variations
in Value Orientations. Row Peterson, Evanston.
Lee, G. G. ve Lin, H. F. (2005). “Customer perceptions
of e-service quality in online shopping”.
International Journal of Retail & Distribution

Management, 33(2): 161-176.

Lee, H., Lee, Y. ve Yoo, D. (2000). “The Determinants
of Perceived Service Quality and Its Relationship
with  Satisfaction”.  Journal of  Service
Marketing,14(3): 217-231

Lewis, E. and Morrison, D.S. (2000), “Ten Ways to
Build a Better Business”, News Media Age,

30(3):30-38.
Li, Y.N,, Tan, K. C. ve Xie, M. (2002). “Measuring Web-
Based Service Quality”. Total Quality

Management, 13(5): 685-700.

Lin, H. F. (2007). “The Impact of Website Quality
Dimensions on Customer Satisfaction in the B2C
E-commerce Context. Total Quality Management
and Business Excellence, 18(4): 363-378.

Lin, G.T.R.ve Sun, C.(2009), “Factors Influencing
Satisfaction and Loyalty in Online Shopping: an
Integrated Model”. Online Infortmation Review,
33(3): 458-475.

Loiacono, E. T., Watson, R. T. ve Goodhue, D. L.
(2002). “WebQual: A Measure of Website
Quality”. Marketing Theory And Applications,
13(3): 432-438.

21



Akiskali ve Kitapci / Pazarlama Icgériisii Uzerine Calismalar (5)1, 2021; 1-23

Luarn, P. ve Lin, H. H. (2003). “ A Customer Loyalty
Model for E-Service Context”. Commerce Res, 4(4),
156-167.

Malhotra, N. K., Ulgado, F. M., Wu, L., Agarwal, |. ve
Shainesh, G. (2005). “Dimensions of Service
Quality in Developed and Developing Economies:
Multi-Country  Cross-Cultural Comparisons”.
International Marketing Review, 22(3), 256-278.

Malakmazde, K, Unver, S. ve Arikan, E., (2017).
“Cevrimici Gizlilik ve E-Sadakat Egilimi iliskisi
Uzerine Ulkeler Arasi Bir Inceleme: Tiirkiye ve
Rusya Arasinda Bir Karsilastirma”. Journal of
Business Research-Tiirk, 9 (1): 439-463.

Maduy, C. N. ve Madu, A. A. (2002). “Dimensions of E-
quality”. International Journal of Quality &
Reliability Management, 19(3): 246-258.

Marimon, F., Petnji Yaya, L. H. ve Casadesus Fa, M.
(2012). “Impact of e-Quality and Service
Recovery on Loyalty: A Study of e-banking in
Spain”. Total Quality Management & Business
Excellence, 23(7-8): 769-787.

McKnight, D. H., V. Choudhury, ve C. Kacmar (2002a),
“Developing and Validating Trust Measures for E-
commerce: An Integrative Typology”. Information
Systems Research, 13(3): 334-59. Nakip, M.
(2005). Pazarlama Arastirmalarina Giris SPSS
Destekli. Seckin Yayincilik, Ankara.

Parasuraman, A. (1991), Marketing Research.
Addison-Wesley Reading, MA.

Parasuraman, A., Zeithaml, V.A. ve Berry, L.L. (1985).
“A Conceptual Model of Service Quality and its
Implications for Future Research”. Journal of
Marketing, 49(4): 41-50.

Parasuraman, A., Zeithaml, V.A. ve Berry, L. L. (1988).
SERVQUAL: “A Multipleltem Scale for Measuring
Consumer Perceptions of Service Quality”.
Journal ofRetailing, 64(2): 1-9.

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A. ve Malhotra, A.
(2005). “ES-QUAL a Multiple-item Scale for
Assessing Electronic Service Quality”. Journal of
Service Research, 7(3): 213-233. Reichheld, F. F.
ve Schefter, P. (2000). “E- Loyalty”. Harvard
Business Review, 78(4): 105-113.

Sevim, N. (2018). “Cevrimici E-Miisteri Sadakatinin
Olusumunda E-Hizmet Kalitesi, E-Giiven ve E-
Tatminin Etkisi”. Business & Management Studies:
An International Journal, 6(1): 107-127.

Srinivasan, S. S., Anderson, R. ve Ponnavolu, K.
(2002). “Customer loyalty in e-commerce: An
exploration of its antecedents and consequences”.
Journal of Retailing, 78(1): 41-50.

Sun, Q., Wang, C. ve Cao, H. (2009). “Applying E-S-
QUAL Scale to Analysis the Factors Affecting
Consumers to Use Internet Banking Services”.
International Conference on Services Science,
Management and Engineering. 2-3 Temmuz 2009,
Washington, 242-245.

Taherdost, H. (2019). “Electronic Service Quality
Measurement: Development of A Survey
Instrument to Measure the Quality of E-Service”.
International J.Intelligent Engineering
Informatics, 7(6): 491-527

Ueltschy, L. C., Laroche, M., Zhang, M., Cho, H. ve
Yingwei, R. (2009). Is There Really an Asian
Connection?  Professional Service Quality
Perceptions and Customer Satisfaction, Journal of
Business Research, 62(3): 972-979.

Van Iwaarden, J., T. van der Wiele, L. Ball, ve Millen,
R. (2004). “Perceptions about the Quality of Web
Sites: A Survey Amongst Students at
Northeastern University and Erasmus
University”. Information & Management, 41(8):
947-59.

Wa, C. T. T. (2003). “An Integrated Online Customer
Loyalty Model”. Journal of Hong Kong University,
20(2): 27-36.

Wakefield, R. L., M. H. Stocks, ve W. M. Wilder (2004).
“The Role of Web Site Characterisation in Initial
Trust Formation”. Journal Of Computer
Information Systems, 45 (1): 94-103.

Wolfinbarger, M. ve Gilly, M. C. (2003). “eTailQ:
Dimensionalizing, Measuring and Predicting Etail
Quality”. Journal of Retailing, 79(3): 183-198.

Yang, Z. ve Fang, X. (2004), “Online Service Quality
Dimensions and Their Relationships with
Satisfaction: A Content Analysis of Customer
Review of Securities Brokerage Services”.
International  Journal of Service Industry
Management, 15(3),: 302-326.

Yang, Z. ve Jun, M. (2002), “Customer Perception Of
E-Service Quality: from internet Purchaser and
Non-Purchaser Perspectives”. Journal of Business
Strategies, 19(1): 19-41.

Yang, Z., Jun, M. ve Peterson, R.T. (2004). “Measuring
Customer Perceived Online Service Quality: Scale
Development and Managerial Implications”.
International Journal of Operations & Production
Management, 24(11):1149-1174.

Yen, C.-H. ve Lu, H.-P. (2008), “Effects of E-Service
Quality on Loyalty intention: An Empirical Study
In Online Auction”. Managing Service Quality,
18(2): 127-146.

Yoo, B. ve Donthu, N. (2001). “Developing a Scale to
Measure the Perceived Quality of an Internet
Shopping Site (SITEQUAL)”. Journal of Business
Research, 51(1): 1-14.

Zhang, X. ve Prybutok, V. R. (2005). A Consumer
Perspective of E-Service Quality. IEEE
Transactions on Engineering Management, 52(4):
461-477

22



Akiskali ve Kitapci / Pazarlama Icgériisii Uzerine Calismalar (5)1, 2021; 1-23

Zeithaml, V. A, Berry, L. L. ve Parasuraman, A.
(1988). “Communication and Control Processes
in the Delivery of Service Quality”. The Journal of
Marketing, 52(2): 35-48.

Zeithaml, AV. ve Bitner, M. ].(2000) Services
Marketing, McGraw Hill, New York.

Zeithaml, V. A,, Parasuraman, A. ve Berry, L.L. (1990).
Delivering QualityService. Free Press, New York.

Zeithaml, V.A., Parasuraman, A. ve Malhotra, A.
(2002), “Service Quality Delivery Through Web
Sites: A Critical Review of Extant Knowledge”.
Journal of the Academy of Marketing Science,
30(4): 362-375.

Zeithaml, V.A,; M.]. Bitner ve D.D.Gremler (2006).
Services Marketing: Integrating Customer Focus
Across the Firm, International Edition, Singapore.

Zhao, X, Lynch, ]. G. Jr. ve Chen, Q. (2010).
“Reconsidering Baron and Kenny: Myths and
Truths about Mediation Analysis”. Journal of
Consumer Research, 37(3): 197-206.

internet Kaynaklari
https://www.statista.com/statistics /1035592 /net

-sales-amazon-united-kingdom-uk/ (02.04.2020)

https://ecommercenews.eu/amazon-turkey-has-
launched/ (02.04.2020)
http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisa
d 2019 e-ticaret sunum tr.pdf (17.07.2020)
https://www.hofstede-insights.com/ (02.04.2020)

YAZARLAR:
Tirkan AKkiskali, Yuksek Lisansini Akdeniz
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama
Anabilim Dalinda yapti. Aym1 anabilimde doktora
yapmaktadir.

Prof. Dr. Olgun Kitapa, Akdeniz Universitesi
Pazarlama Boélimii'nde o6gretim iiyesi olarak
calismaktadir. Doktora egitimini Cumbhuriyet
Universitesi, Pazarlama Anabilim Dali’'nda
tamamlamistir. Yazarin aragtirmalari, Management
Research Review, Hospitality and Tourism
Technology, International Journal of Contemporary
Hospitality Management dergilerinde
yayinlanmistir.

23



Pazarlama i¢gériisii Uzerine Calismalar
(Studies on Marketing Insights)

Cilt/Vol:5 Say1/Issue:1 2021

Studies on Marketing Insights
Pazarlama l¢gériis Ozerine Calismalar

Bulanik Servqual Modeli ile Hastane Hizmet Kalitesinin Ol¢iimii:
Alanya Ornegil
Measurement of Hospital Service Quality with Fuzzy Servqual Model: The Case
of Alanya

Tuba Bayraktar
orcid.org/000-0001-6767-2897
Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Antalya, Tiirkiye

Prof. Dr. Kemal Vatansever
orcid.org/000-0001-8895-9782
Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, IIBF, Antalya, Tiirkiye

Makale Kabul: 21.12.2020 Diizeltme: 16.04.2021 Yayina Kabul: 16.07.2021

Ozet
Amag: Bu aragtirmanin amaci Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi Egitim ve Arastirma Hastanesinin hizmet
kalitesini bulanik Servqual Modeli ile dlgerek hasta beklenti ve algilarini belirleyebilmektir. Bu sayede hasta
memnuniyet diizeyleri belirlenerek sunulan hizmetlerin beklentileri karsilayip karsilamadig1 degerlendirilecektir.
Metodoloji: Bu calismada Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi Egitim ve Arastirma Hastanesinden 2019
yilinda hizmet alan kisiler arastirmanin evreni olarak belirlenmistir. Servqual 6lgeginden yararlanilarak
olusturulan anket formu, ¢evrim ig¢i bir platform araciligiyla arastirma evrenini olusturan Kisilere rassal olarak
gonderilmis, formu eksiksiz olarak dolduran 248 kisi arastirmanin érneklemi olarak kabul edilmistir. Elde edilen
veriler gerekli 6n testlere tabi tutulduktan sonra bulanik mantik yaklagimiyla analiz edilmistir.
Ozgiinliik: Bu calismada Servqual metodu bulanik mantik yaklasimi ile biitiinlesik olarak ele alinmistir.
Hizmet Kkalitesi Ol¢limiiniin bulanik Servqual Modeli ile yapilmasi, bu calismanin en 6nemli yoniini
olusturmaktadir. Yapilan ¢alismanin ve elde edilen bulgularin hem bulanik Servqual hem de saglik yonetimi
literatiiriine 6nemli katkilar saglamasi beklenmektedir. Ayrica bu ¢alismanin yoneticilere ve hastalara daha iyi
hizmet alinabilmesi ve sunulabilmesi adina rehberlik edecegi diistiniilmektedir.
Bulgular: Yapilan analizler sonucunda Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi Egitim ve Arastirma
Hastanesi’'nin hasta beklentilerini tam olarak karsilayamadig: fakat bazi hizmet kalitesi boyutlarinda sektoriin
onciisii olabilecek diizeyde iyi sonuglara sahip oldugu saptanmstir.
Anahtar Kelimeler: Hizmet Kalitesi, Bulanik Servqual, Saglik Sektorti.

Abstract
Purpose: The aim of this study is to determine the expectations and perceptions of patients by measuring the
service quality of Alanya Alaaddin Keykubat University Training and Research Hospital through fuzzy Servqual
Model. In this way, it will be evaluated whether the services offered meet the expectations by determining the
patient satisfaction levels.
Methodology: In this study, the people who got service from Alanya Alaaddin Keykubat University Training and
Research Hospital in 2019 year were determined as the universe of the study. The questionnaire form, which was
created using the Servqual scale, was randomly sent to the people who formed the research universe via an online
platform, and 248 people who filled up the form completely were accepted as the sample of the study. The data
obtained were analyzed with fuzzy logic approach after being subjected to the necessary pre-tests.
Originality: In this study, the Servqual method is considered integrated with fuzzy logic approach. The
measurement of service quality with fuzzy Servqual Model is the most important aspect of this study. It is expected
that the study and the findings obtained will provide important contributions to both fuzzy Servqual and health
management literature. In addition, it is expected that this study will guide managers and patients in order to get
and offer better service.
Findings: As a result of the analysis, it has been determined that Alanya Alaaddin Keykubat University Training and
Research Hospital could not fully meet the patient expectations, but it still had good results that could be the pioneer
of the sector in some service quality dimensions.
Keywords: Service Quality, Fuzzy Servqual, Health Sector.

! Bu makale Tuba BAYRAKTAR 1 Yiiksek Lisans tezinden hazirlanmistir.
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GIRIiS
Son yillarda hizla gelisen teknoloji, insanlarin
refah seviyelerini ylikselterek ihtiyac¢larini

cesitlendirmistir. Bu durum insanlarin iriin ve
hizmetlere yonelik beklentilerinin artmasina
neden olmus, isletmeler hi¢c olmadigi kadar
karmasik bir ortamda faaliyette bulunmak
durumunda kalmiglardir. Faaliyette bulundugu
sektdrde uzun siireli basar1 elde etmek isteyen
isletmelerin bir iirtin ya da hizmeti en iyi kalitede,
en diisik fiyatta ve en hizli sekilde miisteriye
sunmas1 zorunlu bir hal almistir. Bu nedenle
kalitenin oOlciimii ve gelistirilmesi gliniimiiz
isletmeleri icin olduk¢a 6nemli konular arasinda

sayllmaktadir.
Kalite olciim deneyleri ilk defa 1920’li yillarda
montaj ve imalat bdliimlerinde yapilmaya

baslansa da son ¢eyrek asirda hemen hemen her
alanda olduk¢a fazla sayida c¢alismaya konu
olmustur (Lin, 2010). Son zamanlarda ozellikle
hizmet kalitesi ile ilgili yapilan calismalarin
sayisindaki artis, arastirmacilarin bu alandaki
ilgisini gozler 6nline sermektedir.

Cok boyutlu ve karmasik bir kavram olan hizmet
kalitesinin 6l¢limii ile ilgili literatlirde ¢ok sayida
¢alisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalar basta saglik
sektorii olmak iizere egitim, bankacilik, turizm
gibi pek cok hizmet sektoriinde
gerceklestirilmistir. Bununla birlikte diinyanin
onemli hizmet sektorlerinden biri olan saglik
sektorld, insanlarin istek ve beklentilerinde
yasanan  degisim  dogrultusunda  giderek
karmasiklasmakta ve biliyiimektedir. Bu nedenle
bu sektdrde kalitenin 6l¢ciimii her gecen giin daha
da zorlagmaktadir. Ayrica saglik sektdriinde
hizmet kalitesinin 06l¢limii, gerek hastalarin
kendilerine sunulan hizmetle ilgili algilarini
degerlendirmeye imkan vermesi bakimindan
gerekse yoneticilerin kalite calismalarindaki
ilerlemeyi izleyebilmesine olanak vermesi
bakimindan saglik kuruluslari icin olduk¢a 6nemli
bir yere sahiptir (Cagliyan, 2017).

Hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi ve degerlendirmesi
adina giiniimiize kadar pek ¢ok dlgek
gelistirilmistir. Akademik calismalarda en sik
tercih edilen olcek Parasuraman, Berry ve
Zeithalm tarafindan gelistirilen Servqual Olcegidir
(Wang vd., 2015). Servqual Olgegi ile insanlarin
beklenti ve algilar1 arasindaki fark dikkate
alinarak hizmet kalitesi belirlenmektedir. Zaman
icerisinde en etkili kalite 6l¢lim araglarindan biri
haline gelen bu dlgek, giiniimiizde hizmeti alan
kisilerin kalite beklenti ve algilarin1 mukayese
eden bir anket formuna donlismiistir. Servqual
Olglimlin esasinda miisteri memnuniyeti yer
almakta ve bu memnuniyetin beklenen ve
algilanan kalite diizeyleri arasindaki farktan
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olustugu kabul edilmektedir (Saydan ve lzci,
2013). Olgiim sonucunda algilanan kalite
beklenen kaliteden fazla ise ylksek hizmet
kalitesi; beklenen kalite algilanan kaliteden fazla
ise diisiik hizmet kalitesi s6z konusudur (Yildiz,
2009).

Son zamanlarda saglik sektoriinden beklenen
hizmet kalitesindeki artisla beraber insan
sagligina verilen 6nem de giderek artmaktadir.
Dolayisiyla insanlarin saglik konusunda yiiksek
diizeyde hizmet beklemeleri kaginilmaz bir durum
olmaktadir. Ancak saghk kuruluslarindan
beklenen ve algilanan hizmet kalitesi diizeylerinin
Olglilmesinde geleneksel Servqual Metodu’nun
kullanimi, insanin dogasinda var olan muglakligi
dikkate almadig i¢in yaniltici sonuglara neden
olabilmektedir. Bu nedenle bu c¢alismada s6z
konusu problemi giderebilmek adina Servqual
Olcek bulanik kiime teorisi ile sentezlenmis ve
Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi Egitim
ve Arastirma Hastanesi'nin hizmet kalitesinin

Olglimiine yonelik bir uygulama
gerceklestirilmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Hizmet Kalitesi

Kalite, miisterilerin gereksinimlerini
saglayabilecek iirtin ve hizmetlerin iretilmesi,
isletmelerin ~ verimliliginin  arttirilmast  ve

maliyetlerin azaltilmasinda stratejik bir arac
olarak goriilmektedir. Bununla birlikte Kkalite
kavraminin hizmet sektoriindeki tanimi, diger
sektorlere nazaran olduk¢a karmasiktir. Bu
baglamda hizmet sektdriinde kalite, misterinin
beklenti ve ihtiya¢larina uygunlugu, sunulan
hizmetin eksiksiz ve hatasiz yapilmasi, 6l¢iilebilen
ve degerlendirilebilen, miisteri memnuniyeti ile
dogru orantili bir kavram olarak aciklanabilir
(Murat ve Celik, 2007).

Hizmet kalitesi kavraminin tanimi kisiden kisiye
degisiklik gostermekle birlikte bir¢ok arastirmaci
tarafindan c¢esitli yaklasimlarla agiklanmaya
calisiimistir. Ruyter ve Wetzels (1997) hizmet
kalitesini isletmelerin sahip oldugu goreceli
zayiflik veya dustiinlik olarak tanimlamaktadir.
Webster (1995) ise hizmet kalitesini isletmenin
pazarlama kiiltiirtintin bir b6limi olarak kabul
etmektedir. Lobo ve Zairi'ye (1999) gore hizmet
kalitesi, bir isletmenin rakipleri ile performans

kiyaslamasi yaparak kalitesini
degerlendirmesidir. Bu tanimlardan yola ¢ikarak
hizmet kalitesi ile ilgili degerlendirmeler
yapilirken isletmelerin  kalite  bakimindan
kiyaslanmas1  isleminin 6n plana ¢ktig
soylenebilir.

Hizmet kalitesi esasinda miisterinin bekledigi
hizmet diizeyi ile algiladigi hizmet diizeyinin
birbiri ile karsilastirilmasidir (Parasuraman
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vd. 1985). Zeithaml’e gore algilanan hizmet
kalitesi, misterinin, bir mal veya hizmetin tstiin
olmas1 veya miikemmelligi ile alakali genel bir
degerlendirme yapma durumudur (Robledo,
2001). Diger bir tanima gore ise algilanan hizmet
kalitesi miisterinin hizmet kalitesine olan
sezgileridir ve algilanan kalite miisterinin tatmin
seviyesini ifade etmektedir (Ghobadian vd., 1994).
Bu tanimlar g6z oOniinde bulunduruldugunda
hizmet  kalitesini  miisterilerin  belirledigi
goriilmektedir. Dolayisiyla hizmet Kkalitesinin
misteriler tarafindan algilanis sekli oldukga
onemlidir (Yigit, 2013). Bu nedenle misterinin
algiladig1 hizmet bekledigi hizmeti ge¢iyorsa diger
bir ifadeyle verilen hizmetin performansi
beklenen hizmetten fazla ise hizmetin kaliteli
oldugundan bahsedilebilir (Sevimli, 2006).

Hizmet Kalitesinin Olciimii ve SERVQUAL
Olcegi

Parasuraman vd. 1985-1994 yillar1 arasinda
hizmet kalitesinin tanimlamasin1 yaparak bu
kavrama ait boyutlar1 belirlemistir. Arastirmacilar
hizmet kalitesine yeni bir bakis a¢is1 getirebilmek
adina bir¢ok ¢alisma yapmis ve kavramsal bir
hizmet kalitesi modeli gelistirmislerdir. Hizmet
kalitesini sayisal bir sekilde 6lcebilmek amaciyla
“Beklenen ve Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli”
olarak ifade edilen “SERVQUAL” o6lgegini ortaya
koymuslardir (Rahman vd.,2007).

Bu arastirmacilarin hizmet Kkalitesi ile ilgili
calismalar1 incelediginde hizmet Kkalitesinin
misteriler tarafindan nasil degerlendirildigi,
degerlendirilirken dikkate alinan boyutlarin neler
oldugu, bu boyutlarin farkli miisteriler icin
degisiklik gosterip gostermedigi ve miisterilerin
hizmet beklentilerini etkileyen unsurlarin neler
oldugu hususunda yeterli bilginin bulunmadigini
Oone slrmiislerdir (Zeithaml vd.,1990). Hizmet
kalitesi modelinin gelistirilmesi icin
arastirmacilar ilk olarak hizmet sektori
yoOneticilerini ve miisterilerini anlamaya calisan
kesfedici arastirmalarda bulunmuslardir.
Miisterilerle odak grup goriismeleri yapilirken
yoneticilerle de derinlemesine, detayli bir
goriisme yapilmistir. Farkli sektorlerde yapilan bu
goriismeler neticesinde hizmet Kkalitesine ait
boyutlar tespit edilerek hizmet kalitesi
tanimlanmigtir (Parasuraman vd., 1985).
Boylelikle miisterilerin algiladig1 hizmet kalitesi,

Tablo 1. Boyutlara

beklenti ve algilar arasindaki farklilik olarak
tanimlanarak, kisisel gereksinimler, ge¢mis
tecriibeler, sozlii ve dissal iletisimlerin miisteri
beklentilerini etkileyen faktorler oldugu tespit
edilmistir (Zeithaml vd., 1990). Algilanan hizmet
kalitesini etkileyen unsurlar yeterlilik,
ulasilabilirlik, nezaket, iletisim, inanilirlik, fiziksel
ozellikler, heveslilik, miisteriyi anlamak,
heveslilik, glivenilirlik olarak belirlenmistir
(Parasuraman vd.,1985). Parasuraman ve
arkadaslari ilerleyen calismalarinda bu on boyutu
bes boyuta indirmislerdir (Kozak vd.,2014). Bu
bes boyut asagidaki gibidir (Parasuraman
vd.,1988):

Fiziksel Ozellikler (Tangibles): Hizmet veren
isletmenin fiziksel imkanlari, arag-gerecleri ve
personelin dis gériiniisi.

Glvenilirlik (Reliability): Miisteriye vaad edilen
hizmeti dogru ve giiveilir olarak yerine getirme.
Yanit Verebilirlik (Responsiveness): Miisteriye
hizl1 hizmet sunma ve yardimci olma hususunda
hevesli olmak.

Glivence (Assurance): Personelin yeterince bilgili
ve kibar olarak miisteriye giiven verebilmesi.
Empati (Empathy): isletmenin miisteriye verdigi
deger ve kendini miisterinin yerine
koyabilmesidir.

Anderson ve Zwelling’'e gore Servqual Olgeginin
asil gelistirilme nedeni miisteri perspektifi ile
hizmet sunan isletmelerin algilanan hizmet
kalitesini 6l¢mektir. Servqual dlgegini tasarlayan
Parasuraman ve arkadaslari, hizmeti alan kisilerin
kendilerine mahsus 6zellikleri olan, bu kapsamda
hizmet sunan tim isletmelerde benimsenen
yukarida bahsedilen bes boyut goéz Oniinde
bulundurarak Servqual 6l¢cegini hazirlamislardir.
Bu bes boyut fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, yanit
verilebilirlik, giivence ve empatidir (Sahinli ve
Tarim, 2020).

Servqual dl¢egi iki boliimden olusmakta ve her iki
bolimde de 22 ifade (soru) bulunmaktadir.
Olcegin birinci béliimde miisterinin  hizmet
beklentileri, ikinci boliimde ise hizmet sonrasi
algilanan hizmeti degerlendirmeleri
istenmektedir. Iki bélimde aym ifadelerden
olusmaktadir. Bununla birlikte dlgegin 5’li ya da
7’li likert ile birlikte kullanildigi goriilmektedir
(Mavi, 2019). Tablo 1'de 22 ifadeye karsilik gelen
hizmet boyutlar1 gosterilmektedir (Parasuraman
vd., 1988).

Karsilik Gelen ifadeler

Boyutlar Boyutlarla ilgili ifadeler
Fiziksel Ozellikler 1-4
Giivenilirlik 5-9
Heveslilik 10-13
Glivence 14-17
Empati 18-22
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Servqual 6lgegine gore hizmet kalitesi, beklenen
hizmet diizeyi ile algillanan hizmet diizeyi
arasindaki farka bakarak degerlendirilmektedir.
Beklenen hizmet algilanan hizmetten fazla ise
hizmet kalitesi tatmin edici degildir ve miisteri
beklentileri karsilanmamis anlamina gelmektedir.
Algilanan hizmet beklenen hizmete esit oldugu
durumlarda ise hizmet Kkalitesinin tatmin edici
oldugu ve miisteri beklentilerinin karsilandigi
kabul edilmektedir. Algilanan hizmetin beklenen
hizmetten fazla oldugu durumlarda ise hizmet
kalitesinin tatmin diizeyini astif1 ve bu durumun
da  misteride = memnuniyet olusturdugu
soylenebilmektedir (Parasuraman vd.,1985).

Miisterilerin hizmetleri tatmin edici bulmasina
mani olan durumlar inceleyebilmek icin bosluk

tarafindan bir biitlin olarak algilanamamasindan
dolay1 olusmaktadir.

Bosluk 2: Bu bosluk; yonetimin miisteri hizmet
beklentilerini  karsilayamamasi ve  bunu
saglayabilmesi konusunda yoneticinin yetersiz
kalmasi olarak ag¢iklanabilir.

Bosluk 3: Yonetimin hizmet performansinda
gosterdigi bosluk olarak aciklanabilir. Isgiiciiniin
yetersizligi, egitimin eksikligi, is dizaynindaki
aksakliklar bu boslugun daha da artmasina neden
olmaktadir.

Bosluk 4: Miisterinin hizmet beklentileri ile
isletmenin sundugu hizmet arasindaki farklilik
olarak tanmimlanabilir. isletmenin reklamlari,
digsal iletisim araglar1 miisterinin hizmet
beklentisini arttirabilir boylelikle aldig1 hizmet ile

analizi ortaya atilmistir. Bu bosluklar ve beklentisi ~arasinda  biiyiik  bir  bosluk
aciklamalari asagidaki gibidir (Kayral, 2015): olusabilmektedir.
Bosluk 1: Miisteri talepleri ile bunlarin yonetim  Bosluk 5: Miisterinin algiladig1 hizmet kalitesi ile
tarafindan algilanmas1 arasindaki fark olarak bekledigi hizmet arasindaki fark olarak
aciklanabilir. Bu bosluk; miisterilerin isletme, tanimlanabilir.
reklam, kisisel tecriibe ve beklentilerinin yonetim
MUSTERI
Sozli Tletisim Kisisel Thtiyaglar Dglee?mer
!
Beklenen Hizmet
s eeesenesccaas > «
5. Boshk I ?—
Algilanan Hizmet
S e »...: .............................. T .........................................
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Spesifikasyonlarn
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e S

Yonetimin Misteri
> Beklentilen

Sekil 1. Hizmet Kalitesinde Bosluk Modeli

Parasuraman ve arkadaslar1 tarafindan ortaya
atilan bosluk modeli ile hem hizmet sunanlar hem
de hizmet alanlar herhangi bir kalite boslugu
olustugunda o boslugun hangi sebeplerden
kaynaklandigim1i  ve bu bosluklarin nasil
kapatilmasi gerektigi konusunda fikir elde
edebilmektedirler. Bosluk modeli veya fark analizi
olarak adlandirilan bu model Sekil 1'de
gosterilmistir (Parasuraman vd., 1985).

Yapilan ¢alismalara bakildiginda beklenen hizmet
ile algilanan hizmet arasindaki farki esas alan
Servqual Metodu’'nun hizmet kalitesi dl¢limiinde
en c¢ok tercih edilen yontem oldugu
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goriilmektedir. Fakat insan dogasi geregi bazi
sorulara dogru veya kesin verilemeyen cevaplar,
bu odl¢limlerin eksik kalmasina sebep olmaktadir.
Bu calismada bu eksikligin giderilmesi adina

Servqual  olcegi  bulanik  yaklasim  ile
biitiinlestirilecektir. Boylelikle bulanik kiime
kurami sayesinde alisilmis hizmet Kkalitesi

Olglimlerine nazaran daha etkin bir o6lciim
yapilacaktir (Firuzan vd., 2012). Bulanik Servqual
Modeli, net ve kesin olmayan dilsel ifadelerin daha
anlagilir  olmasi icin  sayisal verilerden
faydalanilarak yapilan bir 6l¢iim olup daha hassas
ve saglikli bir degerlendirme yapabilmektedir.
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Literatiir incelendiginde bulanik Servqual Modeli
ile ilgili calismalarin son yillarda dikkat ¢cekmeye
basladig1 goriilmektedir. Bu yaklasim ile ilgili
yapilan bazi ¢alismalara asagida yer verilmistir.

Literatiir incelemesi

Kiiresellesen diinyada artan rekabet gerek hizmet
sunan yoneticilerin gerekse hizmet alan insanlarin
hizmet kalitesine olan bakis ag¢isini degistirmekle
kalmayip hizmetin en gilizel sekilde sunulmasini
ve alinmasim1  zorunlu hale  getirmistir.
Arastirmanin bu kisminda saglik isletmelerine ait
hizmet kalitesinin 6l¢ciimii ve bulanik Servqual
Modeli ile yapilan c¢alismalara yer verilmistir.
Bahsi gecen calismalarda nasil bir yol
izlenildigine, ne gibi sonuglar elde edildigine ve
yapilan ¢alismanin diger ¢alismalarla benzerlik ve
farkliliklarina deginilecektir.

Saglik isletmeleri ile ilgili hizmet kalitesinin
Olglimine ait literatiirde pek ¢cok arastirmacinin
calismas1 bulunmaktadir. Bu arastirmacilardan
Devebakan ve Aksarayli (2003) ¢alismasinda
Servqual o6lcegi kullanarak 6zel bir hastanenin
hizmet kalitesini 6l¢cmeye calismistir. Arastirma
sonucunda hastalarin en 6nemli bulduklar1 hizmet
kalitesi boyutlar1 sirasiyla; giivenilirlik, giiven,
heveslilik, fiziksel oOzellikler ve empati olarak
belirlenmistir. Benzer sekilde hastane hizmet
kalitesini Servqual dlcegi ile degerlendiren Demir
(2008) yapmis oldugu calismada hastalarin en
onemli bulduklar1 hizmet kalite boyutlarini
sirastyla heveslilik, fiziksel 6zellikler, empati ve
glvenilirlik olarak tespit emistir. Isik vd. (2011)
kamu ve 0zel hastanelerin hizmet Kkalitesini
karsilastirmak icin 610 hastadan elde ettikleri
verilerle hastane hizmet kalitesini Servqual
Olgegini kullanarak degerlendirmislerdir. Bu
degerlendirme sonucunda hizmet kalitesindeki
boslugun kamu hastanelerinde daha fazla oldugu
gozlenmistir. Savas ve Kesmez (2014) ise Denizli
ilindeki on aile saghigi merkezinin hizmet
kalitesini 180 hastadan veri toplayarak Servqual
Olcegi ile  degerlendirmislerdir. Arastirma
sonucuna gore en yliksek kalite bosluk degeri
sirasiyla fiziksel ozellikler, empati, heveslilik,
given ve guvenilirlik boyutlar1 olarak tespit
edilmistir. Yapilan c¢alismalar incelendiginde
saglik  isletmelerinin hizmet  kalitesinin
Olgtimiinde genellikle Servqual 6lgegi kullanildigi
goriilmektedir. Bu ¢alismada diger ¢calismalardan
farkli olarak hastane hizmet Kkalitesinin
Olglimiinde Servqual o6lcegi bulanik mantik ile
birlestirilerek degerlendirilecektir.

Bulanik Servqual Modeli ile ilgili yapilan
calismalara bakildiginda bu modelin yeni bir
yaklasim oldugu ve son yillarda arastirmacilar
tarafindan kabul gérmeye basladig1 goriilmiistir.
Bu calismalardan Chou vd. (2011) bulanik
Servqual Modelini kullanarak uluslararasi bir
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havayolunun hizmet kalitesini degerlendirmistir.
Bu arastirma icin 329 yolcudan anket teknigi ile
veri toplanmistir. Yapilan analizlerin sonucunda
en yliksek kalite boslugunun fiziksel 6zellikler
boyutunda oldugu tespit edilmistir. Li ve Zhou
(2012) Cin’de perakendecilerin  sundugu
hizmetlere yonelik bir kalite 6l¢ciimii yapmislardir.
S6z konusu o6lciimde arastirmacilar oOncelikle
Servqual anket kullanmislar, daha sonra
sonuclardaki belirsizlikleri netlestirmek amaciyla
elde edilen degerlere bulanik  entropi
uygulamislardir. Calismanin sonucunda en yiiksek
memnuniyetsizlik empati boyutunda goriiliirken
bunu heveslilik boyutu ve fiziksel o6zellikler
boyutu  izlemistir.  Firuzan vd. (2012)
calismalarinda yine bulanik Servqual Modelini
kullanarak  izmir ilindeki toplu tasima
hizmetlerinin hizmet kalitesini 6l¢gmugslerdir. 800
yolcudan anket yardimiyla veri toplayarak
yolcularin  kendilerine  sunulan hizmetten
duyduklar1 beklentiler ile aldiklar1 hizmete
yonelik algilarim1  kiyaslamiglardir. Arastirma
sonucunda otobiis servis sikligina dair yolcularin
algi ve beklentileri arasinda 6nemli bir kalite
boslugu oldugunu goérmislerdir. Dolayisiyla
yolcularin  hizmet Dbeklentilerinin yeterince
karsilanmadig1 sonucuna ulasmislardir. Charles
vd. (2013) Malezya'daki geleneksel, islami ve
yabanci bankalarin hizmet kalitesini bulanik
Servqual Modelini kullanarak Olgmeye
calismislardir. Elde edilen sonuclara gore, en
yiiksek Kkalite boslugunun islami bankalarda
oldugunu bunu geleneksel ve yabanci bankalarin
izledigini tespit etmislerdir. Stefano vd. (2015)
yaptiklar calismada Brezilya otel endistrisindeki
hizmet kalitesini, bulanik Servqual ve bulanik AHP
Modelini kullanarak o6l¢cmeye ¢alismislardir.
Gergeklestirdikleri calismada 187 kisiden anketle
veri toplayarak hizmet kalitesine dair bosluklari
belirlemislerdir. Arastirma sonucunda fiziksel
ozellik boyutunun disinda tim boyutlarda
memnuniyetsizlik  oldugunu  saptamislardir.
Behdioglu vd. (2017) Kiitahya Yoncali Fizyoterapi
ve Rehabilitasyon Hastanesinde verilen hizmetin
kalitesini bulanik Servqual Modeli ile 6lgmeye
yonelik bir calisma gerceklestirmislerdir. 262
hastadan anket yardimiyla toplanan verileri
incelediklerinde hizmet kalitesinden genel olarak
bir memnuniyetsizligin s6z konusu oldugunu
saptamislardir. Yaptiklar1 analizlerin sonucunda
en yliksek kalite boslugunun fiziksel 6zellikler
boyutunda oldugunu, bunu sirasiyla heveslilik,
guvenilirlik, giivence ve empati boyutlarinin
izledigini one silirmiislerdir. Karahan (2019)
yapmis oldugu calismada ise Denizli iiniversite
hastanesinde yatmakta olan 417 hastanin istek ve
ihtiyaclarina gore hizmet sunulabilmesi icin
Servqual o6l¢egi ile bulanik mantik ile biitiinlesik
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kalite fonksiyon gocerimi uygulamasini bir arada
kullanarak bir 6lciim yapmistir. Gergeklestirdigi
analizler sonucunda personel sayisinin
arttirllmasini  6nermis ve tiim personelin
hastalarla daha iyi bir iletisim kurabilmesi icin
egitime tabi tutulmasi gerektigini savunmustur.

Literatiirde bulanik Servqual Modeli ile ilgili

yapilan calismalar goz ontlinde
bulunduruldugunda modelin pek ¢ok farkl
sektorde uygulandigi goriilmektedir.

Arastirmacilarin bu modeli tercih etmelerindeki
en 6nemli gerek¢ce modelin insan dogasinda var
olan muglakligr dikkate alarak daha realist
Olglimler yapmaya olanak veriyor olmasidir. Bu
nedenle model giderek hem arastirmacilar hem de
uygulayicilar icin olduk¢a oOnemli bir Kkalite

yOnetim araci haline gelmektedir. Literatiirde yer
alan ¢alismalarda elde edilen sonuglar, bu durumu
destekler niteliktedir. Hastane hizmet Kkalitesi
Ol¢limui ile ilgili oldukea ¢alisma olmasina ragmen
bulanik Servqual Modeli ile ilgili yeterince
calisiimadig1 gorilmektedir.

ARASTIRMANIN YONTEMi

Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi Egitim ve
Arastirma Hastanesinden son bir y1l icinde hizmet
alan  hastalar bu arastirmanin  evenini
olusturmaktadir. Kolayda 6enekleme yontemi ile
271 Kkisiye anket yapilmistir. Toplanan bu
verilerden eksiksiz dolduran 248 kisinin anketi
degerlendirmeye alinmistir.

Tablo 2. ifadelere Karsilik Gelen Kodlarin Gosterimi

Boyutlar ifadeler Kodlar
. Hastanenin ara¢-gere¢ bakimindan modern ve tam donanimli olmasi F1
E é) Hastane binasinin goriintii agisindan diizgiin ve hijyenik olmasi F2
E E) Hastane personelinin temiz ve diizgiin goriiniimlii olmasi F3
© Hastanedeki ek hizmet birimlerinin (kantin,lobi..) yeterli ve uygun olmasi F4
Hasta kayitlarinin giincel ve diizgiin tutulmasi G1
x Hastanenin dogru teshis ve tedavi uygulamaya 6nem vermesi G2
= Tedavi siireglerinin sdylenen seklin disina ¢ikilmadan gerceklestirilmesi G3
'E Doktorlar ve hemsireler tarafindan yapilan herhangi bir miidahalenin
= uygun ve giivenilir olmasi G4
S
Doktorlarin hastaliklarla ve tedavi yontemleri ile ilgili hastalara anlagilir s
ve yeterli bilgi vermesi G
Hastalara verilen randevu ve tedavilerin geciktirilmeden zamaninda
x yapilmasi H1
% Hastane calisanlarinin hastalara yardimsever ve icten davranmasi H2
% Hastanenin hastanin arzu ve isteklerine olabildigince hizl cevap
- verebilmesi H3
Hasta veya yakininin gorts ve sikayetlerinin 6nemsenmesi H4
Personelin tutum ve davranislarinin daima kibar olmasi ve giiven
o vermesi GVl
& Doktor ve hemsirenin sorulara dogru cevaplar verebilecek donanima
é’) sahip olmasi GV2
© Hastanede daima hastalarin ¢ikarlarina éncelik verilmesi GV3
Bulasici hastaliklara karsi gosterilen 6zen GV4
Hastalarin sahsi ve hastaliklariyla ilgili bilgilerin paylasilmamasi icin
gosterilen 6zen El
Doktorlarin ve hemsirelerin hastalara 6zen vermesi ve ilgi gostermesi E2
Jg Doktorlarin ve hemsirelerin herhangi bir sorun ile karsilasan hastanin
E] duygularini paylasmasi ve yardim etmesi E3
Hastane personelinin hastalarin 6zel istekleri ve gereksinimlerine karsi
hassas davranmasi E4
Hastane personelinin tiim hastalara esit ilgiyi ve hassasiyeti gostermesi E5
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Bu arastirmadaki veriler c¢evrimi¢i anket
araciligiyla toplanmistir. Anket sorular yapilan
onceki calismalar ve literatiir dikkate alinarak
“Servqual  Hizmet  Kalitesi  Olcegi” ile
olusturulmustur. Olcekteki ifadeler (sorular)
saglik hizmetlerine gére uyarlanarak bes boyut
altinda 22 soru ile hazirlanmistir. Hazirlanan bu
anket formu bilgilendirici bir 6n yaz1 ve ii¢
béliimden olusmaktadir. On yaz1 ile ankete
katilanlara  cevaplarinin  {glinci  Kisilerle
paylasilmayacagi, verilerin sadece c¢alisma icin
kullanilacagi agiklanarak katilimcilarin sorulari
daha rahat ve samimi cevaplamasi amag¢lanmistir.
Birinci boliimde hastanenin hizmet kalitesinden
duyulan Dbeklentilere yonelik ifadeler yer
almaktadir. Bu béliime ait dilsel aralikli 6lgek
ifadeleri; hic 6nemli degil, 6nemli degil, ne 6nemli
ne oOnemsiz, 6nemli, cok 6nemli seklinde bes
aralikta sunulmustur. ikinci béliimde ise alinan
hizmet Kkalitesine dair ifadeler bulunmaktadir.
Buradaki dilsel aralikli 6lcek ifadeleri ise; ¢ok
koti, kotii, orta, iyi, ¢cok iyi olarak belirlenmistir.
Uciincii boliimde ise katiimcilara egitim, yas,
cinsiyet, medeni durum gibi demografik sorular
yoOneltilmistir. Anket yapilmadan o6nce 30
katilimciya pilot uygulama yapilarak sorularda

herhangi bir anlasilmazligin olup olmadigi kontrol
edilmistir.

Anketten toplanan veriler bulanik mantik
yaklasimi ile bulanik sayilara déntstiiriildiikten
sonra ortalamalar1 hesaplanarak durulastirma
islemi yapilmistir. Bu sayede beklenen ve
algilanan hizmet arasindaki kalite bosluklarinin
hangi boyutlarda oldugu bulunmustur. Bulanik

Servqual Modelinin nasil uygulandigit ve
degerlendirmenin nasil analiz edildigi asagida
detaylli bir sekilde anlatilmistir. Anlatimi

kolaylastirmak adina 6l¢ekte kullanilan ifadelere
birer kod tanimlanmistir. Bu kodlar ve bu kodlara
karsilik gelen ifadeler Tablo 2’de gosterilmistir.
Anket formunun birinci bélimiinde
katilmcilardan hastaneden nasil bir hizmet
beklediklerini  ifade  etmeleri istenmistir.
Beklentilerin ~ 6lglimiinde  kullanilan  dilsel
degiskenler icin Bilisik vd.'nin (2013) Onermis
oldugu calismadan esinlenilerek [1,5] araligindaki
tiggensel bulanik sayillardan yararlanilmistir.
Katihmcilarin - hizmet beklentilerini 6l¢gmede
kullanilan dilsel degiskenler ve bu degiskenlere
karsilik gelen bulanik sayilar Tablo 3’te, bu
bulanik sayilarin dilsel degiskenlere ait tyelik
fonksiyonlar Sekil 2’de verilmistir.

Tablo 3. Beklentiler icin Dilsel Degiskenler ve Bulanik Sayilar

Dilsel Degiskenler Bulanik Sayilar
Hi¢ 6nemli degil (1,1,2)
Onemli degil (1,2,3)
Ne onemli ne de 6nemsiz (2,3,4)
Onemli (3,4,5)
Cok 6nemli (4,5,5)
nex) . —_—
. Hig ) Onemii Ne 6nemli i Cok
ey degil ede  Onemli gy

2

”

4 5

Sekil 2. Beklentiler icin Dilsel Degiskenlere Ait Uyelik Fonksiyonlar:

Ankete katilanlarin hizmet beklentileri icin
cevapladig1 dilsel degiskenler ticgensel bulanik
sayllara c¢evrildikten sonra Stefano vd.'nin
(2015) calismasi1 dikkate alinarak asagidaki
formul aracilig: ile bulaniklastirilan her ifade
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ve boyuta ait bulanik sayilarin ortalamasi

alinmistir. Burada MA, tim katilimcilarin
ortalama hizmet kalite beklentisini; Agy
bulanik sayist n. hizmet ifadesi icin i.

katilimcinin hizmet beklentisini; N ise ankete
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katilan toplam katilima ifade

etmektedir.

sayisinl

n

Z Aein

1
N

MA

ei

Anket formunun ikinci boliminde Alanya
Alaaddin Keykubat Universitesi Egitim ve
Arastirma Hastanesi'nden aldiklar1 hizmeti

degerlendirmeleri istenmistir. Bu
degerlendirmede de Bilisik vd./nin (2013)
Onermis oldugu calismada algilarin 6l¢iimii icin
kullanilan dilsel degiskenler ve [1,5] arahgindaki
tiggensel bulanik sayillardan yararlanilmistir.
Katihmcilarin ~ hizmet algilarina ait  dilsel
degiskenler ve bu degiskenlere karsilik gelen
bulanik sayilar Tablo 4’te, bu bulanik sayilarin
dilsel degiskenlere ait tliyelik fonksiyonlar1 Sekil
3’te verilmistir.

Tablo 4. Algilar icin Dilsel Degiskenler ve Bulanik Sayilar

Dilsel Degiskenler Bulanik Sayilar
Cok koti (1,1,2)
Kot (1,2,3)
Orta (2,3,4)
Iyi (3,4,5)
Cok iyi (4,5,5)

ey

Cok kot Koti Orta Iyi Cok iyi

1

L e ——

Sekil 3. Algilar icin Dilsel Degiskenlere Ait Uyelik Fonksiyonlar1

Ankete katilanlarin hizmet algilar1 i¢in cevapladigi
dilsel degiskenler iicgensel bulanik sayilara
cevrildikten sonra Stefano vd.nin (2015)
calismas1 dikkate alinarak asagidaki formul
yardimiyla bulaniklastirilan  her ifade ve
boyuta ait bulanik sayilarin ortalamasi
alinmigtir. Burada MAp; tim katihmcilarin
ortalama hizmet kalite algisi; N ankete katilan
toplam katilimci sayisini; Ay, bulanik sayisi n.
hizmet ifadesi i¢in i. katilimcinin hizmet algisini
ifade etmektedir.
n

2. Ao

1
N

MA,; =
Hesaplanan beklenti ve alg1 ifadelerinin
ortalamalar1 bulunduktan sonra bu degerler icin
durulastirma islemi yapilmistir. Durulastirma icin
literatlirde pek cok yontem olmakla birlikte bu
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¢alisma i¢in en uygun yontemin agirlik merkezi
yontemi olduguna karar verilmistir. Yu'nun
(2003) yapmis oldugu calisma goz oOnilinde
bulundurularak asagidaki formiil ile
durulastirma islemi yapilmistir;

Agirlik Merkezi (Durulastirma) = ((az —a;) + (a; —a1)) /3 +a;

ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmanin bu béliimiinde 248 katilimcidan
toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen
bulgulara yer verilmistir. Verilerin toplanmasinda
kullanilan 6l¢cegin beklenen kalite igin 0.90
algilanan kalite igin ise Chronbach Alpha
katsayisinin  0.97 oldugu gozlemlenerek
giivenilir veriler oldugu tespit edilmistir.
Verilere uygulanan analizler sonucunda elde
edilen  bulgular asagida  tablolar ve
aciklamalariyla verilmistir.
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Tablo 5. Katilimcilarin

Cinsiyet Dagilimlari

Cinsiyet F % Kiim. %
Erkek 138 55,65 55,65
Kadin 110 44,35 100
Toplam 248 100

Tablo 5’te arastirmaya katilan 248 kisinin cinsiyet
dagilimma bakildiginda %55,65'inin  (138)
erkek, %44,35’'inin ise (110) kadin oldugu

gorilmektedir. Bu durum cinsiyet bakimindan
iyi bir 6rneklem dagiliminin gostergesidir.

Tablo 6. Katilimcilarin Yas Durumu

Yas F % Kiim. %
18-24 25 10,08 10,08
25-34 81 32,66 42,74
35-49 88 35,48 78,22
50-64 46 18,55 96,77
65 ve Ustii 8 3,23 100
Toplam 248 100

Tablo 6’da arastirma 6rnekleminin yas dagilimi

araliginda, %3,23’intin (8 kisinin) 65 yas ve

yer almaktadir. Bu dagilim incelendiginde, 1tizeri oldugu gorilmektedir. Dagilimin orta
katilmcilarin %10,08’inin (25 kisinin) 18-24 yas  yaslarda daha yogun, kiicik ve biiyik yas
araliginda, %32,66’'nin (81 Kkisinin) 25-34 yas segmentinde ise az olmas1 o6rneklemin
araliginda, %35,48’inin (88 kisinin) 35-49 yas toplumsal demografige uygun oldugunu
araliginda, %18,55’inin (46 kisinin) 50-64 yas  gostermektedir.
Tablo 7. Katilimcilarin Medeni Durumu
Medeni Durum F % Kim. %
Evli 166 66,94 66,94
Bekar 82 33,06 100
Toplam 248 100

Katilmcilarin medeni durum dagilimlarn Tablo
7’de verilmis olup, %66,94’linlin (166 kisinin)
evli ve %33,06'nin (82 kisinin) bekar oldugu
goriulmektedir. Bu dagilimda katilimcilarin

biiytik bir kisminin evli olmasi 6rneklemin
toplumsal demografige uygun olma
diistincesini giiclendirmektedir.

Tablo 8. Katilimcilarin Egitim Durumu

Egitim Durumu F % Kiim. %

Ilkokul 12 4,84 4,84

Orta Okul 21 8,46 13,30

Lise 68 27,42 40,72

On Lisans 36 14,52 55,24

Lisans 89 35,89 91,13

Lisansiisti 22 8,87 100
Toplam 248 100

Tablo 8’de katihmcilarin  egitim durumu mezunu, %27,42’sinin (68 kisinin) lise mezunu,

incelendiginde %4,84’lintin (12 kisinin) ilkokul
mezunu, %8,46’sinin (21 Kkisinin) ortaokul
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%14,52’sinin (36 Kkisinin) 6n lisans mezunu,
%35,89'unun  (89) kisinin) lisans mezunu,
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%8,87’sinin (22 kisinin) lisansiisti mezunu
oldugu gorilmektedir. Bu bulgular, verilerin
yiksek egitimli kisilerden toplandigina isaret
etmektedir.

Ankete katilanlarin aylik gelir durumlarina
bakildiginda, %30,24’tintin (75 kisi) 0-2500 TL

gelir araliginda, %18,95’inin (47 kisi) 2501-3500
TL gelir araliginda, %14,51’inin (36 kisi) 3501-
4500 TL gelir araliginda, %18,15’inin (45 kisi)
4501-600 TL gelir araliginda, %18,15’inin (45)
kisi) 6001 TL ve tiizeri geliri oldugu tespit
edilmistir. Bu dagilim Tablo 9’da gdsterilmistir.

Tablo 9. Katilimcilarin Gelir Durumu

Gelir Durumu F % Kim. %
0-2500 TL 75 30,24 30,21
2501-3500 TL 47 18,95 49,19
3501-4500 TL 36 14,51 63,70
4501-6000 TL 45 18,15 81,85
6001 TL ve lsti 45 18,15 100
Toplam 248 100
Bu orneklemdeki katilimcilarin dilsel ifadelerle ve  sikayetlerinin  yeteri kadar  dikkate

vermis oldugu cevaplar bulanik sayilara
dontistiiriilerek bulanik beklenti ve algi degerleri
elde edilmis sonrasinda bu degerler arasindaki
fark hesaplanarak bulanik bosluk degerleri
bulunmustur. Bulanikligin giderilmesi ve daha net
anlasilmasi adina durulastirma islemi yapilarak
beklenti, alg1 ve bosluk degerlerine ulasilmistir.
Durulastirma islemi sonucunda hesaplanan algi
degerlerinin yiiksek olmasi alinan hizmetten
katilmcilarin memnun kalmasi, degerin diisiik
¢ikmasi alinan hizmetten memnun kalinmadigini
gostermektedir. Beklenti ve algi arasindaki fark
sonucu olusan bosluk degerinin fazla olmasi
katilmc1 beklentilerinin  karsilanmadigini, bu
boslugun olusmamasi ya da pozitif degerli olmasi
alinan hizmetin beklentiyi karsiladigi anlamina
gelmektedir. Bu kisimda 248 katilimcidan
toplanan anket verilerinin analizi sonucunda elde
edilen Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi
Egitim ve Arastirma Hastanesinin hizmet
kalitesine ait bulanik Servqual 6l¢lim sonuglari
Tablo 10’da gosterilmistir.

Tablo 10’da verilen Alanya Alaaddin Keykubat
Universitesi Egitim ve Arastirma Hastanesine ait
bulanik Servqual 6l¢iim sonuglari incelendiginde
her ifadenin belli bir bosluk degerine oldugu ve bu
nedenle katihmcilarin hizmet beklentilerinin tam
olarak karsilanmadig1 anlasilmaktadir. Hizmet
kalite boyutlar1 kendi aralarinda
degerlendirildiginde en yiiksek bosluk degerinin -
0.98 ile heveslilik boyutu oldugu, bunu sirasiyla -
0.87 ile giivence boyutu, -0.82 ile gilivenilirlik
boyutu, -0.80 ile empati boyu ve -0.74 ile fiziksel
ozellikler boyutunun izledigi goriilmektedir.
Heveslilik boyutunun en yiiksek bosluk degerine
sahip ifadesi ise -1.02 bosluk degerine sahip olan
H, kodlu “Hasta veya yakininin goris ve
sikayetlerinin 6nemsenmesi” ifadesidir. Bu bosluk
degeri goz oniine alindiginda katilimcilarin goriis
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alinmadigini disiindiikleri soylenebilir. Heveslilik
boyutu altinda -1.00 ile ikinci en yiiksek bosluk
degerine sahip ifade H, koduyla “Hastane
calisanlarinin hastalara yardimsever ve icten
davranmas1” ifadesidir. Yine bu bosluk degeri
dikkate alinarak hastane personelinin samimi ve

yardimsever olma hususunda katiimcilarin
beklentilerinin algilarindan daha yiiksek oldugu
soylenebilir.

Boyutlar arasinda en yiiksek ikinci bosluk degeri
glivence boyutu olmakla birlikte bu boyutta
yiiksek bosluk degerin olusmasina neden olan GV,
ve GV, kodlarina ait ‘“Personelin tutum ve
davraniglarinin daima kibar olmasi ve giiven
vermesi” ile “Bulasici hastaliklara karsi gosterilen
ozen” ifadeleridir. -0.98 ile ayni kalite bosluk
degerine sahip olan bu ifadelerde katilimcilar
personelin tutum ve davranislarinin bekledikleri

kadar kibar olmadiklarim1  ve gliven
vermediklerini buna ek olarak bulasic
hastaliklara kars1 gosterilen 6zenin

beklentilerinden daha az oldugunu ifade ettikleri
goriilmektedir.

Bulanik Servqual 6l¢iim bulgularina gore, boyutlar
arasinda en diisiik kalite bosluk degeri fiziksel
ozellikler boyutuna aittir. Bu boyut ve baridirdigi
ifadeler, beklentiyi tam olarak karsilamamasina
ragmen katilimcilarin beklentilerine en yakin
boyut ve ifadeler olarak dikkatleri ¢ekmektedir.
Bu boyut altinda en diistik kalite boslugu F, kodlu
“Hastane binasinin goriintii agisindan diizgiin ve
hijyenik olmas1” ifadesindedir. S6z konusu
ifadenin bosluk degeri -0.59'dur. Hastane
binasinin diizgiin ve temiz olmasi katilimcilarin
aldiklar1 hizmet beklentilerine en yakin ifadedir.
Bu boyut icin ikinci kalite bosluk degeri -0.65 ile
F; kodlu “Hastane personelinin temiz ve diizgiin
goriinimli olmas1” ifadesidir. Katilimcilar bu
ifadede personelin bekledikleri kadar temiz ve
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diizgiin goériinmediklerini fakat hizmet beklenti ve
algilart arasinda biiyiik bir fark olmadigini ifade
etmislerdir. (Tablo 10)

Tablo 10. Alanya Egitim ve Arastirma Hastanesinin Bulanik Servqual Ol¢iim Sonuclari

ifade  Bulanik Beklenti Bulanik Algi Bulanik Bosluk  Beklenti  Algi Bosluk
Fiziksel Ozellikler 4.39 3.65 -0.74
F; (3.76,4.76, 4.98) (2.83,3.82,4.62) (-0.93,-0.94,-0.37) 4.50 3.76 -0.75
F, (3.67,4.67,4.98) (2.93,3.92,4.69) (-0.74,-0.75,-0.29) 4.44 3.85 -0.59
F, (3.76,4.76, 5.00) (2.94,3.92,4.71) (-0.83,-0.84,-0.29) 4.51 3.85 -0.65
F, (3.24,4.23, 4.84) (2.23,3.12,4.01) (-1.01,-1.11,-0.83) 4.10 3.12 -0.98
Giivenilirlik 4.53 3.71 -0.82
G, (3.73,4.73,4.99) (2.92,3.91,4.69) (-0.81,-0.82,-0.30) 4.49 3.85 -0.64
G, (3.96, 4.96, 5.00) (2.78,3.74,4.55) (-1.18,-1.22,-0.45) 4.64 3.69 -0.95
Gs (3.59,4.59, 4.95) (2.80,3.78,4.60) (-0.78,-0.80,-0.35)  4.37 3.73 -0.65
Gy (3.88, 4.88,5.00) (2.82,3.80,4.61) (-1.06,-1.09,-0.39) 4.59 3.74 -0.85
Gs (3.83,4.83,5.00) (2.64,3.61,4.42) (-1.19,-1.22,-0.57) 4.55 3.56 -1.00
Heveslilik 4.39 3.41 -0.98
H, (3.72,4.72,4.99) (2.66,3.63,4.44) (-1.06,-1.09,-0.55) 4.48 3.58 -0.90
H, (3.59,4.59,4.99) (2.47,3.43,4.28) (-1.12,-1.17,-0.71)  4.39 3.39 -1.00
H, (3.56,4.56,4.98) (2.45,3.41,4.27) (-1.11,-1.15,-0.71)  4.37 3.38 -0.99
H, (3.49, 4.49, 4.96) (2.40,3.33,4.18) (-1.09,-1.16,-0.78)  4.32 3.30 -1.02
Giivence 4.38 3.52 -0.87
Gv, (3.61, 4.61, 4.98) (2.53,3.48,4.31) (-1.08,-1.14,-0.67) 4.40 3.44 -0.96
Gv, (3.80, 4.80, 5.00) (2.72,3.69,4.53) (-1.07,-1.10,-0.47) 4.53 3.65 -0.88
Gv; (3.13,4.10,4.72) (2.39,3.34,4.22) (-0.74,-0.77,-0.50)  3.99 3.32 -0.67
Gv, (3.91,4.91,5.00) (2.75,3.71,4.49) (-1.16,-1.20,-0.51) 4.61 3.65 -0.96
Empati 4.28 3.48 -0.80
E; (3.64, 4.64, 4.96) (2.83,3.80,4.60) (-0.82,-0.84,-0.36) 4.42 3.75 -0.67
E, (3.63, 4.63,4.99) (2.63,3.59,4.42) (-1.00,-1.04,-0.57) 4.42 3.55 -0.87
E; (3.39,4.39,4.93) (2.45,3.41,4.28) (-0.93,-0.98,-0.65) 4.23 3.38 -0.85
E, (3.06, 4.06, 4.69) (2.42,3.37,4.23) (-0.65,-0.69,-0.46) 3.94 3.34 -0.60
E: (3.6, 4.60,4.96) (2.47,3.40,4.23) (-1.12,-1.20,-0.73)  4.39 3.37 -1.02

Fiziksel ozellikler boyutundan beklentilere en
yakin ikinci en diisiik boyut empati boyutudur. Bu
boyut incelendiginde -0.60 ile en diisiik kalite
bosluk degerine sahip olan ifade E, koduna ait
“Hastane personelinin hastalarin 6zel istekleri ve
gereksinimlerine karst hassas davranmasi”
ifadesidir. Dolayisiyla ankete katilan Kkisiler
personelin hastalarin 6zel arzu ve ihtiyaglarini
tam olarak karsilayamasa bile beklentilerine
olduk¢a yakin bir deger oldugu gortlmektedir.
Empati boyutu i¢in ikinci en diisiik kalite bosluk
degerine sahip ifade -0.67 ile E; koduna ait

“Hastalarin sahsi ve hastaliklariyla ilgili bilgilerin
paylasilmamasi icin gosterilen 6zen” ifadesidir.
Katihmcilar bu ifade ile sahsi bilgilerin ve
kayitlarin = paylasilmamasina karst  6zenin
beklentiyi karsilamadigini ancak beklenti ve algi
arasinda biiyiik fark olmadigini géstermektedir.
(Tablo 10)

SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde hizmet kavraminin anlami gerek
isletmeler gerekse hizmeti alanlar tarafindan
oldukca onemli hale gelmistir. Bu sebeple
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isletmeler miisterilerine karsi nasil bir hizmet
verdiklerine dikkat ederken miisteriler de bu
hizmeti nasil aldiklarini degerlendirmektedir.
Isletmeler miisterilerine Kkaliteli bir hizmet
sunmay1 hedeflerken miisteriler ise kendilerine
kaliteli bir hizmet sunulmasini beklemektedirler.
Bilhassa saglik isletmelerinin diger isletmelere
nazaran daha hassas ve dikkatli olmasi
beklenmektedir.

Bu arastirmada Alanya ilgesinde bulunan ve
kamuya ait olan Alanya Alaaddin Keykubat
Universitesi Egitim ve Arastirma Hastanesi’nin
hizmet kalitesi bulanik Servqual Modeli ile
Olciilerek degerlendirilmistir. Bu degerlendirme
yapilirken Servqual Modeli bulanik mantik
yaklasimi ile biitiinlestirilestirilmistir. Bunun en
onemli nedeni insanlarin beklenti ve algl
sekillerinin 6znel olmasi1 diger bir ifadeyle
beklenti ve alginin kisiden kisiye farklilik
gostermesi olarak soylenebilir.

Bu calismada, Alanya Alaaddin Keykubat
Universitesi Egitim ve Arastirma Hastanesi’nin
hizmet kalitesi degerlendirilmis olup
katilmcilarin  beyan ettikleri ifadelere gore
yorumlanmistir. Degerlendirilen bu sonuglarin
Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi Egitim ve
Arastirma Hastanesi’'nin tiim yoéneticilerine ve
hizmeti alan hastalarina katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Arastirmada kullanilan veriler
cevrimici anket teknigi ile toplanmistir. Toplanan
bu verilerden hatasiz ve eksiksiz dolduran 248
katilmcinin anketi degerlendirmeye alinmistir.
Verilerin  analizi sonucunda katilimcilarin
demografik  o6zelliklerine iliskin  sonuglar
incelendiginde arastirmaya katilan 248 kisinin
%155,65’'inin erkek, %44,35’inin kadin oldugu;
%10,08’'inin 18-24 yas aralifinda, %32,66’sinin
25-34 yas arahiginda, %35,48'inin 35-49 yas
araliginda, %18,55’'inin 50-64 yas araliginda,
%3,23'Unlin 65 yas ve lzerinde oldugu;
%66,94’liniin evli ve %33,06’siin bekar oldugu;
%4,84’tintin  ilkokul mezunu, %8,46’sinin
ortaokul mezunu, %27,42’sinin lise mezunu,
9%14,52’sinin on lisans mezunu %35,89 unun
lisans mezunu ve %8,87’sinin lisansiistii mezunu
oldugu; %30,24’lintin 0-2500 TL gelir aralifinda,
%18,95’'inin  2501-3500 TL gelir aralifinda,
%14,51'inin  3501-4500 TL gelir aralifinda,
%18,15’'inin 4501-6000 TL gelir aralifinda,
%18,15'inin 6001 TL ve izeri geliri oldugu
gorilmistiir.

Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi Egitim ve
Arastirma Hastanesi'ne ait bulanik Servqual
Olgciim sonuglar incelendiginde ise, en yiliksek
bosluk degerinin diger bir ifadeyle beklentiler ile
algilar arasindaki en biiyiik farkin heveslilik
boyutunda oldugu bunu sirasiyla giivence boyutu,
guvenilirlik boyutu, empati boyutu ve fiziksel
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ozellikler boyutlarinin takip ettigi goriilmiistr.
Heveslilik boyutundaki ifadeler incelendiginde;

katilmcilar  tarafindan en  biyiik  kalite
boslugunun hasta veya yakininin goriis ve
sikayetlerinin O6nemsenmesi ve c¢alisanlarin

hastalara yardimsever ve icten davranmasi
ifadelerinde oldugu anlasilmistir. Katilimcilar
goriis ve sikayetlerinin 6nemsenmesi ve
personelin yardimsever ve samimi davranmasi
hususunda yiiksek hizmet beklentisi icinde
bulunmuslardir. En diisiik kalite boslugunun
diger bir ifadeyle beklentiye en yakin hizmet
kalitesi boyutunun fiziksel o6zellikler boyutu
oldugu gorilmektedir. Bu boyut altinda
katilmcilarin beklentilerine en yakin ifadeler;
hastane binasinin goriintii acisindan diizgiin,
hijyenik olmasi ve hastane personelinin temiz ve
diizgiin gérinimli olmasidir. Hastanenin yakin
bir tarihte hizmete ac¢ilmasi hastane binasinin
gorilintl acgisindan diizgiin ve hijyenik olma ifadesi
ile ilgili sonuclarin olusmasinda en 6nemli faktor
olarak diistiniilmektedir.

Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi Egitim ve
Arastirma Hastanesi’'ne ait hizmet kalitesi genel
olarak degerlendirildiginde hig¢bir ifadenin
katilimc1 beklentisini tam olarak karsilamadigi ve
alinan hizmet kalitesi ile beklenen hizmet kalitesi
arasindaki farklardan dolay1 kalite bosluk
degerlerinin olustugu goriilmektedir. S6z konusu
hastanenin kisith olanaklarla cesitli branslarda
araliksiz hizmet verme gayreti, olusan bu kalite
bosluklarinin en 6nemli sebebi olabilir.
Literatiirde saglik sektoriinde bulanik Servqual
Modeli ile hizmet kalitesi 6l¢iimii yapan ¢ok az
saylda calismaya rastlanmistir. Bununla birlikte
bulanik Servqual Modelinin bir¢ok farkli sektérde
hizmet kalitesinin  6l¢ciimiinde  kullanildig:
gorilmistiir. Chou vd. (2011) uluslararasi bir
havayolunun hizmet kalitesini, Li ve Zhou (2012)
Cin'de  perakendecilerin  sundugu  hizmet
kalitesini, Firuzan vd. (2012) toplu tasima
hizmetlerinin hizmet Kkalitesini, Charles vd.
(2013) Malezya'daki bankalarin hizmet kalitesini,
Stefano vd. (2015) Brezilya otel endistrisindeki
hizmet Kkalitesini bulanik Servqual Modeli ile
degerlendirmislerdir. ~ Saglik  isletmelerinin
hizmet kalitesi ile ilgili yapilan 6nceki ¢alismalar
incelendiginde bu calismadaki gibi hasta
beklentilerinin tam olarak karsilanmadigi
goriilmektedir. Savas ve Kesmez (2014) aile saghk
merkezlerinin hizmet kalitesini Servqual dlgegi ile
degerlendirerek en yiiksek kalite bosluk
degerlerini sirasiyla fiziksel 6zellikler, empati,
heveslilik, giiven ve giivenilirlik boyutlar1 olarak
saptamislardir. Behdioglu vd. (2017) hastane
hizmet kalitesini bu ¢alismada oldugu gibi bulanik
Servqual Modeli ile degerlendirmis olup bu
calismadan farkl olarak en yiiksek hizmet kalite
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boslugunun fiziksel  o6zellikler = boyutunda
oldugunu, bunu sirasiyla heveslilik, giivenilirlik,
glivence ve empati boyutlarinin izledigini tespit
etmislerdir. Bu calismada ise fiziksel 6zellikler
boyutunun ¢ok daha diisiik bosluk degerine sahip
oldugu bir diger ifade ile memnuniyetin en fazla
oldugu ve bu nedenle Alanya Alaaddin Keykubat
Universitesi Egitim ve Arastirma Hastanesi’nin
diger kuruluslara nazaran bu konuda daha fazla
beklentiyi karsilayarak o6n plana ¢kt
goriilmektedir. Bu ¢alisma sonucunda elde edilen
bulgularin giinlimiizde 6nemi daha da artirmis
olan saglik sektoriinde hizmet kalitesi ile ilgili
uygulamalara dikkat cekmesi ve ileride yapilacak
olan calismalara 151k tutmasi beklenmektedir.

Bulanik Servqual Modeli ile ilgili Turkiye’'de cok
az sayida ¢alisma yapilmis olup bundan sonraki
sirecte  bu  tir c¢alismalarin  artacagi
diistiniilmektedir. Bu modelin  kullanildig:
calismalarda farkli bulaniklastirma yontemleri
kullanilabilmekle birlikte bu arastirmada iicgen

tip Uyelik fonksiyonunun kullanimi tercih
edilmistir.  fleride  yapilacak  ¢aligmalarda
uygulayicilar, fark yaratmak ve modeli

gelistirmek adina gaussian {yelik fonksiyonu
veya yamuk lyelik fonksiyonundan da
faydalanabilir. Bu sayede literatiire farkl bakis
acillar1  kazandirillarak hizmet kalitesine ait
bosluklar azaltilabilir ya da giderilebilir. Yapilan
bu calismanin sonug¢larina dayanarak Alanya
Alaaddin Keykubat Universitesi Egitim ve
Arastirma Hastane yoneticilerinin bes kalite
boyutuna ait bosluklarin iyilestirilmesi igin
gerekli girisimlerde bulunmasi tavsiye
edilmektedir. Boylelikle kalite bosluk degerleri
giderilerek hasta beklentilerini karsilama
konusunda daha iyi bir konuma gelebilecekleri
diistintilmektedir.
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“Eger bir seyi anlayacaksaniz, baslangicini ve gelisimini gézlemleyin.”

Aristoteles

“Bir zamanlar yavru bir kus dogdu ve ona Tiiketici Arastirmasi adi verildi - pazarlamanin gayrimesru
cocugu ve bilinmeyen babasinin, Ekonomi, Psikoloji, Sosyoloji, Antropoloji, Ev Ekonomisi ya da bazen
baskalari oldugu ileri stirtildii. Bu asagilayici ve kiigciimseyici baslangi¢clara ragmen, bebek erkenden gelisti
ve anne pazarlama tarafindan begenildi, barindirildi ve yetistirildi. Isletme ve Kamu Yénetimi adinda
nadiren kibar olan amcalari oldugunu kegsfetti, fakat ilki cocugun yeteneklerini hichir zaman takdir etmedi
ve ikincisi Sanat, Bilim ve Tip gibi isimlerle daha mesru erkek ve kiz yegenlerini tercih etme egilimindeydi...

Cocuk biiyiidii ve 6grendi.”
Russell W.Belk (1986)

Dogrusu, tiiketici davranisinin  pazarlama
alanindan o6nce ortaya c¢ikmasinin {izerinden
yarim asir gecti. Ve pazarlamanin kendisi, hentiz
yiz yil dncesine kadar bagimsiz bir akademik caba
olarak mevcut degildi. Yirminci yiizyilin basinda
Pazarlama alani, Ekonomi alanina kii¢tik bir birim
olarak yerlestirildi. ilk dersler Dagitim
Endiistrileri veya Uriin Dagitimi  olarak
isimlendirildi (Michigan, Illinois ve California
Universiteleri 1902'de, Pennsylvania 1903'te ve
Ohio Eyaleti 1905'te). Pazarlama’nin iiniversite
sahnesinde kendini gdstermesi icin ise Amerika
Birlesik Devletleri’'nde (Bartels, 1988) yaklasik 30
yil, Avrupa’da (Jones ve Monieson, 1990) ise bir
yarim yuzyil gerekti.

0 ilk gilinlerde, pazarlama farkli gériniiyordu ve
elbette profesorler bugiin modern pazarlama
dedigimiz pazarlama bilimi, tiiketici davranisi,
pazarlama stratejisinden ziyade ekonomi alaninda
egitilmislerdi. Bilimsel arastirma olduk¢a
izlenimciydi ve sik sik bir toptanci veya tacirin
gorevleri hakkinda anlati tartismalarindan
olusuyordu. Miisteri arastirmasi piyasalarin
incelenmesi, ikincil verilerin analizi ve fayda
teorisini igeriyordu (pazarlama diistincesine
genel bir bakis icin bkz. Wilkie ve Moore,
2003). Bu ortamdan modern tiiketici davranisinin
temelleri ortaya cikti.

Bu boéliimiin amaci, alanin mevcut durumunun bir
incelemesini saglamaktan ziyade, bu temelleri ve
gelisimin ilk yillarinda tiiketici davranisinin
ortaya cikisini incelemektir.

ikinci Diinya Savasi ve Savas Sonrasi On Yil
1940'larda, o©zellikle tiiketici davranisinin
dogusuyla ilgili olan iki ilerleme gerceklesti.
Bunlardan birisi insan davranisinin birkag¢ biiyiik
teorisiyle ortaya c¢ikan Ekonomi Psikolojisiydi-
Freudyen Psikanalitik Teori, Davranigsal Ogrenme
Teorisi ve Lewinian Alan Teorisi. Digeri
propoganda ve iknanin davranis ve tutum
degisikligi tizerindeki etkilerine iliskin savas
zamanl arastirmalarinda ABD Hiikiimeti’'nin
destegi ve Kkitlesel iletisim araglarinin etkileriyle
ilgili arastirmaydi (Stouffer vd, 1949).

Ekonomi-Yeni Bir Bakis

George Katona'nmin  ekonomik  davranisin
psikolojik analizi iizerine yaptig1 ¢alismalardan, o
zamanin egemen ekonomi ve pazarlama
diistincesine 6nemli bir meydan okuma ortaya
cikti (Katona, 1951). Katona, o zamanlar egitimli
bir ekonomist degildi, daha ¢ok disaridan biriydi.
Budapeste Universitesi'nden bir hukuk diplomasi

ve Georg Miiller'in Gottingen'deki
laboratuvarindan Psikoloji alaninda doktora
derecesi  vardi. Il.Dlinya Savasi  oOncesi

hiperenflasyon doneminde Berlin'de deneysel

' Bu calisma The Handbook of Marketing Theory baslikli kitabin birinci béliimiidiir ve Ugur Onciil tarafindan terciime edilmistir.
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psikolog  olarak  ¢alisiyordu.  Enflasyonun
tiiketicilerin davranislari tizerindeki derin etkileri,
onu ekonomi arastirmasi yapmaya ve Keynesyen
diistinceyi kesfetmeye yoneltti (Morgan, 1991).
ingiliz ekonomist, John Maynard Keynes,
hiikiimetin oynadig1 roli ve is dinyasinin
beklentilerini vurgulayarak egemen ekonomik
davranis gorisiine meydan okudu. Katona,
tiketicilerin beklentilerinin, tutumlarinin ve
duygularinin da aktif bir rol oynadigimi ve
ekonomistlerin insan davranisi konusunu
gormezden geldiklerini veya naif varsayimlar
yaptiklarin1 hissetti. Ekonomik dalgalanmalari
daha iyi anlamak icin tiiketici giiveni géz 6niine
alinmaliydi.

0 zamanin diger pek ¢ok akademisyeni gibi,
calismalar1 Nazizm'in yiikselisiyle kesintiye
ugradi ve once New York'ta ve sonra Michigan
Universitesi'nde sonuclandi. Bir teorisyenden
daha c¢ok deneysel bir psikolog oldugu igin,
tiiketici duyarhlhiginin (iyimserlik, karamsarlik ve
given) ekonomik faaliyet tiizerindeki etkisini
Olgmeye calisiyordu. Arastirmasini yapmak ve veri
toplamak icin anket metodolojisini
gelistirilmeliydi. Rensis Likert, Donald Campbell
ve diger taninmis sosyal bilimcilerle birlikte
Michigan Universitesinde Anket Arastirma
Merkezi'ni kurdu (Newman, 1983). Glinlimiizde
tiiketici giiveni, ekonomik tahminlerde 6nemli bir
gosterge olarak kabul edilmektedir ve anket
arastirmasi, pazarlama, politika ve sosyal
bilimlerin diger her yontine niifuz etmektedir.
Aylik tiiketici giiven endeksi, Michigan Anket
Arastirma Merkezi ve Journal of Economic
Psychology, George Katona'nin mirasit olarak
ayakta duruyor.

Yale iletisim Calismalar1 ve Erken Radyo

Arastirmalan

Tiketici davranisinin ortaya ¢ikmasindaki ikinci
onemli ilerleme, cesitli iletisim arastirma
programlarinin merkezine oturdu. II. Diinya

Savasi déneminde, Yale Universitesi [letisim
Arastirma grubu kitle iletisim araglarinin
etkilerini ve 6zellikle tutum olusumu ve degisimi
lizerindeki etkisini incelemeye baslad1 (6rn.
Hovland vd, 1953). "Yale grubu" iletisim kaynagi
ozellikleri (uzmanlik, begenilebilirlik), mesaj
(itiraz tiird, tek tarafl ve iki tarafli argiimanlar) ve
cinsiyet farkliliklari, egitim gibi dinleyici
ozelliklerini ve kaygi ile oOzsaygl gibi kisilik
ozelliklerini arastirdi (Edell, 1993).

Is sektoriinde de sofistike arastirmalar ortaya
cikiyordu. Young & Rubicam reklam ajansi, George
Gallup'u reklamin etkilerini arastirmasi ve daha
sonra Gallup anketini gelistirmesi icin ise aldi.
Diger ajanslar, reklamin nasil ise yaradigini ve
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tiiketiciyi nasil etkiledigini daha iyi anlamak icin
Daniel Starch gibi psikologlari ise almist.

Yine bir baska psikolog William Stanton, radyo
arastirmalarinda 6nemli bir énciliydii. Ohio Eyalet
Universitesi'nde yiiksek lisans égrencisiyken, AC
Neilson'm radyo ve TV derecelendirme
odyometrelerinin dnciisti olan bir dinleyici izleme
cihazinin bir prototipini gelistirmisti (Maloney,
1987). Sonunda, Columbia  Broadcasting
System'de Ust diizey bir yonetici oldu ve ilk harika
dinleyici calismalarini ve radyo programlarinin
icerik analizlerini koriikledi ve tesvik etti.
Allport'un (1935) diziler {zerine analizleri,
Merton'un (1946) Kate Smith Savas Tahvil
diirtiileri lizerine ¢iir acan ¢alismalari, Orson
Welles'in Diinyalar Savasi radyo programinin
etkileri iizerine biiyiileyici arastirmasi (Cantril,
1940) ve soylenti {lizerine savas zamani
calismalar1 (Allport ve Postman, 1943), CBS ve
Stanton'in mirasinin bir pargasidir.

Stanton, Princeton'daki iki sosyal psikologun-
Hadley Cantril ve Gordon Alport - yardimiyla
Avusturya birligini Amerika Birlesik Devletleri'ne
getirmede etkiliydi. Avrupa'da bir radyo arastirma
organizasyonu kuran, Viyana Universitesi'nden
matematik doktorali iinlii sosyal bilimci Paul
Lazarsfeld ile basladi. Princeton'da Lazarsfeld,
yonetim tarafindan pek takdir edilmedi ve daha
sonra Uygulamali Sosyal Arastirma Biirosu olacak
olan yeni radyo arastirma organizasyonunu
Columbia Universitesi'nde bir ev bulana kadar
(Maloney, 1987) birkag¢ kez tasimak zorunda kald1.
Katona gibi Lazarsfeld, tiiketicilerin rasyonel
hesaplama makineleri olmadiklarini, bunun
yerine sik sik yar1 bilgi ve belirsizliklerden olusan
bir sisin icinde el yordamiyla hareket ettiklerini
gosteren arastirmasiyla klasik ekonomiye meydan
okuyordu. Yillar 6nce Ziirih'te ayakkab1 satin alma
konusundaki klasik ¢alismasin1 tamamlamisti-
900 katilimci, derinlemesine goriismeler ve
anketlerle, tliketicinin neden satin aldigina
yonelik nicel destege sahip klasik bir nitel
arastirma projesiydi. Ayakkab1 satin almak icin
fiyat ve klasik ekonomiden daha fazlasi var-
tutumlar, vitrinler ve kisilik, erkek miisterilerle
kadin satis elemanlarinin erotik etkileri ve bunun
tersi kritik degiskenlerdi (Fullerton, 1990).Bu
diistinceye baska bir ilgin¢ katki da daha ¢ok Oz
Biyiiciisii kitaplar1 ile taninan Frank Baum'dan
geldi. Miisterileri hazir giyim magazalarina
¢cekmek icin vitrinlerin nasil kullanilabilecegini
inceleyen klasik bir kitap yazdi (Culver, 1988).
Zamanla Lazarsfeld, Viyana Universitesi'nden
ogrencilerini- Ernest Dichter, Herta Herzog, Hans
Zeisel ve alanin ¢ehresini degistiren diger
psikanalitik yonelimli arastirmacilari - Amerika'ya
getirdi  (Maloney, 1987). Lazarsfeld ve
meslektaslari, i¢ gozlem tekniklerini geri
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getirmenin yani sira, pazarlama ve reklam
arastirmalarina nitel arastirma ve kii¢gtik 6rnekler
sunuyorlardi (Kassarjian, 1994).

Kisa siirede, nitel arastirma, arastirma
kurulusunda tutunacak bir zemin buldu. Bir dizi
kurulustan saglam arastirmalar ortaya ¢ikiyordu,
ozellikle de Sid Levy'nin ve Social Research,
Inc.'deki digerlerinin c¢alismalarn ve Pierre
Martineau tarafindan  Chicago Tribune'da
yaptirilan arastirmalardi. Yaklasimlari, bir sey
hakkinda fikri olan veya bir reklami yorumlayan
veya bir markayi digerine tercih eden tiiketicilerin
yuzdesini 6lgmek degil, aksine motivasyonlari-
insanlarin ne satin aldiklarindan ziyade neden
satin aldiklarim1 kesfetmekti (Levy, 1991). Ve
ortaya c¢ktig1 {lizere, belki de motivasyon
arastirmasina olan ilgiden dolay;, insan
davranisinin biiyiik teorilerinden biri pazarlama
ve cocuk tiiketici davranisi alanina tanitildi-
Freudyen Psikoloji. II. Diinya Savasi'nin sonunda,
insan davranisinin miikemmel teorileri beseri
bilimler ve sosyal bilimlerde giderek popiiler hale
geldi ve etkileri ticaret sektoriine sizmaya basladi.

Motivasyon Arastirmasi ve Freudyen Teori
Psikanalitik teorinin temeli, insan davranisinin,
kokleri ¢ocukluk deneyimlerinden gelen psiko-
cinsel giicler tarafindan yénlendirilmesidir. inang,
ego ve siiper ego gibi kavramlarin ¢ocukluk ¢agi
psikososyal  gelisim  asamalariyla  birlikte
psikopatolojiden magaza soymaya, es seciminden
lizeri agilabilir bir otomobil satin almaya kadar
tlim davranislar yonlendirdigiydi.

1957'ye gelindiginde, nitel arastirmanin dnemli
ticari tedarikcilerinden Ernest Dichter, kendisini,
gelisinden 6nce hiikiim siiren acinasi cehaletten
kurtaran "Motivasyon Arastirmasinin Mesihi"
olarak tayin etmisti (Fullerton ve Stern, 1990:
209). Tim pazarlama arastirmalarini yiizeysel
“niifus  sayim1”  olmakla  sugladi. Tahmin
edilebilecegi gibi, gazeteciler ve ticaret basini
Ernest Dichter'in roéportajlarindan eglenceli
yorumlar yayinladilar, tisti acilabilir bir araba,
arada bir gezilebilen bir dostu temsil eder, ancak
kalic1 tercih s6z konusu oldugunda tiiketici sedani
sececektir. Ergenler, cinsel su¢luluktan kurtulmak
amaciyla ellerini yikamak icin sabun kullanirlar ve
pasta pisirmek bir ¢ocuk dogurmaya benzerdir.
Sigmund Freud'un etkisi acikti.

Dichter birgok kisiye kaba ve kibirli goériiniiyordu
ve arastirma kurumunun tahammiil edemeyecegi
kadar fazlaydi. Gallup ve Politz gibi anketdrler ve
reklam ajanslarindaki arastirma atolyeleri ates
puskiirdi. Wroe Alderson gibi Amerikali
teorisyenlerin en Dbilgesi olan pazarlama
akademisyenleri, saldiriya katildilar ve Amerikan
Pazarlama Dernegi (AMA) gibi profesyonel
toplantilardaki oturumlar, sik sik iki tarafin
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kiliglarla ¢arpistigit tamamen o6fke halini aldi
(Fullerton ve Stern, 1990). Dichter'in temel sosyal
bilim arastirmalarini gormezden geldigini ve
bulgularinin ne gegerli ne de giivenilir oldugunu
iddia ettiler. William (Bill) Wells (1956),
Dichter'in arastirma raporlarindan bazilarinin
bilimkurgu ve Alice Harikalar Diyarinda'nin bir
kombinasyonu gibi okundugunu yazdi. Dichter'i
savunmasinda bir miisteriye karsi ates acti:
“Dichter'in Ki-kare'lerinin olmasi gereken her sey
olup olmadig1 umurumda degil. Dichter ile bir giin
boyunca konusmamda, bir anket raporundaki yiiz
tablodan elde ettigimden daha faydali fikirler
edinirim” (Maloney, 1987: 36).

Zamanla, Motivasyon Arastirmasi sunumlarinin
Dichter modelinin daha anlamsiz yonleri ortadan
kayboldu ve ciddi arastirmacilarin Kkaliteli
calismalar: hayatta kaldi. Hatta bazilar1 tekrar ve
tekrar basilmak iizere klasikler halini aldi. Bugiin
Levy'nin (1959) Symbols for Sale'ini hayranlikla
okumayan veya Mason Haire'in (1950) Nestlé'nin
Hazir Kahve tlizerine klasik ¢alismasini duymayan
ve yorumunu mantikli olarak kabul etmeyen kim
var ki?

Alan Teorisi

Tiketici davranisini etkileyen sosyal bilimlerdeki
zarif teorilerden ikincisi Kurt Lewin'in Alan
Teorisidir (6rnegin 1936). Yirminci ytlzyilin
baslarinda Berlin'deki Gestalt psikologlarinin
calismalarindan ortaya c¢ikan, Lewin'in sosyal
psikolojiye katkisim1 ve psikoloji araciligiyla
tiiketici davranisi lizerindeki etkisi yetenegini
abartmak zor olacaktir. Etkisi, grup dinamikleri ve
duyarlilik egitimi lizerine yapilan ¢alismalardan,
tutum degisikliginden bilissel organizasyona ve
denge teorilerinden yemek yeme aliskanliklarina
kadar genis bir yelpazeye yayilmistir.

Lewin'in teorisinin temel 06zelligi, davranisin
meydana geldigi anda var olan psikolojik alanin
bir islevi olmasidir. Alan, hem kisi hem de
psikolojik cevresi de dahil olmak tizere, hepsi
karsilikh olarak birbirine baglh olan bir arada var
olan gergeklerin toplami olarak tanimlanir. Her
0zel davranis oOrnegi (6rnegin, bir buzdolabi
markasi veya bir otomobil satin alma konusundaki
tutum degisikligi), kisiye carpan cesitli etkilerin
veya vektorlerin etkilesiminin sonucu olarak
goriilmelidir. Timi bir arada var olan giligler
karsilikli olarak birbirine baghh oldugundan,
bunlardan herhangi biri (6rnegin satici,
reklamcilik, kisilik, sosyal etki veya fiyatin etkisi)
bagimsiz olarak calisamaz ve satin alma eylemini
yeniden insa etmeyi bekleyemez. Bu, biitiiniin
izole edilmis parcalarin toplamindan daha biiyiik
olmasa da farkli oldugu seklindeki tanidik bir
Gestalt hiikmiidiir. Analiz sununla baslamalidir:
izole edilmis unsurlarin incelenmesiyle baglamak
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yerine, bilesen pargalarinin bir bitin olarak
farkhlastirilabilecegi durum (Kassarjian, 1973).

Davramigsal Ogrenme Kuramlari

Tiketici davranisinin altyapisini olusturan son
teori seti, davramscihiktir. Temel goriis,
davranisin, genellikle bir uyarana tekrar tekrar
maruz kalmadan, deneyimden kaynaklanan
O0grenilmis  bir tepki modeli oldugudur.
Davranigcilik, Johns Hopkins Universitesi'nde
psikoloji profesorti ve J. Walter Thompson Reklam
Ajansi'nda ilk kadrolu danismanlarindan biri olan
John Watson ile basladi. Watson'in katkilar1 biiytik
Olglide klasik sartlandirmaya ve Ivan Pavlov'un
Carlik Rusya'sindaki St. Petersburg c¢alismalarina
dayaniyordu. Pavlov'un kopegi c¢ogu Kkisi
tarafindan iyi bilinir. Bir kdpege kuru et tozu
verildiginde (kosulsuz uyaran- UCS), dogal olarak
tikiriik salgilar (kosulsuz yanit- UCR). Bir zilin
calmasi (kosullu uyarici- CS) defalarca UCS'nin
(viyecek) sunumuyla iliskilendirilirse, hayvan da
salya akitir (kosullu yanit- CR). Yani, kdpek
yakinda bir zilin c¢almasinin UCS mevcut
olmadiginda tiikiiriik salgillamasina neden olan
yiyeceklerle (6diil) iliskili oldugunu 6grenecektir.
Orijinal yanitin deneme yanilma mi yoksa bilissel
olarak mi1 degerlendirildigi, ihtiya¢ duyulan
deneme sayisi, 6diil ve cezanin rolii gibi sonraki
detaylandirmalar1 ve karmasiklig1 vb. ile bu basit
kiiciik model, Hull, Spence, Skinner ve digerleri
tarafindan sunulmus olan (Hilgard, 1956)
O0grenme teorilerinin varyasyonlarinin temelini
olusturur.

Bu teoriler yalmizca ana hat tiketici
arastirmalarinda gelecek olanlarin ¢ogu icin ¢ok
onemli olmakla kalmadi, ayni zamanda 6grenme
teorisinin matematiksel yanilsamalar1 (6rn. Estes
ve dig., 1954a; Bush ve Mosteller, 1955), dogrudan
1960'larda ortaya ¢ikan pazarlama, rastlantisal ve
dogrusal 6grenme modellerine yol act1 (6rnegin,
Frank, 1962; Kuehn, 1962 ve George Haines, 1969
kitabi, Tiiketici Davranisi: Satin Alma Ogrenme
Modelleri). Glinlimiizde tanimlandig1 sekliyle
Pazarlama Bilim’inin habercisi olan, tekrarlayan
satin alimlar, marka sadakati, marka degistirme,
satis tahminleri ve o dénemin {iriin benimsenmesi
gibi konularda arastirmalar yapild.

1960'larin Ortami

“Sorunlarin  tiimii ¢éziilemez, ¢iinki, onlar
coziildiikge, stirekli olarak yeni yénler ortaya cikar:
tarihgi yolu agar, kapatmaz.”

Sér Maurice Powicke

1960'larda ve 1970'lerin baslarinda, liniversiteler
bir blyilime gayreti icindeydi, bilimsel bilgi
pathyordu ve wuzay programi aya dogru
yonlendirilmisti. Baskan Kennedy, Tiiketici
Haklar1 Beyannamesi'ni tanitmisti ve tlke tiim
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cephelerde ilerliyordu. Ugiincii tiiketim dalgasi
tam giicteydi (6nceki dalgalar 1900'lerde ve

1930'lardaydi). Camelot'un bin  glnilydi.
Basarilamayacak hicbir sey yokmus gibi
goriiniiyordu.

Ancak, iilkenin her tarafindaki isletme okullar ile
birlikte pazarlama boéliimleri sikintili bir durumda
algilamiyordu. isletme okullarini iyilestirme
cabasiyla Ford ve Carnegie Vakiflari, okullari
davranis bilimleri, matematik, istatistik ve sosyal
bilimler 6gretimine, disiinme ve arastirmasina
dahil etmeye tesvik eden raporlar yayinladi.
Raporlarin odak noktasi, is egitiminin "bilime

dayali bir profesyonellife doniistiriilmesi
gereken... [ki] mesleklesmenin genis bir corak
toprag1" olarak goriilmesi bakimindan

iyilestiriciydi. Kernan'in (1995) isaret ettigi gibi,
bu raporlarin isletme Okullarina verdigi bilgi net
ve son derece kararliydi: "Saygideger Olun!"

Ford Vakfi, hibeler ve mali destekle devreye
girmeye istekliydi. On yildan daha kisa bir siirede,
Ford Vakfi, is arastirmasi ve egitim reformuna 45
milyon dolar1 asan yatirim yapti (Tadajewski,
2006).  Ornegin, Illinois  Universitesi'nde
geleneksel bir pazarlama profesérii olan Frank
Bass, matematik ve istatistik 6grenmek icin
Harvard'a gonderildi. Perry Bliss, psikoloji ve
sosyolojiyi 6grenmek icin Harvard'a gonderilmis
ve bu durum tiiketici davranislar1 konusunda
okunacak olan c¢ok erken kitaplardan birisine
sebep olmustur (Bliss, 1963). Joseph Newman,
motivasyon arastirmasi (1957) kitabinin yani sira,
pazarlama stratejisi icin bilgisayar simiilasyonu
(1968) lizerine calismasi sebebiyle Philip Kotler
ve tutumlar ve yenilik yayilimi (1965) tizerine
calismas1 sebebiyle Alan Andreasen icin destek
aldi. John Howard'a davranis bilimleri icin kapiy1
biraz daha genisleten bir monografi (1963) yazma
bursu verildi. Zamanla bu monografi, pazarlama
yOonetimi metnine ve sonra Howard ve Sheth'in
Alic1 Davranisi Teorisi'ne (1969) doniistii.
Bilimsel disiplinlerden gelen diisiince ve fikirler
adim adim pazarlamaya girmeye baslad.
Pazarlama departmanlari, burada ve orada
ekonomi bilimi disindaki konularda egitilmis
O0gretim lyelerini ise almaya bagladi: psikoloji,
sosyoloji, yoneylem arastirmasi, istatistik (Myers
vd., 1980) ve hatta daha sonra cografya ve kimya.
Yeni fikirler ve yaklasimlar tanitilmis olacakti-
kontrollii deneyler, bilgisayar programlama ve
bilgisayar tabanli veri analizi, matematiksel
modeller, bilgisayar simiilasyonu, deneycilik ve
mantiksal pozitivizm- veri analizi ¢ag1 gelmisti.
Bilim dili, 1930'larda Viyana Cevresinin
pozitivistlerinden pazarlamaya ve yeni yliriimeye
baslayan ¢ocuk- tiiketici davranisina kadar
uzanmisti. Ulke genelindeki pazarlama
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boliimlerinin yiizii ve entelektiiel ¢ikarlar1 kalici
olarak degistirilecekti (Kassarjian, 1994).

Tiiketici Davranisi Yiizey Teorileri

Yeni ortaya ¢ikan  tlketici davranisi
yaklasimlarinin belki de en taninmis olani, bir
O0grenme teorisi arka planindan bicimlenmis
olaniydi- Howard - Sheth'in Alici Davranigi Teorisi
(1969). Howard ve Sheth diger biiyiik davranis
teorilerinin yonlerini birlestirdi, ancak temel
olarak o donemde psikolojide yaygin olan
O0grenme teorilerine dayaniyordu - ilk olarak
Clark Hull ve Kenneth Spence'in uyarici-tepki
O0grenmesi ilizerine ¢alismasidir.

Howard-Sheth Teorisi

Howard ve Sheth modeli, zaman icinde tekrar
satin alma faktoriine odaklandi. Bir diirtii (a¢lik
gibi) ve bir isaretin algilanmasi (bir reklam gibi)
g6z oniline alindiginda, birey, pekistirilirse veya
odillendirilirse 6grenmeye (tekrar satin almaya)
yol acabilecek bir yanit (satin alma) elde edebilir.
Alici, bir riin smifi satin almak icin motive
edildiginde, marka secimi karariyla kars1 karsiya
kalir. Kararinin unsurlari, (1) bir dizi neden, (2)
birka¢ davranis bicimi ve (3) gerekcelerin
alternatiflerle eslestirildigi karar arabulucularidir.
Zamanla, tekrar eden marka se¢imi kararlar
karsisinda tiiketici, ilgili bilgileri saklayarak ve
karar siirecinde bir rutin olusturarak Kkarar
slrecini basitlestirir (Kassarjian ve Robertson,
1968: 440). Howard ve Sheth, tiiketici davranisi
gelisiminin Utopik Biiyiik Teoriler Asamasinin
glzel bir ornegidir (Ekstrém, 2003 tarafindan
olusturulmustur), ancak baskalari da vardi.

Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

1960'larin ikinci yarisina dogru, Howard-Sheth
disindaki birkac girisim, asir1 kapsamli bir tiiketici
davranisi modeli ariyordu. Muhtemelen, o
zamanki modellerin en yaygin bilineni Engel ve
arkadaslarinki idi (1968). Tiketici
davraniglarinda ilk kapsamli ders kitabinin
diizenleyici bir temeli olarak kullanilmis, Engel ve
meslektaslar1 tiiketici davranisini  molekiiler
diizeydeki temel ihtiya¢ ve giidiilerden gruplarin,
toplumlarin ve kiiltlirlerin kitlesel etkilerine
cesitli ara degiskenler araciligiyla gosteren devasa
bir akis semasi gelistirdiler. Howard ve Sheth
modeline ¢ok benzer sekilde, bu kitap genis ¢apta
okundu ve tartisildi ve model, hevesli
akademisyenler tarafindan arastirildi. Bununla
birlikte, bu kitabin en biiyiik katkisi, bu alanin
artik tiiketici davranisi derslerinin ortaya ¢iktigi
'gercek’ bir ders kitabina sahip olmasiydi.

Nicosia Modeli

0 zamanki bilgisayar terminolojisini kullanan bir
baska model, Francesco (Franco) Nicosia (1966)
tarafindan sunuldu. Nicosia, tiiketici Kkarar
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strecinin bir simiilasyonunu kullandi. Yeni bir
lirini tanitan bir firmanin durumunu ele aldi ve
ortaya c¢ikan tiiketici karar dizisini yapilandirdi.
Nicosia, tiiketici davranisinin bir akis semasinda,
geribildirim dongiilii bilgisayar programlarina
benzer bir karar dizisi gibi diyagraminin
cizilebilecegine inaniyordu. Daha sonra, tiiketici
davranisini daha iyi tahmin etmek amaciyla
simiilasyon tekniklerinin "bir tiiketici karar
slirecinin yapisini daha derinlemesine agiklamak"
icin kullanilabilecegini savundu. Model, kapsayici
bir tiiketici davranigi teorisine dogru bir adim
daha att1.

Orta Diizey Teoriler ve 1970'ler

“Tarih, bazen biiyiiklerin birkag¢ eyleminden olussa
da, daha ¢ok kiictiklerin bircok eylemiyle sekillenir.”
Mark Yost

Cok zaman ge¢meden, biiytik titopik teoriler yerini
tutumlar ve bilgi isleme gibi daha az karmasik orta
diizey teorilere birakti (Cohen, 1972). Tom
Robertson, birka¢ yildir modellerin daha az
gorkemli bir seviyede gelistirilmesi icin ¢agrida
bulunuyordu. Tiketici davranisini gelistirmek icin
en biiyiik vaadin, Merton'un "orta dlizey" teorileri
olarak adlandirdigi seyde oldugunu hissetti.
Bunlar tiim davraniglar1 gorkemli bir sekilde
aciklayan tam gelismis teoriler olusturmayan
ancak sadece bir dizi izole bulgu da olmayan teorik
veya kavramsal cercevelerdir. Gorece sinirli bazi
arastirma alanlarina iliskin aciklamalar ve
tahminler 6nerirler (Ward ve Robertson, 1973).

Cok sayida orta diizey teori ilan ediliyordu. Daha
once Columbia'da Lazarsfeld ve Katz, "iletisimin
iki Asamali Akis1” fikrine ve dogrudan kitle
iletisim arag¢larindan son kullaniciya olmaktansa
kitle iletisim mesajlarindan kanaat 6nderlerine ve
kanaat o©nderlerinden takipgilere giden akisi
etkileyen “bekei” kavramina rastlamislardi (Katz,
1957). Yeniligin yayilmasi iizerine g¢alismalar
yakindan takip ediliyordu (Robertson, 1971;
Rogers, 1962). Kiiciik grup arastirmasi, referans
grup teorisi, tutumlar, bilissel uyumsuzluk, risk
algisi, disiik katilim, ytlikleme teorisi ve bilgi
isleme, arastirmacilar bilissel harekete katilirken
ve cesitli “mini teorilerin” deneysel olarak test
edilen yonleriyle ortaya ¢ikmaya baslayan diger
bazi orta diizey teoriler arasindaydi. Bilissel ¢ag
tam glicle gelmisti ve bilissel tiiketici, tliketici
arastirmalari diyarinda kral hiikmii siirtiyordu.

Bu arastirmacilar, incelemek icin daha kiiciik
davranis parcalarini isiriyorlardi. Ornegin, Alan
Andreasen (1965) akis semalarini kullanarak,
tutumlar etrafinda insa edilmis bir tlketici
davranisi modeli 6nermistir. Bu da, Rogers'in
difiizyonla ilgili c¢alismasindan biiylik 6l¢iide
etkilenen, ancak bilissel bir bakis acisindan ¢ok
daha fazla etkilenen bir karar dizisi yaklasimiydi.
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Andreasen'in yaklasimi, tiiketici davranisinda
ortaya c¢lkan bilissel devrimin en eski
yansimalarindan biriydi.

Orta diizey teoriler arasinda, bilgi isleme disinda
hicbir konu, tutum olusumu ve degisiminden daha
biiyiik bir ilgi gérmedi. Ilgi, Lazarsfeld ve II. Diinya
Savasi  donemindeki sosyal psikologlarin
calismalarindan ve daha sonra, Katz'in islevsel
teorilerinden Rosenberg ve Fishbein'in (Lutz,
1991) beklenen deger yaklasiminin gelismesiyle
ginimiiziin olduk¢a karmasik calismasina
doniistii. Bu arastirmacilar, bir tutumun (belirli
bir nesneye gore tutarli bir sekilde olumlu veya
olumsuz bir sekilde yanit vermeye yonelik
O0grenilmis bir yatkinlik olarak tanimlanir) bir
yandan Oznitelik algilar1 ile hedefler ve diger
yandan  davranislar  arasindaki  nedensel
zincirdeki anahtar baglanti oldugu sonucuna
varmislardir. Fishbein modelinin etkisi (6rnegin
Fishbein ve Ajzen, 1975) bugiin ¢alisilan ¢ok
ozellikli tiiketici davranisi modellerinde acik¢a
goriilmektedir.

Bilgi isleme ve Secim Davranisi

Diger genis arastirma alani bilissel cag boyunca ve
glnlimiize kadar uzanan bilgi isleme alaniydi.
Tiketicinin biligsel teorileri iizerine ortaya ¢ikan
kritik bir kitap, Flemming Hansen’in (1972),
Tiketici Secimi Davranisi: Bilissel Bir Teori’siydi.
Hansen, hem Amerika Birlesik Devletleri'nde hem
de Avrupa'da yiritilen arastirmalardan
yararlanarak, se¢im davranisini anlamak icin
sistematik  bir  ¢erceve  olusturdu. Model,
destekleyici arastirmalarla birlikte, bir bireyin
tolere edilebilecek catisma miktarina baglh olarak
kabul edilebilir bir alternatifin ortaya ¢ikmasi icin
mevcut alternatifleri veya segenekleri nasil
degistirmeye c¢alistifini tanimladi. Nicosia'nin
hemen ardindan ve Bettman'dan biraz énce ortaya
¢ikan bu kitap, tiiketici se¢imi ve bilgi isleme
lizerine yapilacak ¢alismalarda bir kilometre tasi
oldu.

Bettman'in Tiiketicinin Tercihi Bilgi islem Teorisi
adli kitabinin yayinlanmasiyla (1979) bilgi isleme
lizerine arastirmalar konferans bildirilerindeki ve
dergilerdeki diger konular tekeli altina aldi. Bu
kitap, o donemde en c¢ok atif yapilan iyi
calismalardan biri olabilir ve bilgi isleme
alanindaki arastirmalarin ¢ogunu birbirine
baglamay1 basarmistir. Esas odak noktasi,
tiiketicileri bilissel olarak aktif sorun c¢oziiciiler
olarak gormek ve karar vermede kullanilan
stratejileri ve planlar1 anlamaktir. Arastirma, bilgi
arama, bilgi edinme, kodlama, depolama, erisim,
entegrasyon ve deneysel c¢alisma se¢iminde
kullanilan siiregler etrafinda dénmiistiir. Teori,
bellegin roliini vurguladi ve esnek deneysel
calisma yontemlerine ve secim mekanizmalarina
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onceki teorilerden daha biiyiik dl¢iide izin verdi.
Isleme kapasitesinin yapisini acik bir sekilde dahil
etti ve belirli isleme sinirlamalarin1 ve deneysel
¢alisma yontemlerini ayrintili olarak tartismistir.
Shimp'in (1991) soézleriyle, bu arastirma hattinin
tamamini 6zetlemek gerekirse, bilissel yonelim,
tiiketici davranisini, “bireyin tiiketim alternatifleri
hakkinda hipotezler olusturdugu, bilgiyi elde
ettigi ve kodladig1 ve 6nceden var olan inanclarla
yeni bilgileri biitiinlestirdigi aktif bir stire¢ olarak
goriir”. Bu calisma sahada uzun bir etki donemine
sahip olmustur.

Meslegin Ortaya Cikisi
Tiketici davranislariyla ilgili farkli tyelerin
arasinda bilimsel bulgularin ve entelektiiel

iliskinin yayilmasi ilk zamanlarda bir sorundu.
Tiketici Arastirmalari, 0Ozellikle sosyal bilim
dergileri icin c¢ekici bir konu degildi ve
calismalarin ¢ogu, pazarlama uzmanlarn ve
pazarlama dergileriyle a¢ik ve dogrudan bir ilgiye
sahip degildi. Hayal kirikligina karsi yeni
yayinlanan Journal of Marketing Research, tiiketici
arastirmalarina adanmis makalelere bogulmustu.
Arastirmacilar calismalarini  AMA, American
Association for Public Opinion Research,
American  Psychological  Association  gibi
toplantilarda ve bildiri tiirii diizenlenmis kitaplara
yol acan Universite destekli seminerlerde
sundular (6rn. Newman, 1957; Sommers ve
Kernan, 1967).

Profesyonel bir dernek ve arastirmacilarin
fikirlerini ve ¢alismalarini tartisip yayabilecekleri
bir dergi gelmisti. 1969'da Ohio Eyalet
Universitesinde bir grup birey Tiiketici
Arastirmalar1t Dernegi (ACR)'ni kurmak icin bir
araya geldi. Ertesi y1l, ilk ACR konferansi, akademi,
kitle iletisim araglary, ticaret, tiiketici 6rgiitleri ve
federal hiikiimetten yaklasik ylz kisinin
katilimiyla Massachusetts Universitesi
kampiisiinde yapildi. Bu kiigik grup, Kuzey
Amerika ACR konferansinin su anda 1000'den
fazla katihmciy1 kaydettigi ve 800'den fazla otel
odasma ihtiya¢c duyacak sekilde biiyiidii. ilave
olarak ACR konferanslar1 Avrupa, Latin Amerika
ve Asya-Pasifik'te de diizenlenmektedir. ACR'nin
dogusu c¢ok sayida yayinda iyi bir sekilde
belgelenmistir (Ornegin, Cohen, Engel, Kassarjian,
Kernan ve Wells'in 1995 ACR raporlarindaki
bilgilendirici makalelerine bakiniz, Advances in
Consumer Research).

Aslinda, ACR'nin ortaya ¢ikmasindan birkag yil
once, endiistride ve reklam ajanslarinda calisan
psikologlar, benzer ilgi alanlarina sahip
akademisyenlerle birlikte, Amerikan Psikoloji
Dernegi'nin Endiistriyel Psikoloji kolundan
Tiketici Psikolojisi Bolimii'nden Bolim 23"
kurdular. Birka¢ on yi1l sonra, Boéliim 23, Tiketici
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Psikolojisi Toplulugu'na (SCP) doniisti- dncelikle
tiiketici arastirmasinda uzmanlasan ancak ayni
zamanda pazarlama departmanlarindan ve
isletme okullarindan yiizlerce iiyeyi c¢eken
psikologlardan olusan bir organizasyon. ACR'ye
¢ok benzer ve ¢ogu zaman birbiriyle oOrtiisen
tiyelerle birlikte, sonraki on yillarda hizla biiytidii.
SCP'nin editorliigiinii yaptig1 ve sahibi oldugu
prestijli Tiiketici Psikolojisi Dergisi, yirmi y1l 6nce
ortaya cikmasindan bu yana tiiketici arastirmalari
alaninda 6nemli bir yayincidir (Schumann vd,
2008).

Bununla birlikte, 6nde gelen dergi, Tiketici
Arastirmalari Dergisi (JCR) olmaya devam ediyor.
Tarihi ACR ile asag1 yukar1 paraleldir. Tiketici
Arastirmasinin en basindan beri bilimsel bir
calisma alani olarak, biiyiik bir dergiye ihtiyac
oldugu ve gerekli oldugu agikti. Ekim 1973'te on
bilimsel dernekten (Tiiketici Arastirmalari
Dernegi, AMA, Amerikan Psikoloji Dernegi,
Amerikan Istatistik Dernegi, Amerikan Sosyoloji
Dernegi ve diger besi) temsilciler Chicago'da bir
araya geldi ve yeni dergi dogdu. Ardindan gelen
aylarda, Robert Ferber'in hassas rehberliginde bir
politika kurulu olusturuldu, kurucu editér olarak
Wharton'dan Ron Frank atandi ve yaz isleri
biirolar1 kuruldu. AMA'dan 50.000 $ 6diing alindj,
bir y1l icinde aboneliklerin yani sira el yazmasi
eserler de geri 6dendi. ilk kabul edilenler George
Katona, George Day ve Jim Bettman gibi
yazarlardan geldi ve 1974 Baharinda ilk say1 7.000
abonenin bazilarina postalandi. Abonelikler
pazarlama, psikoloji, ev ekonomisi vb. alanlardaki
akademisyenlerden geldi. Ayrica, reklam ajanslari,
sirketler, hukuk firmalari, televizyon aglar1 ve
devlet kurumlari, tiiketiciyi konu edinen yeni bir
derginin aboneleriydi. Ne yazik ki, dergi herkes
icin her sey olamazdi, okuyucu sayisi diistii ve
ontimiizdeki on y1l icinde dergi bugtinkii halini ald1
ve Oncelikle tiiketici davranisi alanindaki
akademik arastirmacilara hitap etti. ACR'de
oldugu gibi, derginin ortaya ¢ikisi iyi bir sekilde
belgelenmistir ve burada tekrar edilmesine gerek
yoktur. (Ornegin, Ronald Frank ve Jerome
Kernan'n 1995 Tiiketici Arastirma Islemleri
Dernegi ve JCR'nin Mart 1984 sayisindaki Onuncu
Yildontiimi Basyazisindaki makalelerine bakin).

Tiiketicilik ve Kamu Politikas1 Arastirmasi

Bu arada, bilim diyarinda, 1970'lerin on yillik
stiresi ciddi sorunlar1 beraberinde getirdi. Ulke
kendini sivil direnis ve huzursuzluklarla baska bir
savasta buldu. Kampiisler zaman zaman goz
yasartict gaz, kaskli polis ve askeri birliklerin
bulundugu bir savas bolgesi gibi goriiniiyordu.
isletme okulu derslerine kayit aniden diistii ve
bircok isletme okulu profesorii, kendilerini
kurulustan, savastan ve var olan giiclerden
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uzaklastirmaya ¢alisti. Pazarlama, askeri-sanayi
kompleksinin bakicis1 olarak algilaniyordu ve
belki de nefsi miidafaada, bir¢ok pazarlama
profesorii pazarlamanin sadece portakal suyu ve
tank satmak i¢in degil, ayni zamanda hayir
kurumlari, iniversiteler, sosyal amaclar ve
hastaneler icin de kullanilabilecegini ilan ediyordu
(Kassarjian, = 1994). Pazarlama, ticaretin
kotiiliiklerinin yani sira toplumun iyiligi icin de
kullanilabilirdi. Kotler ve Levy (1969) yeni
sozciikler icat ederek konunun gelisimine
yardimc1 oldular: politik pazarlama, sosyal
pazarlama, genisletilmis pazarlama ve hatta
satistan ¢ikarma. Kennedy ve Johnson'in siyasi
iklimi, satict odakli arastirmadan ziyade alici
odakl arastirmay1 ¢ok destekliyordu (giizel bir
tarihsel inceleme icin bkz. Andreasen, 2006) ve
sosyal pazarlamayr gelistirmek icin zemin
olusturulmus ve sosyal sorun alanlarina etkili
miidahalelerle ilgilenen kar amaci giitmeyen
gruplar ve devlet kurumlarinin ¢alismalari
lizerine odaklanilmis bir alandi. (Wilkie ve Moore,
2003).

Tiketicilerin pazarlama uygulamalarina yonelik
elestirileriyle ilgili olarak, aldatici reklamcilik,
kars1 ve diizeltici reklamcilik, iriin bilgisi,
dezavantajli ve azinlik tiiketicilerin pazar
davranisi ve tiiketici memnuniyeti,
memnuniyetsizligi ve sikayet davranis1 gibi
konular1 arastirmaya énemli miktarda arastirmaci
adanmigtir (Sheth ve Gross, 1988). Ikincisi,
tiiketici memnuniyeti/memnuniyetsizligi,
sonunda bir alt alan olarak gelisti (Hunt, 1977).
Federal Ticaret Komisyonu, Gida ve Ha(; Dairesi,
Beyaz Saray ve Postane gibi devlet kurumlari,
eyalet bassavcilar1 ve bolge savcilan ile birlikte
tiiketici arastirmasinin kendi ilgi alanlarinda
gercekten uygulamalar1 olabileceginin farkina
vardilar. Ancak, en biiyiik etki Federal Ticaret
Komisyonu'nda (FTC) oldu. 1971'den itibaren
pazarlama akademisyenleri yaklasik bir yil izin
aldilar ve FTC'ye "kurum i¢i danismanlar" olarak
tasindilar. "Sonraki on yil siiresince, yaklasik 30
pazarlama boliimii bu kapasitede calist1 ve kamu
politikasi alanindaki arastirmalarin
gelistirilmesine 6nemli dl¢iide katkida bulundu.
On yilin sonunda, Federal Ticaret Komisyonu
pazarlama arastirmasina yilda 1 milyon dolar
harciyordu (Wilkie ve Moore, 2003). Satis ve
reklam iddialari, etiketleme, iirtin giivenligi ile
ilgili calismalarin yani sira vaka secimi, kanitlarin
analizi ve Ticaret Diizenleme Kurallarinin
gelistirilmesi ile ilgili calismalar ortaya g¢ikti.
Tlketici arastirmalari, yalnizca endiistri ve
akademide degil, ayni zamanda devlet
kurumlarinin yani sira mahkeme salonlarinda da
taninan bir arastirma alani olarak kendine 6zgii
hale geldi. Tiiketici arastirmasi, tiiketicilerin
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korunmasina istismarina da

uygulanabilir.

oldugu kadar

Yiizyilin Sonunda Daha Basit Tiiketici
“Tarih yazmak, stirekli bir yargilama egzersizidir.”
Cushing Strout

1980'lerin on yillik siirecinde, tiiketici
arastirmacilari gogunlukla hiikiimet salonlarindan
sarmasik kapli salonlarina geri cekildiler. Bu
zamana kadar, bilissel adam, diisiinme, akil
yuriitme, problem c¢dzme, tiiketiciye olan koklii
inanca meydan okundu. Tabii ki, birgok durumda
ve bircok kosulda, tiiketici, diisiinen, akil yiiriiten,
bilgi isleyen bir birey gibi davraniyor gibi
goriinmektedir, ancak diger kosullar altinda ¢ok
daha az umursayamazdi. Olshavsky ve Granbois
(1979), bircok satin alma isleminin hicbir sekilde
karar vermeyi icermedigine dair veriler lretti.
Aslinda, ¢ogu satin alma, eger varsa, minimum
diizeyde bilissel aktivite gerektirir. Plodding,
akilsizlik ve tiiketiciyi "bulaniklastirmak”, bir¢ok
tiiketici etkinliginin bir tanimlayicisi olarak kabul
ediliyordu. Katilim kavrami ve 6l¢iimiiniin 6nemli
cikarimlar1 vardi (Zaichkowsky, 1985). Ornegin,
tutumlarin eylemden once geldigi varsayim,
klasik bir yliksek katilim hiyerarsisini ifade eder
(Petty vd, 1983). Disiik katilm kosullarinda,
etkilerin hiyerarsisi farkindalik-tutum-
benimseme degildir, bunun yerine 06nce
farkindalik ve asgari kavrama meydana gelir,
ardindan ise deneme ve tutum olusumu veya
tutum degisikligi gelir (Ray, 1974). Diger meydan
okuyanlar, klasik sartlandirma ve deneme yanilma
O0grenme teorileri gibi daha basit paradigmalari
ilan ediyorlardi (Nord ve Peter 1980; Shimp,
1991). Watson, Skinner, Hull ve Pavlov'un
reenkarne oldugu ortaya c¢ikti.

Uzun siliredir goéz ardi edilen motivasyon
kavramina da geri dontlis yapiyordu. Tiketici
deneyiminin etkileyici ve duygusal yanini
kesfetmenin yani sira ruh hali, duygular ve duygu
uyarimi gibi kelimeler yeniden ortaya ¢ikmaya
baslad.

Avrupa'da Kroeber-Riel (1979), bilgi isleme,
duygulanim, ruh hali ve duygular gibi uyarilma
veya bilissel aktiviteyi  Olgmenin  sozel
yontemlerinin ya yeterince hassas olmadigini ya
da tepkinin kendisinin dogrudan o6lgiilebilir
oldugunda gereksiz bir sapma (tepki algisinin
Olglimi) icerdigini iddia ediyordu. Kroeber-Riel,
fizyolojik tepki Olgiitlerinin {stiin yaklasimlar
oldugunu iddia etti.

Tiiketici Davranisina Fizyolojik Yaklasim

Yillar boyunca, duygulary, ilgiyi, motivasyonlari ve
diger tepkileri kaydetmek i¢in fizyolojik 6nlemler
kullanilmistir. Calismalar, g6z hareketi, goz bebegi
genislemesi, ses perdesi analizinin yani sira
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galvanik deri tepkisini ve Olglimiinti kullanir ve
kalp atis hizi, solunum ve diger otonom sinir
sistemi reaksiyonlari gibi 6l¢ciimler, ne yazik ki ¢cok
az basar1 veya gilicli deneysel destekle ilan
edilmistir.

1980'lerden  baglayarak, literatiirde beyin
lateralizasyon arastirmasi goriiniiyordu. Temel
arastirma, beyin hasar1 olan bireyler,
elektrokonviilsif tedaviden ¢cikan hastalar ve beyin
yarikiirelerinin  kontrollii  stimtlasyonu ile
elektroensefalograf (EEG) kullanan calismalari
iceriyordu (Hansen, 1981). Bu veriler, normal
bireyler arasinda sol yarikiirenin bilissel
etkinliklerden, sembolik temsillerden ve sirali
analizden birincil olarak sorumlu oldugunu
gosterdi. Sol beyin, daha daginik, mekansal,
sezgisel, sanatsal ve miizikal olan sag beynin
aksine, nedensel, mantiksal ve tartismacidir.
Arastirmacilar daha sonra beyin aktivitesinin
Olglimiine  yoneldi- pozitron  emisyonlari
tomografisi (PET taramasi) ve fonksiyonel
manyetik rezonans goriintiisii (fMRI) taramasi
(Hansen ve Christensen, 2007). Bu beyin tarama
teknikleriyle, beyin aktivitesinin tam olarak
nerede gerceklestigi olciildii (6rnegin, konusma,
korku hissetme, problem ¢dzme vb.). Tiketici
davraniglar1 hakkindaki bilgimize basarili katki
seviyesi heniiz belirlenmemis olsa da ¢alisma
kesinlikle ilgi cekici idi.

Nitel Akim

Bilissel yaklasim ve laboratuvar arastirmalarina
yonelik en yaygin =zorluk, postmodernizm,
postpositivizm, hiimanizm ve daha yakin zamanda
“Tuketici Kiltirti Teorisi” terimleri altinda
1980'lerin sonunda ortaya c¢ikti (Arnould ve
Thompson, 2005 tarafindan olusturuldu).
Postmodern Amerikan sosyolojisi, antropoloji,
edebi elestiri ve diger bilimsel alanlarin yani sira
Bat1 Avrupa'daki postmodern kardeslerle adim
adim ilerleyen nitel arastirma, yeni bir egilim ile
yeniden ortaya ¢ikti.

ABD'deki postmodern g¢alismanin 6nsézii ya da
baslangici, uzun ve maceral tiiketici davranisi
projesiydi (Belk, 1991; Belk vd, 1989). Bir grup
tiiketici arastirmacis;, yol boyunca, kiigliik
kasabalarda, sehir fuarlarinda ve yol boyunca
tiiketicilerle roportaj yaparak, dogal ortamlarinda
ve gercek hayatta tiiketici davranislarinin giiclii
notlarini ve video kayitlarini alarak iilke capinda
seyahat etti.

0 zamandan beri yontem, cesitli satin alma,
tiikketim ve elden ¢ikarma durumlarinda bireylerle
roportaj yapan ve Kkayit yapan yiizlerce
arastirmaciya genisledi. Bunlar, temsili 6rneklerle
bir laboratuvarda yapilan kontrollii deneyler veya
kabloyla baglanmis tiiketicilerde beyin aktivitesi
Olgtimlerine bakma degil, kontrolstiz bir durumda
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gercek diinyadaki ger¢ek insanlardir. Sahada
toplanan veriler daha sonra tiiketicilerin gercekte
ne yaptigini ve diisiindiigiinii daha iyi anlamak
amaciyla analiz edilir, diizenlenir ve sunulur.
Geleneksel arastirma kurumu icin bu ¢alisma,
bilimsel ydnteme bir saldir1 olarak algilandi.
Ahmak bir arastirmacilar grubunun atisiydu.
Elbette postmodern arastirmacilarin ¢ogu
pozitivist  arastirmalar = hakkinda  benzer
suclamalar yapti. Gercek olmayan durumlara
yerlestirilen  deneklerle yapilan  kontrollii
laboratuvar deneylerinin, tiiketicilerin gercekte
nasil davrandiklarini temsil etmedigini kanisinda
oldular (Wells, 1993).

Mesele su ki, bu yontemler standart uygulama
olsun ya da olmasin bilgiye katkida bulunmanin
birgok yolu vardir. Katona'min geleneksel
ekonomiye meydan okumasi ve anket arastirmasi
baslatmasi1 gibi, tipki Dichter'in pazarlama
arastirmasinin temellerini sallamasi ve bilissel
arastirmacilarin 1960'larda kurulusu sarsmasi
gibi, postmodern hareket de son derece kontrollii
laboratuvar arastirmalarinda ¢alisanlarini salladi
veya matematiksel modellemenin bazen gercek
olmayan varsayimlarina giivenebilirsiniz. ilging
bir sekilde, postmodern sosyologlar,
antropologlar ve digerleri artik tiiketicileri
referans noktalari olarak inceliyorlar.

Yeni Yiizyi1lin Baslangici: Gelecege Doniis
“Tarih, gecmisin... [6grencilerini] degerlendirerek,
gelecegi yargilamak i¢in olanak taniyacaktir.”
Thomas Jefferson

1990'lar  geldiginde ve  yeni  yizyilla
harmanlandiginda, tiiketici arastirmacilari bir kez
daha hem igcerik hem de yontemler {izerinde
bulunmayr  amagladilar.  Tutumlar, Kkisilik,
motivasyon ve duygular gibi geleneksel alanlar
var olmaya devam ederken, bu alanda oldukg¢a
yeni olan konular ortaya c¢ikmistir (6rnegin,
davranigsal karar teorisi (BDT) ve yargi ve karar
verme (JMD)). Tiuketici kiltiri teorisi
calismasinin yani sira, bugiin alandaki igerigin
¢ogu, BDT tarafina yonelik goriiniiyor. BDT
arastirmacilarinin uygulamalari, marka temelli
sorgulamalardan kisisel saglik ve mutlulukla ilgili
konulara daha fazla vurgu yapmak gibi insan
temelli konulara yoneldi.

Yeni arastirma ve veri sunumu yontemleri ortaya
cikti- sadece beyin taramalar1 gibi bilgisayar
goriintilemesi degil, bundan baska postmodern
alandan arastirma bulgularinin DVD ve akish
video formatlarinda sunulmasi. Film ortamj,
tiiketici sorunlarinin bir ifadesi olarak kullanilmis
ve hatta siir bile tiiketici davranisi i¢in bir metafor
olarak kullanilmistir.

2000'lerin  baslamasiyla  birlikte, tiiketici
davranisinin tim alanindaki arastirmalar acgik¢a
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cismen patladi. Bir avu¢ basina buyruk
arastirmacidan, akademisyenlerin sayis1 yiizlere
dontistii. Davranigsal makalelerin, Journal of
Marketing Research, Journal of Consumer
Research ve Journal of Consumer Psychology
dergilerindeki yogunlugu artmis ve ylzyilin
basinda, diizinelerce iilkede ylzlerce
arastirmacinin  calismalarint  yayinlayan bir
diizineden fazla yeni dergi ortaya c¢ikmistir.
Bununla birlikte, daha 6nce de belirtildigi gibi, bu
boliimii yazarken amacimiz alani bugiin oldugu
gibi sunmak degil- baskalarina birakiyoruz- daha
ziyade bilimsel bir g¢alisma alaninin gelisimini
kayit altina almakti. Bu gelismenin, ortaya ¢iktigi
alanlar kadar her pargasi 6nemli olan heyecan
verici bir arastirma alanini hak eden bir genel
bakisini sundugumuzu umuyoruz.

“Ge¢cmise  bakmak,
carpitmaktir.”
Norman Pearson
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