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OZET

Internet, giiniimiizde yeni ve gii¢lii bir pazarlama ve satis kanali olarak kabul
edilmistir. Bu durum kendini seyahat ve turizm sektoriinde de gostermektedir. Sayilart hizla
artan seyahat ve turizm isletmeleri, bu yeni pazardan pay almak i¢in kiyasiya yarigmaktadir.
Bunun bir sonucu olarak i¢inde bulundugumuz dijital ¢agda, elektronik hizmet Kkalitesi,

miisterileri gekmek ve elde tutmak i¢in son derece 6nemli bir arag haline gelmistir.

Bu calismada, web tabanli seyahat aracilarinin elektronik hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi
amaciyla bir 6lgek uyarlanmis ve sonrasinda elektronik hizmet kalitesi, memnuniyet ve
sadakat iligkisi incelenmistir. Aragtirma bulgulari, yukarida sozii edilen {i¢ degisken
arasindaki iligkinin anlamli oldugunu gostermistir. Miisteri memnuniyeti ve sadakati iizerinde
etkili olan elektronik hizmet kalitesi faktorlerinin 6nem dereceleri, ayrintili olarak incelenmis
ve yorumlanmistir. Bunun yaninda, elektronik hizmet kalitesi algisinin demografik
degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigi de incelenmistir. Arastirma bulgularinin bu

alanda calisan akademisyen ve uygulamacilara 6nemli bilgiler saglayacagi dngortilmektedir.

Anahtar kelimeler: E-Hizmet, E-hizmet Kalitesi, E-Hizmet Kalitesi Modelleri, Web Tabanli

Seyahat Aracilari.
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SUMMARY
AN INVESTIGATION OF RELATIONSHIP BETWEEN PERCEIVED
ELECTRONIC SERVICE QUALITY, SATISFACTION AND LOYALTY OF WEB-
BASED TRAVEL AGENCIES

Internet currently has been accepted as a powerful new marketing and sales channel.
This aspect shows itself in the travel and tourism industry. A rapidly increasing number of
travel and tourism businesses are competing cruelly for a share of this new market. As a result
of this, e-service quality has become an extremely important tool to attract and retain

customers in this digital age.

In this study, a scale was adapted to measure electronic service quality of the web-
based travel agencies, then the relationship between electronic service quality, satisfaction and
loyalty were investigated. The findings showed that a significant relationship between these
three variables mentioned above. The significance of effective electronic service quality
factors on customer satisfaction and loyalty have been extensively examined and interpreted.
In addition, perceptions of electronic service quality that the differences according to
demographic variables were also examined. Research findings are predicted to provide

important information for academics and practitioners working in this field.

Keywords: E-Service, E-Service Quality, E-Service Quality Models, Web-Based Travel
Agencies.
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GIRIS

Bilgi teknolojisindeki hizli gelismeler, son yillarda, turizm ve seyahat sektoriinde
farkli niteliklere sahip dagitim kanallarinin ortaya c¢ikmasina yol agmaktadir. Bu sebeple,
hizmet sektoriinde faaliyet gosteren birgok isletmede oldugu gibi internet, turizm sektoriinde
de 6nemli bir pazarlama alan1 sunmaktadir. Web tabanli seyahat aracilarinin bu pazardaki

basarisi, sunduklari elektronik hizmet kalitesi ile dogru orantilidir.

Bu calismanin amaci, web tabanli seyahat aracilarinin elektronik hizmet kalitesini
Olcmeye yonelik bir Olglim aract uyarlamak ve elektronik hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti ve misteri sadakati iligkisini incelemektir. Calismanin birinci bdliimiinde,
elektronik hizmet kalitesi literatiirli incelenmis, yapilan daha dnceki model ve calismalara yer
verilmigtir. Ayrica bu boliimde, elektronik hizmet kalitesi, memnuniyet ve sadakat iliskisi

lizerine yapilan ¢calismalar 6zetlenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, web tabanli seyahat aracilarinin algilanan elektronik
hizmet kalitesini 6l¢mek i¢in, bu ¢aligsma kapsaminda uyarlanan 6lcege iliskin alt1 boyut ve bu
boyutlara iligkin kavramlar detayli sekilde agiklanmistir. Yine bu boliimde, miisteri
memnuniyeti 6l¢iimii ve miisteri sadakati 6l¢limii konular irdelenmis ve literatiirdeki miisteri

memnuniyeti ve miisteri sadakati 6l¢ekleri tanitilmigtr.

Calismanin t¢lincli ve son boliimiinde ise, web tabanli seyahat aracilarinin algilanan
elektronik hizmet kalitesi ile memnuniyet ve sadakat iligkisinin incelenmesi iizerine bir
calisma yapilmistir. Bu kapsamda oncelikle, 6l¢eklerin giivenilirlik ve gecerlilikleri test
edilmistir. Bu amag ile Giresun Universitesi'nde gorev yapmakta olan 176 akademik
personelden, bire bir anket yontemi ile veriler toplanmis ve Olcegin giivenilirlik ve
gecerliliklerine yonelik agimlayici faktor analizi, dogrulayici faktor analizi ve korelasyon
analizleri yapilmistir. Yine bu boliimde, arastirma hipotezleri test edilmistir. Bu amag ile
Akdeniz Universitesi’nde gorev yapmakta olan ve web tabanli seyahat aracilarmi, en az bir
defa kullanma deneyimine sahip olan 300 akademik personelden, bire bir anket yontemi ile
veriler toplanmistir. Arastirmanin amacina yonelik hazirlanmis hipotezler, yapisal esitlik
modelleme, regresyon analizi, bagimsiz oérneklem t-testi analizi ve tek yonlii varyans analizi
ile test edilmistir. Aragtirmanin bulgulart tartisilmig, degerlendirilmis ve yorumlanmustir.
Arastirma bulgularmin aragtirmact ve uygulamacilara Onemli bilgiler saglayacagi

ongoriilmektedir.



BIRINCI BOLUM
E-HiZMET KAVRAMSAL CEVCEVE, MODEL ve CALISMALAR

1.1. E-Hizmet Kavram

Internet, iiriinler, hizmetler ve smrsiz firsatlar ile diinyanin en hizli biiyiiyen pazari
olarak kabul edilmektedir (Ruyter vd. 2001, s. 184). Internet pazarlamaciliginin baslarinda
yaygin olmayan internet tabanli isletmeler, diisiik fiyatlarla hizmet veren geleneksel isletmeler
ile yarismistir. Ancak gilinlimiizde daha fazla sirket internet pazarlamacilifina girmekte ve
diisiik fiyat, internet pazarlamaciliginin asgari sart1 haline gelmektedir. Dolayisi ile internet
pazarinda faaliyet gosteren isletmelerin miisteri ¢gekebilmek i¢in farkli alternatiflere yonelmesi
gerekmektedir (Changsoo ve Suresh, 2008, s. 903). Daha onceki online tiiketici tipolojisi,
internette yasam tarzi ve alisveris motivasyonlar1 gibi genel boliimlere odaklanmaktaydi;
ancak online tiiketici pazarini daha iyi anlayabilmek ve miisteri odakli pazarlama yapabilmek
icin bu boliimlemelerin yeterli olamayacag belirtilmektedir (Bressolles, Durrieu ve Senecal,
2014, s. 889). Bu sebeple “Kaliteli Hizmet” kavrami, internet tabanli isletmelerin miisteri
¢ekebilmeleri i¢in dnemli bir faktdr haline gelmistir. Bu noktada “E-Hizmet Kalitesi” dijital

diinyada uzun siireli avantaj saglamanin anahtar1 durumundadir.

Son yirmi yildir hizmet kalitesi iizerine ¢ok sayida akademik ¢aligma yapilmistir. Bilgi
alaninda yasanan devrimler, hizmet alaninda da hissedilmis ve bilgilendirme hizmetleri en
cok gelisme gosteren sektorlerden birisi olmustur. Internet tabanli pazarlama ve elektronik
ticaret iizerine yapilan aragtirmalar, hizmet kalitesinin, elektronik ticaret ve internet
pazarlamacilifinda basar1 ve basarisizlig1 etkileyen en onemli faktor oldugunu gostermistir

(Santos, 2003, s. 233).

E-hizmet, hizmet elemanlarinin dogrudan miidahalesi olmaksizin hizmet miisterisinin,
hizmet firmasinin teknolojik altyapiyla destekledigi web sitesiyle karsilikli etkileserek
gerceklestirdigi bir self-servis hizmet siirecidir (Celik ve Basaran, 2008, s. 130). Baska bir
tanima gore e-hizmet, miisteri hizmetlerini giiclendirmeyi amag¢ edinmis hizmet saglayicilar
tarafindan saglanan sistemlerin ve teknolojilerin destekleri ile birlestirilmis, miisteriler
tarafindan internet iizerinden kullanilan etkilesimli, merkez odakli miisteri hizmeti olarak
tanimlanabilir (Ruyter vd. 2001; Senel, Senel ve Gilimiistekin, 2012, s. 87). Oliveira vd.
(2002) gore e-hizmet, gelismis telekomiinikasyon, bilgi ve multimedya teknolojileri gibi
internet tizerindeki biitlin interaktif hizmetlerden olusmaktadir. E-hizmet veren isletmeler, ¢cok

farkli kanallar yardimiyla (posta, telefon, e-posta vb.) hizmetlerini verebilir. E-hizmet, yararli



bir interaktif bilgi hizmeti olarak kavramsallagtirilabilir ve online hizmet sunumunda,
miisterilerden elde edilen bilgiler toplanarak, e-hizmet saglayicilari tarafindan miisterilere

olan hizmeti 6zellestirmek i¢in kullanilabilir (Rowley, 2006, s. 339).

Bir e-hizmet deneyimi sirasinda miisteriler, siklikla karar tayin edici/belirleyiciler ile
kargilasmaktadir. Burada karsilasilan biitiin belirleyicilerin, 6zellikle fiziksel bir {iriin satin
alirken son derece 6nemli oldugu bilinmektedir. E- hizmet deneyimi sirasinda karsilagilan

belirleyicileri li¢ ana hizmet siirecleri grubuna ayirilabilir:

e Hizmet Pazarlamasi
e Hizmet Yaratilmasi

e Hizmetin Alinmasi

Hizmet pazarlamasi, uygun pazar ihtiyaclar1 ve firmalarin kaynaklarinin yeterliligi ile
ilgilidir. Hizmet pazarlamas1 06zellikle fiyat, marka imaji, hizmetlerin 06zellikleri ve
erisilebilirligi tizerinde durmaktadir. Hizmet yaratilmasi, tesisleri, ekipmanlari, sunuculari ve
hizmet tiretmek i¢in diger kaynaklar1 tanimlar. Bu iki hizmet siirecinin toplami da hizmetin

kendisini meydana getirmektedir. (Ghosh ve Surjadjaja, 2004, s. 619).

HiZMET HIZMET
YARATILMASI PAZARLAMASI
\ / HIZMET
2 3 5 SAGLAYICILARI
HIZMETIN = ‘ : -
ALINMASI : FAALIYETLERI

|
|
|
|
|
|
|
I
|
|
|
|
I
Genbildirim dongiisii

ALGILANAN HIZMET BEKLENEN HIZMET
KALITE — TUKETIMI [™ | KALITE TUKETICILERI
FAALIYETLERI

| Servis kalitesi boslugu I

Sekil 1.1. E-Hizmet Operasyonunun Kavramsal Cercevesi
Kaynak: Ghosh ve Surjadjaja 2004: 621

Hizmet pazarlamasi, misterilerin hizmet tasarimi gereksinimlerini besler ve
geribildirim yoluyla hizmet tasarimi ile iletisim kurar. Miisteri beklentisi, gelistirilen hizmet

pazarlamasinda yerine getirilmesi gereken en 6nemli unsurlarindan biridir. Hizmet tasarima,



misterilere bir hizmet sunma dongiisii ve bir geribildirim sistemi tasarlar ve bu tasarimda
alman her geribildirimin kayitlar1 tutulur ve bu durum hizmeti alan kisiler acisindan
kisisellestirilebilir hizmet sunumuna olanak tanir. Hizmet pazarlamasi ve hizmetin sunulmasi,
hangi kaynaklarin kullanilmasi, hizmet tasariminda nasil degisiklikler yapilmasi ve nasil
sunulmasit agisindan son derece onemli veriler saglamaktadir. Bu nedenle kaliteli hizmet
sunma konusunda etkin bilgi akisini kolaylastirmak i¢in, hizmet deneyimi sirasinda
karsilagilan {i¢ ana belirleyicinin, iki yonlii iletisimi gerekmektedir (Ghosh ve Surjadjaja,

2004, s. 621) (Sekil 1.1.).

1.2. E-Hizmet Kalitesi

Ilgili literatiir {izerine yapilan arastirmalar gdstermektedir ki, web siteleri sadece bilgi
arama/bulma, {iriin ve hizmet siparis etmek araci degildir. Bu alanda yapilan ¢aligmalar, web
siteleri ve onu kullanan kullanicilar arasinda bir etkilesim oldugunu da gdstermektedir. E-
hizmet kalitesi lizerine yapilan ¢ok sayida arastirma, miisterilerin hizmet kalitesi algisini
arastirmak ve miisteriler arasinda meydana gelen bu algi farkliliklarini ortaya koyan modeller

olusturmak ve miisterilerin beklentileri ve ger¢cek zamanli deneyimlerini Ozetlemeye

calismaktadir (Rafiq, Lu ve Fulford, 2012, s. 1159).
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Sekil 1.2. E-Hizmet Kalitesinin Etki Alan1 ve Sonuclar1 Cercevesi
Kaynak: Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra, 2005: 218

Bilgi teknolojilerinde yasanan son gelismeler, hizmet kalitesi ve hizmet memnuniyeti
gibi geleneksel bazi kavramlarin arastirmacilar tarafindan yeniden degerlendirilmesine yol
acmaktadir. Online tiiketiciler aktif olarak kendi zamanlarindan feragat ederek, bir sorumluluk

icerisinde hizmet sunumuna katkida bulunmaktadir. Online satin almanin bu yonii, verilen



hizmet kalitesi ve memnuniyet algilarint etkileyebilmektedir. Geleneksel hizmet kalitesi bir
isletmenin milkemmellik ve iistiinliigl ile tiiketicilerde yarattig1 etki iken, e- hizmet kalitesi,
bir internet sitesinin etkin ve verimli bir sekilde aligveris, satin alma ve teslimatin
gerceklesmesi sonrasinda olusan etkiyi temsil etmektedir (Bressolles, Durrieu ve Senecal,

2014, s. 890).

Baska bir tanima gore e-hizmet kalitesi, internet sitesi iizerinden Onerilen hizmetin
satis1 ve dagitilmasi islemlerinin, firma tarafindan ne Olg¢lide etkin ve verimli bir bigimde
gerceklestirdigi ile meydana getirilen hizmet ¢iktisinin, ne Olglide istek ve ihtiyaglarni
karsiladiginin miisteri tarafindan degerlendirilmesidir (Celik ve Basaran, 2008, s. 130). Web
sitelerine iliskin e-hizmet kalitesi, web sitelerinin etkin ve verimli bir alisveris, satin alma,
iriin ve hizmet sunumunun hangi 6l¢lide kolaylastirdig: ile tanimlanabilir. Web sitesi kalitesi
ve e-hizmet kalitesi, miisterilerin web sitesi ile etkilesimini ve verimlilik, fayda, sistem

kullanilabilirligi gibi servis yonlerini kapsamaktadir (Shu-Fang ve Tzai-Zang, 2011, s. 826).

E-hizmet kalitesi, elektronik ticaretin bir¢ok yonii lizerinde dnemli etkiye sahiptir.
Bunlar: site 6z kaynaklari, siteye yonelik tiiketici tutumlari, elektronik aligverise karsi
tutumlar, Urlinlerin ve hizmetlerin algilanan degerleri, daha fazla aligveris istegi, online
kullanict memnuniyeti, sadakat niyetleri, site tavsiye niyetleri ve ¢apraz satin almadir. Biitiin
elektronik ticaret perakendecileri, e-hizmet kalitesinin, {istiin online hizmet sunmada 6nemli
bir etken oldugunu iddia etse de, aslinda e-hizmet kalitesi, elektronik perakendecilerinin uzun
donem performansi ve basarisinda ¢ok oOnemli, belirleyici bir rol oynamaktadir (Ladhari,

2010, s. 464).
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Sekil 1.3. Bilgi ve Internet Tabanh E- Hizmet isletmelerinin Rekabet Kapasitesi
Kaynak: Oliveira, Roth ve Gilland, 2002: 723




Internet perakendeciliginin artan 6nemi ile birlikte e-hizmet kalitesi, online ortamda
yapilan ticaretin basarisi yada basarisizlig1 iizerinde 6nemli rol oynamaktadir (Sekil 1.3.). E-
hizmet kalitesi iizerine yapilan bir dizi arastirma, miisterilerin hizmet kalitesi algilarin1 ortaya
cikarmaya ve miisterilerin kalite beklentileri ile gergeklesen e-hizmet deneyimi arasindaki
farkliliklar ortaya ¢ikarmaya calisan modeller ortaya koymustur. internet perakendeciligi ve
hizmet kalitesi lizerine yapilan erken ampirik caligsmalar, web sitelerinin degerlendirilmesi ve
gelistirilmesi iizerine odaklanmisti. Ancak e-hizmet kalitesini 6lgmek i¢in, web arayiiziiniin
otesine gecmek gerekmektedir. Cilinkii bir miisterinin online satin alma deneyimi, bilgi arama,
iriin degerlendirme, karar verme, teslimat, iadeler ve diger miisteri hizmetlerinden
olusmaktadir. Buradan hareketle sadece web sitelerini degerlendirmek ve onlarin
gelistirilmesi icin Onlemler almak, internet perakendeciligi ve onun hizmet kalitesini lgmek

icin yeterli olmadig1 goriilmektedir (Rafiq, Lu ve Fulford, 2012, s. 1159).

1.3. E-Memnuniyet

Iyi bir hizmet kalitesi sunarak tiiketicilerin ihtiyaglarmin karsilanmasi, geleneksel
isletmelerde oldugu kadar, online isletmelerde de 6nemli bir unsurdur. Bu sebepledir ki e-
memnuniyet, pazarlama literatiiriinde giderek onem kazanmistir. Bu anlamda memnuniyet,
biiyiiyen internet perakendeciligi pazarinda, online igletmelerin devamliliklarini stirdiirmesi ve
basarilar1 ic¢in, kritik bir faktdr olmasmin yaninda birinci dereceden belirleyici rol

ustlenmektedir.

E-memnuniyet, tiiketicilerin internet tabanli perakendeciler ile yapmis oldugu
etkilesimin ve deneyimin, diger internet tabanli veya geleneksel isletmeler ile kiyaslanmasidir
(Bressolles, Durrieu ve Senecal, 2014, s. 891). Baska bir tanima gore e-memnuniyet,
tiikketicilerin internet tabanli isletmelerden, satin alma davranisi Oncesinde ve satin alma
davranig1 sonrasinda duydugu memnuniyettir (Christodoulides ve Michaelidou, 2011, s. 184).

[lerleyen boliimlerde memnuniyet kavrami daha detayli sekilde ele alinacaktir,

14. E-Sadakat

E-sadakat, miisterilerin internet tabanli perakendeciler ile girmis oldugu olumlu
etkilesim ve deneyim sonucu, tekrar satin alma davranis1 gostermesidir (Hsu, Wu ve Chen,
2013, s. 290). Bagka bir tanima gore e-sadakat, higbir amaci olmaksizin tiiketici tarafindan
bilinen bir internet sitesinden yapilan aligverisin devamlilik gostermesidir (Chen vd. 2014).
Daha genel bir tanima gore e-sadakat, tiiketiciler ile isletmelerin arasindaki iliskidir (Ltifi ve

Gharbi, 2012, s. 4).



Elektronik ticarette e-sadakat kavraminin 6neminden dolay1, gerek isletmeler arasinda
gerekse akademik literatiirde, e-sadakat kavraminin nasil olustugunu anlamak ve olusan bu e-
sadakat kavramini gelistirmek icin c¢alismalar yapilmaktadir. Siiphesiz ki tiiketicilerde

olusacak e-sadakati etkileyen en 6nemli faktor memnuniyettir.

Bu alanda yapilan calismalar, e-memnuniyet ve e-sadakatin, tiiketicilerin internet
tabanli aligveris deneyimi yasarken ortaya c¢ikan psikolojik durumlari, tutumlart ve
davraniglar1 ile yakindan ilgili oldugunu gostermektedir (Hsu, Wu ve Chen, 2013, s. 288).

llerleyen béliimlerde sadakat kavrami daha detayl sekilde ele almacaktir.

1.5. E-Hizmet Kalitesi Modelleri ve Yapilan Calismalar

Hizmet kalitesi literatiiriinde yapilan ¢ok sayida caligmanin aksine, bugiine kadar
internet perakendeciligi ve e-hizmet kalitesini 6lgmek icin gorece az sayida ampirik ¢alisma
yaptlmistir. Ancak bu c¢alismalarin c¢ogunda, hizmet kalitesi, biitlin yonleri ile ele
alimmamistir. Baglangictaki e-hizmet pazarlama caligmalari, internet sitelerinin hizmet

kalitesinden ¢ok, teknik kalitesine odaklanmistir (Akinci, Atilgan ve Aksoy, 2010, s. 233).

E-hizmet Kalitesi ile ilgili olarak su ana kadar gerceklestirilmis, gerek teorik gerek
uygulama agisindan en anlamli ve tutarli olarak kabul edilebilecek calismalar, Kaynama ve
Black tarafindan 2000 yilinda ortaya atilan E-Qual modeli, Yoo ve Donthu tarafindan 2001
yilinda ortaya atilan SiteQual modeli, Loiacono vd. tarafindan 2002 yilinda ortaya atilan
Web-Qual modeli, Wolfinbarger ve Gilly tarafindan 2003 yilinda ortaya atilan E-TailQ
modeli, Parasuraman vd. tarafindan 2005 yilinda ortaya atilan E-Servqual modeli ve Bauer
vd. tarafindan 2006 yilinda ortaya atilan eTransQual modelidir. Bu bdliimde, yapilan bu

model ve calismalar detayli sekilde aciklanacaktir.

1.5.1. E-Qual Modeli

Internet, hizmet sektdriinde bulunan birgok isletmeyi etkiledigi gibi, seyahat
acentelerinin ve kuruluslarinin iizerinde de etkisi vardir. Geleneksel is ortaminda hizmet
kalitesinin, seyahat sektorii de dahil olmak iizere bir¢ok sektorde, miisteri sadakati lizerinde
biliyiik 6nemi bulunmaktadir. Ancak hi¢bir arastirma, internet ilizerinde faaliyet gosteren
seyahat acentelerinin ve kuruluslarinin hizmet kalitesinin degerlendirilmesine yonelik
yapilmamistir. Dolayisiyla bu modelin temel amaci, elektronik ortamda faaliyet gosteren
seyahat acenteleri ve turizm isletmelerinin hizmet sunum kalitesinin Olgiilmesi ve
gelistirilmesi i¢cin model yaratmaktir. Bu nedenle E-Qual modeli, tiiketicilerin web sitelerine
kars1 bakis agilarimi ve web sitelerinin hizmet kalitesini analiz etmek i¢in gelistirilmistir

(Kaynama ve Black, 2000, s. 64).



E-Qual modeli, hizmet kalitesi 6lgmek icin kullanilan ve neredeyse kanitlanmig

Servqual modelinin kavramsal g¢ercevesine dayanmaktadir (Sekil 1.4.).
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Sekil 1.4. E-Qual Modeli ve Boyutlar:
Kaynak: Kaynama ve Black, 2000: 65

Tiiketiciler agisindan, internet tabanli isletmelerin hizmet kalitesini detayli sekilde
degerlendirebilmek ve bir model ortaya cikarabilmek amaciyla, saygin web sayfasi
degerlendirme sitelerinden ¢ok sayida kaynak ve kriter toplanmistir. Bu saygin web sayfasi
degerlendirme sitelerinden toplanan kriterlere dayanarak, yedi ana boyut altinda E-Qual
modeli gelistirilmistir. Bu boyutlar, geleneksel isletmelerin hizmet kalitesini degerlendirmek

icin kullanilan Servqual 6l¢egi boyutlarina gore secilmistir.

Servqual modeli boyutlarindan “Gergekeilik”, E-Qual boyutlarindan “Ulasilabilirlik”,
“Kolay Gezinme” ve “Tasarim ve Sunum” ile eslesmektedir. Geleneksel isletmelerin fiziksel
ozellikleri ve personellerinden cok, isletmelerin web siteleri tasarimlar1 ve iiriin sunum
kaliteleri goz Oniinde bulundurulmalidir. Servqual modeli boyutlarindan “Gtivenilirlik”
boyutunu saglamak i¢in, web siteleri vaat ettikleri hizmetler ve iirlin igerikleri incelenmistir.

Uriin icerikleri bdliimii, {iriinlerin amaclaria yonelik olarak bir agiklama icermek zorundadir.



Servqual modeli boyutlarindan “Yanit Verme” boyutu, E-Qual modelinde de ayni isim ve
islev ile bulunmaktadir. Bu boyut E-Qual modelinde, online isletmelerin, miisterilerin e-
postalara verilen yanitlar ile test edilmektedir. E-Qual modelinde bulunan “Arka Plan”
boyutu, Servqual modeli boyutlarindan “Giivence” ile eslesmektedir. Online isletmeler bilgili
ve kigisel bilgilere saygili personel calistirmak zorundadir. Servqual modeli boyutlarindan
“Empati” boyutu ise, E-Qual modeli boyutlarindan “Kisisellestirme” ile eslesmektedir. E-
Qual olgegini test etmek ve eklenebilecek yeni boyutlar1 kesfetmek amaciyla olgek, 14
geleneksel seyahat isletmesi ve 9 online seyahat acentesine uygulanmistir (Kaynama ve

Black, 2000, s. 74).

Yapilan bu calisma gostermektedir ki, internet tabanli isletmeler web sayfalarinda
tasarima ve kolay kullanima &nem vermeleri gerekmektedir. Internetin gelismesi bu anlamda
isletmelere ¢ok fazla sayida firsat ve imkan sunmaktadir. Ancak online seyahat acenteleri bu
gelismis  internet ortami1  ve onun imkanlarindan verimli ve efektif olarak

faydalanamamaktadir (Kaynama ve Black, 2000, s. 84).

1.5.2. SiteQual Modeli

Internet tabanli aligveris yapmak, giderek alisveris yapmanm rutin bir sekline
dontismektedir ve internet sitelerinin hizmet kaliteleri, bu aligveris sitelerinin kalitelerini
belirlemede 6nemli bir etken durumuna gelmistir. Bu durumda online tabanli aligveris siteleri,
miisteri cekmek ve miisterilerin satin alma kararlarinda etkili olabilmeleri i¢in, kaliteli hizmet
sunmalar1 gerekmektedir. Bu model, iste bu aligveris sitelerinin, miisterilerin algilarin1 ne

derecede etkiledigini 6grenebilmek icin gelistirilmistir.

Internet tabanli aligveris sitelerinin, psikometrik olarak kalitesini dlcen ¢ok az sayida
arastirma ve model vardir. SiteQual modeli gelistirilirken, internet tabanli aligveris sitelerinin

kalitesi, li¢ yonden incelenmistir (Yoo ve Donthu, 2001, s. 31):

e [lk olarak tiiketiciler, internet sitelerinin kalitelerine odaklanir. Bu, tiiketicilerin
kendi algilaridir ve higbir gii¢ tarafindan etkilenmezler.

e Internet sitelerinin kalite algisina yonelik yapilan tanimlamalar, aym bdlge
igerisinde bulunan tiiketicilerde benzerlikler gdstermektedir.

e Internet tabanl aligveris yapabilmeye olanak vermeyen internet sitelerinin kalite
algilan1 farklilik gosterebilmektedir. Bu sebeple bu tiir siteler, SiteQual modeli

icerisinde degerlendirilmemistir.
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Olgek ifadeleri olusturulurken, genel olarak tiiketicilerin kendi aciklamalarindan
faydalanilmistir. SiteQual modeli, tiiketici algilarina odaklandigi ig¢in, ankete katilan
katilimcilara, online aligveris deneyimi sirasinda internet sitelerinin hizmet kalitesine yonelik
olarak, basarili ve basarisiz yonleri acgik u¢lu sorular yardimai ile sorulmustur (Yoo ve Donthu,

2001, s. 32).

Internet iizerinden iiriin veya hizmet satin aldimiz mi? Eger aldiysaniz,
internet sitesinin  hangi karakteristik ozelligi sizi  alisverige

yonlendirmistir?

Bir internet tabanli aligveris sitesinin ziyaret etmis olmaniza ragmen,
bir iiriin veya hizmet almaktan vazgectiniz mi? Internet sitesinin hangi

ozelligi sizi aligverig yapmaktan vazgegirmistir?

Acik uglu sorular yardimi ile elde edilen, 54 adet internet sitesi karakteristik 6zellikleri
kullanilarak, 6lgek ifadeleri olusturulmustur. Elde edilen 6l¢ek ile yapilan anket sonuglari,
acimlayici faktor analizine tabi tutulmus ve dort boyut altinda 9 ifadeye ulasilmistir (Yoo ve

Donthu, 2001, s. 34):

Kullanim kolaylig1 (Ease of Use): Bilgi aramak i¢in sitelerin kullanim kolayligim

ifade etmektedir.

Estetik goriiniis (Aesthetic Design): Sitede kullanilan multimedya 6gelerinin ve

renklerin uyumu ve miikemmellik derecesini ifade etmektedir.

Islem hizi (Processing Speed): Internet sitesinin tiiketicilerin istek ve arzularina

vermis oldugu hizli tepki ve duyarliligi ifade etmektedir.

Giivenlik (Security): Kisisel ve finansal olarak tiiketicilerin korunmasini ifade

etmektedir.



11

Kullanm

Kolaylig

—

SiteQual
Modeli

Estetik

Giivenlik Géritnils

e

Islem Hizi

Sekil 1.5. SiteQual Modeli ve Boyutlari

1.5.3. Web-Qual Modeli

Web siteleri, hizla biiyiiyen elektronik ticaretin dnemli bir bilesenidir. Web sitelerinin,
kullanicilarin algilar1 ve davranislarini etkileyen kritik unsurlar oldugu bilinmesine ragmen,
herkes tarafindan kabul edilen, web sitelerinin kalitesini genel olarak degerlendirebilecek ve
Olgebilecek bir Olcek yoktur. E-ticaret lizerine arastirma yapan bircok akademisyen, web
siteleri degerlendirmek i¢in kendi uygulamalarini gelistirmek zorunda kalmistir (Loiacono,
Watson ve Goodhue, 2007, s. 51). Bu sebepledir ki Loiacono vd. 2002 yilinda Web-Qual
modelini ortaya atmistir. Bu modelin gelistirilmesindeki amag, web sitelerin hizmet
kalitelerini Olgmektir. Modeli gelistirme siireci dort asamadan olusmaktadir (Loiacono,

Watson ve Hoodhue, 2002, s. 432):

1. Asama: Modeli gelistirirken sadece iki onemli olgu olan web sitelerin kullanim
kolaylig1 ve faydaci olmasi diisiiniilmemis, web sitelerinin kalitesini etkileyen
diger boyutlarda model gercevesinde tartigilmistir.

2. Asama: Bulunan biitlin boyutlara iligskin anket sorular1 gelistirilmistir. Yapilan ilk
caligmalarda, 88 anket sorusu gelistirilmis ve web sitelerine 6zgii on ii¢ belirgin

boyut bulunmustur.
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3. Asama: Model, iki farkli 6rneklem grubu ile ol¢iilmistir (N=511, N=336).
Yapilan her dl¢glimden sonra modelin gegerlilik testleri yapismis, sorular revize
edilmis, ortaya ¢ikan gereksiz soru ve boyutlar modelden atilmistir. Sonug olarak
model, 36 anket sorusu ve on iki boyut ile son halini almistir.

4. Asama: Modelin son hali, 307 orneklem ile tekrar Sl¢iilmiis, gegerlilik testleri
yapilmig ve nihai halini almigtir. Yapilan son ¢aligmalar ile ortaya ¢ikan on iki

boyut su sekildedir:

Bilgilendirme (Informational Fit-to-Task): Yerine getirilen ve ihtiyac1 karsilayan

bilgilendirmelerdir.

Etkilesim (Interactivity): Tiiketiciler ve firma arasinda 6zel olarak tasarlanmig bir

iletisimin varligidar.
Giiven (Trust): Giivenli iletisim ve bilgi gizliliginin gozetilmesidir.

Yanit verme siiresi (Response Time): Bir istek veya site ile etkilesim kurmak

istedikten sonra gegen siiredir.
Kolay anlasilirlik (Ease of Understanding): Kolay okunma ve kolay anlasilmadir.

Sezgisellik (Intuitive Operations): Aranilanin seyin kolay bulunmasi ve

yonetilmesidir.
Gorsel gekicilik (Visual Appeal): Web sitenin, gorsel olarak ¢ekici olmasidir.
Yenilikcilik (Innovativeness): Web sitenin kendine 6zgii olusu ve yaratici olusudur.

Duygusal olarak cekicilik (Flow Emotional Appeal): Web siteyi kullanirken olusan
duygusal etki ve ¢ekiciliktir.

Gorsellerin tutarliigr (Consistent Image): Web sitesinde gosterilen gorsellerin, diger

medyalar arayiciligi ile gosterilen gorsellerle es deger ve ayni olmasidir.

Eksiksizlik (Online Completeness): Web sitede gosterilen iiriinlerin tamaminin veya

en gereklilerinin satin alinabilmesidir.

Alternatif sans kanallarindan iyi olmak (Better Than Alternative Channels): Es

deger sirket veya diger satin alma kanallarindan daha iyi olmasidir.

Gelistirilen bu model, web sitelerinin kalitesini 6l¢gmek adma elbette ki son sozii

sOylemeyecektir; ancak gelistirilen diger modeller ve olgekler gibi, eklemeler yapilarak
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yeniden diizenlenebilir ve daha gecerli hale gelebilir. Ayrica yapilan bu model, sadece lisans
Ogrencileri iizerinde gelistirilmistir. Tabii ki internet tabanli alisveris yapan veya hizmet alan
kesim sadece O0grencilerden olusmamaktadir. Daha genis katilimci ¢evresi ile yapilacak olan
calismalar ile model daha verimli héale gelecektir (Loiacono, Watson ve Goodhue, 2007, s.

73).

1.5.4. E-TailQ Modeli

E-TailQ (E-Pekadencilik) modelini gelistirmekteki amag, internet tabanli aligveris
yapan tiiketicilerin aligveris tatminleri ve kalitelerini etkileyen faktorleri ortaya ¢ikarmaktir.
E-perakendecilik deneyiminin genis bir yelpazede degerlendirilerek dlciilebilmesi ve gegerli

bir 6lgek ortaya silirebilmek icin bir¢ok metot ve yontem kullanilmistir.

Arastirma siireci, her bir boliimiin bir 6nceki boliimde ortaya ¢ikan sonucun iizerine
yapilan ii¢ asamadan olugmaktadir. Birinci asamada diger iki asama i¢inde kullanilacak olan
ifadeleri olusturmak igin bir odak grup calismasi yapimustir. Ikinci asamada,
arastirmacilardan ziyade tiiketicilerin diislincelerinden faydalanarak ve e-perakendecilik
iizerine kavramsallastirilabilir ifadeler kullanilarak dl¢ek olusturulmustur. Uglincii ve son
asamada ise olusturulan E-perakendecilik 6l¢egi ile toplanan veriler, agimlayici ve dogrulayici
faktor analizine tabi tutulmus ve Olcege iliskin 14 ifade ve dort boyut olusturulmustur

(Wolfinbarger ve Gilly, 2003, s. 186):

Tatmin ve giiven (Fulfillment/Reliability): Bir liriiniin, gorsel olarak dogru bir sekilde
gosterilmesi ve iriin hakkinda verilen bilgilerin dogru olmasi ve satin alinan {iriiniin

zamaninda ve verilen sozlere uygun olarak teslim edilmesidir.

Web site tasarimi (Website Design): Tiiketicilerin web sitesine yonelik olarak kolay
gezinmeleri, bilgilere kolay ulagim, siparis siireci ve kisisellestirilebilir igeriklerinin kaliteli

olmasidir.

Miisteri hizmetleri (Customer Service): Duyarli, yardim sever, istekli bir miisteri

hizmetleri servisinin varligidir.

Giivenlik ve gizlilik (Security/Privacy): Kredi karti 6demeleri ve kisisel bilgilerin
paylasimi konularindaki giivenlik ve gizlilik politikalaridir (Sekil 1.6.).
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Sekil 1.6. E-TailQ Modeli ve Boyutlari

E-TailQ modeli de diger modeller gibi Servqual modeli ile karsilastirilabilir. Servqual
modelinde isletme calisanlarinin tutumlart miisteri algilar1 lizerindeki onemli bir etkiye
sahipken, E-TailQ modelinde isletmenin kendisi, miisteri algilar1 {izerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Bu durumda, tiiketiciler e-perakendeciler ile etkilesime girdigi zaman, isletme
calisanlarinin yerine, organizasyonun teknik arayiizii ile etkilesime girmektedir. Ayrica iki
model arasindaki boyutlar, bash basina farklilik géstermektedir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003,
s. 196).

Yapilan analizler sonucunda bir internet sitesinin hizmet kalitesini etkileyen en 6nemli
faktorlerin, istenilen seylerin yerine getirilmesi ve giivenilirlik oldugu goriilmektedir. Miisteri
hizmetleri, bir internet sitesinin kalitesini belirleyen faktorler arasinda ¢ok fazla etkiye sahip
olmadig1 goriilmektedir. Tiiketiciler, nadir durumlarda miisteri hizmetleri servisine ihtiyag
duymaktadir. Belki de ortaya c¢ikan en sasirtici sonug, eger tiiketiciler online aligveris
yapmiyorlarsa, gizlilik ve giivenlik faktorleri, bir internet sitesi kalitesi i¢in ¢ok fazla 6nem

arz etmemektedir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003, s. 196).

1.5.5. E-Servqual Modeli
Servqual modeli, geleneksel hizmet kalitesini 6lgmek icin Berry, Parasuraman ve
Zeithalm (1988) tarafindan gelistirilen bir modeldir. Bu modelde hizmet kalitesi, miisterilerin

hizmet beklentileri ile misterilerin hizmet algilamalar1 arasindaki farklarin bir fonksiyonu
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olarak belirtilmektedir (Yiiksel, 2007, s. 520). Bagka bir tanima gore Servqual modeli,
miisteri beklentisi ile gercek hizmet performansinin kiyaslanmasidir. Bu modelde amag
miisteri memnuniyeti oldugu i¢in hizmet kalitesi miisteri odakli 6l¢tilmektedir. Bu kapsamda

hizmet kalitesinin bes ana unsuru vardir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Hizmet_kalitesi):

Fiziksel goriiniim: Kullanilan donanim, personel ve hizmet verilen yerin fiziki

goriniimiidiir.

Giivenilirlik: Ustlenilen hizmetin kusursuz, giivenilir bigimde yerine getirme

becerisidir.

Yanut verebilirlik: Misterilere karst hevesli ve yardimsever olma, hizmeti zamaninda

ve ¢abuk yerine getirmesidir.

Giiven: Calisanlarin bilgili, nazik olmasi ve miisterilerde giiven duygusu uyandirma

becerileridir.
Empati: Firmanin misterilere kisisel ilgi gostermesi ve duyarliligidir.

Geleneksel hizmet kalitesi, internet tabanli olmayan, miisteriler ile etkilesim icerisinde
olunan hizmet lreten isletmeleri tanimlamaktadir. Geleneksel hizmet kalitesi Olgiimiinde
kullanilan en yaygin dl¢ek Servqual modeli olmasinin yaninda, elektronik baglamda hizmet
kalitesini degerlendirmek i¢in kullanilan en yaygin oOlgegin E — Servqual oldugu
goriilmektedir. Bu model, geleneksel hizmet kalitesini degerlendirmek i¢in tasarlanmis

Servqual modelinin bir uyarlamasidir (Elkhani, Soltani ve Jamshidi, 2014, s. 37).

Zeithaml, Parasuraman ve Malhotra, oncelikle web sayfalarimi algisal nitelik ve
Ozelliklerine gore 11 e-hizmet boyutuna gore kategorize etmis ve tanimlamistir (Parasuraman,

Zeithaml ve Malhotra, 2005, s. 219):

Giivenilirlik (Reliability): Sitenin teknik olarak diizgiin islemesi ve verilen sozlerin

yerine getirilmesidir.

Yanit verme (Responsiveness): Ortaya ¢ikan problemlere karsi hizli cevap ve tepki

verilmesidir.

Erigim (Access): Siteye hizli erisim ve gerekli oldugunda sirkete erisim kolaylig

olmasidir.

Esneklik (Flexibility): Odeme, gdnderim, satin alma vb. alternatiflerin birden fazla

olmasidir.


http://tr.wikipedia.org/wiki/Hizmet_kalitesi
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Kullamim kolayhigr (Ease of Navigation): Internet sitesinin kullanicilarina kolay

arama yapmaya imkan saglamasi, sayfalar arasinda kolay gecis saglanmasidir.

Verimlilik (Efficiency): Sitenin diizglin yapilandirilmasi, kullanimimin basit ve

miisteriler tarafindan minimum girdi ile bilgiye ulasmasidir.

Giiven (Assurance/Trust): Internet sitesinin itibar1 icin miisterinin duygularina

giivenmek ve satilan iiriin veya hizmetin ac¢ik, dogru ve diiriist bilgiler sunmasidir.

Gizlilik (Security/Privacy): Miisterilerin, sitedeki bilgilerinin korundugunu bilmesi ve

kendini giivende hissetmesidir.

Fiyat bilgisi (Price Knowledge): Miisterinin aligveris sirasinda, {iriin fiyati, nakliye

ticreti ve iiriin fiyat karsilagtirmalarini agik sekilde gorebilmesidir.
Site estetigi (Site Aesthetics): Sitenin fiziksel goriiniisiidiir.

Kisiye ozel kullanim (Customization/Personalization): Internet sitesinin miisteri

tercihlerini, ge¢cmigini ve satin alma yollarini kolay sekilde hatirlamasidir.

Web sitesi 0zelliklerini iceren bu 11 boyutu olusturan 113 maddelik ifade havuzu ilk
elektronik hizmet kalitesi dlgegini olusturmustur. Parasuraman vd. (2005) elde ettikleri bu
Olgegi bir pazarlama arastirmasi firmasi araciligl ile tiiketicilere online olarak uygulamalari
sonucu elde ettikleri 549 kullanilabilir ankete, bilinen yontemleri uygulayarak saflastirma
islemi uygulamislardir. Bu islem sonucunda 22 maddelik bir dlgek ve dort boyut ortaya
cikmistir (Senel, Senel ve Giimiistekin, 2012, s. 88):

Verimlilik (Efficiency): Siteye erisim hizli ve sitenin kullaniminin kolay olmasidir.

Verilen sozleri yerine getirme/memnuniyet (Fulfillment): Siparislerin teslimati ve

verilen sozlerin yerine getirilmesidir.

Sistemin kullanilabilirligi (System Availability): Teknik olarak sitenin diizgiin

islemesidir.

Gizlilik (Privacy): Miisteri bilgilerinin ve sitenin giivenlik derecesidir.
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Sekil 1.7. E-Servqual Modeli ve Boyutlari

Yapilan bu caligma bazi dnemli noktalar1 ortaya ¢ikarmistir. Verimlilik ve istenilen
seylerin yerine getirilmesi, internet sitelerinin hizmet kalitesinin etkileyen en dnemli faktorler
olarak dikkat ¢cekmektedir. Sistem kullanilabilirliginin genel olarak algilanan kalite, miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati ve deger lizerinde kritik 6nemi vardir. Her ne kadar gizlilik
kavrami bir internet sitesinin kalitesini 6lgmek adina en az 6nem arz eden etmen olarak
goriilse de yapilan arastirmalar sonucunda, bir internet sitesinin kiiresel olarak degerinin
belirlenmesinde Onemli bir faktor oldugu ortaya c¢ikmistir (Parasuraman, Zeithaml ve

Malhotra, 2005, s. 230).

Ancak literatlirde, algilanan e-hizmet kalitesinin E-Servqual modeli yardimi ile
aciklanamayacagini belirten goriisler de vardir. Yapilan arastirmalar ile birlikte Servqual
modelinin ileri siirdiigli fiziksel goriinlim boyutunun, e-hizmetler i¢in gecerli olmadigi
belirtilmistir. Dolayisiyla, Servqual model ve 6l¢eginden yapilan uyarlamalarin algilanan e-
hizmet kalitesinin tiim boyutlarin1 temsil edemedigi ve dlcemedigi tartisiimaktadir (Basaran

ve Celik, 2008, s. 50).
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1.5.6. eTransQual Modeli

Giinliik yasam igerisinde meydana gelen, enformasyon ve haberlesme teknolojisindeki
gelismeler, uzun donem is diinyasi agisindan 6nemli hale gelmistir. Bu anlamda 6zellikle
internet vasitasi ile liriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda, biiylik bir gelisme beklenmektedir.
Bu sebeple gercek diinyanin fiziksel ¢evresine kiyasla, web sayfalarinin hizmet kalitesinin
¢ok onemli bir noktada olacagi varsayilmaktadir. Bu nedenle elektronik hizmet kalitesini
yonetmek, elektronik ticarette, diger isletmeler ile yapilan rekabet ortaminda 6nemli bir faktor

haline gelmektedir. (Bauer, Falk ve Hammerschmidt, 2006, s. 866).

Kaliteli ve etkin sekilde isleyen bir elektronik hizmet yonetimi kurmak ve elektronik
hizmet kalitesi boyutlarin1 belirlemek i¢in Bauer vd. 2006 yilinda bir ¢alisma yapmistir. Bu
calismadaki amag, elektronik hizmet kalitesi acisindan, faydaci ve hedonik (keyif veren)
unsurlar1 barindiran bir model gelistirmektir. Bu modelin biitiin boyutlari, algilanan elektronik
hizmet kalitesi iizerinde pozitif etki yaratmaktadir. Ayrica bu model gostermektedir ki
hedonik boyut, hem web sitesi ile iyi iliskiler kurmak hem de tekrar satin alma davranisi

gostermek adina 6nemlidir.

Yapilan bu ¢aligmada gelistirilen 6lgegin ifadeleri, ilgili literatiirde daha once ortaya
atilmis modellere dayanmaktadir. Ancak daha dnceki yapilan ¢alismalarda bir takim bosluklar
bulunmaktadir. Ornegin daha 6nce yapilan model ve caligmalar, hedonik (keyif veren)
unsurlari, elektronik hizmet kalitesi agisindan degerlendirmemistir. Web sayfalarinin
kullaniminin kisilerde biraktig1 zevk/keyif ve satis sonrasi destek hizmetleri gibi unsurlar,
algilanan elektronik hizmet kalitesi i¢cin dnemlidir. Bu ¢alisma bu eksik olan bu unsurlari

doldurmaktadir. Ortaya atilan bu model 25 ifade ve bes boyuttan olugsmaktadir (Sekil 1.8.):

Yanit verme (Responsiveness): Kullanicilarin ihtiyaglarina zamaninda tepki

verilmesidir.
Giivenilirlik (Reliability): Verilen sozlerin ve vaatlerin yerine getirilmesidir.

Islem siireci (Process): Hizl1 ve etkin bir sekilde isleyen satis 6ncesi ve satis sonrasi

destek hizmetlerinin olmasidir.

Islevsellik ve tasarum (Functionality and Design): Web sitelerin islevsel ve gorsel

acidan yeterli olmasidir.

Keyif/Zevk (Enjoyment): Web site kullaniminin, kullanicilara zevk ve keyif

vermesidir.
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Sekil 1.8. eTransQual Modeli ve Boyutlar:

Modelin her bir boyutu, web sayfalarinin algilanan elektronik hizmet kalitesi,
algilanan degeri ve miisteri memnuniyeti agisindan, tek tek incelenmis ve gecerlilik testleri
yapilmistir. Yapilan analizler, 6lcegin biitiin boyutlarinin web sayfalarinin algilanan

elektronik hizmet kalitesi lizerinde giiclii etkileri oldugunu gdstermistir.

Yapilan bu ¢alisma siklikla Wolfinbarger ve Gilly’nin gelistirdigi E-TailQ modeli ve
Parasuraman vd. gelistirdigi E-Servqual modeli ile kiyaslanmaktadir. Ancak eTransQual
modeli hedonik boyut ve hedonik kalitesi tizerinde durmaktadir. E-TailQ ve E-Servqual
modelleri bu boyutu, algilanan elektronik hizmet kalitesi acisindan degerlendirip,
incelememistir. Bu agidan eTransQual modeli, diger modellerden ayrilmaktadir. (Bauer, Falk

ve Hammerschmidt, 2006, s. 873).

Elektronik hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi ve gegerli/glivenilir bir model gelistirmek
lizerine yapilan bu model ve ¢alismalar, ilgili literatiirde bircok caligmanin temelini
olusturmaktadir. Asagida Tablo 1.1.’de e-hizmet kalitesi ilizerine yapilmig c¢aligmalara yer

verilmistir.



Tablo 1.1. E-Hizmet Kalitesi ile Ilgili Cahsmalar

Cahismalar

Yil

Cahsmanin Icerigi

Olgek ifade Sayisi

Boyutlar

Kaynama ve Black'in ¢alismast

O’neill vd. ¢calismast

Yoo ve Donthu 'nun ¢alismast

Barnes ve Vidgen ‘in ¢calismasi

Janda vd. calismasi

2000

2001

2001

2002

2002

Kaynama ve Black, 14 geleneksel seyahat acentesi ve 9
online seyahat acentesi ile yapmis oldugu calisma ile
birlikte, turizm sektoriinde algilanan elektronik hizmet
kalitesini 6lgmek istemigtir.

O’neill vd., 269 6grenci ile yapmis oldugu calisma ile,
online kiitiiphanecilik hizmet kalitesini 6l¢meyi
amaglamistir.

Yoo ve Donthu, ilk bdliimde 69 {iniversite 6grencisi ve
ikinci boliimde 47 bireysel katilimer ile birlikte, bir ok web
sayfasindan olusan, genis, kapsamli bir caligma ile
elektronik hizmet kalitesini 6l¢meyi amaglamistir.

Barnes ve Vidgen, 376 {iniversite 6grencisi ve ¢alisani ile,
internet tabanli kitap saticilarinin web site kalitelerini
incelemistir.

Janda vd., son alt1 ay igerisinde en az bir defa internetten
aligveris deneyimi yagamis 446 kullanici ile birlikte yapmis
oldugu caligma ile, internet tabanl perakendecilik yapan
isletmelerin hizmet kalitesini 6l¢gmeyi amaglamustir.

18

22

22

Icerik, Ulasilabilirlik, Kolay

Gezinme, Tasarim ve Sunum,

Yanit Verme, Arka Plan ve
Kigsisellestirme.

fleti§im, Yanit Verme,
Giivenilirlik ve Anlasilirlik.

Kullamm Kolayligi, Estetik
Tasarim, Islem Hizi ve
Giivenlik.

Kullanmim Kolayligi, Site
Tasarimi, Bilgi, Giiven ve
Empati.

Performans, Erigim,
Giivenlik, Duyarililik ve
Bilgi.

Kaynak: Ladhari, 2010: 466-469; Petnji, Marimon ve Casadesus, 2011: 1366-1368
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Tablo 1.1. E-Hizmet Kalitesi ile Ilgili Cahsmalar (Devamm)

Cahismalar Yil Cahsmanin Icerigi Olgek ifade Sayisi Boyutlar
Livd. ¢caligsmasi 2002 Li vd., web tabanli isletmelerin hizmet kalitesini 6l¢gmek 25 Yanit Verme, Yeterlik,
i¢in, 202 internet kullanicisi ile birlikte bir ¢alisma Bilginin Kalitesi, Empati,
yapmistir. Yardim ve Geri Arama
Sistemi.
Loiacono vd. calismast 2002 Toplam ii¢ boliimden olusan Loiacono vd. ¢alismasinda, ilk 36 Bilgilendirme, Etkilesim,
boliimde 511 {iniversite 6grencisi, ikinci boliimde 336 Giiven, Yanit Verme Siiresi,
tiniversite 6grencisi ve son boliimde 307 tiniversite Kolay Anlasilirlik, Sezgi,
ogrencisinden yararlanilmistir. Yapilan ¢calismada, secilmis Gorsel Cekicilik, Yenilik¢ilik,
on iki adet web sayfasinin kalitesinin dl¢iilmesi Duygusal Olarak Cekicilik,
amaglanmustir. Gorsellerin Tutarlilig,
Eksiksizlik ve Alternatif
Sitelerden lyi Olmak.
Ranganathan ve Ganapathy ‘in 2002 Ranganathan ve Ganapathy, son alt1 igerisinde en az bir kere 15 Icerik Bilgisi, Site Tasarim,
calismasti online satin alma deneyimi yasamis 214 katilimei ile Giivenlik ve Gizlilik.
birlikte, internet sitelerinin 6nemli karakteristik 6zellikleri
iizerine bir ¢aligma yapmustir.
Yang ve Jun’un ¢alismasi 2002 271 bolgesel internet servis saglayici abonesi ile yapilan 19 Giivenilirlik, Erigim,

calisma ile Yang ve Jun, e-hizmet kalitesini 6l¢gmeyi
amaclamistir

Kullanim Kolaylig,
Kisisellestirilebilirlik,
Giivenlik ve Inanilabilirlik.

Kaynak: Ladhari, 2010: 466-469; Petnji, Marimon ve Casadesus, 2011: 1366-1368
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Tablo 1.1. E-Hizmet Kalitesi ile Ilgili Cahsmalar (Devam)

Cahismalar

Yil

Cahsmann Icerigi

Olgek ifade Sayisi

Boyutlar

Cai ve Jun’un calismasi

Gounaris ve Dimitriadis ’in ¢calismast

Wolfinbarger ve Gilly nin ¢alismast

Jun vd. ¢calismast

2003

2003

2003

2004

Cai ve Jun, tedarik yonetimi boliimiinde okuyan 171 lisans
ve yliksek lisans 6grencisi ile birlikte yapmis oldugu
calisma ile, e-hizmet kalitesinin 6l¢meyi amaglamistir.

Ug internet servis saglayicisinin 603 kullanicisi ile birlikte
yapilan ¢alismada Gounaris ve Dimitriadis, web portal
kalitesini 6l¢gmeyi amaglamistir.

Wolfinbarger ve Gilly, 1013 internet kullanicisi ile
birlikte, internet tabanl perakendecilerin kalitesini
Olemeyi amaglamustir.

58 tanesi 0grenci, 79 tanesi profesyonel internet kullanicist
olmak tizere 137 internet kullanicist ile birlikte yapilan
aragtirmada Jun vd., e-hizmet kalitesini lgmeyi
amaglamistir.

19

13

14

21

Web Site Tasarimi ve
fgerigi,
Giivenilebilirlik/Sadakat,
Hizli ve Giivenilir Hizmet ve
letisim.

Miisteri Hizmetleri ve Risk

Azaltma Faaliyetleri, Bilgi

Saglama ve Kolay Etkilesim
Kurma.

Web Site Tasarimi, Tatmin
ve Giiven, Giivenlik ve
Gizlilik ve Miisteri
Hizmetleri.

Sitenin Giivenilir Olmasi ve
Hizli Yanit Vermesi,
Alternatifler Icermesi,
Kullamim Kolayligi, Kolay
Erisim, Giivenilir Olmasi ve
Sitede Verilen Bilgilerin
Inandirict Olmasu.

Kaynak: Ladhari, 2010: 466-469; Petnji, Marimon ve Casadesus, 2011: 1366-1368
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Tablo 1.1. E-Hizmet Kalitesi ile Ilgili Cahsmalar (Devamm)

Cahismalar Yil Cahsmanin Icerigi Olgek ifade Sayisi Boyutlar
Kim ve Stoel 'un ¢alismasi 2004 Kim ve Stoel, son {i¢ yil igerisinde internet tabanli aligveris 25 Web Sitelerin Goriiniisleri,
deneyimi yasamis 273 Amerikali bayan ile yapmis oldugu Sitelerin Eglenceli Yapusi,
calisma ile birlikte, internet tabanli konfeksiyon Bilgi Sorma/Alma, Sitenin
magazalarinin web sitelerinin kalitesini aragtirmstir. Islem Hacmi, Miisteriye
Yanit Verme Stiresi ve
Giiven.

Long ve McMellon un ¢alismast 2004 Internet tabanl aligveris sitelerinden aligveris yapmaya 19 Gergekgilik, Verilen
yakin ve istekli 447 kullanici ile yapilan arastirmada, E- Giivenceler, Inamlirlik, Satin
perakendecilerin hizmet kalitesi 6lgiilmeye ¢alisilmisgtir. Alma Siirecinin Kolayligi ve

Hizli Yanit Verme.
Lee ve Lin’in ¢calismasi 2005 297 lisans derecesine sahip 6grenci ile yapilan aragtirmada 15 Web Sitesinin Tasarimi, Web
Lee ve Lin, online kitap magazalarini kullanarak e-hizmet Sitesinin Giivenilir Olmas,
kalitesini 6lgmeyi amaglamistir. Web Sitesinin Zamaninda
Yanit Vermesi, Web Sitesinin
Giivenirligi ve Web Sitesinin
Kisisellestirilebilir Olmasi.
Parasuraman vd. ¢calismast 2005 Parasuraman vd., gelistirme asamasinda 549 kisi ve 22 Sitenin Verimli Kullanilmasi,

dogrulama asamasinda 858 kisi ile yapmis oldugu arastirma

ile, e-hizmet kalitesini 6lgmeyi amaglamistir.

Sistemin Kullanilabilirligi,
Memnuniyet ve Gizlilik.

Kaynak: Ladhari, 2010: 466-469; Petnji, Marimon ve Casadesus, 2011: 1366-1368
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Tablo 1.1. E-Hizmet Kalitesi ile Ilgili Cahsmalar (Devamm)

Cahismalar Yil Cahsmanin Icerigi Olgek ifade Sayisi Boyutlar
Bauer vd. ¢calismasi 2006 Bauer vd., elektronik ortamda satin alma deneyimi yasamis 25 Sitenin Islevselligi ve
30 iiniversite 6grencisi ile birlikte bir caligma yaparak, Tasarimi, Eglenceli Icerik,
algilanan elektronik hizmet kalitesini agiklamaya yonelik Hizl [slem Kapasitesi,
bir ¢aligma yapmustir. Giivenilirlik ve Sitenin Hizli
Yanit Verebilme Yetenegi.
Collier ve Bienstock ’'in ¢alismasi 2006 Collier ve Bienstock, test asamasinda 266 tiniversite 54 Islevsellik, Bilgilerin
Ogrencisi ve gelistirme asamasinda 334 {iniversite 6grencisi Dogrulugu, Tasarim,
toplam 600 kisi ile yapmis oldugu calisma ile, e- Gizlilik, Kullanim Kolayligi,
perakendecilerin hizmet kalitesini 6l¢gmeyi amaglamustir. Siparisin Dogrulugu, Siparis
Durumu, Zamanlama, Ij/i
Prosediir, Anlasmalara
Uyma ve Sonucun Adaletli
Olmasu.
Fassnacht ve Kése 'nin ¢alismast 2006 349 ana sayfa kullanicisi, 345 spor hizmetleri kullanicisi ve 24 Cevre Kalitesi, Ulagim

305 online tabanli aligveris deneyimi bulunanlar ile yapilan
arastirmada, e- hizmet kalitesi dl¢iilmeye calisilmistir.

Kalitesi, Aligveris
Memnuniyeti, Grafik
Kalitesi, Diizen, Cekicilik,
Bilgilerin Kalitesi, Kullanim
Kolayligi, Teknik Kalite,
Giivenilirlik, Islevsellik ve
Miisterilerde Biraktigi
Duygularin Kalitesi.

Kaynak: Ladhari, 2010: 466-469; Petnji, Marimon ve Casadesus, 2011: 1366-1368
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Tablo 1.1. E-Hizmet Kalitesi ile Ilgili Cahsmalar (Devamm)

Cahismalar Yil Cahsmanin Icerigi

Olgek ifade Sayisi

Boyutlar

Ibrahim vd. ¢alismast 2006 135 Ingiliz banka miisterisi ile yapilan ¢alismayla, E-
bankacilik hizmet kalitesi dl¢ililmeye calisiimistir.

Cristobal vd. calismast 2007 Cristobal vd., son ii¢ ay icerisinde en az bir internet sitesini
ziyaret eden ve internet tabanl aligveris deneyimi yagsamis
461 kisi ile yapmis oldugu ¢aligma ile birlikte, e-hizmet
kalitesini 6lgmeyi amaglamigtir

Ho ve Lee’nin ¢alismasi 2007 Olgegi gelistirme asamasinda 289 ve dogrulama asamasinda
382 internet tabanl isletmelerden aligveris yapmus kisi ile
yapilan arastirmada, e-seyahat hizmeti veren isletmelerin

elektronik hizmet kalitesi dl¢lilmeye calisilmistir.

25

17

Sitenin Uygun ve Dogru
Calismasi, Sitenin Giivenilir
Olmast, Iyi Sekilde Organize

Edilen Miisteri Sira
Yonetimi, Kisisellestirilebilir
Icerik, Arkadasca ve

Zamamnda Geri Donen

Miisteri Hizmetleri Servisi ve
Miisterinin Isteklerine
Kilitlenmis Miisteri
Hizmetleri.

Miisteri Hizmetleri, Web
Sitenin Tasarimi, Verilen
Giivenceler ve Siparis
Yonetimi

Sitede Verilen Bilgilerin
Kalitesi, Sitenin Giivenligi,
Sitenin Islevselligi, Lyi
Miisteri Iliskileri Yonetimi ve
Miisterilere Zamaninda
Yanit Verme.

Kaynak: Ladhari, 2010: 466-469; Petnji, Marimon ve Casadesus, 2011: 1366-1368

4



Tablo 1.1. E-Hizmet Kalitesi ile Ilgili Cahsmalar (Devamm)

Cahismalar Yil Cahsmanin Icerigi Olgek ifade Sayisi

Boyutlar

Park vd. ¢calismast 2007 Park vd., 79 iiniversite 6grencisi, 112 iiniversite mezunu, 45 33
iiniversite ¢alisan1 ve 75 yerel halk olmak tizere toplam
311katilimer il birlikte yapmis olduklari ¢alisma ile,
algilanan online seyahat hizmet kalitesini 6lgmek istemistir.

Sohn ve Tadisina’'min ¢alismast 2008 Sohn ve Tadisina, internet tabanli isletmelerden alisveris 25
deneyimi bulunan 204 tiiketici ile birlikte yapmis oldugu
calisma ile, e-hizmet kalitesini 6l¢gmeyi amaglamustir.

Herington ve Weaven'in ¢alismasi 2009 Herington ve Weaven, yapmis oldugu ¢alisma ile birlikte, 14
elektronik bankacilik hizmet kalitesini 6lgmeyi
amaclamistir. Bunun i¢in 200 katilimer ile birlikte bir
caligma gergeklestirilmistir.

Livd. ¢alismast 2009 Li vd., Cin'de faaliyet gdsteren seyahat isletmeleri ve 26
onlarin miisterileri ile bir caligma yapmistir. Toplam 503
katilimer ile yapilan ¢alismada, algilanan elektronik hizmet
kalitesi 6l¢iilmek istenmistir.

Memnuniyet, Kullanim
Kolayhigi, Giivenlik/Gizlilik,
Bilgi/fg’erik, Yanit Verme ve

Gortiniis.

Giiven, fleti;im, Kullanim
Kolayligi, Web Site Icerigi
ve Kullanishilhigi, Giivenilirlik
ve Teslimat Hizi.

Kisisel Ihtiyaglar, Site
Semasi, Kullanici Dostu
Arayiiz ve Web Sitesinin

Verimli Olmas:.

Kullamm Kolayligi, Web Site
Tasarimi, Sistem
Kullamlabilirligi, Gizlilik,
Yanit Verme, Empati,
Deneyim ve Giiven.

Kaynak: Ladhari, 2010: 466-469; Petnji, Marimon ve Casadesus, 2011: 1366-1368
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Tablo 1.1. E-Hizmet Kalitesi ile Ilgili Cahsmalar (Devamm)

Calismalar Yil Cahsmanin Icerigi Olgek ifade Sayisi Boyutlar
Lin vd. calismast 2009 Online tabanli hizmet veren insan kaynaklar1 web 52 Verimlilik, Istekleri Yerine
sayfasinin elektronik hizmet kalitesini 6l¢cmek i¢in Getirme, Sistem
yapilmis ¢alisma, 309 online is arayan katilimci ile Kullamlabilirligi, Gizlilik,
gergeklestirilmistir. Yanit Verme, Iptal
Edilebilirlik ve Iletisim.
Akinci vd. ¢alismast 2010 Akinci vd., online bankacilik deneyimi bulunan 2017 12 Verimlilik, Sistem
katilimei ile yapmis olduklari ¢alisma ile, elektronik Kullanmlabilirligi, Istekleri
bankacilik hizmet kalitesini 6lgmeyi amaglamigtir. Yerine Getirme ve Gizlilik.
Meng ve Mummalaneni'nin ¢caligmasi 2010 Yapilan calismada, online satig yapan isletmelerin web 33 Verimlilik, Istekleri Yerine
sayfalarinin hizmet kalitesi 6l¢iilmek istenmistir. Bu Getirme, Sistem
caligma i¢in 147 Cinli ve 228 Amerikali olmak iizere Kullamlabilirligi, Gizlilik,
toplam 375 katilimcidan veriler toplanmustir. Yanit Verme, Iptal
Edilebilirlik ve Iletisim.
Tsang vd. ¢alismast 2010 Tsang vd., 20 yiiz ylize goriisme, 300 anket ve 40 web 34 Web Sitesi Islevselligi,

tabanli anket toplam 360 katilimc ile birlikte, online
seyahat acentelerinin hizmet kalitesini 6lgmeyi
amaglamistir.

Enformasyon Kalitesi,
Istekleri Yerine Getirme ve
Yanit Verme, Giivenlik,
Goriiniis ve Miisteri
liskileri.

Kaynak: Ladhari, 2010: 466-469; Petnji, Marimon ve Casadesus, 2011: 1366-1368
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Tablo 1.1. E-Hizmet Kalitesi ile Ilgili Cahsmalar (Devamm)

Calismalar Yil Cahsmanin Icerigi Olgek ifade Sayisi Boyutlar
Petnji vd. ¢calismasi 2011 Elektronik bankacilik hizmet kalitesinin ol¢iilmesi amaciyla 17 Verimlilik, Sistem
yapilmis ¢alismaya, 428 online bankacilik miisterisi Kullamlabilirligi ve Gizlilik
katilmistir.
Chang'mn ¢alismasi 2011 Chang, 123 deneyimli kullanici ile birlikte, Yahoo. com’un 7 Verimlilik, Sistem
e- hizmet kalitesini 6l¢meyi amaglamistir. Kullanilabilirligi, Istekleri
Yerine Getirme, (_}izlilik,
Yanit Verme, [ptal
Edilebilirlik ve Iletisim
Kurabilme.
Bernardo vd. ¢caligmasi 2012 Bernardo vd., Ispanyada bulunan, online seyahat acenteleri 30 Verimlilik, Sistem
miisterileriyle yapmis oldugu calisma ile, algilanan Kullanilabilirligi, Istekleri
elektronik hizmet kalitesini 6l¢meyi amaglamistir. Yerine Getirme, Gizlilik, Haz
Alma, Algilanan Deger ve
Sadakat.
Rafig vd. ¢calismast 2012 491 katilimci ile birlikte yapilan ¢alismada, online anket 22 Gizlilik, Verimlilik, Sistem
yardimu ile veriler toplanmistir ve internet tabanli bakkal Kullanilabilirligi ve Istekleri
hizmeti veren igletmelerin e-hizmet kaliteleri aragtirilmustir. Yerine Getirme.
Kim vd. ¢aligmasi 2012 Kim vd., iniversite 6grencileri ile birlikte yapmis oldugu 25 Islem/Grivenilirlik,

calisma ile, online otel rezervasyonu yapan internet tabanl
isletmelerin algilanan elektronik hizmet kalitesini dlgmeyi
amaclamistir.

Islevsellik/Tasarim, Yanit
Verme ve Haz Alma.

Kaynak: Ladhari, 2010: 466-469; Petnji, Marimon ve Casadesus, 2011: 1366-1368

8¢



29

1.6. E-Hizmet Kalitesi ve Memnuniyet iliskisi

Bir igletmenin, uzun yillar ayakta kalabilmesi ve faaliyetlerini devam ettirebilmesi i¢in
gerekli olan, en 6nemli 6zelliklerinden biri, miisteri memnuniyeti yaratabilmesidir. Isletmeler
acisindan memnuniyeti, tiiketicilerin isletme hizmetinden ve satin alma deneyiminden elde
ettigi sonug¢ olarak tanimlamak miimkiindiir (Papaioannou vd., 2013, s. 317). Bagka bir
tanima gore memnuniyet, bir sirket ile baska bir sirket arasindaki iligkinin biitiin yonleri ile
degerlendirilmesi sonucunda ortaya c¢ikan pozitif, duygusal durumdur. Bu baglamda
memnuniyet, beklentiler ile ele gecen sonug arasindaki iliskidir (Chang, Lee ve Lai, 2012, s.

859).

Tiiketicilerin tutumlari, arzular, istekleri, isletmelerden elde ettikleri mal veya hizmet
satin alma hizmeti kalitesine bagli olarak, farkli derecelerde memnuniyet algilari
olugsmaktadir. Bu sebeple isletmelerin, tiiketicilerin farkli derecelerde memnuniyet algilarinin
olustugunu bilmesi, son derece 6nemlidir. Basit bir sekilde, beklentileri karsilayan yada asan
bir hizmet kalitesi ile karsilagildiginda, algilanan memnuniyet yiliksek derecede olmaktadir.
Ayni sekilde beklentileri karsilamayan bir hizmet kalitesi ile karsilasildiginda, algilanan
memnuniyet diisiik derecede olmaktadir. En nihayetinde bu durum, memnun olmayan

miisteriler ortaya ¢ikarmaktadir (Papaioannou vd., 2013, s. 317).

Elektronik hizmet sektdrii baglaminda memnuniyet, hizmet saglayicilar ile
gerceklestirilen islemler yada gerceklesen iyi iligkiler sonucunda algilanan degerdir. Servis
saglayicilar tarafindan algilanan memnuniyet dereceleri, tiiketicilerin kendi deger yargilarinin
bir sonucudur ve elde edilen bu memnuniyet derecesi, tiiketicilerin genel duygularini
yansitmaktadir (Luo ve Lee, 2011, s. 827). Bu sebeple elektronik ortamda faaliyet gosteren
isletmelerin 6nem vermesi gereken en Onemli konulardan bir tanesi de “memnuniyet”
olmalidir. Miisteri memnuniyetinin artiritlmasi, magzaya olan baglilik derecesini artirmaktadir.
Ayrica elektronik ortamda faaliyet gosteren isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde basariya
ulagabilmeleri, yine miisteri memnuniyetinin saglanmasi ile miimkiin olabilmektedir (Barutgu,

2007, s. 220).

Bu anlamda bir ¢ok arastirma, web sayfalarinin elektronik hizmet kalitesinin, miisteri
memnuniyeti yaratmada oncii oldugunu vurgulamaktadir. Web sayfalarinin kalitesi, sadece
miisterilerin bugiin baktiklar1 birsey oldugu i¢in degil, aym1 zamanda bir web sayfasinin
gelecek yillarda degerini koruyup, yasamini devam ettirecek oldugu i¢in de son derece
kritiktir. En nihayetinde web sayfalarinin hizmet kalitesi, kullanicilarin genel memnuniyeti

acisindan da 6nemlidir.
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Ayrica yapilan bazi ¢aligmalar, memnuniyet olgusunun, zihinsel bir olgu olmadig,
fiziksek olarak bir etki yaratan, dokunakli bir yap1 oldugu sonucuna ortaya ¢ikarmistir. Bu
tanima gére memnuniyet, miisterilerin istekleri yerine getirildiginde verdikleri duygu tabanli
tepkilerdir. Bu durum yerine getirilen bir istek ya da durumun, miisteriler iizerinde pozitif etki

yarattiginin gostergesidir (Udo, Bagchi ve Kirs, 2010, s. 485).

1.7. E-Hizmet Kalitesi ve Sadakat iliskisi

Giliniimilizde arastirmacilarin, algilanan e-hizmet kalite boyutlarini agiga kavusturma
ve algilanan deger ve sadakat lizerine etkilerini analiz etme ihtiyac1t dogmustur (Bernardo,
Marimon ve Alonso-Almeida, 2012, s. 342). Bu sebeple sadakat kavrami ¢esitli sekillerde
tanimlanabilir ve kavramsallastirilabilir. ilgili literatiirde sadakati kavramsallastirma adina iki
yaygin goriis hakimdir. Birinci goriis sadakati sadece davranigsal agidan ele almaktadir. Bu
yaklasim Srinivasan vd.’lerinin “tiiketicilerin, e-perakendicilere yonelik olarak en olumlu
davranisi, tekrar satin alma egilimi gostermeleridir.” seklinde tanimlamasindan agikca
goriilmektedir. Bu goriise gore sadakat’in tek ve en dnemli olumlu etkisi, tekrar satin alma
eylemi gosterecek tiiketiciler ortaya ¢ikarmaktir. Bu yaklagima bir alternatif olarak Kim vd.
savundugu goriise gore sadakat ayni zamanda duygusal bir kavramdir. Bu goriise gore
sadakat, psikolojik durum, tutumlar, iltimas duygusu, niyet vb. bircok sey iizerinde pozitif

etkiye sahiptir (Marimon, Yaya ve Fa, 2012, s. 772).

Sadakat kavrami, web tabanli isletmelerin tasarimi, gizliligi, giiveni ve memnuniyet ile
ilgili yapilan c¢alismalarda, 6nemli bir degisken olarak goriilmektedir. Web sayfalarina
duyulan sadakat kavramini, tiiketicilerin tercihi olarak, belirli siteleri sik sik ziyaret etmek ve
o sitelerde aligveris deneyiminde bulunmak olarak tanimlamak miimkiindiir. Tiiketici

sadakatinin dort evresi vardir (Pearson, Tadisina ve Griffin, 2012, s. 205):

1. Asama, tiiketicilerin {irlinleri genel hatlar1 ile degerlendirdigi asamadir. Genellikle
ticret baz alinarak degerlendirme yapilir. Bu asamadaki sadakat, tiiketici
tarafindan algilanan bilgiye gore degiskenlik gosterebilir.

2. Asama, duygusal asamadir. Tiiketici sitenin hizmetini begenmektedir. Bu
asamada kolay olmasa da, tiiketici sadakati hala degiskenlik gosterebilmektedir.

3. Asama, tekrar satin almalarin yasandig1 asamadir. Web sitenin hizmet kalitesinin
begenen tiiketici, her satin alma deneyimi sirasinda ayni derecede memnun
kalirsa, bu memnuniyet tekrarli satin alma davranisina doniisecektir.

4. Asama, artik web siteden satin alma islemi rutin bir hale doniistiigii, stabil eylem

asamasidir.
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Tiiketicilerin tim bu evrelere ulasabilmesi i¢in, web sitelerinin algilanan hizmet
kalitesi ve enformasyon kalitesi tatmin edici 6zellikte olmalidir. Literatiirde, web siteleri ve

tiikketici sadakat1 {izerine bazi ¢calismalar yapilmstir:

Ormegin, Chang ve Chen (2008), yapmis oldugu calismada “web sayfalarinin arayiiz
kalitesi, kisisellestirilebilir icerikleri, etkilesimli yapisi, kullanim rahatligi ve karakteristik
yapisi, tiiketici sadakati yaratmak i¢in yeterlidir”, sonucuna varmistir. Ayrica tim bu
etkenlerin kaliteli olmasi, {liriin veya hizmet fiyatlarinin géz ardi edilmesini saglamakta ve

ilgili sisteme karsi, tekrarlayan site kullanim deneyimi yaratmaktadir.

Flavian vd. (2006), tiiketiciler agisindan sadakat yaratan faktorleri ortaya ¢ikarmak
icin ¢alisma yapmistir. Ortaya ¢ikan sonuglara gore, kullanicilar agisindan web sitelerinin
kullanish olmasi, tiiketici sadakati yaratmak agisindan son derece onemlidir. Ayn1 ¢alismada
web sitelerinin kullaniglt olmasi, tiikketici memnuniyeti yaratmak agisindan da son derece

onemli oldugu ortaya ¢ikmistir.

Yang vd. (2009), online oyun siteleri kullanicilar1 ile yapmis oldugu c¢alisma ile
birlikte, web site memnuniyetini ve sadakatini 6lgmek icin bir ¢alisma yapmistir. Bu ¢alisma
ile, “islem kalitesi”, “licretler” ve ‘“genel hizmet kalitesi”, miisteri sadakati yaratilmasi

acisindan énemli faktorler olarak dikkat ¢ekmistir.

Yapilan tim bu calismalar, web site islevselligi kalitesi ile ilgilidir. Bagka bir
anlatimla, web sitelerinin e-hizmet boyutlarinin (tasarim, giivenlik, yanit verme vb.),
algilanan sadakat iizerinde etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Ancak son yillarda
yapilan diger arastirmalar ile, hedonik kalite boyutunun da miisteri sadakati iizerinde etkili

oldugu sonucu ortaya ¢ikmaistir.

Bir ¢ok arastirmaci, elektronik ticarette ¢ok sayida 6nemli boyut oldugunu ve hedonik
boyutun yada keyif alma boyutunun da 6nemli boyutlardan biri oldugunu belirtmektedir.
Hedonik boyut, tiiketicilerin web sitelerinde bulunan islevsellik araclari1 (bunlar cogunlukla e-
hizmet kalite boyutlar1 olmaktadir) yardimiyla algilanan kalitenin aksine, tiiketicilerin kendi
kendilerine bir deger yaratma cabalaridir. Web sitelerinde bulunan bu araglar, sistem ve
kullanic1 arasinda objektif bir degerlendirme yapilabilmesini giiclestirir. Hedonik boyut,
algilanan kalite agisindan web site araglarina odaklanmamaktadir. Hedonik boyut, aracisiz

olarak, kendi icerisinde bir deger yaratma cabasidir (Heijden, 2004, s. 696).

Hedonik kalite, tiiketiciler tarafindan satin alinan mal veya hizmette, tiiketiciler i¢in
degerli bir seyler bulma cabasi olarak tanimlanabilir. Tiiketiciler tarafindan bulunan bu kalite,

web site islevselligi ile algilanan kaliteden farklidir (Bernardo, Marimon ve Alonso-Almeida,
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2012, s. 343). Baska bir tanima goére hedonik kalite, tiiketicilerin online satin alma davranisi
sonrasinda, kisisel olarak algiladikalar1 zevk ve eglencedir. Tiiketiciler tarafindan algilanan bu
zevk ve eglence, site tarafindan sunulan hicbir 06zelligin baskis1 altinda kalmadan

olusmaktadir ( Chiu vd, 2009, s. 767).

1.8. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Iliskisi

Miisteri memnuniyetinin isletmelere sagladigi en biiyiik faydalardan biri, mevcut
miisterileri elde tutmak oldugu bilindigi iizere, bir ¢ok arastirmaci ¢alismalarini tatmin olmus
miisteri iizerine, 6zellikle de miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki baglantiya

odaklamaktadir (Cheng ve Rashid, 2013, s. 102).

Isletmeler, is diinyasinin hangi kulvarinda faaliyet gosterirse gostersin, hayatta
kalabilmek ve miicadele edebilmek i¢in miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini saglamak
zorundadir (Osman ve Sentosa, 2013, s. 195). Memnun edilmis miisterilere sahip olan bir
isletmenin, rakipleri ile rekabet edebilmesi daha kolaydir. Ciinkii bir mal ya da hizmetle ilgili
beklentileri karsilanmis bir miisterinin, isletmede tutulmasi ve tekrar mal ve hizmet satin
almasinin saglanmasi, diger kisilerin isletmeden mal ve hizmet satin almasindan ¢ok daha
kolay olacaktir. Sadik miisteriler, isletmeyle biitiinlesmis ve isletmeyle aralarinda duygusal
bag olusmus miisterilerdir (Avcikurt ve Koroglu, 2006; Catt ve Kogoglu, 2008, s. 168).
Ozellikle miisteri sadakati iki énemli 6zelliginden dolayi, giiniimiiz isletmeleri i¢in hayati

Oonem tagimaktadir:

e  Miisteri kit bir kavramdir. Yeni miisteriler kazanmak ve onlar1 aligveris yapmaya
zorlamak, eski miisterileri elde tutmaktan daha zordur.

e  Miisteri sadakati, karlilik ve sirketin gelirleri tizerinde olumlu etkileri vardir.

Miisteri sadakatinde, miisteri memnuniyetinin roldi, ilgili literatiirde her zaman anahtar
faktor ve temel belirleyici olarak verilmektedir. Ancak bu iki kavram birbiri ile
karistirilmamalidir. Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iliski, 1yi bir
arastirma konusu olmasina ragmen, arastirmacilar bu iki kavramin dogas1 geregi, yanitlanmasi

gii¢ sorular sormaya devam etmektedir.

Castaneda (2011), arastirmacilarin, s6z konusu miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati arasindaki iligki i¢in ortaya c¢ikan bakis agilarinin, dort farkli model olarak ortaya

ciktigini belirtmektedir.
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1.8.1. Basit veya Dogrusal iliski Modeli
Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkinin ortaya ¢ikarilmasi ile
ilgili yapilan ¢aligmalarin bir cogunda, iki degisken arasinda, dogrudan ve olumlu bir dogrusal

iliskinin varligindan s6z edilmektedir (Sekil 1.9.).

Memnuniyet t Sadakat

Sekil 1.9. Basit ve Dogrusal liski Modeli
Kaynak: Castaneda, 2011: 373

Yukarida Sekil 1.9. ile gosterildigi iizere, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
arasinda pozitif ve dogrusal anlaml bir iliski vardir. Miisteri memnuniyeri artik¢a bu etki,
miisteri sadakati tizerinde de aymi siddet ve yonde devam edecektir. Bu model, elektronik
ortamda miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi temsil eden ilk model

calismalaridir.

1.8.2. Dogrusal Olmayan iliski Modeli
Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki dogrusal ve pozitif iliskiye
alternatif bir secenek olarak, dogrusal olmayan iliski varsayimi da ortaya c¢ikmistir. Bu

varsayimda herhangi bir dogrusal iligki ve donlim noktas1 bulunmamaktadir.

Bu varsayim ve model, pazarlama literatiiriinde mutlu tiiketici teorisi ve tavan etkisi
teorisi olarak bilinmektedir. Online aligveris yapan miisterilerin yaklasik %901 yiiksek veya
¢ok yiiksek memnuniyet algisina sahip olur. Ozellikle memnuniyet algist ii¢ seviyeli bir 6lgek
ile dl¢iildiigli zaman, orta seviye ile yiiksek seviye arasinda bir duyarlilik bulunmamaktadir.
Dolayisiyla memnuniyet algis1 olgiiliirken genellikle yanl bir sekilde yliksek degerler géze
carpar. Sonug olarak bu yanli degerler dogrusal olmayan bir egilim gdstermektedir. Iste bu
etkiyi ortaya ¢ikarmak icin bir dizi amprik ¢alisma yapilmistir. Yapilan ¢alismalardan bazilari,
tekrar satin alma egiliminde memnuniyetin Onemi, sadakat artsa bile, azalma egilimi
gostermektedir. Bu durum, diislik sadakat seviyesinde memnuniyeti, daha iyi bir belirleyici
konumuna getirir ve bu nedenle, miisterilerin az memnun veya cok memnun olarak

siiflandirildig: bir ortamda, sadakat ile ortaya ¢ikan iliski arasinda anlamli bir fark bulunmasi
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gerekmektedir. Memnuniyet ve sadakat arasindaki iliski katsayisi, biraz memnun miisteriler

icin daha giiclii olacaktir (Sekil 1.10.).

Azalan

Yiiksek Memnuniyet Sadakat

Sadakat

Diisiik Memnuniyet

Sekil 1.10. Dogrusal Olmayan iliski Modeli
Kaynak: Castaneda, 2011: 373

1.8.3. Memnuniyet Yapisinin Etkin Tanimi Modeli

Herhangi iki degisken arasindaki bir iligskinin kuvveti ve yoniinii belirlemek i¢in, her
iki degiskenin yapisini etkin bir sekilde tanimlamak gerekmektedir. Bu durum, memnuniyet
ve sadakat arasindaki iligkide, memnuniyet ve sadakat kavramlarinin ¢ok ¢esitli tanimlarinin

olmasi sebebi ile zorlasmaktadir.

Memnuniyet kavraminin smiflandirilmast agisindan en etkili yontem, memnuniyet
kavramint boyutlagtirmaktir. Tek boyutlu bakis acisindan bakildiginda, memnuniyet ve
memnuniyetsizlik, ayni olgunun iki karsit kutuplarindan olusmaktadir; oysa ki memnuniyet

ve memnuniyetsizlik farkl iki boyut olarak ele alinmasi1 gerekmektedir.

Genel olarak bir yapinin boyutlarini ortaya koymadan dnce, s6z konusu yapinin, diger
degiskenler ile aralarindaki iliskilerin incelenmesi gerekmektedir. Bu sebeple bu yaklasimda,
memnuniyet ve memnuniyetsizlik kavramlari ayri ayr1 bagimsiz degisken olarak ele
alinmaktadir ve sadakat iizerindeki etkileri incelenmektedir. Arastirmacilar tarafindan yapilan
bu incelemeler dogrultusunda, yilikselen ve azalan memnuniyet, ayni oranda miisteri

sadakatini de etkilemektedir sonucuna ulasilmaktadir (Sekil 1.11.).
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Memnuniyet

Sekil 1.11. Memnuniyet Yapisimin Etkin Tanimi Modeli
Kaynak: Castaneda, 2011: 374

1.8.4. Ilmh ve Arabulucu Degiskenler Modeli

Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligskiyi ortaya koymak i¢in ¢ok
sayida arabulucu Onerilmistir. Bu modelde, memnuniyet olgusunu saglamak icin, bireylerin
kapasitesinin bilinmesi ve belirgin veya belirgin olmayan memnuniyet kavramlarinin
varligiin varsayilmasi, bir 6n kosul olmaktadir. Bu modele gére memnuniyet, satin alma
eylemi dncesinde mevcut olan beklenti ve satin alma sonrasinda olusan diisiince arasindaki
kiyaslamadan olusmaktadir. Ancak bunun igin, tiiketicilerin kiyaslama kapasitesi veya
motivasyonuna sahip olmalar1 gerekmektedir. Aksi taktirde elde edilen memnuniyet, belirgin

olmayan memnuniyet olacaktir.

Bu modelin gecerliligini kanitlamak i¢in bazi ampirik c¢alismalar yapilmistir. Sonug
olarak, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi etkileyen, onemli 1liml
degiskenler oldugu ortaya koyulmustur. Ortaya c¢ikan bu iliskide, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati arasindaki iliskiyi, kismen veya tamamen etkiyen arabulucular bulunabilir.
Ornegin iliskisel pazarlama igerisinde, tiiketici davramislarini etkileyen “giiven” degiskeninde
onemli degisiklikler olmustur. Yapilan bir¢ok amprik c¢aligmada giiven duygusunun
varliginin, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati ilizerine etkisi incelenmis ve giiven
duygusunun, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkiyi etkilen 6nemli bir
unsur oldugu ortaya ¢cikmistir. Boylece iliskisel pazarlama igerisinde giiven degiskeni, tam

arabulucu veya kismi arabulucu konumuna gelmistir (Sekil 1.12.).
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+ ) Sadakat

Memnuniyet

[liskiye Dahil Olan
Arabulucular

Sekil 1.12. Ilhmh ve Arabulucu Degiskenler Modeli
Kaynak: Castaneda, 2011: 374

1.9. E-Hizmet Kalitesi, Memnuniyet ve Sadakat Uzerine Yapilmis Cahsmalar
Elektronik ticaretin gelisimi ile birlikte, tiiketicilerin karar verme siiregleri igerisinde

internetin oneminin sistematik bir sekilde artmasi, arastirmacilarin elektronik hizmet kalitesi

igerisinde miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati konularini daha fazla irdelemelerine yol

acmustir (Bressolles, Durrieu ve Senecal, 2014, s. 889).

Elektronik hizmet kalitesi literatiirii incelendiginde, elektronik hizmet kalitesi,
memnuniyet ve sadakat lizerine yapilmis ¢ok sayida yabanci kaynakli c¢alisma olmasina
karsin, maalesef Tiirkiye’de tiiketicilerin, e-memnuniyet ve e-sadakat diizeylerinin
belirlenmesi ve e-memnuniyet ve e-sadakat diizeylerinin dlgiilmesine yonelik yeterli sayida
arastirma bulunmamaktadir (Barutgu, 2007, s. 220). Asagida, Tablo 1.2.’de elektronik hizmet
kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati lizerine yapilmis bazi caligmalara yer

verilmistir.



Tablo 1.2. E-Hizmet Kalitesi, Memnuniyet ve Sadakat Uzerine Yapilmis Cahsmalar

Cahismalar

Yil

Cahsmann Icerigi

Srinivasan vd. ¢calismasi

Barut¢u'nun ¢aligmasi

Barut¢u'nun ¢caligmasi

Chiu vd. ¢alismast

Yen ve Lu'nun ¢alismasi

2002

2007

2008

2008

2008

Srinivasan vd., 2002 yilinda, elektronik hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin
belirlenmesi icin 1211 kisi ile birlikte bir ¢calisma yapmuistir. Bu ¢alisma sonucunda elektronik hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerinde son derece etkili oldugu belirtilmistir.

Barut¢u, 2007 yilinda, elektronik ticarette miisteri memnuniyetinin belirlenmesi ve ol¢iilmesine
yonelik olarak bir ¢alisma yapmistir. Bu ¢alisma kapsaminda, elektronik magazalardan aligveriste
bulunan kullanicilarin, tutumlarini ve miisteri memnuniyetlerini etkileyen degiskenlerin varligi tespit
edilmistir.

Barutgu, 2008 yilinda, e-perakendecilik ve e-perakendecilikte miisteri sadakatinin belirlenmesi ve
olciilmesine yonelik olarak bir ¢alisma yapmistir. Bu ¢alisma kapsaminda e-perakendecilik
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin, miisteri sadakatinin yaratilmasi agisindan yerine

getirmeleri gereken faktorler ortaya koyulmugtur.

Chiu vd., 2008 yilinda, online ortamda faaliyet gosteren bir satin alma sitesinin 360 kullanicisi ile bir
calisma yapmistir. Bu ¢alisma kapsaminda miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma davranigini
etkileyen unsurlar agiklanmaya ¢alisilmigtir.

Yen ve Lu, 2008 yilinda 619 online satin alma deneyimi bulunan kullanici ile yapmis oldugu ¢calisma
ile birlikte, elektronik hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi
arastirmistir.

LE



Tablo 1.2. E-Hizmet Kalitesi, Memnuniyet ve Sadakat Uzerine Yapilmis Cahismalar (Devami)

Cahsmalar

Yil

Cahsmann Icerigi

Castaneda'nin calismasi

Chang vd. ¢alismasi

Mouakket ve Al-hawari'nin ¢calismast

Ltifi ve Gharbi'nin ¢alismast

Pearson vd. ¢calismasi

Alonso-Almeida vd. ¢calismast

2011

2012

2012

2012

2012

2013

Castaneda, 2011 yilinda, internet ortaminda memnuniyet ve sadakat kavramlart arasindaki iliskiyi
inceleyen bir ¢alisma yapmustir. Yapilan bu ¢alisma sonucunda miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati arasinda direkt ve ¢ok giiclii bir etkinin oldugu sonucuna varmustir.

Chang vd., 2012 yilinda, Taiwan'da internet ortaminda faaliyet gosteren igletmelerin, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati yaratmalari acisindan dikkat etmeleri gereken faktorler iizerine bir
calisma yapmstir.

Mouakket ve Al-hawari, 2012 yilinda, 550 iiniversite dgrencisi ile birlikte online rezervasyon
sistemlerinin, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerindeki etkilerini inceleyen bir ¢alisma
yapmistir.

Ltifi ve Gharbi, 2012 yilinda, 400 iiniversitesi 6grencisi ile online bankacilik sistemlerinin miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerindeki etkilerini arastirmak maksadiyla bir ¢alisma yapmustir.

Pearson vd., 2012 yilinda, 409 iiniversite 6grencisi ile birlikte elektronik hizmet kalitesi ve
enformasyon kalitesinin, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerindeki etkisini arastiran bir
calisma yapmigtir.

Alonso-Almeida vd., 2013 yilinda, 1109 katilimc ile birlikte elektronik hizmet sektoriinde miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati yaratilmast iizerine bir ¢alisma yapmistir.

8¢



Tablo 1.2. E-Hizmet Kalitesi, Memnuniyet ve Sadakat Uzerine Yapilmis Cahismalar (Devami)

Cahismalar Yil Cahsmann Icerigi
Hsu vd. ¢alismast 2013 Hsu vd., 2013 yilinda, online ortamda faaliyet gosteren igletmeleri kullanan kullanicilar ile yapmug
oldugu calisma ile birlikte, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarint analiz etmeye
calismistir.

Suh vd. ¢calismasi 2013 Suh vd., 2013 yilinda, yapmus olduklar: ¢calisma ile birlikte, online ortamda faaliyet gosteren bir spor

magazasun miisterileri ile miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin belirlenmesine yonelik bir

calisma yapmustir.
Papaioannou vd. ¢alismasi 2013 Papaioannou vd., 2013 yilinda, 2099 E-bay kullanicist ile birlikte yapmuis olduklari ¢alismada,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini etkileyen boyutlart arastirmak istemistir.
Bressolles vd. ¢calismast 2014 Bressolles vd., 2014 yilinda, yapmuis olduklar: ¢calisma ile birlikte, online ortamda faaliyet gésteren
isletmelerin, elektronik hizmet kalitesi boyutlari ile miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
arasindaki iligkiyi aciklamak istemigtir.
Chen vd. ¢calismast 2014 Chen vd., 2014 yiulinda, yapmuis olduklar: ¢alisma ile birlikte, Taiwan'da elektronik ortamda faaliyet

gosteren isletmelerin, web site kalitesi ve miisteri sadakati iligkisini incelemeye ¢caligmistir.

6¢
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IKiNCi BOLUM
ELEKTRONIK HIZMET KALITESI, MEMNUNIYET ve SADAKAT OLCUMU

Tezin bu boliimiinde, arastirma kapsaminda kullanilacak olan 6l¢ekler ve igerigindeki

kavramlar detayl sekilde ele alinacaktir.

2.1.  Elektronik Hizmet Kalitesi Ol¢iimii
2.1.1. Web Site islevselligi
Bu boyut internet sitelerinin islevlerini saglikli bir sekilde yerine getirlmesi ve sitenin

kullanim kolaylig: ile ilgilidir.

Site islevselligi: Internet uygulamalarinin hizli gelisimi, zaman ve cografi kisitlamalar
ortadan kaldirmistir. Lu ve Yeung (1998)’ a gore web sayfalarinin (6zellikle otel endiistrisi)
islevselligi, alinacak iiriin veya hizmet hakkinda yeterli ve dogru bilgi saglamasi, web

sayfalarinin kullaniglilig1 tizerinde etkisi vardir.

Islevsellik boyutu, web sayfalarmmn, kullanicilarma yardimcir olmak icin veya
kullanicilar tarafindan yapilmak istenen islemlerin amacma ulasmasi i¢in faaliyette
bulunmalaridir. Baska bir deyisle web sayfalarinin, kullanicilarin ihtiyaglarini karsilayacak

Ozelliklere sahip olmasidir.

o Web sayfalari iiriinler ve hizmetler hakkinda, renk, boyut, materyal veya kalitesi
hakkinda yeterli bigiye sahip midir?

e Odeme ve génderim yontemleri hakkinda neler biliniyor?

o Gizlilik ve giivenlik hakkinda hangi 6nlemler alinmistir?

o  Satin alinan iiriin ve hizmete ne kadar siirede sahip olacagiz?

Web sayfalariin islevselligi, sorulan bu sorularin cevaplarini vermeye yetmeyebilir.
Bagka bir anlatimla islevsellik, sadece kullanicilar i¢in faydali ve yararl seylerin yapilacagi
anlamma gelmemelidir. Bu boyut, web sayfalarinin kolay okunmasi, site iizerinde kolay
gezinti yapilmasi gibi web sayfalarinin teknik boyutu ile de ilgilidir (Lu ve Yeung, 1998, s.
172).

Yapilan arastirmalar giizel icerigin, sade tasarimin ve az dilbilgisi hatasinin web
sitelerine daha fazla giiven duyulmasimi sagladigini gostermektedir. Kullanicilar, giiven

duyduklart bir web sitenin, daha kullanigh oldugunu belirtmektedir. Ayrica arastirmacilar,
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web sitelerin giderek sirketlerin tiiketici hizmet sistemlerinin 6nemli bir bileseni haline
geldigini ve bir¢ok tiiketici i¢in karar verme asamasinda web sitesinin tasariminin ve
fonksiyonelliginin 6nemli oldugunu belirtmektedirler (Rhodes, 1998; Bayram ve Yayl,
2009, s. 351).

Kullanim kolayligi: Kullanim kolayligi, tiiketicilerin bir web sitesini ne kadar kolay
kullanabildigi ile alakalidir. Bu sebeple web sayfalari, kullanicilarin kolayca gezinebilecegi ve
arama yapabilecegi sekilde dizayn edilmis olmasi gerekmektedir. Bu anlamda kullanim
kolaylig1 bir web sayfasinin hizmet kalitesini 6lgmek adina son derece dnemli bir faktordiir

(Li, Liu ve Suomi, 2009, s. 3).

Tiiketicilerin, web tabanli isletmelerde personel ile etkilesime girmeden, satin almay1
diisiindiikleri mal veya hizmeti, kendi c¢abalar1 ile aramalar1 ve bulmalar1 gerekmektedir.
Tiiketiciler, bu arama siireci igerisinde sik sik site igerisinde kaybolmalar yasarlarsa, ilgili web
sitesinden ¢ikma egilimi gostermektedir. Bu sebepledir ki, verimli ve etkili sekilde calisan site
ici arama ve satin alma sistemi, tliketicilerin e-hizmet kalite algilarini etkilemektedir (Perdue,

2002; Ho ve Lee, 2007, s. 1437).

Kullanicilarin site lizerinde bulunan kaynaklara erisim hiz1 (online seyahat ve turizm
isletmeleri icinde gegerli olmak sartiyla), icerik indirme hizi ve kolayligi, web sitelerin
kullanim kolaylig: ile alakalidir (Cox ve Dale, 2001, s. 130). Uzun siiren erisim ve igerik
indirme hizlari, siklikla kullanicilar i¢in web sayfasindan ¢ikma ve diger web sayfalarina
yonelme ile sonuglanmaktadir. Boylece web sayfasinin erisim hizi, hizmet kalitesi ile

dogrudan iliskili hale gelmektedir.

Web sayfalarinin kullanim kolaylig: ile ilgili bir diger 6nemli durum, satin almalar ile
ilgilidir. Kolay siparis verilmesi, siparis edilen iiriin veya hizmetin kolay bir sekilde 6denmesi
ve hatta siparis edilen {irlin veya hizmetin kolay sekilde iptal edilmesi gerekmektedir. Bu
ozellikler, kullanicilarin bir web sayfasinin hizmet kalitesini degerlendirirken, kullanim

kolaylig1 boyutu igerisinde siklikla degerlendirdigi faktorlerdir (Ho ve Lee, 2007, s. 1437).

2.1.2. Enformasyon Kalitesi ve icerik

Internet ortaminda her giin milyonlarca enformasyon paylasilmaktadir. Ancak internet
ortaminda paylasilan bu bilgilerin giivenilir ve dogru bilgiler oldugunu denetleyen kurum
yada kuruluglar bulunmamaktadir. Bu durum her bir paylasilan enformasyonun, gecerli ve

giivenilir oldugu kaygisini beraberinde getirmektedir.
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e Internet iizerindeki enformasyon kalitesinin degerlendirilmesi konusunda gesitli
problemler vardir.

e Enformasyon kalitesi Olgiitleri genellikle 6znel oldugu i¢in otomatik olarak
degerlendirilmesi zordur.

e Enformasyon kaynaklar1 genellikle 6zerktir ve bilgilendirici veri yaymlamazlar.

e  Ozerk olan enformasyon kaynaklarmin igerigi ve kalitesi de degiskendir.

Kontrolsiiz bir mecra olmasindan 6tiirii, internet {izerindeki enformasyonun kalitesinin
degerlendirilmesi ¢ok zordur. Isteyen herkes istedigi her kaynagi bu ortama koyabilir.
Kaynagin dogru ya da yanlis olmasi, giincel ya da eski olmasi, yazarinin belli ya da belirsiz

olmas1 kimse tarafindan kontrol edilmemektedir (Celik, 2011, s. 17).

I¢erik ve icerik kalitesi: Kelime anlami olarak igerik, bir seyin i¢inde bulunan biitiin
Ogeleri belirtmektedir. Bir web sayfasi acisindan igerik, bes baslik altinda degerlendirebilir

(Celik, 2011, s. 49):

Yetkinlik: Icerik acisindan elektronik kaynaklar incelendiginde dogruluk, otorite ve
giincellik konular1 6n plana ¢ikmaktadir. Kaynak i¢inde yer alan bilgilerin dogru ve giivenilir
olmas1 gerekliliginin yan1 sira, ayn1 basili materyallerde oldugu gibi yazar, yayinci ve
editoriin taninmis kisilerden olusmasi ve alanlarinda yeterliliklerinin kanitlanmis olmasi son

derece Onemlidir.

Elektronik kaynaklarda bunlar, biraz daha genisleyerek i¢gine, satic ve iiretici firmalar,
yazilim ireticileri, grafik tasarimcilari, s6z konusu kaynaklarin diizenlenmesinden sorumlu
kurum ve kisiler de alinmaktadir. Elektronik ortamlar diisiiniildiigiinde, elektronik pazarda
kaynag1 olusturan veya pazarlayan kurumlarin alanlarinda taninmis ve giivenilir olmalar1 ¢ok

Onemlidir.

Dogruluk: Buradaki dogruluktan kasit enformasyonun giivenilir ve hatalardan arinmis
olmast durumudur. Yetkinlik ve dogruluk, cogunlukla birbiri ile iliskilidir. Genellikle yetkin

bir kaynak ayn1 zamanda giivenilir de kabul edilir.

Tarafsizlik: Tarafsizlik verilen enformasyonun carpitilmamis, kisisel hislerden,
onyargilardan ve diger bozulmalardan etkilenmemis olmasi durumudur. Web ortaminda
kaynaklarin tarafsizliginin degerlendirilmesi, basili enformasyonlara gore daha kolaydir.
Ciinkii calismanin yayinlandigi site ile ilgili bilgiler, genellikle yazarin goriislerini de

yansitmaktadir.
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Gegerlilik: Gegerlilik, materyallerin giincelliginin belirlenmesini kapsar. Elektronik
belgenin ne zaman yaratildig, aktarilan konudaki bilgilerin giincel olup olmadigy, istatistiksel
bilgi varsa bunun toplandigi tarih, kaynagin giincellestirilip gilincellestirilmedigi, hangi
siklikla giincellestirildigi, en son ne zaman gozden gecirilip, giincellestirilmis oldugu

Onemlidir.

Internet kaynaklarmin tarih bilgisinin verilmesi ile ilgili belirlenmis bir yonerge
yoktur. Bu sebeple bu kaynaklarin tarih bilgisine ulasmak zordur. Genellikle internet
kaynaklarinda yayinlanma tarihi olmamaktadir. Yayinlansa bile genellikle belgenin web
ortamina ilk konuldugu tarih yazilmaktadir ya da sadece son giincelleme tarihi diye bir sey
bulunmaktadir. Internet kaynaklarinin dezavantajlarindan biri de kaynagn internet ortaminda

ne kadar siire ile tutulacagidir.

Kapsamhhik: Kapsamlilik, konu ile ilgili bagliklarin ¢alisilan alan ile ilgili olmast ve
derinliginin yeterli olmasidir. Elektronik kaynaklar incelenirken, kapsaminda hangi konu ve
disiplinlerle ilgili kaynaklarin bulundugu, yogunlastig1 alanlarin ne 6l¢iide genis oldugu, bu
kaynaklarda hangi formatlarda bilginin yer aldigi kaynaklarin tiirleri gibi unsurlar

arastirilmaktadir.

2.1.3. Isteklerin Yerine Getirilmesi ve Duyarhlik

Online satin almada bu boyut, vaat edilen siparis veya rezervasyonlarin hangi dlgiide
dogru ve tiiketici acisindan kabul edilebilir oldugu ile alakalidir. Vaat edilen seylerin yerine
getirilmesi, elektronik ticaret basarisi i¢in son derece dnemli bir faktordiir. Miisteriler, online
isletmeler araciligi ile bir satin alma eylemi gerceklestirdiklerinde, psikolojik olarak
isletmelerin verecegi biitiin sozleri (siparis, teslimat vb.) yerine getirecegini diisiinmektedir

(Chiu vd., 2009, s. 767).

o Site araciligi ile satin alinan mal veya hizmet, ne él¢iide dogru?
o  Site, satin alinan mal veya hizmeti zamaninda teslim ediyor mu?
o  Site, satin alinan mal veya hizmet iizerinde degisiklige izin veriyor mu?

o  Sitede stok durumu var mi? Kullanicisina giincel stok durumunu iletiyor mu?

Iyi sekilde yonetilen bir web sayfasi, miisteri istek, ihtiyac ve sorunlarina karsi duyarl
olmak zorundadir. Bu durum ister geleneksel isletmeler olsun, ister online isletmeler olsun,

tekrarl tliketiciler yaratacak ve tekrar satin alma deneyimi yaratacaktir.
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Tekrar satin alma deneyimi: Bu durum, tiiketicilerin daha onceki elektronik hizmet
kullanim davraniglart ile ilgilidir ve internet tabanli isletmelerin pazarlama araglarinin,
tiikketiciler iizerinde biraktigi etki olarak da tamimlanabilir. Deneyim ayrica, tiiketicilerin
internet tabanli isletmeler ile daha 6nceden yasamis oldugu, arama, bulma, segcme ve satin

alma davraniglaridir (Li, Liu ve Suomi, 2009, s. 6).

Deneyim faktorii, geleneksel yontemlerle satis yapan isletmelerde oldugu kadar,
internet tabanli satis yapan isletmeler agisindan da 6nemlidir. Gelisen internet teknolojisi ile
birlikte, islerini biiyiitmek isteyen geleneksel yontemlerle satis yapan isletmeler, web
sayfalarinin hizmet kalitelerini de artirmak zorundadir. Web sayfalarinin islevsiz olmasi ve
tasariminin yetersiz olmasi, sadece isletmelerin kotii algilanmasi ile sonu¢lanmaz, ayni
zamanda tiiketicilerin aligveris kararlarina da olumsuz etki etmesine yol agar. Tiiketicilerin,
internet tabanli isletmeler {zerinden yaptiklar1 aligveris deneyiminin devamli/tekrarli

olabilmesi i¢in ii¢ dnemli faktor vardir (Constantinides, 2004, s. 114):

Islevsellik faktorleri: Web sayfalarina erisim, kolay ve zahmetsiz olmalidir. Web
sayfalarinda bulunan gorsellerin, miisterilerde satin alma istegi uyandirmasi gerekmektedir.

Ayrica web sayfalari, hizli ve interaktif 6zellikte olmalar1 gerekmektedir.

Psikolojik faktorler: Psikolojik faktorler, tiiketicilerin online satin alma konusunda
yasamis oldugu korku, tereddiit ve bilinmeyen tehlikelere karsi hissettigi tehditlerdir.
Tiiketiciler, web sitenin giivenligi ve gilivenirliligi konusunda duydugu kaygilar1 bertaraf

etmek zorundadir.

I¢erik faktorleri: Web siteleri yaratic1 olmalidir. Estetik 6zelliklere 6nem verilmelidir.
Estetik 6zellikler, sadece web sitelerin gorsel olarak kaliteli oldugu izlenimi vermemektedir,
ayni zamanda o web sitesine yonelik olarak giivenli ve giivenilir bir web sitesi oldugu

izlenimi de vermektedir.

Tim bu bilgiler 15181nda bir tiiketicinin, bir isletmeden hangi siklikla satin alma
deneyimi yasadigi, o isletmenin web site kalitesi, o isletmenin iirlin yelpazesi ve o isletmeden

aldig1 hizmet kalitesine gore farklilik gostermektedir.

2.1.4. Emniyet ve Giiven

Giiven: Kelime anlami olarak giliven, baskalarinin hal, hareket ve davranislarinda
olumlu ve giivenli beklentiler iceren psikolojik bir durumdur (Obal ve Kunz, 2013, s. 47).
Giiven, alic1 ve satict arasindaki iliskinin temel maddesidir. Online arenada faaliyet gosteren
isletmeler i¢in giiven, elektronik ticaret ve online satis basarist icin anahtar bir kavramdir.

Online islemlerde giiven, online satin alma sirasinda sirketin website gilivenligi, sirketin
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gizlilik politikalari, sirketin siparis sirasinda ve satis sonrasi politikalarina kadar ¢ok sayida
faktorii kapsamaktadir. Bu faktorler, elbette isletmelerin marka ve sirket itibarimni
etkileyecektir. Online isletmeler i¢in gliven kavraminin 6nemi, bazi1 sebeplerle agiklanabilir

(Gounaris, Dimitriadis ve Stathakopoulos, 2005, s. 677):

e Perakendeci veya saticilar ile kisisel temas olmamasi, tiiketicilerde yiiksek risk ve
belirsizlikler yasanmasina sebep olmaktadir.

e Online perakendicilerin bir ¢ogunun arkasinda bulunan kisilerin bilinmeyisi ve
tilkketiciler agisindan web sitesinden baska giivenebilecekleri bagka bir kisi,
isletme, kurum ve kurulus olmayisi, online tabanli isletmelerden alis veris yapan
tilkketicilerde gelisecek giiven duygusunu zorlagtirmaktadir.

e Web sitelerinin elektronik arayiizleri ve otomatiklestirilen islem basamaklari,
miisterilerin satin alma sirasinda elde etmek istedikleri kontrol algisin

azaltmaktadir.

Giivenilirlik: Bu kavram, elektronik tabanli aligveris sitelerinin veya herhangi bir web
sayfasinin, verdikleri sdzleri dogru ve gilivenilir sekilde yerine getirmelerini ifade etmektedir.
Bu sebeple online tabanli isletmeler, bu boyuta son derece énem vermektedir. Ozellikle
elektronik tabanli bankacilik islemleri gergeklestiren tiiketicilerin memnuniyet algilart igin
giivenilirlik boyutu, onem arz etmektedir. Online tabanli aligveris siteleri, miisterilerine
hatasiz hizmet sunmalar1 ve Ozellikle online satin alma esnasinda, kullanicilarini giivende

hissettirmeleri gerekmektedir (Lee ve Lin, 2005, s. 164).

Baska bir tanima gore giivenilirlik, sitenin performans ve emniyet tedbirleri agisindan
tutarli davraniglar sergilemesi olarak tanimlanmaktadir. Bu anlamda yapilan g¢alismalar,
giivenilirlik boyutunun algilanan elektronik hizmet kalitesi agisindan en 6nemli faktorlerden
bir tanesi oldugunu ortaya koymaktadir. Sanal ortamda faaliyet gosteren igletmeler igin
verilen sozlerin yerine getirilmesi, isletmelerin devamlilik ve karliliklar1 agisindan hayati

oneme sahiptir (Li, Liu ve Suomi, 2009, s. 5).

Iyi ¢aligmayan bir giivenilirlik sistemi, tiiketiciler agisindan riskli goriilecegi igin
tiiketicilerin, internet tabanli igletmelerin giivenilirlik boyutunda baz1 siipheleri olabilir. Bu
sebepledir ki, teknoljik gelismeler ile birlikte tiiketiciler, internet tabanli isletmelerin

giivenilirlik boyutunu ¢ok kapsamli sekilde arastiracaktir (Dabholkar, 1996, s. 34).
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Bu anlamda bakildiginda, geleneksel yontemlerle satis yapan isletmelerde kredi karti
kullanilarak yapilan islemlerde de risk faktorii vardir; ancak tiiketiciler yeni yeni gelisen
internet tabanl isletmelerde kredi kart1 aracilifiyla aligveris yaparken, gorece daha fazla risk
aldiklarim1 diistinmektedir. Bu sebepledir ki internet tabanl isletmelerde giivenilirlik boyutu,
geleneksel isletmelere oranla daha 6nemli bir faktor haline gelmektedir (Cox ve Dale, 2002, s.

869).

Parasuraman vd. (1985) gore bu boyut, performans ve tutarliliklar1 i¢cermektedir.
Isletmetlerin her zaman, ilk veya son sefer, bu tutarliligi gostermeleri gerekmektedir. Bu

tutarlilik durumu, 6zellikle asagidaki durumlar i¢in son derece 6nemlidir:

e Faturalarin dogrulugu.
e Yapilan aligveris kayitlarinin dogru ve giivenli sekilde saklanmasi.
e Yapilmak istenilen mal veya hizmet satiginin, belirtilen zamanlar igerisinde

gerceklesmesi.

Online tabanli isletmelerin bu hususlara verdikleri 6nem, misterilerin goziinde ilgili
isletmeye olan giiven derecesini artiracaktir. Isletmelerin giivenli olduklar1 kanisi, tiiketicide

ilgili isletmeye kars1 sadakat ve memnuniyet olusturacaktir (Sohn ve Tadisina, 2008, s. 909).

Gizlilik: Gizlilik faktorii algilanan elektronik hizmet kalitesi tlizerinde son derece
onemli bir yer tutmaktadir. Kullanicilar izinleri disinda, kisisel bilgilerinin {i¢iincii sahislar ve
isletmeler ile paylasilmasina izin vermezler. Bazi iilkelerde kisisel bilgilerin {igiincii sahiglarla
paylasilmasi yasaklanmis ve kanuni olarak kullanicilar giivence altina alinmistir; ancak
internet gibi smirlarin olmadig: bir ortamda bu tiir bilgilerin paylasimi son derece kolaydir.
Ozellikle online tabanl1 satis yapan isletme kullanicilari, sitelere iiye olmadan yada alig-veris

yapmadan 6nce gizlilik politikalarina bakmayi tercih etmektedir.

Internet dolandiricilik ve hileli satislar icin son derece uygun sartlar1 olan bir arenadir.
Bu durumu bertaraf etmek isteyen kullanicilar, internet tabanli satis yapan isletmelerin
arkasinda, iyi niyetli kisiler olup olmadig1 kontrol etmek istemektedir. (Cox ve Dale, 2002, s.
870). Bu anlamda bakildiginda giivenlik ve gizlilik, basit bir etkilesim olarak degil, online

satin alma kararini etkileyen ve engelleyen bir faktordiir.

Tiiketiciler, her bir haraketinin izlenmesi hususunda isletmelerden, web sayfalarindan,
uireticilerden giderek daha fazla endiselenmektedir. Bu gizlilik kaygisi aslinda yeni bir olusum

degildir. Gizlilik kaygisinin olugmasi ve gizlilik ilkelerinin konulmasi, on dokuzuncu yuzyila
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kadar uzanmaktadir. Bugiinkii teknolojik gelismeler, verilerin toplanmasi ve onlarin giivenli
bir sekilde saklanmasina yardim etmektedir. Ayrica ticari islemlerde gizlilik, kurulan
komisyonlar tarafindan yayimlanan, ticarette tiiketicilerin 6zel hayatina saygi konusunda dort

ana ilke ile korunmaktadir (Gurau, Ranchhod ve Gauzente, 2003, s. 655):

Uyari: Web siteleri, toplanan bilgi ve bunlarin tiri ve kullanim sekli ile ilgili

tiikketicilerini bilgilendirici notlar yayinlamak zorundadir.

Secim: Tiketiciler, kendilerinden toplanan kisisel bilgilerin, yapilacak islemler

haricinde baska amaglar i¢in kullanilmas1 adina karar verme hakkina sahip olmalidir.

Erigim: Tiketiciler, internet sayfalar1 tarafindan toplanan bilgilerin dogrulugu her

zaman icin kontrol etme hakkina sahip olmalidir.

Giivenlik: Web siteleri, tliketicilerinden topladig: kisisel verilerin giivenligini ve

biitiinliigl saglamak i¢in 6nlemler almakla yiikiimliidiir.

Goriildugii tizere bu boyut elektronik hizmet kalitesi i¢in 6nemli bir yer tutmaktadir.
Tiiketicilerin finansal bilgileri veya kisisel bilgilerinin, yanlis ve izinsiz kullanimi1 sonucu
tictincii kisilerin eline gegmesi, sanal ortamda faaliyet gosteren isletmelerin elektronik hizmet

kalitelerini olumsuz olarak etkilemektedir.

2.1.5. Goriiniis ve Sunum

Tiiketiciler i¢in sanal ortamda bulunan isletmeler ve onlarin web sayfalari, e-hizmet
i¢in son derece 6nemli bir faktoriidiir. Isletmelerin web sayfalarinda gezinmek ve aligveris
yapmak, tliketiciler icin son derece Onemlidir. Bu sebeple isletmelerin web sayfalarinda
bulunan eksiklikler, web sitelerinin kalite algilar1 iizerinde olumsuz etkiler birakmaktadir ve
kullanicilart aligveris yapmaktan vazgecirmektedir. Bu anlamda web sayfalari, tiiketicilerin

giivenini kazanmak i¢in bir baslangis noktasi niteligi tasimaktadir.

Web sayfasi tasariminin, tiiketiciler agisindan algilanan kalite iizerindeki olumlu
etkileri vardir. Bu sebepledir ki, iyi sekilde dizayn edilmis bir web sayfasi, tiiketicilerin satil
alma karar siirecini pozitif olarak etkileyecektir. Web sayfalar, tiiketicileri i¢in uygun ve

dogru bilgiler sunarak tiiketicilerini memnun etmelidir (Li, Liu, ve Suomi, 2009, s. 3).

Bu boyut kimi aragtirmalarda kisisellestirilebilir igerik ile birlikte verilmektedir.
Srinivasan vd. (2002)’ne gore, bir web sayfasi tiiketici ihtiyaglarina cevap verebilir ve
kisiselllestirilebilir nitelikte olmalidir. Ornegin, kullanicilarin hangi bilgileri gérmek istedigi
ve hangilerini gormek istemedigi, hangi {irlinler ve hizmetler hakkinda giincel bilgileri alip,

hangileri hakkinda almak istemediklerini, kendi ihtiya¢ ve isteklerine gore
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diizenleyebilmelerine imkan verilmelidir. Bu durum tiiketicilerin zamanlarindan tasarruf

saglamakta ve bu da algilanan elektronik hizmet kalitesini artirmaktadir.

Kullanmim: Sitenin genel itibar ile kolay olarak idare edilebilmesi ve yonetilmesidir.

Web sayfasi tasarimi igerisinde son derece 6nemli bir etkendir.

Icerik: Bilgilerin giincel ve yararli olmasi, kisa olmasi ve tekrarli olmamasi
gerekmektedir. Tekrarlayan bilgiler, sikict metinler, ¢ok fazla sayida bulunan reklamlar, web

sayfas1 kalitesi acisindan algilanan kaliteyi diistirmektedir.

Site yapisi: Web sayfalar1 kolay anlagilir, basit, sematik bir yapida olmalidir. Site

icerisinde kullanilacak metinler site i¢in uygun renk, boyut ve sekilde olmalidir.

Linkler: Sayfalar yerinde ve diger sayfalar ile baglantilar1 saglam ve diizgiin ¢alisiyor

olmalidir.

Arama: Web sayfasinda site i¢ci arama hizmeti verilmelidir. Site i¢i arama hizmeti,
kullanicilara minimum zaman ve efor harcatarak istenilen bilgi ve sayfalara erisim imkani

saglamaktadir.

Genel goriiniis: Web sayfalar1 goriiniis olarak ¢ekici olmak zorundadir. Verilen biitiin

gorseller ve grafikler, mutlaka site yapisina uygun olmalidir.

Sistem kullanilabilirligi: Sistem kullanilabilirligi, basit olarak bir internet sitesinin
dogru sekilde islemesi ve isletilmesi olarak tanimlamak miimkiindiir. Elektonik hizmet
igerisinde sistem kullanilabilirligi, web sayfalarinin daima tiiketiciler tarafindan ulasilabilir
olmasimi saglamaktadir. Eger tiiketiciler ihtiyaclar1 halinde, online tabanli isletmelerin web
sayfalarina erismede sikint1 yasarlarsa, alternatif sitelere yonelmekten kaginmayacaklardir. Bu
durum, tiiketiciler acisindan, o isletmenin koti olarak algillanmasini yol agmaktadir

(Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra, 2005; Li, Liu ve Suomi, 2009, s. 5).

Bu anlamda bir web sitesinin sistem kalitesi, e-ticaret igerisinde miisteri memnuniyeti
lizerinde biiyiik etkiye sahiptir. Iyi bir web site arayiizii ve sistem kalitesi, kullanicilar i¢in
devamli, tercih edilebilirlik faktorii olacak, ayni zamanda kullanicilarini satin alma
davranigina itecektir. Bu sebeple iy1 bir sistem kalitesi ve onun dogru sekilde islemesi, satin

alma davranisi lizerinde de etkilidir (Chen vd, 2014, s. 3).

Internet tabanli satis yapan isletmelerin web sayfalar1, hizli tepki verebilir 6zellikte
olmalidir. Katerattanakul ve Siau (2003)’a gore, web sayfasinin sistem yanit sliresi, miisteri
memnuniyetini etkiler, bu sebeple her bir online tabanl satis yapan isletme, bu tepki siiresini

miisterilerini memnun edecek sekilde gdzden gegirmelidir.
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Kullanilabilirlik, diger bir anlatimla web sitelerinin var olan, kullanilabilir igeriklerini
ifade etmektedir. Ho ve Lee (2007)’ye gore bu boyut, internet sayfalarinda bulunan ve
kullanicilarin istek ve amagclari dogrultsunda hizmet veren bilgi kaynaklarinin bulunmasi ve
onlara kolay erisim firsati sunulmasidir. Bu durum, kullanicilarin diger sayfalara

yonelmelerini engelleyecek ve satin alma kararina olumlu sekilde etkileyecektir.

2.1.6. Miisteri Iliskileri
Gerek geleneksel isletmeler olsun, gerek online isletmeler olsun sirketler, karlarini ve
sirket degerlerini maksimum seviyeye ¢ikarabilmeleri i¢in, iyi sekilde isleyen, gelistirilen ve

uygulanan misteri iliskileri yonetimine sahip olmalar1 gerekmektedir.

Miisteri iliskileri genel olarak, miisteri ihtiyaglarina cevap verebilme yeteginidir (Liao,
Yen ve Li, 2011, s. 460). Baska bir tanima gdre miisteri iligkileri, isletmeler ile tiiketiciler
arasinda algilanan kaliteyi uzun siireli olarak olumlu etkileyecek boyutlar gelistirme

calismalaridir (Chang, Lee ve Lai, 2012, s. 857).

Genel olarak miisteri hizmetleri, gerek geleneksel isletmeler olsun, gerek online
isletmeler olsun, tiiketici istek, ihtiya¢ ve sorunlarinin alinmasi, dinlenmesi ve ¢6ziim bulma
arayisi olarak degerlendirilebilir. Bu sebeple isletmelerin yanit verebilme ve empati kurabilme

yetenekleri son derece 6nem arz etmektedir.

Yanit verme: Yanit verme boyutu, tiiketicilerin bir web sitesi ile yasamis oldugu
problemlerin, sorunlarin isletme tarafindan duyarli bir sekilde c¢o6ziilmesi olarak
tanimlanabilir. Elektronik hizmet kalitesi agisindan isletmeler, kullanicilarina sorunsuz ve
kesintisiz bir hizmet sunumu ve satin alma deneyimi sunmasi ve tiiketicilerine satin alma
sirasinda ve satin alma sonrasinda rahat hissettirmesi, algilanan elektronik hizmet kalitesini

etkilemektedir (Li, Liu ve Suomi, 2009, s. 5).

Online tabanl isletmelerin, istek ve sikayetlere zamaninda yanit vermesi ve verilen
siparislerin zamaninda onaylanmasi, bir web sitesinin hizmet kalitesini degerlendirmek icin
onemli faktorler olarak kabul edilmistir. Saglikli bir yanit verme sistemi gelistirmek i¢in, web
tabanli miisteri destek hizmeti arayiiziiniin saglikli sekilde islemesi, yapilan istek ve
sikayetlere zamaninda cevap verilmesi gerekmektedir. Tiiketicilere yapilan bu hizli geri
dontigler, elbette algilanan hizmet kalitesi {izerinde olumlu etkiler yaratmaktadir (Park,

Gretzel ve Sirakaya-Turk, 2007, s. 22).

Baska bir tanima gore yanit verme, saticilarin miisteri istek ve sorularina karsi yanit
verme derecesi olarak da tanimlanmaktadir. Ozellikle miisteriler tarafindan gelen sorular ve

sikayetlere samimi cevaplar verilmesi son derece 6nemlidir. Yapilan arastirmalar, saticilarin
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soru, istek ve sorunlara gosterdigi olumsuz tutumlar, diger etmenler yiiksek tatmin yaratsa

bile sitenin genel kalite algisin1 diisiirdiiglinii géstermektedir (Min vd, 2013, s. 576).

Empati: Empati veya es duyum, bir bagkasinin duygularini, i¢inde bulundugu durum
ya da davranislarindaki motivasyonu anlamak ve igsellestirmek demektir. Empati, kendi
duygularini baska nesnelere yansitmak anlaminda da kullanilir

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Empati).

Online ortamda faaliyet gosteren igletmeler yiiz yiize satis gerceklestirmemektedir.
Tiketiciler fiziksel olarak ¢alisanlar ile etkilesime girememektedir. Bu durumda online tabanh
isletmelerin empati yapabilme yetenekleri, algilanan elektronik hizmet kalitesi agisindan

onemlidir (Li, Liu ve Suomi, 20009, s. 6).

Internet tabanli sanal isletmelerde, elektronik hizmet siirecinde dogrudan fiziksel
olarak insanlar ile etkilesim olmamasina ragmen, isletme calisanlar ile etkileseme ge¢cmek
i¢cin baz1 yontemler bulunmaktadir. Ornegin, e-mail ile iletisim bunlardan bir tanesidir. Online
tabanli isletmeler her zaman tiiketici ihtiyaglarimin farkinda olmalidir ve tiiketicilerin

ihtiyaclarina anlayis gostermelidir.

2.2.  Miisteri Memnuniyeti Ol¢iimii

Glinlimiizde miisteriler, isletmelerin en Onemli varliklar1 haline gelmistir. Bu
nedenle, miisterilerin memnun edilmesi, isletmelerin  Oncelikli amaglarindandir.
Yogunlasan rekabet kosullarinda teknolojik gelismeler ve uygulamalar kolaylikla taklit
edilebilmektedir; ancak, miisteri iligkileri taklit edilmesi gii¢ oldugu icin, rakiplere karsi
iistiinliik saglayict onemli bir etken olarak ortaya cikmaktadir. Bu da isletmeleri tiiketici

ithtiyaclar ve beklentileri lizerine yogunlastirmaktadir (Sandikci, 2008, s. 63).

Miisteri memnuniyeti kavrami, toplam kalite yonetiminin nihai hedefidir (Kondo,
2001, s. 867). Ancak miisteri memnuniyeti, direkt olarak oOlciilebilen tek degiskenli bir
kavram degildir. Bu sebeple miisteri memnuniyeti degerlendirilmesinde genellikle anket
yontemi kullanilmaktadir (Eroglu, 2005, s. 11). Bu sebeple miisteri memnuniyetinin 6l¢iimii
icin ¢ok sayida dlgek calismasi yapilmistir. Ornegin Oliver (1980), yapmis oldugu 6lcek
calismasi ile literatiire gecerli ve giivenilir bir miisteri memnuniyeti 6l¢egi kazandirmistir. Bu
Olcek 5’11 likert soru tipi olarak dizayn edilmis 9 maddeden olusmaktadir. Literatiirde bu
olgegi kullanan birgok arastirmaci vardir. Ornegin Wolfinbarger ve Gilly (2003), algilanan
elektronik hizmet kalitesini 6l¢mek icin yapmis oldukart E-TailQ 06lgeginin, miisteri
memnuniyetine etkisini, Oliver (1980)’in 6lcegi ile dlgmiistiir. Ho ve Lee (2007), yapmis

olduklar1 web tabanli seyahat aracilar1 i¢in Olgek gelistirme calismasinda, miisteri
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memnuniyeti ifadelerini, Wolfinbarger ve Gilly (2003)’nin ¢alismasindan gelistirmistir. Bu
sonugla Ho ve Lee de miisteri memnuniyetini Oliver (1980) tarafindan ortaya atilan 6lgek ile
Olcmeye calismistir. Bu calisma kapsaminda kullanilan ve algilanan miisteri memnuniyetini
O0lcmek ic¢in kullanilan olgek de Ho ve Lee (2007)nin c¢alismasindan gelistirilmistir.
Dolayistyla bu calismada kullanilan 6lgek, Oliver (1980) tarafindan ortaya atilmig modelin
uyarlanmig halidir. Bu 0Olgegin literatiirde siklikla kullanilmasi, bu calismada kullanilan

miisteri memnuniyeti 6lgeginin gegerli ve giivenilir oldugunun bir kanitidir.

Literatiirde ortaya atilan ve genel kabul gérmiis bir diger miisteri memnuniyeti 6l¢egi
ise Churchill (1979) tarafindan ortaya atilmis Ol¢ektir. Bu oOlgek de 5°1i likert soru tipi
seklinde dizayn edilmis ve bes boyuttan olusmaktadir. Literatiirde bu oOlgek ile yapilmis
caligmalara da rastlanmaktadir. Ornegin Huang ve Dubinsky (2014) tarafindan yapilan
calismada, Churchill (1979) tarafindan ortaya atilmis misteri memnuniyeti Olgegi

kullanilmistir.

Literatiirde miisteri memnuniyetini, satin alma deneyiminden 6nce var olan, beklenti
ile satin alma deneyiminden sonra olusan performans diizeyinin kiyaslanmasi ile 6lgmeye
calisan yaklasimlar da bulunmaktadir. Ancak bu yaklasimda da anket sorular1 kullanarak iiriin
ve hizmetle ilgili olarak beklentileri, verdikleri deger karsiliginda elde ettikleri, sikayetleri,
gelistirilmeye acik yonler gibi sorular sorulur (Eroglu, 2005, s. 11). Bu yaklasim da literatiirde
kabul gdrmiistiir ve birgok ¢alismada kullanilmistir. Ornegin Parasuraman, Zeithaml ve Berry
(1988) tarafindan ortaya atilan Servqual modeli ¢alismasinda miisteri memnuniyeti, beklenti
ile elde edilen performansin kiyaslanmasi sonucunda ortaya c¢ikan durum olarak
degerlendirilmis ve katilimcilara elde ettikleri deneyimi diger Kkisilere tavsiye edip
etmeyecekleri sorulmustur. Elektronik hizmet kalitesi literatiiriinde bu goriisli savunan ve bu
modeli temel alan ¢ok sayida calisma yapilmistir. Ornegin Parasuraman, Zeithaml ve
Malhotra (2005) algilanan elektronik hizmet kalitesini 6lgmek icin yapmis olduklar1 E-

Servqual modelinde, miisteri memnuniyetini ayni sekilde 6lgmeye caligmistir.

2.3.  Miisteri Sadakati Ol¢iimii

Daha onceki boliimlerde belirtildigi iizere, miisteri sadakati iki nedenden &tiirii,
giinlimiiz isletmeleri i¢in hayati 6neme sahiptir. Birincisi miisteri kit bir kaynaktir. Bu sebeple
mevcut kullanicilari elde tutmak, yeni kullanicilar bulmaktan ¢ok daha kolaydir. ikincisi ise

miisteri sadakati, karlilik ve sirketin gelirleri tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Castaneda,

2011, s. 371).
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Miisteri sadakatini anlamak ve Ol¢mek, literatiirde uzun yillardan beri {izerinde
calisilan bir konudur ve bu sebeple birgok dlgek gelistirme calismasi yapilmistir. Ornegin
Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996), miisteri sadakatini 6lgmek icin Olgek caligsmasi
yapmustir. Yapilan bu ¢alismada ortaya 5 boyutlu ve 13 ifadeli bir miisteri sadakati 6lgegi
cikmistir. Bu 6lgek literatiirde bir ¢ok ¢aligmada kullanilmistir. Wolfinbarger ve Gilly (2003)
algilanan elektronik hizmet kalitesini 6lgmek i¢in yapmis oldukar1 E-TailQ 6l¢eginin miisteri
sadakatine etkisini, Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996)’mn yapmis oldugu o6lgek ile
Olgcmeye calismistir. Ho ve Lee (2007), yapmis olduklari, web tabanli seyahat aracilari i¢in
Olcek gelistirme calismasinda miisteri sadakati ifadelerini Wolfinbarger ve Gilly (2003)’nin
calismasindan gelistirmistir. Bu sonugla Ho ve Lee de miisteri sadakatini Zeithaml, Berry ve

Parasuraman (1996) nin dlcegi ile 6lgmeye ¢alismistir.

Literatiirde ortaya atilan bir baska miisteri sadakati 0l¢lim araci gelistirme calismast
Srinivasan, Anderson ve Ponnavolu (2002) tarafindan yapilmistir. Bu ¢alisma da literatiirde
kabul gormiistiir. Bu calismada ortaya atilan model 7’11 likert soru tipi olarak dizayn edilmis
ve 59 ifadeden olugmaktadir. Ancak bu Olcek caligmasinda da Zeithaml, Berry ve

Parasuraman (1996)’1n 6l¢egi etkili olmustur.

Bu calisma kapsaminda kullanilan ve algilanan miisteri sadakatini O6lgmek ig¢in
kullanilan 6l¢ek de, Ho ve Lee (2007)’nin ¢alismasindan alinmistir. Dolayisiyla bu calisma
kapsaminda kullanilan miisteri sadakati 6l¢eginin temelini de Zeithaml, Berry ve Parasuraman
(1996) tarafindan ortaya atilmis oOlcek olusturmaktadir. Goriildiigii iizere bu calisma
kapsaminda kullanilan miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati 6lgegi, literatiirde siklikla

tercih edilmis, giivenli ve gegerli dl¢eklerdir.
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UCUNCU BOLUM
WEB TABANLI SEYAHAT ARACILARININ ALGILANAN ELEKTRONIK
HIZMET KALITESI, MEMNUNIYET ve SADAKAT ILIiSKISININ INCELENMESI

3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Hipotezleri

Internet, turizm sektorii agisindan miikemmel bir is ve satis platformu haline gelmistir.
Gelisen teknoloji ve internet sistemleri ile birlikte elektronik ortamda faaliyet gosteren
isletmelerin sayis1 giderek artmaktadir. Artan ticaret hacmi ile birlikte web tabanli seyahat
aracilart yogun rekabet yarigina girmistir. Isletmelerin basar1 gdstermesi ve hatta hayatta
kalabilmeleri agisindan elektronik hizmet kalitesi biiylik 6nem tagimaktadir. E-hizmet kalitesi,
geleneksel hizmet kalitesinden farkli olarak, elektronik ortamda yapilmis hizmetler biitiiniiniin
kalitesini ifade etmektedir. Web tabanli seyahat aracilarinin hizmet kalitesinin, miisteri

memnuniyeti ve sadakati lizerinde, 6nemli etkileri oldugu bilinmektedir.

Bu calismada oncelikle ilgili yazinda “Elektronik Hizmet Kalitesi” olgusu ve konuya
yonelik arastirmalar incelenmis ve tartismalardan olusan zengin bir bilgi havuzuna
ulasilmustir. Ilk olarak, web tabanli seyahat aracilarinin hizmet kalitesini dlgmek iizere
kullanilabilecek gegerli ve giivenilir bir Ol¢egin uyarlanmasi amaclanmistir. Bu amacla
uyarlanan 6lgegin sorularinin olusturulmasinda, yabanci yazinda e-hizmet kalitesi ile ilgili
olarak yapilmis bazi arastirmalarda kullanilan model ve Olgeklerden yararlanilmistir.
Arastirmanin ikinci ve temel amacini ise elektronik hizmet kalitesi, memnuniyet ve sadakat
iliskisinin incelenmesi olusturmaktadir. Ayrica elektronik hizmet kalitesini olgen Olgek
boyutlarmin her birinin, model igerisinde, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
arasindaki iliskisi incelenmistir. Bunun yaninda arastirmaya katilan bireylerin demografik
ozellikleri ile algiladiklar1 elektronik hizmet kalitesi arasinda farkliliklarin olup olmadig1 da
test edilmistir. Arastirma kapsaminda Sekil 3.1.’de ayrintili olarak goériilen arastirma modeli

sinanmakta ve asagidaki hipotezler sorgulanmaktadir.
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Hla: Web sitesi islevselligi ile algilanan elektronik hizmet kalitesi arasinda iliski
vardir.

HI1b: Enformasyon kalitesi ve icerik ile algilanan elektronik hizmet kalitesi arasinda
iliski vardr.

HIlc: Isteklerin yerine getirilmesi ve duyarlilik ile algilanan elektronik hizmet kalitesi
arasinda iliski vardur.

Hld: Emniyet ve giivenlik ile algilanan elektronik hizmet kalitesi arasinda iliski
vardir.

Hle: Goériiniis ve sunum ile algilanan elektronik hizmet kalitesi arasinda iliski vardur.
HIf: Miisteri iliskileri ile algilanan elektronik hizmet kalitesi arasinda iliski vardir.

H2: Elektronik hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda iliski
vardir.

H3: Elektronik hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda iliski vardr.

H4: Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda iliski vardur.

H5: Algilanan elektronik hizmet kalitesi cinsiyet gruplarina gore farkliik gosterir.
H6: Algilanan elektronik hizmet kalitesi yas gruplarina gore farklilik gosterir.
H7: Algilanan elektronik hizmet kalitesi unvan gruplarina gore farklhilik gosterir.

HS: Algilanan elektronik hizmet kalitesi online alisveris ge¢cmisine gore farklilik
gosterir.

HY: Algilanan elektronik hizmet kalitesi yillik seyahat sikligina gore farklilik gosterir.

Bu calisma ile turizm sektoriinde, elektronik hizmet kalitesinin Ol¢imii igin
kullanilabilecek bir 6l¢ek uyarlanmis ve miisterilerin elektronik hizmet kalitesi, memnuniyeti
ve sadakati arasindaki iligki, regresyon analizleri ile detayli olarak incelenmistir. Arastirma
bulgular1 web tabanli seyahat aracilarinin, elektronik hizmet kalitesini algisinda hangi
faktorlerin ne derece etkili oldugunu ve elektronik hizmet kalitesini etkileyen faktorlerin her
birinin, miisteri memnuniyeti ve sadakati lizerindeki etkisi ayrintili olarak incelenmistir.
Aragtirma sonuglarmin ilgili alanda ¢alisan akademisyen ve uygulamacilara énemli katkilar

saglayacag1 ongoriilmektedir.

3.2. Arastirmanin Yontemi
Aragtirmada, arastirmanin amagclarima uygun olarak nicel arastirma yontemlerinden
yararlanilmigtir. Veriler anket yontemi ile toplanmistir. Anket formunda yer alan sorular

arastirmada belirtilen hedeflere uygun bir sekilde belirlenmeye c¢alisilmig, alan yazin
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dogrultusunda sorularin anlasilabilir ve kisa olmasma 6zen gosterilmistir. Arastirmada iki
farkli ¢alisma grubu iizerinde anketler gerceklestirilmistir. ilk asamada toplanan veriler
tizerinden ankette yer alan Ol¢iim araglarmin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri
gerceklestirilmis, ikinci asamada toplanan veri seti lizerinden ise arastirmanin hipotezleri test
edilmistir. Arastirmada oOlgeklerin gegerlilik ve giivenilirlikleri i¢in agimlayicit ve dogrulayici
faktor analizi, korelasyon, hipotezlerin test edilmesi i¢in ise yapisal esitlik modellemesi ve

regresyon analizinden faydalanilmistir.

3.3. Arastirmanin Orneklemi

Arastirma iki asamada gerceklestirilmistir. Ilk asamada 2015 yilinin Ocak ay1
icerisinde Giresun Universitesinde gorev yapmakta olan 176 akademik personelden bire bir
anket yontemi ile veriler toplanmis ve bu veriler ile aragtirmanin amacina yonelik kullanilan
Olceklerin gecerlilik ve glivenilirlikleri test edilmistir. Bu asamada ankete katilanlarin
% 62,3 inii erkekler ve %37,7’sini kadinlar olusturmaktadir. Yine katilimcilarin %17°si 30
yas ve alt1,%54,7’si 31-40 yas arasi, %15,1’1 41-49 yas aras1 ve %13,2’si 50 yas ve
tizerindedir. Ayrica katilimcilarin %3,8’1 Profesor Doktor, %5,7°si Dogent Doktor, % 37,7si
Yardime1 Dogent Doktor, %9,4’ii Arastirma Gorevlisi ve %43,4’ii Ogretim Gorevlilerinden

olusmaktadir.

Aragtirmanin hipotezlerini test etmek i¢in kullanilan Orneklem ise Akdeniz
Universitesinden secilmistir. Akdeniz Universitesinin toplam &gretim iiyesi sayist 5 Subat
2015 tarihi itibariyle 1200 kisidir. Bu say1 iizerinden 6rneklem sayisi hesaplandiginda 291
kisiye ulasmanin ana kiitleyi temsil giiciine sahip oldugu hesaplanmigtir. 05 Subat 2015 - 18
Subat 2015 tarihleri arasinda, Akdeniz Universitesinde gorev yapmakta olan ve web tabanli
seyahat aracilarindan en az bir kere alig veris yapma deneyimi bulunan 300 akademik
personelden, bire bir anket yontemi ile veriler toplanmistir. Arastirmaya katilacak kisiler
olasiliklt Ornekleme tiirlerinden tabakali ornekleme yontemi kullanmilarak belirlenmistir.
Buradaki temel amag¢ web tabanli seyahat aracilarini kullanan ve farkli akademik unvanda

calisan akademik personelin arastirmaya dahil edilmesini saglamaktir.

34. Veri Toplama Araci

Arastirma kapsaminda kullanilan anket, 4 boliimden olusmaktadir. Ik béliimde,
ankete katilan katilimcilara yonelik demografik sorular yer almaktadir. Tkinci boliimde ise
elektronik hizmet kalitesi Ol¢egi sorular1 yer almaktadir. Bu boliimde, E-TailQ modelinin
uyarlanmis ve gegerlilik ve giivenilirlik analizlerinden sonra 32 maddeden olusan bir 6l¢iim
araci kullanilmistir. Ugiincii béliimde, katilimeilari memnuniyet algilarini lgmek igin, Ho ve

Lee tarafindan gelistirilmis ve ulusal yazinda da gegerliligi ve giivenilirligi test edilmis, dort
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maddeden olusan 6l¢ek yer almistir. Anketin son boliimiinde ise, katilimcilarin sadakat
algilarin1 6lgmek i¢in yine Ho ve Lee tarafindan ve gegerliligi ve giivenilirligi ulusal yazinda
da test edilmis, dort maddeli 6lgek yer almaktadir. Olgiim aracinda yer alan tiim dlgeklerde, 5
maddeli liket tipi (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum, 4-Katiliyorum ve 5-Kesinlikle Katiliyorum) 6l¢ek kullanilmistir.

3.5. Verilerin Analizi ve Bulgular

Verilerin analizi ve hipotez testleri i¢in “SPSS for Windows 20 paket programi ve
“Lisrel 8.80” paket programi kullanilmistir. Calisma kapsaminda ilk olarak demografik
bulgular verilmis ve tanimlayict istatistik yapilmistir. Daha sonra giivenilirlik ve gegerlilik
analizleri (agimlayic1 ve dogrulayici faktdr analizi, korelasyon analizi) yapilmistir. Hipotez
testleri icin ise yapisal esitlik modelleme, regresyon analizi, bagimsiz 6rneklem t-testi analizi

ve tek yonlii varyans analizinden faydalanilmistir.

3.6. Olgeklerin Giivenirlik ve Gegerlilik Analizleri

Bilimsel bir arastirmada, yapilacak ol¢limlerin gegerlik ve gilivenirlikleri veri toplama
aracinin temel niteligini olusturur. Arastirmacinin veri toplama siirecinde yapacagi rastlantisal
ya da sistematik hatalar arastirmanin gecerlik ve giivenirligi lizerinde énemli bir rol oynar.
Yani gecerlilik ve giivenilirlik bir 6lgme aracinda bulunmasi gereken en Onemli teknik
ozelliklerdir ve genellikle bir teste ait teknik 6zellikler rapor edilirken ikisi bir arada verilir.

Bu 6zelliklerden birisi digerine tercih edilemez.

3.6.1. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik, bireylerin 6lcek maddelerine verdikleri cevaplar arasindaki tutarlilik
olarak tanimlanabilir. Giivenilirlik, testin 6lgmek istedigi 6zelligi ne derece dogru 6lctiigii ile
ilgilidir. Bir 6lgme aracinin giivenirliligi i¢in aranan iki temel 6lgiit, degisik zamanlarda elde
edilen cevaplar arasindaki tutarlik ve ayn1 zamanlarda elde edilen cevaplar arasindaki tutarlik
olarak agiklanabilir (Biiyiikoztiirk, 2011, s. 170). Giivenilirlik, Olgiilerin hatadan bagimsiz
kalma dereceleridir. Giivenilirlik analizleri, 6rneklemden o6rnekleme siireklilik gosteren
etkilerin, dl¢iim orani ile ilgilidir. Giivenilir bir 6lgekte bir gruba ya da bireye uygulanan
testten bireylerin aldiklar1 puanlarin testin her uygulamasinda kararli, benzer olmasi beklenir.
Test her seferinde ayni kosullarda uygulandiginda elde edilen puanlar 6nemli diizeyde
farklilik gosteriyorsa testin giivenirlik derecesinin diisiik oldugu anlasilir. Bu cergevede bir

Olcegin giivenirligi, bir 6l¢timiin belli bir dizi kosulda yinelenebilir olmasidir.

Giivenilirlik analizleri i¢ tutarlilik gilivenirligi, test-tekrar test giivenirligi, paralel

formlar gilivenirligi ve gozlemciler aras1 giivenirlik seklinde dort grupta ele alinmaktadir;
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ancak Olcek giivenilirligiyle ilgili en yaygin kullanilan kriter, Cronbach’s Alpha i¢ tutarlilik
degeridir. I¢ tutarhlik ydntemi, dlgekteki ifadelerin homojenligi ile ilgilidir. Oncelikle bir
Olcegin icerdigi maddelerin bir biitiin olusturarak 6l¢iimiin tiretkenligini saglamasi gereklidir.
Olgegin maddeleri birbirleriyle karsilikli iliski iginde olup bir biitiin olusturmalidirlar.
Cronbach’s Alpha degeri 0 ile 1 arasinda deger almaktadir ve 1’e yaklastik¢a tutarlilig
artmaktadir (Cronbach, 1990, s. 202). Hesaplanan Alpha katsayisi, birime ait toplam skorun
Olcekteki her bir soruya ait puanlarin toplanmasi ile elde edilen Olgeklerde, sorularin
benzerligini ya da yakinligin1 ortaya koyan bir katsayidir. Alpha katsayisina bagl olarak
Olcegin gilivenilirligi asagidaki gibi yorumlanir (Kalayct, 2005, s. 405):

e 0.00 <a<0.40 ise dlcek giivenilir degildir,

e 0.40<a<0.60 ise olgegin giivenirliligi diistik,

e 0.60 <a<0.80 ise olcek oldukea giivenilir,

e 0.80<a<1.00ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Cronbach’s Alpha degeri, likert tiirii toplamali Olgeklerde, anlamsal farklilik
Olceklerinde, Stapel Olceklerinde toplam veya ortalama puana dayanan diger psikometrik
testlerde ve bilesik maddelerden olusan indeks tiirii 6l¢iim araglarinda maddelerin birbiriyle
tutarli olup olmadigini ve maddelerin hipotetik bir degiskeni 6l¢iip 6lgmedigini belirler. Alpha
degerinin esas islevi i¢ tutarliligl saptamasidir. Esas olarak bir giivenilirlik indeks degeri olan
Cronbach’s Alpha, 6l¢egin igerdigi maddelerin birbiriyle ne Ol¢lide tutarli oldugu ve arka
planda gizli, hipotetik degiskeni ne 6l¢lide temsil ettigi hakkinda bilgi verir (Cakmur, 2012, s.
340).

Giivenilirlik icin oncelikle agimlayic1 faktdr analizi yapilmistir. Faktor analizi,
birbiriyle iligkili p tane degiskeni bir araya getirerek az sayida iliskisiz ve kavramsal olarak
anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi amaglayan ¢ok degiskenli
bir istatistiktir. Daha genis bir tanima gore faktor analizi, ayni yapiyr ya da niteligi dlgen
degiskenleri bir araya toplayarak Olgmeyi az sayida faktor ile aciklamayir amaglayan bir
istatistiksel tekniktir. Faktor analizi, bir faktorlestirme ya da ortak faktor adi verilen yeni
kavramlar1 ortaya ¢ikarma ya da maddelerin faktor yiik degerlerini kullanarak kavramlarin

islevsel tanimlarini elde etme siireci olarak da tanimlanabilir (Biiyilikoztiirk, 2011, s. 123).

Agimlayici faktor analizinde faktor yiikii alt sinir1 olarak 0,5 secilmistir. Faktor yiik
degerinin 0,45 ya da daha yiiksek olmas1 se¢im i¢in iyi bir dlgiidiir (Biiytlikoztiirk, 2011, s.



59

124). Bu sebeple faktor yiikii 0,5’in altinda olan 5 ifade analizden ¢ikartilmistir. Bu ifadeler,
“Online seyahat aracilarimin sistemi her zaman diizgiin sekilde ¢alisir.”, “Online seyahat
aractlari tiriin ve hizmeti kigisellestirme ozelligine sahiptir.”, ”Online seyahat aracilar: ¢ekici
goziikmektedir.”, "Online seyahat aracilarinin web sayfasinda gezinmek ve aradigimi bulmak
kolaydir.” ve “Sistem iizerinde satin aldigim rezervasyonlarin takibi kolaydwr.” ifadeleridir.
Geriye kalan 27 ifade ile analiz tekrarlanmis ve 6z degeri 1’den biiyiik alt1 faktor elde

edilmistir.

Verilerin acgimlayic1 faktdr analizine uygunlugu, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
katsayis1 ve Barlett Kiiresellik Testi ile incelenebilir. KMO katsayisi, veri matrisinin faktor
analizi i¢in uygun olup olmadigmi, veri yapisinin faktér ¢ikarma i¢in uygunlugu hakkinda
bilgi verir. Faktorlestirilebilirlik icin KMO katsayisinin 0,6’dan biiyiik olmasi beklenir.
Barlett Kiiresellik Testi ise degiskenler arasinda iliski olup olmadigini kismi korelasyonlar
temelinde inceler. Hesaplanan ki-kare istatistiginin anlamli ¢ikmasi, veri matrisinin uygun
oldugunun gostergesidir. Test sonucunun anlamli ¢ikmasi puanlarin normalliginin bir kaniti

olarak goriilebilir (Biiyiikoztiirk, 2011, s. 126).

Yapilan analizler sonucunda KMO katsayist1 0,927 olarak dl¢tilmiis, Bartlett Kiiresellik
Testi anlamlilik degeri ise p<,000 olarak anlamli bulunmustur. Bulunan her iki deger
gostermektedir ki arastirma kapsaminda kullanilan veri seti, faktor analizi yapmaya son

derece uygundur.

Faktor analizine iliskin her boyuta ait ifadelerin faktor yiikleri, Cronbach’s Alpha
degerleri ve tek boyutun varyansi agiklama oran1 Tablo 3.1.’de gosterilmistir. Elde edilen bu
alt1 faktoriin toplam varyans aciklama oram1 % 67,191 olarak bulunmus olup, kabul edilebilir
diizeydedir (Nakip, 2003, s. 412). Faktorlerin icsel tutarliliklar: i¢in hesaplanan Cronbach’s
Alpha degerleri 0,730 ile 0,918 degerleri arasinda degismekte olup, Olcegin giivenilir
oldugunu gostermektedir (Hair vd. 1998, s. 118). Analiz sonucunda elde edilen birinci faktor
“Emniyet ve Giivenlik” ile ilgili ifadeleri kapsamakta olup, toplam varyansin % 14,647’ sini
aciklamaktadir. ikinci faktdr “Isteklerin Yerine Getirilmesi ve Duyarlilik” ile ilgili ifadeleri
kapsamakta olup, toplam varyansin %14,384iinii kapsamaktadir. Ugiincii faktor
“Enformasyon Kalitesi ve Igerik” ile ilgili ifadeleri kapsamakta olup, toplam varyansin
%10,519’unu aciklamaktadir. Dordiincti faktér  “Goriiniis ve Sunum™ ile ilgili ifadeleri
kapsamakta olup, toplam varyansin %10,213’{inii aciklamaktadir. Besinci faktor “Web Site
Islevselligi” ile ilgili ifadeleri kapsamakta olup, toplam varyansin %9,008ini agiklamaktadir.
Altinct ve son faktdr “Miisteri Iliskileri” ile ilgili ifadeleri kapsamakta olup, toplam

varyansin % 8,419°unu agiklamaktadir.



Tablo 3.1. Acumlayic1 Faktor Analizi

Ifadeler

Faktor 1 Faktor 2 Faktor3 Faktor4 Faktor5 Faktor 6

Online seyahat aracilarim kullanirken, kendimi sistem tarafindan korunuyor hissederim.

Bilgilerimi iznim disinda diger siteler ile paylasmayacagi konusunda online seyahat aracilarina giivenirim.
Online seyahat aracilarina bilgilerimi kétiiye kullanmayacagina konusunda giivenirim.

Online seyahat aracilarindan igslem yaparken (6deme, rezervasyon vb.) kendimi giivende hissederim.
Online seyahat aracilari, yeterli giivenlik onlemlerine sahiptir.

Sordugum sorular aninda cevaplanir.

Online seyahat aracilary miisteri istek ve ihtiyaglarina yanit vermeye hazir ve isteklidir.

Online seyahat aracilary miisteri hizmetleri personeli bana yardim etmeye her zaman hazirdir.
Sorun yasadigim zaman, online seyahat aracilart ¢éziim icin benimle samimiyetle ilgilenmektedirler.
Online seyahat aracilarindan yapmis oldugum rezervasyondaki istek ve taleplere tam olarak uyulur.
Online seyahat aracilari rezervasyonlar: dogru sekilde yapar.

Online seyahat aracilari derinlemesine bilgi saglar.

Online seyahat aracilar: giincel bilgi saglar.

Online seyahat aracilart iiriin ve hizmetler hakkinda dogru ve net bilgi saglar.

Online seyahat aracilar: bilgi igin iyi bir kaynaktir.

Online seyahat aracilarindan aldigim bilgi, geleneksel isletmelerden alacagim bilgi ile ayni kalitededir.
Online seyahat aracilari sistemde diizgiin renkler kullanir.

Online seyahat aracilari sisteminin iceriginde kullanilan yazi tipleri uygundur.

Online seyahat aracilarimin sistemi diizenli goziikmektedir.

Online seyahat aracilar: sistemde diizgiin multimedya icerigi kullanir.

Online seyahat aracilar: zaman kaybina yol agmaz.

Online seyahat aracilarindan islem yapmak kolay ve hizlidr.

Sistemde bulunan arama o6zelligi faydalidr.

Online seyahat aracilarindan rezervasyon yapmak veya iptal etmek kolaydir.

Elde etmek istedigim seye dogrudan, zahmetsizce erisebiliyorum.

Online seyahat aracilarinin web sitesinde iiriin ve hizmet kategorileri iyi sekilde diizenlenmistir.
Sistem, seyahat deneyimlerinin paylasildigi bir platform sunmaktadur.
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Tablo 3.2.’de memnuniyet 6lgegine iliskin giivenlik katsayilar1 ve tek faktor varyans
aciklama oran1 verilmistir. Tek faktorlii bir 6lgek olan memnuniyet dl¢eginin i¢ tutarlik degeri
olan Cronbach’s Alpha degerinin 0,875 oldugu goriilmektedir. Bu deger, 6l¢egin gayet
giivenilir oldugunun gostergesidir. Tek faktorlii 6lgeklerde agiklanan varyans %30 ve daha
fazla olmasi yeterli goriilebilir (Biiyiikoztiirk, 2011, s. 125). Memnuniyet 0l¢eginin tek faktor

varyans agiklama orani ise % 73,184 ile son derece yeterlidir.

Tablo 3.2. Memnuniyet Olcegine iliskin Giivenilirlik Katsayilari

Memnuniyet Olgegi Ifadeleri Faktorl
Sistemi tekrar kullanmak isterim. , 884
Sistemden yapmus oldugum en son satin alma, dogru bir karard: ,863
Sistemden alisveris yapmaktan gergekten zevk aldim. ,850
Sistemden alisveris yapmak gercekten akillica bir karardh. ,824
Giivenilirlik Katsayis1 (Cronbach's Alpha) 0,875

Tek Faktor Varyans Aciklama Orant (%) = 73,184

Tablo 3.3.’de sadakat Olcegine iliskin gilivenlik katsayilart ve tek faktor varyans
aciklama oran1 verilmistir. Tek faktorlii bir 6lgek olan memnuniyet 6l¢eginin i¢ tutarlik degeri
olan Cronbach’s Alpha degerinin 0,887 oldugu goriilmektedir. Bu deger, dlgegin gayet
giivenilir oldugunun gostergesidir. Sadakat Slgeginin tek faktdr varyans agiklama orani ise

%75,137 ile son derece yeterlidir.

Tablo 3.3. Sadakat Olgegine iliskin Giivenilirlik Katsayilari

Sadakat Olgegi Ifadeleri Faktorl
Sistem hakkindaki olumlu diisiincelerimi herkesle paylasacagim. ,917
Sistemden yakin zamanda tekrar aligveris yapacagim. ,873
Sistemi tavsiye ederim. ,843
Gelecekte turizm iiriin ve hizmetini satin alirken ilk tercihim web tabanli seyahat aracilart olacaktir. ,831
Giivenilirlik Katsayis1 (Cronbach's Alpha) 0,887

Tek Faktor Varyans A¢iklama Orant (%) = 75,137
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3.6.2. Gecerlilik Analizleri

Gegerlilik, testlerin bireyin Olciilmek istenen 6zelligini ne derece dogru oSlgtiigiiyle
ilgili bir kavramdir. Gegerliligin ilk tanimi1 1937 yilinda Garret tarafindan dl¢lilmek istenen
0zelligin amaca uygun olarak Sl¢iilme derecesi olarak tanimlanmistir. Bir 6lgegin dlgmeyi
amagcladigini lciip dlgmedigini ve genellenebilirligini gdsterir. Olgiilmesi diisiiniilen olgunun
dogru olarak 6l¢iildiigiinii belirtir. Ol¢iimiin gegerli olusu, dlgme aracinin dlgmeyi planladig
ozellikleri gercekten dlciiyor olmast anlamina gelir. Gegerlilik i¢in bir test, deney ya da dlgek,
tekrarlayan Ol¢limlerde ayni sonucu vermelidir. Bir dl¢iimiin gegerli olabilmesi i¢in dl¢iilmek
istenilen 6zellik baska bir 6zellikle karistirilmadan 6l¢iilmiis olmalidir. Ancak 6lgegin gecerli
olabilmesinin ilk kosulu giivenilir olmasidir. Gegerli bir test ayn1 zamanda gilivenilirdir ama
giivenilirligi yiiksek bir test gegerli olmayabilir (Cakmur, 2012, s. 342). Bir 6l¢gme aracinin

gecerliligini tespit etmek i¢in literatiirde birkac yaklasima rastlamak miimkiindiir.

Kapsam (content) gecerliligi: Testi olusturan maddelerin 6l¢iilmek istenen davranisi
6l¢gmede nicelik ve nitelik olarak yeterli olup olmadiginin gostergesi, kapsam gecerliligidir.
Kapsam gecerlilige sahip bir test, ol¢iilecek davranis alani i¢in iyi bir davranis 6rneklemine
sahiptir. Bu gecerlilik tiirii, konular1 ve yoklanacak davraniglar1 belli olan basar1 testleri i¢in
¢cok daha onemlidir. Kapsam gecerliligini test etmede kullanilan mantiksal yollardan bir
tanesi, uzman goriisiine basvurulmasidir. Uzmanlardan beklenilen, testin taslak formunda yer
alan maddelerin kapsam gecerliligi bakimindan degerlendirilmesidir. Uzman goriigleri agik
veya kapali uglu sorulardan olusan bir uzman degerlendirme forumundan yararlanilarak

almabilir (Bliytlikoztiirk, 2011, s. 168).

Olciit/Bagimli (Criterion/Related) gecerlilik: Test puanlarmin belirlenen bir veya
birka¢ dig Olgiitle iliskisini inceleyen gecerlik teknigine Olciit/bagimli gecerlik denir. Bu
gecerlik “Eszaman Gegerligi ve “Yordama Gegerligi” olmak iizere ikiye ayrilir. Eszaman
gecerliginde katilimcilarin gelistirilmek istenen testten aldiklar1 puanlarla ayni kisilerin aym
davranig1 Olcen eski bir test ve iligkili bir bagka davranisi 6lgen bir testten aldiklari puanlarla
olan korelasyonuna bakilir. Yordama gecerliginde ise, test puani ile gelecekte Olciilecek
davranig arasindaki iligki incelenerek test sonuclarmmin gelecekteki davranisi ne derece
yordadig1 arastirilir. Yordama gegerliliginde dis olgiit, gelecekte Olgiilecek (gozlenecek)

davranistir (Biiyiikoztiirk, 2011, s. 169).

Yapi1 (Construct) gecerliligi: Testin Ol¢iilmek istenen davranis baglaminda soyut bir
kavram1 (faktorii) dogru bir sekilde Olgebilme derecesini gosterir. Bireyin tutum, giidii,
performans, yetenek gibi psikolojik ozelliklerini dlgmek amaciyla ¢ok sayida oSlgiilebilir,

gozlenebilir sorular olusturulur. Hazirlanan bu sorularin belirtilen 6zellikleri ne derece dogru



63

oletiigli sorunu, yapr gecerliligi ile ilgilidir. Yap1 gegerliligini incelemek amaciyla faktor
analizi, kiimeleme analizi, i¢ tutarlilik analizi ve hipotez testi tekniklerinden yararlanilabilir.
Hipotez testinde benzer 6lgekler arasinda beklenen pozitif veya negatif bir korelasyonun veya
Ozelligi bilinen gruplarin test puanlart arasindaki farkin anlamliligi test edilebilir

(Biiyiikoztiirk, 2011, s. 168).

Agimlayici faktor analizinden sonra 6 boyut ve 27 maddeden olusan elektronik hizmet
kalitesi 6lgegi, dogrulayic1 faktor analizi ile test edilmistir (N=300). Bu analiz i¢in “Lisrel
8.80” paket programindan yararlanilmistir. Bu amagla 6ncelikle modelin tanimlanmasi

gerekmektedir.

Modelin tanimlanmasi, yapilan analizin kuramsal bir altyapiya dayandirilmasidir. Bu
asamada modelin tanimlanmasinda elektronik hizmet kalitesi konusunda gelistirilen
kavramsal ¢erceveden ve bu gerceve temel alinarak gerceklestirilen agimlayici faktr analizi
sonuclarindan yararlanilmistir. Bu sonuglara uygun olarak agimlayic1 faktor analizi
asamasinda belirlenen faktor yapilar1 “path” diyagramlarindan yararlanilarak 6lcme modeli

biciminde tasarlanmuistir.

Bu amagla kurulan 6lgme modeli Sekil 3.2.’de goriilmektedir. Modelde yer alan 1.
Faktor “Emniyet ve Giivenlik”, 2. Faktor “Isteklerin Yerine Getirilmesi ve Duyarhilik”, 3.
Faktdr “Enformasyon Kalitesi ve Icerik”, 4. Faktor “Goriiniis ve Sunum”, 5. Faktor “Web
Site Islevselligi” ve 6. Faktdr “Miisteri Iliskileri” olup, bu faktorler bagimsiz (exojen), gizli
(latent) degiskenleri ifade etmektedir. Her bir bagimsiz, gizli degiskene ait birimleri olusturan

S1, S2, S3 vb. ifadeler de bagimli (endojen), gézlenen degiskenleri ifade etmektedir.

Sekilde modele ait parametre tahminleri yer almaktadir ve sekildeki faktor agirliklar:
maksimum olabilirlik (maximum likelihood) metoduna gore, standardize edilmis katsay1
tahminleri olarak hesaplanmistir. Biitiin katsayillar 0,01 oOnem derecesinde anlamli
bulunmustur. Dogrulayici faktor analizinde gézlem degiskenlerinin ait olduklar1 faktorleri tek
baslarma ve tam olarak degil, diger degiskenlerle birlikte agikladigi varsayilmakta ve bu

nedenle her iligki i¢in bir hata pay1 da hesaba katilmaktadir (Schumacker, 2004).
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Modelin sinanmasinda, modelin uyum istatistikleri ve modifikasyon indeksi sonuglari

ayrintili olarak incelenmistir.

x2 degerinin serbestlik derecesine oraninin 2’den kiigiik olmasi miikemmel uyumu
gostermektedir. Elektronik hizmet kalitesi 6l¢gme modeli i¢in bu deger ¢2/sd=581.37/309=1,88
olarak hesaplanmistir. Diger uyum iyiligi indeks degerleri ise RMSEA=0,054, GFI=0,87,
AGFI=0,85, CFI=0,93, TLI=0,98, NFI=0,96 olarak hesaplanmistir.

Uyum indekslerine ait genel kriterler karsilastirildiginda bu ¢alismaya ait degerlerin
kabul edilebilir oOlgiiler icerisinde oldugu goriilmektedir. Her faktér kendisini olusturan
sorular1 dogru bi¢cimde temsil etmektedir denebilir. Baz1 degerlerin, kritik degerlerin ¢ok az
altinda kalmast orneklem boyutuyla veya modelin karmasikligiyla da iliskilendirilebilir.
Ancak bu durum iligkinin yonii agisindan bir problem olarak gériinmemektedir. Sonug olarak
elektronik hizmet kalitesi 6lgme modeline iliskin uyum indeksleri ve temel parametre

tahminleri modelin verilerle uyum igerisinde oldugunu géstermektedir (Hair vd, 1998).

27 maddeye iliskin 6l¢egin fit endeksleri, madde faktor yiikleri (L), t degerleri, hata
varyanslar1 ve agiklanan varyans (R?) ile birlikte Tablo 3.4.’de degerlendirilmistir. Tablo
3.4.°de dogrulayici faktor analizine goére verilen faktor yikleri (A) 0,48 ile 0,88 arasinda
degismektedir. Tabloda verilen degerlerden 0,10’dan yiiksek degerler, miikemmel degerlerdir.
Eger faktor yiik degeri 0,10’dan kiiciikse “kiiciik etki”, 0,30 civarindaysa “orta etki” ve
0,50°den biiyiikse “bliylik etki” oldugunu gostermektedir (Kline, 2005). Ayrica tiim
maddelere iliskin t degerleri anlamlhidir. Agiklanan varyans degerleri yiiksek degerlerdedir.
Yapilan dogrulayici faktor analizi, 6l¢egin son halini 27 madde ve 6 alt boyut olarak miimkiin
kilmaktadir. Tiim sonuglar biitiin olarak saglandiginda, modele dahil edilen tiim maddelerin
model ile uyumlu oldugu soylenebilir. Bu bulgular ifadelerin faktorler tarafindan dogru

aciklandigini ve 6lcegin yapr gecerliliginin bir kanit1 olarak kabul edilebilir.
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Tablo 3.4. Faktor Yiikleri, t degeri, Hata Varyanslari ve A¢iklanan Varyans Degerleri

Maddeler A t SE R?

S1 0,70 12,87 0,33 0,49
S2 0,71 13,24 0,55 0,51
S3 0,77 14,76 0,30 0,60
S4 0,72 13,06 0,36 0,52
S5 0,57 9,68 0,44 0,32
S6 0,80 14,81 0,22 0,64
S7 0,71 13,36 0,42 0,51
S8 0,70 13,02 0,39 0,49
S9 0,70 13,01 0,39 0,49
S10 0,80 15,73 0,28 0,64
S11 051 8,94 0,90 0,27
S12 0,78 15,59 0,40 0,61
S13 0,70 13,57 0,30 0,50
Si4 0,82 16,85 0,30 0,67
S15 0,78 15,70 0,27 0,61
S16 0,79 16,06 0,33 0,63
S17 0,74 14,57 0,44 0,55
528 0,78 16,18 0,41 0,63
S19 0,84 17,67 0,25 0,71
S20 0,81 16,53 0,43 0,65
521 0,88 18,85 0,23 0,77
522 0,85 17,80 0,32 0,72
S$23 0,70 13,18 0,38 0,49
S24 0,80 15,78 0,20 0,64
S25 0,81 16,17 0,22 0,66
S26 0,76 14,62 0,32 0,57

S27 0,48 8,09 0,88 0,23
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Yakinsama gegerliligi, bir yapiyr olusturan degiskenlerin veya alt boyutlarin kendi
aralarindaki korelasyon katsayilarinin yiiksek olmasidir. Bagka bir tanima gore yakinsama
gecerliligi ayn1 kavrama iligkin bagimsiz Olgiitlerin yakinlastigi ya da yiiksek korelasyon
gosterdigi durumlardir. Bir 6lgegin yakinsama gecerliliginden bahsedebilmek icin o dl¢egin
yapt gecerliliginin saglanmasi, Ol¢egi olusturan her bir boyutun birlesik giivenilirliginin
(Composite Reliability) 0,7’ye yakin ya da yiiksek olmasi beklenmektedir (Hair vd., 1998).
Yakisama gegerliliginin saglanmasi i¢in bir diger varsayimda, aciklanan ortalama varyans
hesabidir (AOV). Bu varsayima gore Olgegi olusturan her bir boyutun agiklanan ortalama

varyansi 0,5 veya yiiksek olmalidir (Fornell ve Larcker, 1981).

Elektronik hizmet kalitesi 6lgegine iliskin yakinsama gegerliligi analizi i¢in oncelikle
yukarida belirtilen kriterlere iliskin uyum degerleri Tablo 3.5.’de gdsterilmistir. Tablo 3.5.’de
verilen degerlere bakildiginda, biitiin faktorler i¢in yapr giivenilirligi katsayilari istenilen
seviyede oldugu soOylenebilir. Tablo 3.5.’de verilen agiklanan ortalama varyans degerlerine
bakildiginda, ii¢ boyut disinda kalan tiim boyutlar icin istenilen seviyede oldugu

sOylenebilmektedir.

Tablo 3.5. Olcege iliskin Yap1 Giivenirligi ve AOV Degerleri

Faktorler Yapi Giivenirligi AOV
Faktorl 0,919 0,693
Faktor2 0,897 0,592
Faktor3 0,817 0,477
Faktor4 0,852 0,591
Faktors 0,742 0,494
Faktoro 0,764 0,454

Elektronik hizmet kalitesi 6lgegine iliskin boyutlar arasi korelasyon analizi sonuglari
tablo 3.6.’da gosterilmistir. Tablo 3.6. incelendiginde tiim boyutlarin p<0,01 diizeyinde
anlamli oldu goriilmektedir. Tablo 3.6. tekrar incelendiginde en biiyilkk korelasyon
katsayisinin 0,627 oldugu goriilmektedir. Bu degeri 0,619 ile baska bir korelasyon katsayisi

degeri izlemektedir.
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Faktorl Faktor2 Faktor3 Faktor4 Faktor5 Faktor6

Faktor 1 -

Faktir 2 452 -

Faktor 3 409 627 -

Faktor 4 443 532 ,519% -

Faktor 5 ,262° ,526™ 497 430" -

Faktor 6 ,385™ ,619° 558" ,535% 571 -
#£p<0,01

Hem Tablo 3.5.°de verilen uyum indeks degerleri hem de Tablo 3.6.’da verilen

korelasyon degerleri goz oniline alindiginda elektronik hizmet kalitesi 6lgeginde yakinsama

gecerliliginin varligindan so6z edilebilir.

Ayrisma (Diskriminant) gecerliligi, kavramsal olarak Ol¢egi olusturan boyutlarin

birbirinden ayrilmasi olarak tanimlanabilir (Nunnally, 1978). Diskriminant gegerliligi farklh
yapilar arasindaki ayrisma derecesini gostermektedir. Bu arastirmada ayrisma gegerliligi
olarak Fornell ve Larcker (1981)’1n 6nerdigi model kullanilmistir. Bu modele gore ayrisma
gecerliligi, bir yapiya ait acgiklanan ortalama varyansin (AOV), o yapi ile diger yapilar
arasinda bulunan korelasyon katsayilarimin karesinden biiyiikk olmast varsayimina
dayanmaktadir. Ayrisma gegerliligi analizine iliskin sonuglar Tablo 3.7.’de gdsterilmistir.

Tablo 3.7.’de verilen korelasyon degerleri karesi ve AOV degerlerine gore biitlin faktorler

icin ayrisma gecerliliginin varligindan s6z edilebilmektedir.

Tablo 3.7. Faktorler Arasi Korelasyonlarin Karesi ve AOV Degerleri

AOV Faktorl Faktor2 Faktor3 Faktord Faktors Faktor6
Faktor 1 0,693 -
Faktor 2 0,592 , 2047 -
Faktor 3 0,477 167 ,393™ -
Faktor 4 0,591 87 ,283 ,269 -
Faktor 5 0,494 068 276" 247 1847 -
Faktor 6 0,454 148 ,383™ 311 ,286™ ,326™ -

*#p<0,01
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Calismanin bu bdoliimiinde “Pearson Korelasyon Katsayis1” yardimi ile elektronik
hizmet kalitesi Olcegini olusturan 27 ifade arasinda anlamli bir iliski olup olmadig

arastirilmistir ve bu maksat ile korelasyon analizinden faydalanilmistir.

Korelasyon katsayisi, iki ve daha ¢ok sayida degisken arasindaki iligskinin miktarini
bulup, yorumlamak amaciyla kullanilir. Degiskenler arasindaki iliskinin incelenmesi,
degiskenlerin 6lgme yapisina, dagilim oOzelliklerine, aralarindaki iliskinin dogrusal olup
olmamasina, degisken sayisina ve kontrol durumuna bagli olarak farkli istatiksel teknikler
kullanilarak yapilmaktadir. Iki degisken arasindaki iliski, ikili ya da basit korelasyon ismi
verilen korelasyon teknikleriyle bulunur. Bir degiskenin iki ya da daha ¢ok degisken ile olan
iliskisi ¢oklu korelasyonun, bu degiskenlerden birini kontrol ederek (sabitlenerek) diger
degiskenlerle olan iliskisi ise kismi korelasyon tekniklerinin konusudur. Pearson Katsayisi,
degiskenlerin siirekli olmasim1i ve degiskenlerin birlikte normal dagilim gostermesini

gerektirmektedir. Degiskenler i¢in hesaplanan bir Pearson Korelasyonu katsayist:

a) Kuvvet (Dislik-Orta-Yiiksek)

b) Yon (Pozitif-Negatif)

¢) Aciklanan Varyans (Determinasyon Katsayisi)
d) Istatiksel Anlamlilik

e) Pratik Anlamlilik agisindan yorumlanabilir.

Korelasyon katsayisinin 1 olmas1 miikemmel pozitif bir iliskiyi; -1 olmas1 miikemmel
negatif bir iliskiyi; O olmasi, iliskinin olmadigini gostermektedir. Korelasyon katsayisinin
blyiiklik bakimindan yorumlanmasinda {izerinde tam olarak ortaklagilan araliklar
bulunmamakla birlikte, 0.7-1.0 aras1 yiiksek korelasyon, 0.7-0.3 arasi orta korelasyon ve 0.3-
0.0 arasi ise diigiik diizeyde bir iligki olarak tanimlanabilir (Biiyiikoztiirk, 2011, s. 32).

Elektronik hizmet kalitesi Ol¢egini olusturan 27 ifadeye yonelik ifadeler arasi
(interitem) korelasyon tablosu Tablo 3.8.°de gosterilmistir. Tablo 3.8.°de gdsterilen
korelasyon degerlerinin hemen hemen hepsi 0,01 ve 0,05 anlamlilik seviyesinde anlamli

bulunmustur.



Tablo 3.8. ifadeler Arasi Korelasyon Analizi

S1

S2

s3 | s¢ | ss | s6 | s7 [ ss | so | st | su | si2| 13| s14] s15 | s16 | s17 | s18 | s19 | s20 | s21 | s22 | 523 | s24 | 525 | s26 [s27

S1

S2

5147

S3

,534™

577"

S4

,306™

374

A77

S5

,288"

,296™

,353™

,399™

S6

412

,406™

,493™

,599™

428

S7

,383"

,314™

,367°

257"

274"

,281™

S8

,3957

,343™

327"

,270™

,309™

,307™

,508™

S9

,328™

,268"

,365"

357

,343™

,376™

,482™

,524™

S10

A401™

,386™

,382™

,362™

374

,383™

,568"

,553™

557"

S11

257"

,273™

,213™

257"

191

,245™

375

,326™

,326™

,430™

S12

4287

,460™

A415™

,294™

,3227

,358™

404

3617

,390™

,501™

,349"

S13

470"

,324™

,386™

,352™

381"

,458"

,258"

,378™

,365"

415"

,303™

557"

S14

A426™

,345

438"

344

,368"™

436"

,379™

,365

A1

,430™

,336"

,642™

,601™

S15

,480™

,403™

,502™

,393™

2917

404

,408"

,426™

410"

472"

,339™

5427

,620™

L6657

S16

,399™

,446™

,A476™

,340™

,330™

,367°

441

,384"

,386™

,402™

337"

637"

,468™

661"

,587"

S17

,356"

,326™

,400™

,253™

,258™

,339™

,386™

,388™

351

404

,383™

,595™

,489™

,580™

557"

,682™

S18

,2047

,252™

,280™

2147

,205™

2127

,293™

211

2347

,335™

178

417

A14™

,343"

,397"

,323

,358"

S19

,246™

,284™

311

,202™

,208"

,219™

419

,299™

,269™

,410™

,270"

,399™

,391™

3447

421

,400"

,385™

724

$20

1797

,210™

,196™

,102

,140"

1257

,339™

,258™

1547

,328"

,093

,289™

,226™

187

2617

,243"

,228"

,684"

,650™

$21

,234™

261"

,272™

,183™

,163™

191

,335™

,208"

,248™

,325™

,166™

,325™

,234™

281"

,322™

,252™

271

,670"

,723™

723"

S22

,300™

,329™

2747

1947

,186™

2347

,379™

311

,226™

,368"

170"

,367"

,303™

3147

,389™

,325™

,266™

,620"

, 701"

,678"

775"

523

,289™

,269™

,334™

,203™

,212™

,328™

257"

,318"

,322™

,345™

237"

422"

,365™

434

401

,304™

,348™

261"

,272™

,206™

,298™

,290"

S24

381

,339™

,384™

,329™

3147

,405™

,382™

,380™

436"

4527

,238"

,384™

,372™

447"

423"

,353™
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3.7. Arastirma Bulgulan
3.7.1. Betimsel Analiz Sonuglar

Bu calismada belirlenen, arastirma hipotezlerinin testleri kapsaminda ankete katilan
Akdeniz Universitesi akademik personeline iliskin frekans ve yiizde dagilimlari Tablo 3.9.
yardim ile gosterilmistir. Tablo 3.9.’a bakildiginda, ankete katilan Akdeniz Universitesi
akademik personelinin %53’ (159) Erkek ve %47’si (141) Kadindir. Yas gruplarina
bakildiginda, ankete katilan Akdeniz Universitesi akademik personelinin %42,3’{iniin (127)
31-40 yas arasinda, %23,7’sinin (71) 41-49 yas arasinda, %23,3’{inilin (70) 30 yas ve altinda
ve son olarak %10,7’sinin (32) 50 yas ve iizerinde oldugu goriilmektedir. Ankete katilan
akademik personelin unvan dagilimina bakildiginda %26,7’sinin (80) Arastirma Gorevlisi,
%?26,3’iiniin  (79) Yardimci Dogent Doktor, %22,7’sinin (68) Ogretim Gérevlisi,
% 14,3 1iniin (43) Dogent Doktor ve %10’ unun (30) Profesor Doktor oldugu goriilmektedir.
Ankete katilan akademik personelin online aligveris ge¢misi incelendiginde, %45,2’sinin
(135) 1-5 yildir, %44,4’{inlin (133) 6-10 yildir ve son olarak %10,4’tiniin (31) 11 yil ve
tizerinde online aligveris gecmisi oldugu goriilmektedir. Yillik seyahat siklig1 agisindan Tablo
3.9. incelendiginde, %31,5’inin (94) 4-6 kere, %28,9’unun (86) 1-3 kere, %22,2’sinin (66)

7-10 kere ve son olarak %17,4’liniin (52) 11 kere ve iizerinde seyahat ettigi goriilmektedir.

Tablo 3.9. Ankete Katilan Akademik Personele iliskin Demografik Bulgular

Cinsiyet N % Online Alisveris Ge¢misi N %
Erkek 159 53,0 1-5 Yil Arast 135 45,2
Kadin 141 47,0 6-10 Yil Arasi 133 44,4
Toplam 300 100 11 Yil ve Uzeri 31 10,4
Yas Gruplar N %0 Toplam 299 100
30 Yas ve Alti 70 23,3 Yillik Seyahat Sikhig N %
31-40 Yas 127 42,3 1-3 Kere 86 28,9
41-49 Yas 71 23,7 4-6 Kere 94 35
50 Yas ve Uzeri 32 10,7 7-10 Kere 66 22,2
Toplam 300 100 11 Kere ve Uzeri 52 17,4
Unvan Gruplar N % Toplam 298 100
Ars. Gor. 80 26,7

Yrd. Docg. 79 26,3

OgW Gor. 68 22,7

Dog. Dr. 43 14,3

Prof. Dr. 30 10,0

Toplam 300 100
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Tablo 3.10. Emniyet ve Giivenlik Boyutu Betimleyici Analizi

Emniyet ve Giivenlik N Ort. S.S.

Online seyahat aracilarini kullanirken, kendimi sistem tarafindan korunuyor hissederim. 300 3,25 1,006

Bilgilerimi iznim diginda diger siteler ile paylasmayacagi konusunda online seyahat

L 300 3,08 1,111
aracilarina giivenirim.
Online seyahat aracilarina bilgilerimi kotiiye kullanmayacagina konusunda giivenirim. 300 3,31 1,058

Online seyahat aracilarindan iglem yaparken (Odeme, rezervasyon vb.) kendimi giivende

hissederim. 300 3,40 1,060

Online seyahat aracilar, yeterli giivenlik onlemlerine sahiptir. 300 3,42 ,934

Tablo 3.10.’da Elektronik hizmet kalitesi dl¢eginin, emniyet ve gilivenlik boyutunu
olusturan ifadelere yonelik betimleyici istatistik analizi sonuglar1 verilmistir. Tablo 3.10.
incelendiginde bu boyutu olusturan ifadelerin ortalamalarinin, diger boyutlara gére ¢cok daha
olumsuz oldugu gorilmektedir. “Online seyahat aracilari, yeterli giivenlik onlemlerine

1

sahiptir.” ifadesi 3,42 ortalama ile bu boyutu olusturan ifadeler arasinda en yiiksek
ortalamaya sahip ifadedir. “Bilgilerimi iznim disinda diger siteler ile paylasmayacagt
konusunda online seyahat aracilarina giivenirim.” ifadesi ise 3,08 ortalama ile bu boyutu

olusturan ifadeler arasinda en diisiik ortalamaya sahip ifade olarak gdze carpmaktadir.

Tablo 3.11. isteklerin Yerine Getirilmesi ve Duyarlihk Boyutu Betimleyici Analizi

Isteklerin Yerine Getirilmesi ve Duyarlilik N Ort. S.S.
Sordugum sorular aminda cevaplanir. 300 3,47 ,993
Online seyahat aracilary miisteri istek ve ihtiyaclarina yanit vermeye hazir ve isteklidir. 300 3,80 ,951

Online seyahat aracilar: miisteri hizmetleri personeli bana yardim etmeye her zaman
hazirdr.

Sorun yasadigim zaman, online seyahat aracilari ¢éziim icin benimle samimiyetle
ilgilenmektedirler.

Online seyahat aracilarindan yapmis oldugum rezervasyondaki istek ve taleplere tam
olarak uyulur.

300 3,68 ,943
300 3,47 1,013

300 3,95 ,835

Online seyahat aracilart rezervasyonlart dogru sekilde yapar. 300 4,25 ,768

Tablo 3.11.°de Elektronik hizmet kalitesi 6l¢eginin, istekleri yerine getirme ve
duyarhilik boyutunu olusturan ifadelere yonelik betimleyici istatistik analizi sonuglari
verilmistir. Tablo 3.11. incelendiginde “Online seyahat aracilart rezervasyonlari dogru
sekilde yapar.” ifadesi 4,25 ortalama ile bu boyutu olusturan ifadeler arasinda en yiiksek
ortalamaya sahip ifadedir. “Sorun yasadigim zaman, online seyahat aracilart ¢éziim igin

benimle samimiyetle ilgilenmektedirler.” ve “Sordugum sorular anminda cevaplanir.” ifadeleri
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ise 3,47 ortalama ile bu boyutu olusturan ifadeler arasinda en diisiik ortalamaya sahip ifadeler

olarak goze carpmaktadir.

Tablo 3.12. Enformasyon Kalitesi ve Icerik Boyutu Betimleyici Analizi

Enformasyon Kalitesi ve I¢erik N Ort. S.S.
Online seyahat aracilar: derinlemesine bilgi saglar. 300 3,43 ,928
Online seyahat aracilar: giincel bilgi saglar. 300 4,02 ,869
Online seyahat aracilart iiriin ve hizmetler hakkinda dogru ve net bilgi saglar. 300 3,72 ,882
Online seyahat aracilart bilgi igin iyi bir kaynaktir. 300 3,97 ,875

Online seyahat aracilarindan aldigim bilgi, geleneksel isletmelerden alacagim bilgi ile ayni

kalitededir. 300 3,51 1,108

Tablo 3.12.°de elektronik hizmet kalitesi Ol¢eginin, enformasyon kalitesi ve igerik
boyutunu olusturan ifadelere yonelik betimleyici istatistik analizi sonuglar1 verilmistir. Tablo
3.12. incelendiginde, “Online seyahat aracilari giincel bilgi saglar.” ifadesi 4,02 ortalama ile
bu boyutu olusturan ifadeler arasinda en yiiksek ortalamaya sahip ifadedir. “Online seyahat

)

aracilart derinlemesine bilgi saglar.” ifadesi ise 3,43 ortalama ile bu boyutu olusturan

ifadeler arasinda en diisiik ortalamaya sahip ifade olarak géze carpmaktadir.

Tablo 3.13. Goriiniis ve Sunum Boyutu Betimleyici Analizi

Goriiniis ve Sunum N Ort. S.S.
Online seyahat aracilart sistemde diizgiin renkler kullanur. 300 3,87 ,800
Online seyahat aracilari sisteminin i¢eriginde kullanilan yazi tipleri uygundur. 300 3,96 ,863
Online seyahat aracilarinin sistemi diizenli goziikmektedir. 300 3,96 ,742
Online seyahat aracilart sistemde diizgiin multimedya icerigi kullanir. 300 3,74 ,861

Tablo 3.13.°de elektronik hizmet kalitesi Ol¢eginin, goriiniis ve sunum boyutunu
olusturan ifadelere yonelik betimleyici istatistik analizi sonuglar1 verilmistir. Tablo 3.13.
incelendiginde, “Online seyahat aracilari sisteminin igeriginde kullanilan yazi tipleri
uygundur.” ve “Online seyahat aracilarimin sistemi diizenli goziikmektedir.” ifadeleri 3,96
ortalama ile bu boyutu olusturan ifadeler arasinda en yiiksek ortalamaya sahip ifadeler olarak

dikkat ¢ekmektedir. “Online seyahat aracilar: sistemde diizgiin multimedya icerigi kullanir.”
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ifadesi ise 3,74 ortalama ile bu boyutu olusturan ifadeler arasinda en diisiik ortalamaya sahip

ifade olarak goze ¢arpmaktadir.

Tablo 3.14. Web Site Islevselligi Boyutu Betimleyici Analizi

Web Site Islevselligi N Ort. S.S.
Online seyahat aracilart zaman kaybina yol agmaz. 300 4,34 ,869
Online seyahat aracilarindan iglem yapmak kolay ve hizlidir. 300 4,31 ,780
Sistemde bulunan arama ozelligi faydalidir. 300 4,18 ,809

Tablo 3.14.’de elektronik hizmet kalitesi Olceginin, web site islevselligi boyutunu
olusturan ifadelere yonelik betimleyici istatistik analizi sonuglari verilmistir. Tablo 3.14.
incelendiginde, “Online seyahat aracilari zaman kaybina yol agmaz.” ifadesi 4,34 ortalama
ile bu boyutu olusturan ifadeler arasinda en yiiksek ortalamaya sahip ifade olarak dikkat
cekmektedir. “Sistemde bulunan arama ozelligi faydalidir.” ifadesi ise 4,18 ortama ile bu

boyutu olusturan ifadeler arasinda en diisiik ortalamaya sahip ifade olarak goze ¢arpmaktadir.

Tablo 3.15. Miisteri Iligkileri Boyutu Betimleyici Analizi

Miisteri Iliskileri N Ort. 8S.S.
Online seyahat aracilarindan rezervasyon yapmak veya iptal etmek kolaydir. 300 3,86 1,054
Elde etmek istedigim seye dogrudan, zahmetsizce erisebiliyorum. 300 4,01 ,871

Online seyahat aracilarimin web sitesinde tiriin ve hizmet kategorileri iyi sekilde

diizenlenmistir. 300 4,03 ,797

Sistem, seyahat deneyimlerinin paylasildigi bir platform sunmaktadir. 300 3,59 1,067

Tablo 3.15.°de elektronik hizmet kalitesi Olgeginin, miisteri iliskileri boyutunu
olusturan ifadelere yonelik betimleyici istatistik analizi sonuglar1 verilmistir. Tablo 3.15.
incelendiginde, “Online seyahat aracilarinin web sitesinde iiriin ve hizmet kategorileri iyi
sekilde diizenlenmigtir.” ifadesi 4,03 ortalama ile bu boyutu olusturan ifadeler arasinda en
yiiksek ortalamaya sahip ifade olarak dikkat cekmektedir. “Sistem, seyahat deneyimlerinin

’

paylasildigi bir platform sunmaktadir.” ifadesi ise 3,59 ortalama ile bu boyutu olusturan

ifadeler arasinda en diisiik ortalamaya sahip ifade olarak goze carpmaktadir.
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Memnuniyet ve sadakat Olgeklerine yonelik olarak betimleyici istatistikler asagida

verilmisgtir.

Tablo 3.16. Memnuniyet Olcegi Betimleyici Analizi

Memnuniyet Olcegi N Ort. S.S.
Sistemi tekrar kullanmak isterim. 300 4,32 743
Sistemden yapmuis oldugum en son satin alma, dogru bir karardi. 300 4,36 ,816
Sistemden alisveris yapmaktan gercekten zevk aldim. 300 3,96 ,897
Sistemden alisveris yapmak gercekten akillica bir karardh. 300 4,18 ,803

Tablo 3.16.’da memnuniyet 6l¢egine yonelik betimleyici istatistik analizi sonuglari
verilmistir. Tablo 3.16. incelendiginde “Sistemden yapmis oldugum en son satin alma, dogru
bir karardi.” ifadesi 4,36 ortalama ile bu Olcege iliskin en olumlu ifade olarak goze
carpmaktadir. “Sistemden alisveris yapmaktan gergekten zevk aldim.” ifadesi ise 3,96
ortalama ile bu 6l¢egi olusturan ifadeler arasinda en diisiik ortalamaya sahip ifade olarak

goriilmektedir.

Tablo 3.17. Sadakat Ol¢egi Betimleyici Analizi

Sadakat Olgegi N Ort. S.S.
Sistem hakkindaki olumlu diisiincelerimi herkesle paylasacagim. 300 3,86 ,959
Sistemden yakin zamanda tekrar alisveris yapacagim. 300 4,10 ,910
Sistemi tavsiye ederim. 300 4,15 ,839

Gelecekte turizm iiriin ve hizmetini satin alirken ilk tercihim web tabanli seyahat aracilari

olacaktir 300 4,22 ,865

Tablo 3.17.°de sadakat oOlgegine yonelik betimleyici istatistik analizi sonuglari
verilmistir. Tablo 3.17. incelendiginde “Gelecekte turizm iiriin ve hizmetini satin alirken ilk
tercihim web tabanli seyahat aracilart olacaktir.” ifadesi 4,22 ortalama ile bu 6lgege iliskin
en olumlu ifade olarak goze ¢arpmaktadir. “Sistem hakkindaki olumlu diisiincelerimi herkesle
paylasacagim.” ifadesi ise 3,86 ortalama ile bu 0Olcegi olusturan ifadeler arasinda en diisiik

ortalamaya sahip ifade olarak goriilmektedir.
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3.7.2. Hipotez Testleri

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin hipotezleri test edilmistir. ilk olarak elektronik
hizmet kalitesi dl¢cegi boyutlart ile elektronik hizmet kalitesi iliskisi test edilmistir. Bu analiz
icin  “Lisrel 8.80” paket programindan yararlanilmistir. Analize iliskin modelin
tanimlanmasinda elektronik hizmet kalitesi konusunda gelistirilen kavramsal ¢erceveden ve
bu cerceve temel alinarak gerceklestirilen agimlayic1 faktdr analizi  sonuglarindan
yararlanilmigtir. Bu sonuglara uygun olarak acimlayict faktdr analizi agamasinda belirlenen
faktor yapilari, “path” diyagramlarindan yararlanilarak 6lgme modeli bigiminde
tasarlanmistir. A¢imlayic1 faktor analizi sonucunda bulunan faktorler bagimsiz (exojen)
degiskenleri, 6l¢cekte bulunan her bir ifade de bagimli (endojen) degiskenleri ifade etmektedir.
Her bir faktor agirliklart maksimum olabilirlik (maximum likelihood) metoduna gore analiz
edilmis ve standardize edilmis katsay1 olarak hesaplanmistir. Bulunan 6lgme modeli Sekil

3.3.’de gosterilmistir.

Faktor2

043 «—| Faktor3

Faktord4

056 «— Fakiors

0,40 Faktor6

Sekil 3.3. Olgme Modeli
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Analizi iligskin verilen uyum degerleri modelin kabul edilebilirligini gdstermektedir.
Modelin uyum iyiligi degeri (GFI) 0,98 ile kabul edilebilir diizeydedir. Normalize edilmis
uyum indeks degeri (NFI) 0,98 ile gayet kabul edilebilir diizeydedir. Ortalama kareli yaklagim
hatalariin karekokii degeri (RMSEA) de 0.064 ile kabul edilen en iist sinir olan 0.08’in
altinda ve gayet kabul edilebilir bir degerdedir. Sonug olarak elektronik hizmet kalitesi 6lgme
modeline iligkin uyum indeksleri ve temel parametre degerleri modelin verilerle uyum

icerisinde oldugunu gostermektedir (Hair vd., 1998).

Bulunan dl¢gme modeline iliskin 5. faktdr olarak verilen “Web Site Islevselligi”
boyutunun elektronik hizmet kalitesi ortiik degiskenini ne kadar agikladigini gdsteren R
degerleri 0,44 olarak 6l¢ililmiis ve model ile iliskisi anlamli bulunmustur. Bu sebeple birinci
arastirma hipotezi olarak verilen, “Hla.: Web sitesi islevselligi ile algilanan elektronik hizmet
kalitesi arasinda iligki vardir.” hipotezi kabul edilmistir. Bu boyut, modeli yordama giicii
bakimindan besinci dnemli boyut olarak dikkat cekmektedir. Olgme modeline iliskin 3. faktor
olarak verilen “Enformasyon Kalitesi ve Icerik” boyutunun elektronik hizmet kalitesi ortiik
degiskenini ne kadar acikladigini gosteren R? degerleri 0,57 olarak Slciilmiis ve model ile
iligkisi anlamli bulunmustur. Bu sebeple ikinci arastirma hipotezi olarak verilen, “HIb:
Enformasyon kalitesi ve icerik ile algilanan elektronik hizmet kalitesi arasinda iligki vardir.”
hipotezi kabul edilmistir. Bu boyut modeli yordama giicii bakiminda {igiincii 6nemli boyut
olarak dikkat cekmektedir. Olgme modeline iliskin 2. faktdr olarak verilen “Isteklerin Yerine
Getirilmesi ve Duyarlilik” boyutunun elektronik hizmet kalitesi ortiikk degiskenini ne kadar
acikladigini gosteren R? degerleri 0,65 olarak ol¢iilmiis ve model ile iliskisi anlamli
bulunmustur. Bu sebeple iigiincii arastirma hipotezi olarak verilen “Hlc: Isteklerin yerine
getirilmesi ve duyarlilik ile algilanan elektronik hizmet kalitesi arasinda iliski vardir.”
hipotezi kabul edilmistir. Bu boyut, modeli yordama giicli bakimindan en énemli boyut olarak
dikkat ¢ekmektedir. Olgme modeline iliskin 1. faktor olarak verilen “Emniyet ve Giivenlik”
boyutunun elektronik hizmet kalitesi ortiik degiskenini ne kadar agikladigim gdsteren R?
degerleri 0,29 olarak o6lciilmiis ve model ile iliskisi anlamli bulunmustur. Bu sebeple
dordiincii arastirma hipotezi olarak verilen “HId: Emniyet ve giivenlik ile algilanan elektronik
hizmet kalitesi arasinda iligki vardwr.” hipotezi kabul edilmistir. Bu boyut, modeli yordama
giicii bakimindan altinc1 ve en son boyut olarak dikkat cekmektedir. Olgme modeline iligkin
4. faktor olarak verilen “Goriiniis ve Sunum” boyutunun elektronik hizmet kalitesi Ortiik
degiskenini ne kadar agikladigini gdsteren R? degerleri 0,47 olarak 6lciilmiis ve model ile
iliskisi anlamli bulunmustur. Bu sebeple besinci arastirma hipotezi olarak verilen, “Hle:
Goriiniis ve sunum ile algilanan elektronik hizmet kalitesi arasinda iliski vardir.” hipotezi

kabul edilmistir. Bu boyut, modeli yordama giicii bakimindan dordiincti dnemli boyut olarak
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dikkat ¢ekmektedir. Olgme modeline iliskin 6. faktdr olarak verilen “Miisteri Iliskileri”
boyutunun elektronik hizmet kalitesi ortiik degiskenini ne kadar agikladigini gdsteren R
degerleri 0,60 olarak Ol¢iilmiis ve model ile iliskisi anlamli bulunmustur. Bu sebeple altinci
arastirma hipotezi olarak verilen “HIf: Miisteri iliskileri ile algilanan elektronik hizmet
kalitesi arasinda iliski vardir.” hipotezi kabul edilmistir. Bu boyut, modeli yordama giicii

bakimindan en 6nemli ikinci boyut olarak dikkat ¢ekmektedir.

Web tabanli seyahat aracilarinin algilanan elektronik hizmet kalitesi ile algilanan
memnuniyet ve sadakat arasinda anlamli bir neden-sonug iligkisi olup olmadigin1 anlamak
amactyla ¢oklu regresyon analizinden faydalanilmistir. Coklu regresyon analizi, bagiml
degiskenle iliskili olan iki ya da daha ¢ok bagimsiz degiskene dayali olarak, bagiml
degiskenin tahmin edilmesine yonelik bir analiz tiiriidiir. Coklu regresyon analizi, bagimsiz
degiskenler tarafindan bagimli degiskende agiklanan toplam varyansin yorumlanmasina,
aciklanan varyansin istatiksel anlamliligina, bagimsiz degiskenlerin istatiksel olarak
anlamliligina ve bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasindaki iliskinin yoniine iliskin

yorum yapma olanagi vermektedir (Biiyiikoztiirk, 2011, s. 98).

Regresyon analizi, aralarinda iligki olan iki ya da daha fazla degiskenden birinin
bagimli degisken, digerlerinin bagimsiz degisken olarak ayrimi ile aralarindaki iligkinin bir

matematiksel esitlik ile agiklanmasi siirecini anlatir. Regresyon analizinde:

a) Bir bagiml degisken ve bir bagimsiz degisken var ise bu yonteme basit regresyon
analizi denilmektedir.

b) Bir bagimhi degisken ve iki ya da daha fazla bagimsiz degisken var ise bu
yonteme ¢oklu regresyon analizi denilmektedir.

c) Iki ya da daha fazla bagimli degisken ile yapilan analize ise ¢ok degiskenli

regresyon analizi denilmektedir.

Regresyon analizinde degiskenler arasindaki iliski dogrusal ise dogrusal regresyon
analizi, dogrusal degil ise dogrusal olmayan (egrisel) regresyon analizi olarak isimlendirilir.

Regresyon analizinin amaglar1 dort noktada agiklanabilir (Bliytlikoztiirk, 2011, s. 91):

1. Bagmmh degisken ile bagimsiz degisken ya da degiskenler arasindaki iliskiyi
regresyon esitligi ile agiklamak.

2. Regresyon modelinin bilinmeyen parametreleri tahmin edildiginde, bagimsiz
degisken ya da degiskenlerin bilinen degerleri i¢in bagimli degiskenin alacagi

degeri tahmin etmek.
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3. Bagimsiz degiskenin ya da degiskenlerin bagimli degiskende gozlenen
degismelerin ne kadarini agikladiklarini, determinasyon katsayisi ile belirlemek.

4. Bagimsiz degisken ya da degiskenlerin bagimli degiskeni anlamli bir sekilde
yordaylp yordamadiklarini; birden fazla bagimsiz degisken var ise bunlarin
bagimli degisken tizerindeki goreli onemliliklerini saptamak.

5. Bagimsiz degiskenlerin, bagimli degiskenleri yordamadaki en etkili modeli

belirlemek.

Bu maksat ile miisteri memnuniyeti 0l¢ce§i ortalamasi ve elektronik hizmet kalitesi
Olcegi ortalamasi bagimsiz degisken, miisteri sadakati Olge8i ortalamasi bagimli degisken
olarak ele alinmis ve bulunan regresyon modeli Tablo 3.18.’de gdsterilmistir. Tablo 3.18.’de
yer alan regresyon modeli anlamlidir. (F=409,875 p=,000). Model algilanan elektronik
hizmet kalitesi ve memnuniyetin, sadakati %73,4 oraninda acikladigin1 gdstermektedir.
Miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakatini etkileyen c¢ok oOnemli bir faktor oldugu
goriilmektedir (B=0,709). Elektronik hizmet kalitesi algis1 ile sadakat arasindaki iligki,
goreceli olarak daha disiiktir (p=0,190). Regresyon analizi sonuglarina gore H2, H3,H4
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.18. Miisteri Memnuniyeti, E-Hizmet ve Miisteri Sadakati Tliskisi

Memnuniyet ve Olgek Ortalamast f Katsaytsi t-degeri P

(Sabit Deger) -0,215 -1,327 0,185
Miisteri Memnuniyeti 0,709 16,302 ,000%%
E-hizmet kalitesi dlgegi 0,190 4,372 ,000%*

R?=0,734 F=409,875 p=,000%*
*#p<0,01

Miisteri memnuniyeti ile elektronik hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi daha detayl
inceleyebilmek icin elektronik hizmet kalitesi 6l¢egi boyutlart bagimsiz degisken, miisteri
memnuniyeti 0l¢egi ortalamalart bagimli degisken olarak ele alinmis ve yapilan g¢oklu

regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.19.’de verilmistir.
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Tablo 3.19. E-Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti Iliskisi

Faktorler f Katsayisi t-degeri )/

(Sabit Deger) 4,204 156,950 ,000%*
Web Site Islevselligi 0,409 10,615 ,000%%
Miisteri Iliskileri 0,357 9,269 ,000%*
Isteklerin Yerine Getirilmesi ve Duyarlilik 0,325 8,440 ,000%*
Emniyet ve Giivenlik 0,257 6,672 ,000%*
Enformasyon Kalitesi ve Icerik 0,242 6,268 ,000%%
Goriintis ve Sunum 0,199 5,165 ,000%**

R?=0,565 F=63,383 p=,000**
**p<0,01

Tablo 3.19.’e¢ gore bulunan regresyon modeli anlamhidir (F=63,383, p=,000). Tablo
3.19.°de gosterilen standardize edilmis B katsayilar1 incelendiginde, “Web Site Islevselligi”
faktoriiniin memnuniyete etkisi p<0,01 diizeyinde anlamlidir ve bu faktoriin memnuniyete
etki eden en dnemli faktdr oldugu goriilmektedir (B=0,409). “Miisteri Iliskileri” faktdriiniin
memnuniyete etkisi p<0,01 diizeyinde anlamlidir ve bu faktériin memnuniyet etki eden ikinci
faktor oldugu goriilmektedir (B=0,357). “Isteklerin Yenine Getirilmesi ve Duyarlilik”
faktoriiniin memnuniyete etkisi p<0,01 diizeyinde anlamlidir ve bu faktériin memnuniyet etki
eden tgciincii faktdr oldugu goriilmektedir ($=0,325). “Emniyet ve Giivenlik” faktoriiniin
memnuniyete etkisi p<0,01 diizeyinde anlamhidir ve bu faktdor, memnuniyete etki eden
dordiincii faktordiir (B=0,257). “Enformasyon Kalitesi ve Icerik” faktoriinin memnuniyete
etkisi p<0,01 diizeyinde anlamlidir ve bu faktoér, memnuniyete etki eden besinci faktordiir
(B=0,242). Son olarak “Goriiniis ve Sunum” faktorliinlin memnuniyete etkisi p<0,01
diizeyinde anlamlidir ve bu faktér, memnuniyete etki eden altinci ve en diisiik faktor olarak
goze carpmaktadir (f=0,199). Bulunan regresyon modeline gore acimlayici faktor analizi
sonucunda bulunan alti boyutun, miisteri memnuniyetinin toplam %56,5’ini agikladig:

sOylenebilir.

Miisteri sadakati ile elektronik hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi daha detayl
inceleyebilmek i¢in elektronik hizmet kalitesi 6l¢egi boyutlar1 bagimsiz degisken, miisteri
sadakati Olcegi ortalamalar1 bagimli degisken olarak ele alinmis ve yapilan ¢oklu regresyon

analizi sonuglar1 Tablo 3.20.’de verilmistir.
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Tablo 3.20. E-Hizmet Kalitesi ve Miisteri Sadakati iliskisi

Faktorler B Katsayisi t-degeri )/

(Sabit Deger) 4,083 130,807 ,000%*
Web Site Islevselligi 0,360 8,898 ,0007%
Miisteri Iliskileri 0,356 8,797 ,000%*
Isteklerin Yerine Getirilmesi ve Duyarlilik 0,347 8,576 ,000%*
Enformasyon Kalitesi ve Icerik 0,225 5,550 ,000%*
Goriintis ve Sunum 0,223 5,509 ,000%*
Emniyet ve Giivenlik 0,209 5,163 ,000%*

R?=0,520 F=52,986 p=,000%*
**p<0,01

Tablo 3.20.’a gore bulunan regresyon modeli anlamhidir (F=52,986, p=,000). Tablo
3.20.’da gosterilen standardize edilmis B katsayilar1 incelendiginde, “Web Site Islevselligi”
faktoriiniin sadakate etkisi p<0,01 diizeyinde anlamlidir ve bu faktoriin sadakate etki eden en
onemli faktor oldugu goriilmektedir (B=0,360). “Miisteri Iliskileri” faktoriiniin sadakate etkisi
p<0,01 diizeyinde anlamlidir ve bu faktoriin sadakate etki eden ikinci faktdr oldugu
goriilmektedir (B=0,356). “Isteklerin Yenine Getirilmesi ve Duyarlilik” faktdriiniin sadakate
etkisi p<0,01 diizeyinde anlamlidir ve bu faktériin memnuniyet etki eden iiclincli faktor
oldugu gériilmektedir (B=0,347). “Enformasyon Kalitesi ve Icerik” faktoriiniin sadakate
etkisi p<0,01 diizeyinde anlamlidir ve bu faktér, memnuniyete etki eden dordiincii faktordiir
(B=0,225). “Goriiniis ve Sunum” faktoriiniin sadakate etkisi p<0,01 diizeyinde anlamlidir ve
bu faktoriin sadakate etki eden besinci faktdr oldugu goriilmektedir (f=0,223). Son olarak
“Emniyet ve Giivenlik” faktoriiniin sadakate etkisi p<0,01 diizeyinde anlamlidir ve bu faktor,
sadakate etki eden altinci ve en diisiik faktor olarak gdze carpmaktadir (§=0,209). Bulunan
regresyon modeline gore agimlayict faktor analizi sonucunda bulunan alti boyutun, miisteri

sadakatinin toplam % 52’sini agikladig1 sOylenebilir.

Akdeniz Universitesi akademik personelinin cinsiyetlerine gére web tabanli seyahat
aracilarinin  algilanan elektronik hizmet kalitesine yonelik olarak algir farkliliklarmi
karsilastirmak amaciyla, bagimsiz 6rneklem t-testi analizinden faydalanilmis ve p<0,05 ve

p<0,01 diizeyinde aralarinda anlamli farklilik bulunan ifadeler Tablo 3.21.’de gosterilmistir.
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Bagimsiz orneklemler ig¢in T-Testi, iki bagimsiz 6rneklem ortalamalar1 arasindaki
farkin manidar olup olmadigini test etmek i¢in kullanilir (Biyiikoztiirk, 2011, s. 39). Bu test

i¢in varsayimlar:

a) Bagimli degiskene ait dl¢limler ya da puanlar, aralik ya da oran 6l¢egindedir ve
karsilastirmaya esas iki grup ortalamasi ayni1 degiskene aittir.
b) Bagimh degiskene iliskin 6l¢iimlerin dagilimi her iki grupta da normaldir.

¢) Ortalama puanlar1 karsilastirilacak 6rneklemler iliskisizdir.

Analize iliskin ilk olarak Shapiro-Wilk normallik analizi yapilmis ve her iki cinsiyet
grubu i¢in veri setinin normal dagilim gosterdigi belirlenmistir (Shapiro-Wilk p=0,261 /
0,442).

Tablo 3.21. incelendiginde, “Online seyahat aracilar: giincel bilgi saglar.” ifadesinde
kadinlarin algilarinin  erkeklere oranla daha yiliksek oldugu goriilmektedir. Kadinlarin
algilarina gore, online seyahat aracilarinin bilgileri daha giincel durumda oldugu sdylenebilir.
“Online seyahat aracilar: rezervasyonlar: dogru sekilde yapar.” ifadesinde her iki cinsiyettin
de algilar1 olumludur; ancak kadinlarin algilari, erkeklere oranla biraz daha olumlu oldugu

’

gozikmektedir. “Sordugum sorular aminda cevaplamir.” ifadesinde kadinlarin algilari,
erkeklerin algilarina gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. “Online seyahat aracilarina
bilgilerimi kétiiye kullanmayacagina konusunda giivenirim.”, “Online seyahat aracilari,
veterli giivenlik onlemlerine sahiptir.” , “Bilgilerimi iznim disinda diger siteler ile
paylasmayacagi konusunda online seyahat aracilarina giivenirim” ve “Online seyahat
aracilarint kullanmirken, kendimi sistem tarafindan korunuyor hissederim.” ifadeleri ilgili
ol¢egin “Emniyet ve Giivenlik” boyutunu olusturmakta olup, tiim bu ifadelerde kadinlarin
algilarinin, erkeklerin algilarina oranla daha pozitif oldugu goriilmektedir. Bu durum
kadinlarin, online seyahat aracilarini kullanirken kendilerini erkeklere oranla gorece giivende

hissettikleri sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Asagida verilen yedi ifade icin HS hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 3.21. Bagimsiz Orneklem T-Testi Analizi

Ifadeler Erkek Kadin t P
Ort. Std. Ort. Std.
Sapma Sapma
Online seyahat aracilar: giincel bilgi saglar. 3,91 0953 4,15 0746 -2,475 ,014%

Online seyahat aracilart rezervasyonlart dogru sekilde
yapar.
Sordugum sorular aminda cevaplanir. 3,31 1,012 3,66 0940 -3,103 ,002%*

4,16 0861 4,35 0634 -2,237 ,026%*

Online seyahat aracilarina bilgilerimi kotiiye
kullanmayacagina konusunda giivenirim.

Online seyahat aracilar, yeterli giivenlik énlemlerine
sahiptir.

Bilgilerimi iznim disinda diger siteler ile paylasmayacagi
konusunda online seyahat aracilarina giivenirim.

Online seyahat aracilarim kullanirken, kendimi sistem
tarafindan korunuyor hissederim.

3,09 1,124 356 0921 -3,897 ,000%*
3,30 0958 355 03890 -2,403 ,017*
2,84 1,158 3,36 0988 -4,200 ,000%*

3,09 1,048 343 0928 -2,943 ,004**

#p<0,05 **p<0,01

Calismanin bu boliimiinde arastirmaya katilan, Akdeniz Universitesi akademik
personelinin yas, unvan, online aligveris ge¢misi ve yillik seyahat sikligina gore, “web tabanl
seyahat aracilarinin algilanan elektronik hizmet kalitesine yonelik olarak algi farkliliklarini

karsilastirmak amaciyla tek yonlii varyans (ANOVA) analizinden faydalanilmis ve sonuglar

Tablo 3.22., Tablo 3.23., Tablo 3.24. ve Tablo 3.25.’de gosterilmistir.

Tek yonlii varyans analizi, bagimsiz iki ya da daha ¢ok drneklem ortalamasi arasindaki
farkin anlaml bir sekilde farkli olup olmadigini test etmek icin kullanilir. ANOVA testinin

uygulanmasi i¢in baglica varsayimlar:

a) Bagimli degiskene ait dlgiimler aralik 6l¢egindedir.

b) Olgiimler bagiml degiskende etkisi arastirilan faktoriin her bir diizeyinde normal
dagilim gosterir.

¢) Ortalama puanlar karsilastirilacak 6rneklemler iligkisizdir.

d) Bagimh degiskene iligskin varsayimlar her bir 6rneklem igin esittir.

Tablo 3.22°de yas gruplarina gore tek yonlii varyans analizi sonuglar1 gosterilmistir.
Analize iliskin ilk olarak, her bir yas grubu i¢in Shapiro-Wilk normallik analizi yapilmis ve
veri setinin her bir yas grubunda normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir (Shapiro-Wilk
p=0,803 / 0,516 / 0,303 / 0,681). Tablo 3.22. incelendiginde, sadece “Online seyahat
aractlarin sistemi her zaman diizgiin sekilde ¢alisir.” ifadesinde yas gruplarina gore p<0,01
diizeyinde anlamli bir farklilik bulunmustur. Gruplarin varyansi esit dagilim gosterdigi igin,
farkin hangi yas grubundan kaynaklandigini bulmak maksadiyla Tukey HSD testinden

faydalanilmistir. Buna gore “Online seyahat aracilarin sistemi her zaman diizgiin sekilde
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’

calgir.” Ifadesinde 30 yas ve alti grubundaki katilimcilar ile 41-49 yas grubundaki
katilimcilar arasinda ve 31-40 yas grubundaki katilimcilar ile 41-49 yas grubundaki
katilimcilar arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir ve 30 yas ve alti grubundaki
katilimcilarin algilar1 daha diisiiktiir. Bu sebeple, sadece bu ifade i¢in H6 hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 3.23.de unvan gruplarima goére tek yonli varyans analizi sonuglari
gosterilmistir. Analize iliskin ilk olarak, her bir unvan grubu i¢in Shapiro-Wilk normallik
analizi yapilmis ve veri setinin her bir unvan grubunda normal dagilim gosterdigi tespit
edilmistir (Shapiro-Wilk p=0,858 /0,470 / 0,714 / 0,291 / 0,335). Tablo 3.23. incelendiginde,
sadece “Online seyahat aracilarin sistemi her zaman diizgiin sekilde ¢alisir.” ifadesinde
unvan gruplarina gére p<0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik bulunmustur. Gruplarin varyansi
esit dagilim gosterdigi icin, farkin hangi unvan grubundan kaynaklandigini bulmak
maksadiyla Tukey HSD testinden faydalanilmistir. Buna gore “Online seyahat aracilarin
sistemi her zaman diizgiin sekilde ¢alisir.” ifadesinde Do¢. Dr. grubundaki katilimcilar ile
Ars. Gor. grubundaki katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir ve Ars. Gor.
grubunda bulunan katilimcilarin algilart daha diisiik distiktiir. Bu sebeple sadece bu ifade igin

H7 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.24.’de online alisveris ge¢misine gore tek yonlii varyans analizi sonuglari
gosterilmistir. Analize iliskin ilk olarak, her bir grup icin Shapiro-Wilk normallik analizi
yapilmis ve veri setinin her bir grup i¢in normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir (Shapiro-
Wilk p=0,858 / 0,470 / 0,714 / 0,291 / 0,335). Tablo 3.24. incelendiginde, “Online seyahat
aracilarindan rezervasyon yapmak veya iptal etmek kolaydir.”, “Online seyahat aracilarinin
web sayfasinda gezinmek ve aradigimi bulmak kolaydir.”, “Online seyahat aracilar
derinlemesine bilgi saglar.” ve “Online seyahat aracilar: giincel bilgi saglar.” Ifadelerinde

online aligveris gecmislerine gore p<0,05 diizeyinde anlamli farkliliklar bulunmustur.

Biitiin ifadeler i¢in gruplarin varyansi esit dagilim gosterdigi igin, farklarin hangi yil
araliklarindan kaynaklandigini bulmak maksadiyla Tukey HSD testinden faydalanilmistir.
Buna gore “Online seyahat aracilarindan rezervasyon yapmak veya iptal etmek kolaydwr.”
ifadesinde yas gruplarma gore anlamli bir farkliik bulunamamistir. “Online seyahat
aractlarimin web sayfasinda gezinmek ve aradigimi bulmak kolaydwr.” ifadesinde 1-5 yillik
online aligveris kullanict grubu ile 11 yil ve iizeri online aligveris grubu kullanicilar arasinda
anlaml bir farklilik bulunmaktadir ve 1-5 yillik online aligveris kullanici grubunun algilart
daha diisliktlir. “Online seyahat aracilar: derinlemesine bilgi saglar.” ifadesinde 1-5 yillik

online aligveris kullanict grubu ile 11 yil ve iizeri online aligveris grubu kullanicilar arasinda
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anlaml bir farklilik bulunmaktadir ve 1-5 yillik online aligveris kullanict grubunun algilari
daha disiiktiir. “Online seyahat aracilari giincel bilgi saglar.” ifadesinde yine 1-5 yillik
online aligveris kullanic1 grubu ile 11 yil ve iizeri online alisveris grubu kullanicilar arasinda
anlaml bir farklilik bulunmaktadir ve 1-5 yillik online aligveris kullanic1 grubunun algilar

daha diistiktiir. Verilen bu dort ifade icin H8 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.25.°de yillik seyahat sikligina gore tek yonlii varyans analizi sonuglari
gosterilmistir. Analize iligskin ilk olarak her bir grup i¢in Shapiro-Wilk normallik analizi
yapilmis ve veri setinin her bir grup i¢in normal dagilim gdsterdigi tespit edilmistir (Shapiro-
Wilk p=0,195 /0,200 / 0,445 / 0,361). Tablo 3.25. incelendiginde, “Online seyahat aracilart
zaman kaybina yol agmaz.”, “Online seyahat aracilarindan islem yapmak kolay ve hizlidir.”,
“Online seyahat aracilart rezervasyonlart dogru gsekilde yapar.”, “Online seyahat
aractlarindan yapmis oldugum rezervasyondaki istek ve taleplere tam olarak uyulur.” ve
“Online seyahat aracilart miigteri hizmetleri personeli bana yardim etmeye her zaman

hazirdir.” ifadelerinde yillik seyahat sikligina goére p<0,05 diizeyinde anlamli farkliliklar

bulunmustur.

Biitiin ifadeler i¢in gruplarin varyansi esit dagilim gosterdigi i¢in, farklarin hangi yillik
seyahat sikligi grubundan kaynaklandigim1 bulmak maksadiyla Tukey HSD testinden
faydalanilmistir. Buna gore “Online seyahat aracilar: zaman kaybina yol agmaz.” ifadesinde
yillik seyahat sikligi 1-3 kere olan katilimcilar ile yillik seyahat sikligi 4-6 kere olan
katilimeilar arasindaki farklilik istatistiki olarak anlamhidir ve yillik seyahat siklig1 1-3 kere
olan katilimcilarmn ilgili ifadeye olan algilar1 daha disiiktiir. “Online seyahat aracilarindan
islem yapmak kolay ve hizhidir.” Ifadesinde yine yillik seyahat sikligi 1-3 kere olan
katilimcilar ile yillik seyahat siklig1 4-6 kere olan katilimcilar arasindaki farklilik istatistiki
olarak anlamlidir ve yillik seyahat sikligi 1-3 kere olan katilimcilarin ilgili ifadeye olan
algilar1 daha distiktiir. “Online seyahat aracilar: rezervasyonlar: dogru sekilde yapar.”
ifadesinde yillik seyahat sikligi gruplarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik
bulunamamistir. “Online seyahat aracilarindan yapmis oldugum rezervasyondaki istek ve
taleplere tam olarak uyulur.” ifadesinde de yillik seyahat siklig1 gruplarina gore istatistiki
olarak anlamli bir farklilik bulunamamistir. Son olarak “Online seyahat aracilart miisteri
hizmetleri personeli bana yardim etmeye her zaman hazirdir.” ifadesinde yillik seyahat sikligi
1-3 kere olan katilimcilar ile yillik seyahat siklig1 7-10 kere olan katilimcilar arasinda anlamli
farklilik bulunmustur ve yillik seyahat sikligi 1-3 kere olan katilimcilarin algilar1 daha
diisiiktiir. Verilen bu dort ifade icin H9 hipotezi kabul edilmistir.



Tablo 3.22. Yasa Gruplarina Gore Tek Yonlii Varyans Analizi

Ifadeler Yas Gruplar F p
30YasveAln N 31-40Yas N 41-49Yas N 50 Yas ve Uzeri N
Online seyahat aracilarin sistemi her zaman diizgiin sekilde ¢alisir. 3,26 70 3,35 127 3,75 71 3,75 32 4,861 ,003**
*%p<0,01
Tablo 3.23. Unvan Gruplarina Gore Tek Yonlii Varyans Analizi
Ifadeler Unvan Gruplar F )/
Prof.Dr. N Do¢.Dr. N Yrd.Doc. N Ars. Gor. N Ogr. Gor. N
Online seyahat aracilarin sistemi her zaman diizgiin sekilde ¢alisirr 3,70 30 3,74 43 3,51 79 3,25 3,40 68 2,562 ,039%
*p<0,05
Tablo 3.24. Online Ahgveris Ge¢misine Gore Tek Yonlii Varyans Analizi
Ifadeler Online Aligveris Gecmisi F )4
I-5YidArast N 6-10Yd Arast N 11 Yilve Uzeri N
Online seyahat aracilarindan rezervasyon yapmak veya iptal etmek kolaydir 3,70 135 3,95 133 4,16 31 3337 ,037*
Online seyahat aracilarimin web sayfasinda gezinmek ve aradigimi bulmak kolaydir. 3,89 135 4,05 133 4,29 31 3246  ,040*
Online seyahat aracilar: derinlemesine bilgi saglar. 3,35 135 3,41 133 3,81 31 3,174  ,043*
Online seyahat aracilar: giincel bilgi saglar. 3,91 135 4,06 133 4,32 31 3,113  ,046*
*p<0,05
Tablo 3.25. Yillik Seyahat Sikhigina Gore Tek Yonlii Varyans Analizi
Ifadeler Yillik Seyahat Siklig1 F p
1-3 Kere N 4-6Kere N 7-10Kere N I1lvelzeri N
Online seyahat aracilari zaman kaybina yol agmaz. 4,13 86 4,53 94 4,39 66 4,29 52 3,452 ,017%
Online seyahat aracilarindan islem yapmak kolay ve hizlidir. 4,14 86 448 94 4,27 66 4,33 52 2,935 ,034*
Online seyahat aracilari rezervasyonlar: dogru sekilde yapar. 4,15 86 436 94 4,09 66 4,42 52 3,005 ,031%
Online seyahat aracilarindan yapmis oldugum rezervasyondaki istek ve 3,77 86 409 94 3.88 66 410 52 2.921 034
taleplere tam olarak uyulur.
Online seyahat aracilari miigteri hizmetleri personeli bana yardim etmeye 341 S6 376 94 3.80 66 381 52 3353 019

her zaman hazirdir.

*p<0,05

98
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SONUC

1990’1 yillardan sonra gelisen internet ve buna paralel olarak gelisen elektronik
ticaret, beraberinde elektronik hizmet kalitesi kavramini ortaya ¢ikarmistir. Hi¢ siiphesiz, bir
hizmet sektorii olan turizm sektoriinde elektronik hizmet kalitesi kavrami, son derece
onemlidir. Yapilan bu ¢alisma ile web tabanli seyahat aracilarinin algilanan elektronik hizmet

kalitesinin, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerine etkisi incelenmistir.

Bu arastirma kapsaminda yapilan analizler sonucunda, web tabanli seyahat aracilarinin
algilanan elektronik hizmet kalitesini etkileyen en giiclii boyutlarin, “Isteklerin Yerine
Getirilmesi ve Duyarlilik” ile “Miisteri Iliskileri “oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, literatiirde
yapilmis bircok calisma ile benzerlik gostermektedir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003;
Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra, 2005; Park, Gretzel ve Sirakaya, 2007). Isteklerin yerine
getirilmesi ve duyarlilik boyutunun, algilanan elektronik hizmet kalitesini etkileyen en 6nemli
boyut olmasi, siirpriz bir sonu¢ degildir. Miisteri istek ve taleplerine tam zamaninda tepki
veren isletmeler, rekabette 6n plana ¢ikmaktadir. Miisteriler, kullanicilarin istek ve taleplerine
uymayan isletmelere ¢ok fazla tolerans gostermemektedir. Bu sebeple, kaliteli bir elektronik
hizmet sunmak i¢in goriinen, fiziksel, tasarimsal 6zelliklerden ¢ok, isletmelerin arka planinda
bulunan ve kullanicilar ile iletisime gegmeye hazir bir miisteri iligkileri servisi bulundurmalari

daha 6nemlidir.

Web tabanli seyahat aracilarinin elektronik hizmet kalitesini etkileyen bir diger 6nemli
boyut ise “Enformasyon Kalitesi ve Icerik” boyutudur. Bu boyut Tsang vd. (2010) yapmis
oldugu c¢alismada en 6nemli ikinci boyut olarak dikkat cekmektedir. Turizm endiistrisi bilgi
odakli bir endiistridir. Bu sebeple kullanicilar, satin alacaklar1 hizmet hakkinda dogru ve
yeterli bilgi talep etmektedir. Jeong ve Lambert (2001), yapmis oldugu ¢aligma sonrasinda,
isletmeler agisindan enformasyon kalitesi ve icerik boyutunun, algilanan elektronik hizmet
kalitesi tizerinde etkili oldugunu, ayrica bu boyutu giiclii isletmelerin, online pazarda stratejik
olarak avantajli olduklar1 sonucuna ulasmustir. Ozellikle turizm sektdriinde faaliyet gosteren
isletmelerin, rezervasyon ya da satin alma asamasinda net bilgiler saglamasi, son derece
onemlidir. Ancak bu arasgtirmada cevaplanan, “Online seyahat aracilarindan aldigim bilgi,
geleneksel isletmelerden alacagim bilgi ile aym kalitededir.” ifadesi, ilgili boyut igerisinde en
diisiik algrya sahip ifadedir. Bu durum bir ¢eliski olusturmaktadir. Ancak burada ortaya ¢ikan
celiskinin kaynagini sadece enformasyon kalitesi ve icerik boyutu ile iligkilendirmek yanlis

olabilir. Bu ¢aligmada ortaya ¢ikan bulgulara gore kullanicilar, hala web tabanli seyahat
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aracilarina yeteri kadar giivenmemektedir. Ortaya ¢ikan bu ¢eligki, bu giivensizlikten

kaynaklaniyor olabilir.

Web tabanli seyahat aracilarinin elektronik hizmet kalitesini etkileyen bir diger 6nemli
boyut ise “Goriiniig ve Sunum” boyutudur. Bu boyut, Wolfinbarger ve Gilly (2003) tarafindan
ortaya atilmis E-TailQ modeli ¢alismasinda, “Web Site Tasarimi” olarak verilmekte ve
elektronik hizmet kalitesini etkiyen en Onemli iki boyuttan bir tanesi olarak dikkat
¢ekmektedir. Yine Bauer, Falk ve Hammerschmidt (2006)’in eTransQual modeli ¢calismasinda
goriinlis boyutu, elektronik hizmet kalitesi i¢in en Onemli boyut olarak verilmektedir.
Kullanicilar bir web sayfasini ziyaret ettiklerinde, o web sayfasini olusturan diger boyutlardan
Once, goriinlis ve sunum boyutu ile karsilasmaktadir. Dolayisi ile kullanicilar, goriiniis olarak
beklentilerini karsilamayan web sayfalarinda fazla zaman kaybetmezler ve web sayfalarindan
c¢ikma egilimi gosterirler. Bu sebeple web tabanli seyahat aracilari, Bayram ve Yaylh
(2009)’nin da belirttigi iizere, web sayfalarina tiiketici gozii ile bakmalidir ve site tasariminda

zengin igerik ve gorsellige onem vermelidir.

Web tabanli seyahat aracilarinin elektronik hizmet kalitesini etkileyen bir diger boyut
ise “Web Site Islevselligi” boyutudur. Bu boyut bu ¢alismada, sasirtict bir sekilde algilanan
elektronik hizmet kalitesini gorece diislik seviyede etkileyen bir boyut olarak ortaya ¢ikmaistir.
Bu bulgu, ilgili literatiirde yapilmis diger calismalarin bulgulari ile ¢elismektedir. Ornegin
Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra (2005) tarafindan ortaya atilmig E—Servqual modeli
calismasinda bu boyut, en 6nemli ikinci boyut olarak dikkat c¢ekmektedir. Ho ve Lee
(2007)’nin  yapmis olduklar1 calismada bu boyut, alginan elektronik hizmet kalitesini
etkileyen en dnemli boyut olarak goze ¢apmaktadir. Yine Tsang vd. (2010) yapmis oldugu
calismada bu boyut en 6nemli boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Kullanicilar bir web sayfasinda
gezinmeye bagladiklar1 andan itibaren, web sayfalariin islevselliklerini degerlendirmeye
baslar. Burada web sitelerin islevsellik boyutunu etkileyen en onemli faktor, kullanicilarin
satin almay1 dusiindiikleri tatil veya seyahat ile ilgili bilgilere zahmetsizce ve cabucak
ulagsmalaridir. Web sitelerine erisimin zor oldugu ya da web sitelerinin kullaniminin karisik ve
zahmetli oldugu durumlarda kullanicilar, ¢cok kolay bir sekilde ilgili web sitesini kapatma
egilimi gostermektedir. Ayrica kullanicilar, bu tiir kullanim1 zor olan siteleri zaman kaybi1

olarak gormektedir.

Web tabanli seyahat aracilarinin elektronik hizmet kalitesini etkileyen son boyut ise
“Emniyet ve Giivenlik” boyutudur. Bu boyutun bu caligmada, elektronik hizmet kalitesini
etkileyen en son boyut olmasi yine sasirtici bir sonuctur. Literatiirde yapilmis bazi

calismalarda bu boyut, elektronik hizmet kalitesini etkileyen 6nemli boyutlardan birisi olarak
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gbze carpmaktadir. Ornegin, Li, Liu ve Suomi (2009)’nin yapmis oldugu ¢alismada giiven
boyutu, web tabanli seyahat aracilanin algilanan elektronik hizmet kalitesine etki eden en
onemli boyut olarak dikkat ¢ekmektedir. Ulkemizde akademik personelin, web tabanl
seyahat aracilarima duyduklar1 giiven konusunda, bazi siiphelerinin oldugu goriilmektedir.
Kullanicilarin bazilari, web tabanli seyahat aracilarinin kendi sistemlerinde bulunan giivenlik
onlemlerine pek giivenemediklerini ve bu duruma ilave olarak sanal kart kullanarak, kendi
giivenlik onlemlerini de aldiklarini belirtmektedir. Ayrica kullanicilarin biiyiik ¢ogunlugu,
mevcut emniyet ve glivenlik zaaflarina ragmen, web tabanli seyahat aracilarini, zaman ve
paradan tasarruf sagladigi gerekgesiyle cok sik tercih ettiklerini belirtmistir. Bu durum,
kullanicilarin risk almalarina ragmen, hald web tabanli seyahat aracilarini kullanmaktan
vazgeecmediklerini gostermektedir. Dolayisiyla bu boyutun, web tabanli seyahat aracilarinin

algilanan elektronik hizmet kalitesine gorece daha az etki ettigi goriilmektedir.

Arastirma  kapsaminda miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakatine etkisi
arastirilmistir. Kavram olarak memnuniyet ve sadakat, hem literatiirde, hem de is diinyasinda
birbiri ile i¢ ice ge¢cmis kavramlar olarak verilmektedir. Ayrica gerek literatiirde, gerekse is
diinyasinda miisteri sadakati yaratmanin temel sarti, memnun miisteriler yaratmaktan gectigi
belirtilmektedir. Caligmada verilen arastirma hipotezlerinden bir tanesi olarak, miisteri
memnuniyetinin, miisteri sadakati iizerindeki etkisini arastirmak maksadiyla ¢oklu regresyon
analizinden faydalanilmistir. Yapilan bu analiz sonucuna gore miisteri memnuniyetinin,
miisteri sadakatini etkileyen 6nemli bir faktor oldugu goriilmiistiir. Bulunan bu sonug elbette
siirpriz olmayacaktir. Literatiirde yapilan bircok c¢alismada benzer sonuglara ulagilmistir.
Ornegin Castaneda (2011), yapmis oldugu calisma ile miisteri memnuniyetinin, miisteri

sadakatini etkiyen 6nemli bir faktor oldugu sonucuna ulagmistir.

Elektronik hizmet kalitesini olusturan her bir boyutun, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati lizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Yapilan ¢oklu regresyon analizinde
“Web Site Islevselligi” boyutunun, memnuniyete ve sadakate etki eden en 6nemli faktdr
oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, Tsang vd. (2010) yapmis oldugu calismada bulunan bulgu
ile ortiismektedir. Web site islevselliginin, miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini anlaml
kilan bazi sebepler vardir. Oncelikle islevsel olan bir web tabanli seyahat aracisi sistemi,
kullanicilarina her konuda, yapmak istediklerini yapmaya firsat vermektedir. Ayrica satin
alinmak istenen tatil ve seyahat hakkinda iyi sekilde isleyen bir bilgi sistemi veya fiyat
karsilastirma olanaklarinin olmasi, kullanicilara fayda saglamaktadir. Sistemi islevsel olan

web tabanli seyahat aracilari, tartismasiz sadik miisteriler kazanacaktir. Bu sebeple web site
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islevselligi boyutunun, tipki miisteri memnuniyeti gibi miisteri sadakatini etkiyen en énemli

boyut olmasi sasirtict degildir.

Miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini etkileyen bir diger onemli boyut
“Miisteri Iliskileri” boyutudur. Kullanicilarina iyi bir miisteri iliskileri hizmeti sunan web
tabanli seyahat aracilari, kuskusuz ki memnun miisteriler yaratacaktir. Bu durum olumlu
agizdan agiza iletisimi de artirmaktadir. Yaratilan bu olumlu agizdan agiza iletisim, hem
mevcut kullanicilar sisteme baglarken, hem de yeni kullanicilar yaratacaktir. Bu sebepledir ki
misteri iliskileri boyutu, gerek miisteri memnuniyeti, gerekse miisteri sadakati yaratilmasi

agisindan son derece onemlidir.

Miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini etkileyen bir diger boyut “Isteklerin
Yerine Getirilmesi ve Duyarlilik” boyutudur. Gerek geleneksel isletmelerde olsun, gerekse
online tabanl isletmelerde olsun her miisteri, satin alacagi iiriin veya hizmet kosullarinda
belirtilen biitiin sartlara uyulmasini istemektedir. Bu sebeple web tabanli seyahat aracilari,
mutlaka miisteri istek, talep ve ihtiyaglarina zamaninda ve yeteri kadar cevap verebilmelidir.
Bu durum en basit hali ile isletmelere memnun miisteriler kazandiracaktir. Kazanilan bu
memnun miisterilerin, sadik ve tekrarlayan miisterilere donlismesi kaginilmazdir. Bu
calismada bu boyutun, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini etkileyen énemli bir boyut
olmasi sonucuna karsin, Tsang vd. (2010)’nin yapmis oldugu ¢alismada bu boyutun, miisteri
memnuniyetine ve miisteri sadakatine etkisi anlamli bulunamamistir. Bu farklilik belki de
arastirmalarin yapildig: kiiltiirden kaynaklanmaktadir. Tsang vd., ¢aligmalarin1 Hong Kong’da
yapmustir. Tsang vd.’ne gore, Hong Kong, gerek internet teknolojileri olsun, gerekse online
tabanli isletmeler konusunda olsun, son derece gelismis bir iilkedir. Hong Kong’da faaliyet
gosteren web tabanli seyahat aracilari, ¢ok nadir bir sekilde miisteri istek, talep ve ihtiyaclari
konusunda hata yapmaktadir. Bu sebeple kullanicilar bu boyutu, web tabanli seyahat
aracilarina duyulan memnuniyeti etkileyen bir boyut olarak gormemektedir. Ancak
Tiirkiye’de web tabanli seyahat aracilarina heniiz tam olarak giiven olusamadigi i¢in, bu
boyutun, miisteri memnuniyetini ve misteri sadakatini etkileyen bir boyut olmasi siirpriz

degildir.

Miisteri memnuniyetini etkiyen bir diger onemli boyut “Emniyet ve Giivenlik”
boyutudur. Ancak bu boyut, miisteri sadakatini etkileyen en son boyuttur. Siiphesiz ki
kullanicilar, online ortamda faaliyet gosteren isletmelerden, gerek mal veya hizmet satin
alirken, gerekse kisisel bilgilerini paylasirken, kendilerini glivende hissetmek ister. Basit bir
sekilde kendilerini web tabanli seyahat aracilari sistemi tarafindan korunuyor hisseden

kullanicilar, o isletmeye karsi giiven duyacaklardir. Duyulan bu giiven, memnun miisteriler
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yaratmak adina son derece onemlidir. Bilindigi iizere bu ¢aligmada yapilan yapisal esitlik
modelleme analizi sonuglarina gore, emniyet ve gilivenlik boyutunun elektronik hizmet
kalitesine etkisi anlamli bulunmustur. Yine bu calismada yapilan ¢oklu regresyon analizi
sonuglarma gore, emniyet ve giivenlik boyutunun hem miisteri memnuniyetini, hem de
miisteri sadakatini etkileyen bir boyut oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, emniyet ve giivenlik
boyutunun hem elektronik hizmet kalitesini etkiledigi, hem de miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati yaratmak agisindan onemli oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica,
her ne kadar web tabanli seyahat aracilarinin emniyet ve gilivenlik boyutunda endiseler olsa
da, yine de kullanicilar web tabanli seyahat aracilarini kullanmaktan vaz gegmemektedir. Bu

durum, bilingli bir sekilde yapilmiyor olsa da, ortaya tekrarli miisteriler ¢ikarmaktadir.

Miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini etkileyen bir diger 6nemli boyut
“Enformasyon Kalitesi ve Igerik” boyutudur. Bu boyut, satin alma davranis1 iizerinde biiyiik
etkiye sahiptir. Kullanicilar, bir web tabanli seyahat aracisini kullanirken, planladiklar tatil
veya seyahat hakkinda derinlemesine bilgi almak ihtiyaci hisseder. Eger kullanicilar, ilgili
web tabanli seyahat aracilar sisteminde planladiklar tatil veya seyahat hakkinda kaliteli bilgi
ya da icerik bulamazlarsa, bu bilgi arama siireci satin almaya doniismeyecek ve bu durum,
ilgili web tabanli seyahat aracilar1 sistemine yonelik, memnun olmamis misteriler
yaratacaktir. Bu sebeple bu boyut, elde bulunan mevcut kullanicilar1 tutmak ve yeni

kullanicilar kazanmak adina son derece 6nemlidir.

Miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini etkileyen bir diger boyut “Gdriiniis ve
Sunum” boyutudur. Bu boyutun miisteri memnuniyetine etki eden son boyut olmasi,
literatiirde yapilan bazi galismalar ile benzerlik gostermektedir. Ornegin Zhang vd. (1999)
yapmis olduklar1 ¢aligmada, web sayfalarinin goériinlislerinin, miisteri memnuniyeti yaratmak
i¢cin gerekli; ancak yeterli olmadigin1 belirtmektedir. Memnun miisteri potansiyeli yaratmak,
aslinda bir ¢ok web sayfa tasarimcisinin ulagsmak istedigi hedeflerden biridir. Ciinkii
kullanicilar, goriiniis olarak memnun kaldiklar1 bir web tabanli seyahat aracilarinin sisteminde
daha uzun siire zaman harcayacak, ilerleyen zamanlarda sistemi tekrar ziyaret edecek ve

cevresindeki kullanicilara, sistem hakkinda olumlu goriislerini bildirecektir.

Arastirma kapsamin cinsiyet, yas, unvan gruplari, online aligveris ge¢cmisi ve yillik
seyahat siklig1 gibi demografik bilgiler ile 6lgek ortalamalari, bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek
yonlii varyans analizi yardimiyla karsilastirilmistir. Arastirmaya katilan Akdeniz Universitesi

akademik personelinin cinsiyet gruplarina gore “Online seyahat aracilari giincel bilgi

’

, “Online seyahat aracilart rezervasyonlari dogru sekilde yapar.”, “Sordugum

’

saglar.’

)

sorular  aminda  cevaplamr.”,  “Online  seyahat aracilarina  bilgilerimi  kétiiye
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’

kullanmayacagina konusunda giivenirim.”, “Online seyahat aracilari, yeterli giivenlik
onlemlerine sahiptir.”, “Bilgilerimi iznim disinda diger siteler ile paylasmayacagi konusunda
online seyahat aracilarina giivenirim.” ve “Online seyahat aracilarim kullanirken, kendimi
sistem tarafindan korunuyor hissederim.” ifadelerinde, p<0,05 ve p<0,01 diizeyinde anlamli
farkliliklar bulunmustur. Verilen biitiin ifadelerde kadinlarin algilari, erkeklerin algilarindan
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bagka bir deyisle, verilen biitiin ifadelerde kadinlar,
erkeklere oranla daha pozitif diisiinmektedir. Verilen ifadeler incelendiginde “Emniyet ve
Giivenlik” boyutuna ait dort ifadede kadinlarin algisinin erkeklerin algisindan daha pozitif
oldugu goriilmektedir. Bu durum kadinlarin erkeklere oranla daha fazla risk aldig1 ve giivenlik
unsurunu daha fazla goz ardi ettigi gercegini ortaya c¢ikarmaktadir. Arastirmaya katilan
Akdeniz Universitesi akademik personelinin yas gruplarma gére “Online seyahat aracilarinin
sistemi her zaman diizgiin sekilde calisir.” 1fadesinde, p<0,01 diizeyinde anlamli farklilik
bulunmustur. Aralarinda anlamli farklilik bulunan bu ifadede 30 yas ve alt1 katilimcilarin
algilari, en diisik algi olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu durum, gorece daha teknolojik bir
nesilde yetisen 30 yas ve altinda bulunan katilimcilarin, web tabanli seyahat aracilarinin
sistemlerine, daha az tolerans gosterdigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Akdeniz Universitesi
akademik personelinin unvan gruplarina gére “Online seyahat aracilarinin sistemi her zaman
diizgiin  sekilde calisir.” ifadesinde, p<0,05 diizeyinde anlamli farklilik bulunmustur.
Aralarinda anlamli farklilik bulunan bu ifadede, arastirma gorevlisi ve Ogretim gorevlisi
olarak ¢alisan katilimcilarin en diisiik algiya sahip katilimcilar oldugu goriilmektedir. Bu
bulgu, bir onceki bulgu ile paralellik gostermektedir. Arastirmaya katilan ve arastirma
gorevlileri ile Ogretim gorevlileri unvan grubunu olusturan katilimcilarin, diger unvan
gruplarma gore daha geng oldugu sdylenebilir. icinde bulundugumuz yiizyilda, teknolojik
olarak bir¢ok gelisme yasanmaktadir. Yasanan bu teknolojik geligsmeler, teknolojiye daha
fazla duyarl bir nesil ortaya c¢ikarmaktadir. Hem yas grubu, hem de unvan grubu olarak
bakildiginda, bu nesilde yetisen kisilerin, web tabanli seyahat aracilarinin sistemlerinde

meydana gelen herhangi bir probleme tolerans gostermedigi ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmaya katilan Akdeniz Universitesi akademik personelinin online alisveris
gecmisine gore “Online seyahat aracilarindan rezervasyon yapmak veya iptal etmek

’

kolaydir.”, “Online seyahat aracilarmmin web sayfasinda gezinmek ve aradigimi bulmak
kolaydir.”, “Online seyahat aracilari derinlemesine bilgi saglar.” ve “Online seyahat
aracilart giincel bilgi saglar.” Ifadelerinde, p<0,05 diizeyinde anlamli farkliliklar
bulunmustur. Aralarinda anlamli farklilik bulunan biitiin ifadelerde, 1-5 yillik online aligveris
geemisine sahip kullanicilarin algilar1 en diisiik ve 11 yil ve iizerinde online aligveris

gecmisine sahip kullanicilarin algilart en yiiksek ortalamaya sahip algilardir. Ortaya ¢ikan bu
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sonug, interneti bir aligveris araci olarak kullanmaya yeni baslamis kullanicilarin, hala
internetten satin almaya karsi belli oranda endiselerinin oldugunu gostermektedir. Tahmin
edilebilir ki bu durum ¢ok normaldir. Arastirmaya katilan Akdeniz Universitesi akademik
personelinin yillik seyahat sikligina gore “Online seyahat aracilart zaman kaybina yol agmaz.

’

Online seyahat aracilarindan islem yapmak kolay ve hizlidir.”, “Online seyahat aracilart
rezervasyonlart dogru sekilde yapar.”, “Online seyahat aracilarindan yapmis oldugum
rezervasyondaki istek ve taleplere tam olarak uyulur.” ve “Online seyahat aracilart miisteri
hizmetleri personeli bana yardim etmeye her zaman hazirdir.” Ifadelerinde, p<0,05
diizeyinde anlamli farkliliklar bulunmustur. Aralarinda anlamli farklilik bulunan biitlin
ifadelerde, yillik seyahat sikligi 1-3 kere olan katilimcilarin algilar1 en diisiik algilar
olusturmaktadir. Bu durumun birden ¢ok sebebi olabilir. Yillik seyahat siklig1 gorece az olan
katilimcilar, kullandiklar1 web tabanli seyahat aracilarinda yasadiklar1 sorunlar1 daha kolay
sekilde hatirliyor ve degerlendiriyor olabilir. Ayni sekilde yillik seyahat siklig1 gorece daha

fazla olan katilmcilar, web tabanli seyahat aracilarin1 daha sik kullandigi i¢in kiyaslama

yaparken biraz daha olumlu yaklasiyor olabilir.

Bu tez ¢alismasi gostermektedir ki, elektronik hizmet kalitesini olusturan alt1 boyut,
algilanan elektronik hizmet kalitesini yordamaktadir. Ayrica elektronik hizmet kalitesini
olusturan her bir boyutun, memnuniyet ve sadakat iizerinde etkisinin oldugu goriilmektedir.
Yine tez kapsaminda yapilan analizler gostermektedir ki, miisteri memnuniyeti ve miisteri

sadakati arasinda anlaml1 bir iliski bulunmaktadir.

Bu tez ¢alismasinin drneklem grubunu, Akdeniz Universitesi akademik personeli
olusturmaktadir. Bu durum aslinda bu tez g¢alismasi i¢in bir kisittir. Akademik personel,
bilindigi iizere isi sebebi ile cok sik seyahat eden ve web tabanli seyahat aracilarini gorece
daha fazla kullanan bir kitleyi tarif etmektedir. Bu sebeple ayni ¢alisma, daha farkli 6rneklem

gruplart i¢in arastirilabilir veya karsilastirmali ¢calismalar yapilabilir.
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EK 1- ANKET FORMU ORNEGI

ANKET FORMU

Degerli Katilimes, Liitfen Asagida Verilen Demografik Sorular Cevaplaymz.

Cinsiyetiniz:

Yasimz:

Unvamimz:

Kag Yildir Online Ahgveris Yapryorsunuz:

Yillik Seyahat Sikhigimz (Say: olarak):

Kullandifiniz Web Tabanh Seyahat:
Aracilan Hangileridir

Degerli Katthmey, Kullanmig Oldugunuz Web Tabanh Seyahat Aracilan Sistemini Dikkate Alarak Asagda
Verilen Elektronik Hizmet Kalitesi Olcegi ifadelerini Puanlayiniz.

1-Kesinlike Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiiyorum

Elektronik hizmet Kalitesi olcegi Ifadeleri 1 (2|3 |45
Online seyahat aracilanmim web sitesinde triin ve hizmet kategorileri iyi sekilde diizenlenmigtir.
Rezervasyon yapmak veya iptal etmek kolaydir.

Elde etmek istedigim seye dogrudan, zahmetsizce erigebiliyorum.

Online seyahat aracilan zaman kaybimna yol agmaz.

Sistemde bulunan arama dzelligi faydalidir,

Online seyahat aracilanndan islem yapmak kolay ve huzhdur.

Online seyahat aracilan derninlemesine bilgi saglar.

Online seyahat aracilan giincel bilgi saglar.

Online seyahat aracilan bilgi igin iy1 bir kaynaktir,

Online seyahat aracilan iiriin ve hizmetler hakkinda dogru ve net bilgi saglar.

Online seyahat aracilanndan aldigim bilgi, gelencksel isletmelerden alacagim bilgi ile aym kalitede ve dizeydedir.
Sorun yasadifim zaman, online seyahat aracilan ¢dziim i¢in benimle samimiyetle ilgilenmektedirler.
Online seyahat aracilan rezervasyonlarn dogr sekilde yapar.

Online seyahat aracilan migteri istek ve ihtivaglanma yanit vermeye hazir ve isteklidir.

Online seyahat aracilanndan yapmu§ oldugum rezervasyondaki istek ve taleplere tam olarak uyulur.

Online seyahat aracilan miisteri hizmetleni personeli bana yardim etmeye her zaman hazirdir.

Sordugum sorular aninda cevaplamr.

Online seyahat aracilanna bilgilerimu kétitye kullanmayacagina konusunda giivenirim.

Online seyahat aracilan, yeterli giivenlik Gnlemlerine sahiptir.

Online seyahat aracilanna, bilgilerimi iznim disinda diger siteler ile paylasmayacag konusunda giivenirim.
Online seyahat aracilanm kullanirken, kendimi sistem tarafindan korunuyor hissederim.

Online seyahat aracilanndan islem yaparken (6deme, rezervasyon vb.) kendimi giivende hissederim.
Online seyahat aracilan sisteminin igeriginde kullamlan yaz tipleri uygundur.

Online seyahat aracilanmn sistemi diizenli goziikmektedir.

Omline seyahat aracilan sistemde diizgiin renkler kullamr.

Online seyahat aracilan sistemde diizgtin multimedya igerig kullanir,

Sistem, seyahat deneyimlerinin paylagildig bir platform sunmaktadir.




Degerli Katthmer, Kullanmis Oldugunuz Web Tabanh Seyahat Aracilar Sistemini Dikkate Alarak Asagida

Verilen Memnuniyet Olgegi ifadelerini Puanlaymiz.

1-Kesinlike Kattlmiyorum, 5-Kesinlikle Katihyorum
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Memnuniyet Olcegi ifadeleri

Sistemi tekrar kullanmak isterim.
Sistemden yapmms oldugum en son satin alma, dogru bir karardi.
Sistemden ahsvens yapmakian gergekten zevk aldim.

Sistemden ahisveris yapmak gergekten akillica bir karard:.

Degerli Katilimer, Kullanmis Oldugunuz Web Tabanh Seyahat Aracilan Sistemini Dikkate Alarak Asagida

Verilen Sadakat Olcegi ifadelerini Puanlaymiz.

1-Kesinlike Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katthyorum

Sadakat Olegi ifadeleri

Sistem hakkindaki olumlu distincelerimi herkesle paylasacagim.
Sistemden yakm zamanda tekrar ahigveris yapacagim.

Sistemi tavsiye ederim.
Gelecekte de turizm iiriin ve hizmetini satm alamda ilk tercihim bu sistem gibi web tabanh seyahat aracilan
olacaktir.
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