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DANISMAN: Dr. Ogr. Uyesi Ertugrul CAVDAR

Guniimiizde Diinya’da oldugu gibi Tiirkiye’de de aligverislerde e-ticaretin kullanimi
yayginlagmstir. Dolayisiyla internet iizerinden satig gerceklestiren isletmelerin sayisinda da
artis meydana gelmistir. Internet {izerinden yapilan ticaretin yayginlasmasi ise rekabeti kiiresel
boyuta tagimistir. Kiiresel capta ayni fiyat ve kalitedeki iriinleri satin ¢ok sayida igletme
faaliyet gostermektedir. Bu durum ise iiriin fiyat ve kalitesinin yaninda miisterileri farkl
beklentilere yonlendirmektedir. Bu beklentilerden en 6nemlisi ise hizmet kalitesi ve glivendir.
Gilinlimiizde miisterilerin siparislerinin zamaninda, eksiksiz ve saglam olarak teslim etmeleri
ile ilgili beklentilerinin de artmis olmasi nedeniyle lojistik hizmet kalitesinin de &nemi
artmistir. Bu nedenle isletmelerin satis hacimlerini artirabilmeleri i¢in hizmet kalitesine
gereken 6nemi vermeleri gerekmektedir. Bu baglamda bu ¢alismada e-ticaret hizmet kalitesi
boyutlarindan bilgi kalitesi, kargo hizmetleri ile gizlilik ve giivenligin miisteri giiveni ve tekrar
satin alma niyeti tizerindeki etkisi arastirilmigtir. Bu amacla 612 e-ticaret kullanicisindan anket
ile veri toplanmistir. Veriler yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir. Analiz neticesinde bilgi
kalitesi, gizlilik ve giivenlik ile kargo hizmetlerinin miisteri giivenini pozitif yonde ve anlaml
olarak etkiledigi tespit edilmistir. Gizlilik ve giivenlik, kargo hizmetleri ve miisteri giiveninin
tekrar satin alma niyetini pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi bulgusuna ulagilmistir. Ayrica
yapilan Anova testi neticesinde bilgi kalitesi ile gizlilik ve giivenligin e-ticaret sitelerini ziyaret
etme sikligina gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bilgi kalitesinin ise yapilan
aligveris sayisina gore anlamli farklilik gosterdigi bulgusuna ulasilmistir
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Today, the use of e-commerce in shopping has become widespread in Turkey as in the world.
Therefore, there has been an increase in the number of businesses that sell over the internet.
The spread of commerce over the Internet has brought competition to a global dimension.
There are many businesses operating globally that buy products of the same price and quality.
This situation leads customers to different expectations besides product price and quality. The
most important of these expectations is service quality and trust. Today, the importance of
logistics service quality has increased due to the increased expectations of customers regarding
the timely, complete and robust delivery of their orders. For this reason, businesses need to
give importance to service quality in order to increase their sales volumes. In this context, in
this study, the effects of information quality, cargo services, confidentiality and security,
which are among the dimensions of e-commerce service quality, on customer trust and
repurchase intention were investigated. For this purpose, data were collected from 612 e-
commerce users through questionnaires. The data were analyzed with the structural equation
model. As a result of the analysis, it has been determined that information quality, privacy and
security, and cargo services affect customer trust positively and significantly. It has been found
that privacy and security, cargo services and customer trust have a positive and significant
effect on repurchase intention. In addition, as a result of the Anova test, it was determined that
the quality of information, privacy and security differed significantly according to the
frequency of visiting e-commerce sites. It has been found that the quality of information differs
significantly according to the number of purchases made.
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1. GIRIS

Kalite memnuniyeti, pazarlama, ekonomi ve strateji yonetimi alanlarinda hizmet
basarisin1 degerlendirmenin bir yolu olarak goriilmektedir. Bu nedenle, kalite
memnuniyeti, bir sirketin gelecekteki karlarinin yeterli bir gostergesidir ve iiriin veya
hizmet performansi igin de bir kriter olarak kullanilabilmektedir. Bu nedenle, kalite
memnuniyeti anlayisi, hizmet saglayicilarin faaliyet gosterdikleri pazarda ayakta

kalmalari i¢in 6nem arz etmektedir (Yen, 2014).

Gilinitimiizde Diinya’da bir¢ok degisimler s6z konusu olmustur. Sanayi Devrimi’yle
beraber de bu degisimler bircok alanda gerceklesmistir. Bunlardan en 6nemlisinin
teknoloji alanindaki degisimler oldugu sdylenebilir. internet bu alanda énemli bir
gelisim sayilmaktadir. Internetin kullanilmaya baslanmasiyla bunun yaninda interneti
kullanan kisi sayis1 da artmistir. Diinya’da interneti kullanan kisi sayisiyla birlikte ayni

zamanda interneti kullanan isyerleri de artmistir (Marangoz, 2011).

Internetin pazarlamadaki rolii, nemli bir rol oynadig1 i¢in son yillarda énemli bir ilgi
konusu olmustur. Iletisim kanali olarak internet, iiriinleri tanitmak ve halkla iliskilerin
gelistirilmesini saglamak ve pazarlama hedeflerine ulagilmasini saglamak i¢in en
onemli kitle iletisim araclarindan biri olarak kabul edilmektedir. Dahasi, ¢cok daha ucuz
olmasi ve kisisellestirilmis bir mesaj kullanarak genis bir kitleye ulasmasi, davranig

degisikliginde daha etkili olmas1 nedenleriyle biiyiik avantaja sahiptir (Diaz vd., 2013).

Elektronik ticaret (E-ticaret) pazarinda, geleneksel ticaretten farkli olarak iriinleri
bulmak, farkli saticilardan tiriinlerin 6zelliklerini ve fiyatlarini karsilagtirmak ¢ok daha
kolaydir. Cografi engeller miisterileri sinirlamaz, bdylece bagka bir tedarikg¢iden
aradiklar1 triinii kolayca bulabilirler. Bu nedenle e-hizmetlerin Kalitesi, rekabet
giiciiniin temel ayirt edici bir ozelligi ve basarinin belirleyicisi olmaktadir. E-
ticaretteki dinamik degisiklikler ve artan rekabet nedeniyle, e-hizmetlerin kalitesinin
algilanmas1 son derece Onemlidir ve literatiirde ¢esitli yaklasimlarla genis capta

tartistlmistir (Paweloszek ve Bajdor, 2020).



E-ticaretteki hizli kiiresel biiyiime ile isletmeler, miisterilerle etkilesim kurmak igin e-
ticareti kullanarak rekabet avantaji elde etmeye ¢alismaktadir. E-ticaret kullaniminda
en fazla deneyime ve basariya sahip isletmeler, basarinin veya basarisizligin temel
belirleyicilerinin yalnizca web sitesi varligr ve disiik fiyat degil, ayn1 zamanda e-

hizmet kalitesini de i¢erdigini fark etmeye baslamistir (Lee ve Lin, 2005).

Internet teknolojisinin isletmeler tarafindan bir pazarlama iletisim araci ve dagitim
kanali olarak tiiketici orgiitleri tarafindan artan kullanimina ragmen, tiiketicilerin e-
hizmetleri nasil degerlendirdigi ve e-hizmet sunumunun kalitesinin uygun boyutlarinin
neler oldugu konusunda sinirl arastirma mevcuttur. Bu alanda, algilanan e-hizmet
kalitesinin internet ortamindaki olumlu tiiketici deneyimlerini ve sonraki davranislari
nasil etkiledigine dair hala bir anlayis eksikligi vardir. Tiiketici davranisi sonuglarinin
belirli itici giiclerini anlamak, pazarlama yoneticilerinin, miisteri sadakatini artirmak
ve uzun vadeli iligkiler gelistirmek i¢in uygun kaynaklarin tahsis edilmesini saglamak
lizere e-pazarlama stratejilerini etkin bir sekilde tasarlamalari i¢in zorunludur (Carlson

ve O’Cass, 2010).

E-ticaret ortaminda, en iist diizeyde sirketler, miisterilerine {iriin ve hizmet sunmak i¢in
interneti kullanmaktadir. Hi¢ gormedikleri, tanigsmadiklart veya konusmadiklari
miisterilerle karsilikli olarak ddiillendirici iliskiler kurabilmektedirler. Tiim iliski siber
uzayda basarili bir sekilde var olabilmektedir. Giiniimiizde mevcut olan teknoloji ile,
rtinlerini veya hizmetlerini internet tizerinden satabilmekte, miisteri sorularini
yanitlayabilmekte, dnceki satin alimlarina dayali ek iirlinler ve hizmetler sunabilmekte
ve miusterilerinin teklifleriyle 1ilgili memnuniyetini degerlendirebilmektedirler.
Bunlarin hepsini de miisteriyle sahsen ilgilenmeden yapabilmektedirler. Dolayisiyla
Internet, sirketlere ve tiiketicilere ¢ok daha fazla etkilesim ve bireysellesme firsatlari

sunmaktadir (Kassim ve Ismail, 2009).

Bilgi teknolojisinin hizli gelisimi kiiltiirel bir degisime yol agmistir. Miisteriler fiziksel
magazalardan ziyade e-ticaret ilizerinden aligverise baglamistir. Fiziksel isletmeler,
miisterilerle etkilesim kurmak igin e-ticareti kullanarak rekabet avantaji elde etmeye
calismaktadir. Cevrimigi isletmelerde, diisiik giris engelleri nedeniyle rekabet pazara
kolayca girebilmektedir. Miisteri agisindan bakildiginda, bir ¢evrimigi magazadan



digerine aligveris yapmak i¢in gecis maliyetleri diisiiktiir. Fiziksel igletmelerde ve
cevrimigi igletmelerde, miisteri aligveris deneyimi, geri satin alma niyeti, magaza
yeniden ziyaret niyeti ve agizdan agiza (WOM) dahil olmak {izere gelecekteki miisteri
davranisini etkilemektedir (Rita vd., 2019). Bu nedenlerle yoneticiler e-hizmetlere
daha fazla odaklanmalidir. E-Hizmet Kalitesini saglamak i¢in de isletmeler siparisi
zamaninda teslim etme konusunda ne kadar yetkinse, hizmet kalitesi algisi da o kadar
yilksek olacaktir. Dolayisiyla miisteri memnuniyeti ve sadakatine katkida
bulunacaktir. Ayrica, E-hizmet kalitesini giiclendirmek i¢in, e-perakendeciler sadece
mevcut miisterileri elde tutmak yerine yeni miisteri tabanini da hedeflemelidir (Khan

vd., 2019).

Gecgmisten gilinlimiize gelen ve her alanda kullanabildigimiz internet olaganiistii bir
gelisim gdstermistir. Internetin bu biiyiik gelisimi, insanlarin istek ve ihtiyaglarmnin
karsilanmasinda yeni bir platform olusumunu da berberinde getirmistir. E-ticaret
kavrami kisaca, internet tizerinden her tirli mal ve hizmet aliminn
gerceklestirilebildigi platformdur. Ozellikle son 10 yil iginde elektronik ticaret
kullanimi ¢ok biiyiik oranlara ulasmistir. E-ticareti kullaniminin artmasi ile e-ticaret
yapan isletmenin de artmasi biiyiik rekabet ¢evresi olusturmustur. Isletmelerin ayakta
kalabilmek icin mevcut miisterilerini korurken potansiyel miisterilere de ulagmasi
gerektigi bir gercektir. Fakat potansiyel miisteri kitlesine ulasmak ¢ok biiyiik maliyeti
beraberinde getirmektedir. Bunun i¢in mevcut miisterilerini korumak ve onlarin
firmaya karg1 sadakat beslemelerini saglamak isletmeler acisindan ¢ok Onemlidir.
Miisteriye bir hizmeti satig esnasinda ve satis sonrasinda ger¢eklestirmek, hizmet
kalitesi diizeyini belirlemektedir. Miisteri bu siirecten memnun ise isletmeden tekrar

aligveris yapacaktir.

E-ticaretin hem igyerlerine hem de mal ve hizmet alimi yapacak olan miisterilere
birgok yarar1 mevcuttur. E-ticaret, isletmelerin maliyetlerini azaltmasinin ve miisteri
sayisini artirmasinin en onemli sebebi olarak gosterilebilir (Xie ve Wang, 2020).
Isletmeler bu faydalar1 gordiikge daha ok e- ticarete yonelecektir. Miisteriler de
magaza magaza dolasip istediklerini, ihtiyaglarini satin almak i¢in gezmek zorunda
kalmayacaktir. Son 20 yilda yasanan salginlardan sonra bilim adamlari, salginlarin is

performanslarini etkileyecegi yoniinde isletmeleri uyarmistir (Tran, 2020).



Gilinlimiizde, tiim diinyada etkisini gosteren COVID-19 salgini ile miicadele ediyoruz.
Bu salginla birlikte insanlar kendilerini salgindan korumak igin sosyal mesafe
nedeniyle daha cok evlerinde vakit geciriyorlar. Bu yiizden ihtiyaglarini, isteklerini
magazalara gidip almaktansa e-ticaret yoluyla aliyorlar. Hem kendilerini koruyorlar
hem de gerekli ihtiyaglarin alinmasini sagliyorlar. Salginla birlikte ¢ok fazla kisi e-

ticareti kullanmaya baslamistir (Tran, 2020).

Bu c¢alismanin verileri de COVID-19 salginiin etkilerinin devam ettigi dénemde
toplanmistir. Bu nedenle COVID-19 pandemisi doneminde tiiketicilerin e-ticaret

hizmet kalitesi ile ilgili goriislerini yansitmaktadir.



2. E-TICARET HiZMET KALITESI

Bu kisimda oncelikli olarak e-ticaret kavramindan ve hizmet kalitesi kavramindan
bahsedilmistir. Ardindan e-ticarette hizmet kalitesi kavrami ve e-ticaretin olmazsa
olmazlarindan olan lojistik yani kargo hizmet kalitesi kavramindan bahsedilmistir. E-
ticarette gliven kavrami agiklanmis ve miisteri giivenini saglamak i¢in yapilmasi
gerekenler aktarilmistir. Son olarak da e-ticaret hizmet kalitesinin giiven ve tekrar satin

alma davranisi iizerindeki etkisi agiklanmustir.

2.1 E-Ticaret Kavram

E-ticaret bir kisinin aligverisini yapmasinin elektronik ortamda olmasini ifade
etmektedir. Kisi mal ve hizmeti internette gormekte ve internet {izerinden alim-satim
yapabilmektedir (Akbar ve James, 2014). Daha genis bir ifadeyle e-Ticaret; mal ve
hizmetlerin aligverisinin elektronik sayfalar tizerinden yapilmasini, elektronik ortamda
tiriinlerin  tiikketicilere dogrudan pazarlanmasini, mal ve hizmetin sipariginin
verilmesini, iirlin hakkinda bilgilendirme, tanitim ve reklam bilgilerine ulasilmasini,
elektronik alanda tiriiniin nerede oldugunun takip edilmesini kapsamaktadir (Dal ve
Ozbek, 2006).

1970’lerde e-ticaret, alinan tirtinlerin belgelerini elektronik ortamda géndermek olarak
nitelendiriliyordu. E-ticaretin biiyiimesiyle, internet {izerinden mal ve hizmet ticareti
olarak kullanilmaya baglandi. Ilk World Wide Web, 1994 yilinda ortaya ¢iktiginda e-
ticaret i¢in "web tabanli is" tanimlamasi yapildi. Bunun i¢in ise http protokolleri kisiler
i¢cin ulagilabilir olmaliydi. E-ticaret ilk olarak 1998 yilinda ABD’de ve baz1 Avrupa
iilkelerinde sekillendirildi. Bu durumla profesyonel olmayan web siteleri kurularak
hizli bir sekilde yayginlasti. 2005 yilina gelindiginde e-ticaret, diinya genelinde
oldukca hizli bir sekilde biiyiidii. Birgok arastirmaci e-ticaret internetten 6nce var
oldugunu soylemektedir fakat yliksek maliyetler neticesinde bu platformu sadece
belirli finans kurumlar1 ve firmalar kullanabildi. Bu baglamda internetin herkes
tarafindan kullanilmas1 ve e- ticaretin gelismesiyle sadece belirli firmalarda

kullanilmast durumu degisti ve endiistriyel bir hal ald1 (Nanehkaran, 2013).



E-ticaretin gelisimi olarak iki faktor paralel olarak ilerlemistir. Ilk olarak iletisim ve
bilgi sektoriinde gelismeler, ikinci olarak ise piyasalardaki liberalizasyon ve
kiiresellesme siirecidir. Birinci olarak belirtilen bilgi ve iletisim sektoriinde bilgisayar
ile haberlesme, etkilesimli ortam e-ticaretin genisletilmis ticaret kapsamina
girmektedir. Ikinci faktdrde ise piyasalarin kiiresellesmesi e-ticaretin sinirlarimi
genisleterek kiiresellesmeyi artirmistir (Coskun, 2004). Giiniimiiz diinyasinda bilgi ve
teknolojinin de artmasiyla isletmeler igin bir rekabet olusturabilmektedir. Isletmeler
kendilerini bu rekabet ortamindan koruyabilmek igin stratejilerini degistirmeleri
gerekebilir. Isletmeler buna gore daha ¢ok miisteriyi &n plana koyan, degisikliklere
hemen yanit verebilecegi yapida bir strateji uygulamalidir. Bu stratejileri
uygulayabilmek i¢in internet teknolojisi ile kullanilan e-ticaret yontemi
kullanilabilmektedir (Giiles vd., 2003). Internet ile beraber BT de énemli bir yere
sahiptir. BT, endiistriyel ve hizmet sektorleri de dahil olmak iizere bugiin diinyada
bir¢ok degisikligi beraberinde getirmistir. BT ile tiiketicilere erismek ve tiiketicilerin
ihtiyaglarini kargilamak i¢in tiriinleri sunmak daha kolay ve daha hizli hale gelmistir.
BT ile son yillarda hizla gelisim gdsteren e-ticaret yakindan iligkilidir. Yani e-ticaret
icin BT 6nemli bir rol oynamaktadir (Salameh vd., 2018).

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK, 2020), hanelerin bilisim teknolojilerini kullanim
arastirmasinda, internet erisimine sahip hanelerin sayis1 2009 yilinda %30 iken bu oran
2020 yilinda %90,7 olarak bulunmus. Bu veri bize internet erisimine sahip olmayan
hane sayisinin son yillarda ¢okca azaldigini gosterebilir. Bu arastirmada bireylerin
internet kullanim oranlar1 ise 2009 yilinda %38,1 2020 yilinda %79 olarak
bulunmustur. Bu verilerle birlikte interneti kullanan kisi, hane sayisinin artmasinin e-
ticaret kullanim oranin1 da artmasmna neden oldugunu sdyleyebiliriz. Nitekim
internetten {irlin ve hizmet siparis eden veya satin alan oran1 2009 yilinda %4,5 iken

2020 yilinda %36,5 olarak gerceklesmistir (TUIK, 2020).

Internetin gelismesi ve kullanimi da e-ticareti etkilemis ve is yapmanin en popiiler yolu
haline gelmistir. E-ticaret, isi elektronik olarak kurmak i¢in bir girisimde bulunmanin
yani sira, geleneksel pazarlamacilara, saticilara ve perakendecilere fiziksel
magazalarin1 veya satig noktalarini e-ticaret web sitelerine doniistiirme firsat1 da

sunmaktadir. Son kullanicilar i¢in en yaygin e-ticaret tiirii, isletmeden tiiketiciye



(B2C) e-ticaret pazarlari olarak kategorize edilmektedir (Khan vd., 2019). Bir e-ticaret
ortaminda, en iist diizeyde sirketler, miisterilerine iiriin ve hizmetler sunmak icin
interneti  kullanmaktadir. Hi¢ gormedikleri, tanigmadiklar1i veya konusmadiklari
miisterilerle karsiliklt odiillendirici iliskiler kurabilmektedirler. Tiim iliski siber
uzayda basarili bir sekilde yiiriitiilmektedir. Internet, sirketlere ve tiiketicilere cok daha
fazla etkilesim ve bireysellesme firsatlart sunmaktadir (Kassim ve Abdullah, 2010).

E-ticaret, lirlin satiglar1 ve ¢evrimici hizmet saglama gibi biiyiik is firsatlar1 ve diisiik
maliyetleri nedeniyle gelir artisi saglamakta ve miisterilere yiiksek derecede
Ozellestirme ve kisisellestirme olanagi sunmaktadir. Bununla birlikte, ¢evrimigi
aligveris icin artan misteri sayisiyla beraber e-ticaretin geleneksel is yapma

yontemlerine kiyasla daha karmasik oldugu da kanitlanmistir (Lin vd., 2016).

Gelismelere bakildiginda e-ticaret iilkelere ve taraflara bambagka bir boyut
kazandirmigtir. Teknolojinin bilgi ve istenilen iiriine ulasilabilirligini {ist noktalara
¢ikarmasi sebebiyle kisi ve firmalari da e-ticaret konusunda ¢ok cazip hale getirmistir.
Teknolojinin ticari amaglarla kullanilmaya baslanmasi, yeni ticaret platformlarinin
meydana gelmesine, cesitlenmesine ve ekonominin de yeni bir ticari boyut

kazanmasina sebep olmustur (Coskun, 2004).

E-ticaret kapsamli bir biiylimeye tanik olmustur. Diizinelerce yalnizca internete sahip
sirket bir¢cok sektorde ortaya ¢ikmis ve geleneksel olarak isletilen ¢ok sayida sirket
interneti benimsemistir. Bundan dolayi, ¢evrimigi sirketler arasindaki rekabet de
sertlesmistir. Cogu ¢evrimigi sirket, fiyat bilgilerini yayinlamakta ve reklam
kampanyalarinda fiyat sunmaktadir. Boylelikle misteriler, aranan iiriinler ve/veya
hizmetler i¢in en uygun fiyatlar hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir (Yang vd., 2004).
Bunun bir nedeni de rekabetin kiiresellesmis olmasidir. E-ticaret kavrami giiniimiizde
sadece belli bir bolge ile sinirli kalmayip tiim diinya ¢apinda gerceklestirilen bir
olgudur. Bu nedenle miisteriler herhangi bir lilkeden ve herhangi bir zaman diliminde
kolaylikla aligveris yapabilmektedir. E-ticaret ne kadar gelisim gosterse ve tiim diinya
capinda yapilsa da son arastirmalara gore yerel konumlar arasinda yani biitiin diinya
tilkeleri diisiiniildiiglinde daha kisa mesafeler arasinda daha hizli ve kolay

gerceklesebilmektedir (ISoraité ve Miniotiené, 2018). Bu nedenle e-ticaret yerel



sektorde fiyat ve imkanlar acisindan daha uygun bir ¢er¢evede gergeklestirilmeye
calisilir. Gelisen teknoloji ticaret alaninda miisterilere olabildigince kolaylik
saglamaya calisir. Online aglar {izerinden saglanan ticarette miisteriler iriinleri,
fiyatlarini, kalitelerini ve saticinin giivenilirligini pratik bir sekilde karsilagtirmasini
yapabilir, istedigi saatte ve herhangi bir fiziksel faaliyet gdstermeden sadece satin al
butonuna basarak kolay bir sekilde istedikleri {iriinii satin alabilirler (ISorait¢ ve

Miniotien¢, 2018).

Geleneksel yontemlere kiyasla daha diisiik maliyetlerle kurulan internet ag1 {izerinden
cok fazla aliciya ulasan ve markalagsma siireci daha hizli gelisen firmalar daha kisa
stirede ¢ok fazla kitleye ulagsmistir. Bunun neticesinde e-ticaret hem firmalara hem de
tilkketicilere 0nemli avantajlar getirmistir. E-ticaret, is tarzinin gelecekteki trendi olup
hem sirketler hem de miisteriler i¢in bir¢ok fayda saglamaktadir. Bu faydalar agidaki
gibidir (Korkmaz, 2002; Giiles vd., 2003; Kiigiikyilmazlar, 2006; Gajewska vd.,
2020):

» Herkese esit olanaklar saglar. Ciinkii satislar internet lizerinden yapilmaktadir ve

herkes esit olanaklara sahiptir.

» Satici ve alicilarin bir arada bulunmalarina gerek kalmaz. Bu e-ticaretin belki de en
onemli avantajlari arasinda yer almaktadir. Isletmeler faaliyet gosterdikleri cografi

bolgenin disina satis yapma olanagi elde edebilmektedir.

» Sirket faaliyetlerinin daha diisiik maliyetler ile ger¢eklesmesini saglar. Ciinkii

sadece e-ticaret ile ugrasan isletmelerin magaza ve personel giderleri olmayacaktir.

» Arzi olusturan taraf talebe daha ¢ok uyum gosterir.

» Miisteri istedigi iirlinii, istedigi yerden adrese teslim olarak alma olanagini elde

eder. Bu da satis rakamlarina olumlu olarak yansir.

» Miisteriler igin tagima ve alim satim maliyetleri diiser.



» Alicmin evinden disar1 ¢ikmadan aligverigini yapmasini saglar. Bu COVID-19
salgininda ¢ok daha 6nemli hale gelmistir. Tiiketiciler bu sayede magaza magaza

dolasip iirltin aramak zorunda olmamaktadir.

» Alicinin e-ticaret ile alacagi iirlin hakkinda kisa bir arama yaptiktan sonra onun igin
uygun segenegi segmesine olanak verir. Birgok alternatif arasindan kendisi igin en

uygun olani tiiketiciler oturduklar1 yerden karar verebilmektedir.
» Alicinin magazalara gidebilmek i¢in harcayacagi siire azalir.

» Alict alacag tirlin hakkinda daha ¢ok segenek bulabilir. Clinkii yasadigi cografya

disinda arz edilen iiriinleri de inceleme olanagina sahip olmaktadir.
» Tiketicilere dogrudan bir pazarlama imkani saglayabilir.

» Uriinler kisilere hitaben satisa sunulabilmektedir. Bu da pazarlama agisindan
miisteri memnuniyeti ve sadakati ile sonuclanabilmektedir. Isletmelerin iiriinlerini
elektronik ortama satisa sunmasi, isletmeye marka yaratmak, 6zel satis yapmak

konusunda fayda saglayabilir. Bu da miisteri memnuniyetini arttirabilmektedir.

> Isyeri maliyetlerini azaltabilir. Ek magaza ve personel ihtiyaci azalacagindan, bu

kalemlerdeki masraflarda da azalma meydana gelebilecektir.

» E-ticaret isletmeler i¢in tiim giin boyunca misterilere satis yapma imkanini
saglayabilmektedir. Magaza agilis-kapanis saati gibi bir kavram olmamakta ve

tiiketiciler istedikleri vakit satin alma yapabilmektedir.

» Cevrede gelisen olaylara kolay bir sekilde adapte olmasini saglayabilir, rekabet
edebilmeyi arttirabilir.

> Uriinlerinin farkli gesitlerini daha ¢ok gosterebilmeyi saglayabilmektedir. Internet

tizerinden gorsel sunuldugundan dolay1 yer problemi olmayacaktir.

» E-ticaret, isletmeler i¢in yeni gelirler bulmay1 saglayabilir.
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» E-ticaret, pazar alanini bolgeden kiiresele genisletir.

» E-ticaret, endistrilerin verimliligini ve rekabet giiclinii artiran geleneksel kagit

isleri yerine elektronik teknikler kullanir.

» E-ticaret, depo sayisini ve stok maliyetini diisiirebilir. Bu nedenle fiyatlar diisebilir.

E-ticaretteki misteriler asagidaki gibi siniflandirilabilir (Gianni ve Franceschini,
2003):

» Ara sira miisteriler: Bu miisteriler, sadece bir siparis veren ve Web sitesi
organizasyonu ile siirekli bir diyalog siirdiirmeyen kisilerdir. Bunlar varsayilan bir
firsatg1 davranisla iliskilendirilmektedir. Bu miisteriler, Web sitesi ile uzun vadeli

bir iliski kurmak i¢in gercek bir ilgi gostermezler.

» Memnun miisteriler: Benzersiz bir diizen olustururlar, ancak oncekilerden farkli
olarak, site organizasyonu ile etkilesime girerek, uzun vadeli bir iliski kurmak i¢in

ilgi ve uygunluk gosterirler.

» Giivenli miisteriler: Bu kisiler, yalnizca bir iirlin satin alarak Web sitesi ile sik

iletisim kurarlar.

» Sadakat davramis1 miisterileri: Bu kisiler, herhangi bir site iletisimine girmeden,

daha sonraki satin alimlarla 6nceki Web magazasini tercih ederler.

» Diiskiin miisteriler: Bunlar, Web hizmetine kars1 gili¢lii bir sevgiyi onaylayan
bircok siparis veren kisilerdir. Onaylanmis diyalog mevcudiyeti ile karakterize

edilirler.

» Sadik miisteriler: Bir tiir “ideal miisteri grubu” olan hiyerarsik boliimlemenin en
arzu edilenini temsil ederler. Site yoneticisi tiim ¢abalarin1 bu segmenti biiyiitmeye

odaklamalidir.
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Yoo ve Donthu (2001), ¢evrimigi tiiketicilerin satin alma deneyimini dnemli 6l¢iide

etkileyen dokuz faktoriin oldugunu belirtmektedir (Su vd., 2008). Bunlar;

» Estetik rekabet degeri;

» Kullanim kolaylig;

» Tasarim;

» Siparis kolayligi;

» Kurumsal ve marka degeri;

> Islem hiz;

» Giivenlik;

> Uriin benzersizligi ve

> Uriin kalite giivencesidir.

2.2 Hizmet Kalitesi Kavram

Kalite, son yillarda imalat, saglik hizmetleri ve egitim sektorleri ile devlet
hizmetlerinde 6nemli konulardan biri olarak ortaya ¢ikmistir ve rekabet avantaji elde
etmek icin “kalitenin nasil iyilestirilecegi” konusuna odaklanmak Onemli hale
gelmistir. Miisterinin bakis agisindan, kalite, sunulan iiriin veya hizmetle ilgili miisteri

beklentileri karsilandiginda elde edilebilecektir (Saha vd., 2012).

Philip Crosby kaliteyi “spesifikasyonlara uygunluk" olarak tanimlamstur.
Arastirmacilar ve yoneticiler, kalitenin nihai olarak tiiketici tarafindan belirlendigini
kabul etme egilimindedir. Crosby'nin tanimi bu unsurdan yoksundur. Ona gore sirketin
tiiriine baglh olarak kalite taniminda farkliliklar mevcuttur. Bir bankacinin tanimu,
"misteri ihtiyaglarima iliskin standartlar belirlemek ve bunlar1 karsilamaktir"

olabilecekken, bir {irlin onarim yoneticisi, kalitenin, “bunu ilk seferde dogru yapan
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yetkin bir teknisyen tarafindan makul bir siirede ve makul bir maliyetle servis”

oldugunu soyleyebilecektir (Kathawala ve EImuti, 1991).

Bir¢ok hizmette miisteri, hizmeti olusturmaya katilmak istemektedir. Miisterinin
hizmetin {iretilmesi ve tiiketilmesine aktif katilimi, iiretim siirecini olduk¢a goriiniir
kilmakta ve yonetimin {izerinde ¢ok az veya hi¢ kontrol sahibi olmadigi yeni bir

miisteri ortaya ¢ikarmaktadir (Haywood-Farmer, 1988).

Hizmet kalitesi, firmalarin mevcut miisterileri ve potansiyel miisterilerine sunulan
faaliyetlerinin niteligidir. Iyi hizmet kalitesine sahip bir firma, mevcut sorunu ortadan
kaldirmak i¢in hizli bir sekilde ¢6ziim {ireten ve bunu miisteriye aktarabilen firmadir.
Bu nedenle miisterilerin hizmet ve kalite beklentilerinin degismesi ile firmalarin
odaklanmas1 gereken noktanin miisteri memnuniyeti oldugu anlagilmistir. Giintimiizde
miisteri, daha fazla bilgi almak isteyen ve aldig1 bilgileri sorgular niteliktedir (Yal¢in

ve Bas, 2012).

Miisterilerin ihtiyaglarina gore uyarlanmig hizmet kalitesi sunmak, isletmelerin hayatta
kalmasi ve karlilig1 i¢in ¢ok 6nemlidir. Bu, yalnizca mevcut miisterileri korumak
anlamina da gelmemelidir. Mevcut miisterileri korumanin yani sira miisterilerin uzun
vadeli sadakatlerini saglamak ve yeni miisterileri ¢ekmek de onem arz etmektedir
(Mahdikhani ve Yazdini, 2020).

Bir hizmet firmasinin pazarlama kiiltiirii, hizmet kalitesi, kisiler aras1 iliskiler, satis
gbrevi, organizasyon, i¢ iletisim ve yenilik¢ilik olmak {izere alt1 boyuttan olusuyor
olarak diisiiniilebilir. Genel hizmet kalitesi lizerinde hangi boyutun en fazla etkiye
sahip oldugunu degerlendirmek, prensipte hizmet kalitesi yonetimi i¢in degerli
stratejik i¢ goriiler iiretecektir. Kiiltiirler, “organizasyon”, “i¢ iletisim” ve “yenilik”

acisindan ¢ok benzerdir ve bu boyutlar temelinde katilimci kurumlar arasinda

neredeyse hi¢ ayrim yapilamaz (Luk, 1997).

Geleneksel yiiz ylize hizmetinin aksine, ¢cevrimigi tiiketiciler, liriinleri kendi baslarina
arama, karsilastirma, siparis etme ve 6deme islevlerini iistlenmek icin bir web sitesini
kullanir. Dahasi, siparis verirken mallarin kalitesini inceleyemedikleri i¢in, ¢cevrimigi

tiiketicilerin karsisina geleneksel perakende ortamindakinden daha biiyiik belirsizlikler
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ortaya ¢ikmaktadir. Ek olarak, web siteleri tarafindan siparis verirken kisisel bilgiler
ve kredi karti bilgileri siklikla istenmekte ve bu da ¢evrimigi miisterilerin kafasinda
giivenlik endiseleri olusturmaktadir (Su vd., 2008). Bu nedenle g¢evrimigi ortama
bakildiginda, c¢evrimi¢i miisteriler, iiriinlerle veya saticiyla fiziksel bir etkilesim
olmadig1 i¢in geleneksel miisterilere kiyasla yiiksek diizeyde bir belirsizlikle kars

karsiyadir (Tam vd., 2020).

Bir e-ticaret ortaminda, algilanan hizmet kalitesi, neredeyse yiiz yiize etkilesimlerin
olmadig1 sanal pazardaki e-hizmet tekliflerinin miikkemmelligi ve kalitesi hakkinda

tiiketicilerin genel yargilari olarak tanimlanir (Kassim ve Abdullah, 2010).

Hizmet kalitesi kavrami, uygulayicilarin rekabet avantaji elde etmek icin tek basina
iiriin kalitesinin yeterli olmadigini fark ettikleri 1980'lerin basinda 6ne g¢ikmuistir.
"Hizmet kalitesi" terimi ¢ok karmasiktir ve Ol¢iilmesi de zordur. Bir¢ok arastirmaci,
uygulayici ve akademisyen kavrami farkli bakis agilarindan kesfetmistir (Kandulapati
ve Bellamkonda, 2014).

(Cronin ve Taylor, 1994)’1n gelistirdigi hizmet kalitesi boyutlari su sekildedir:

» Giivenilirlik: Miisteriye sunulan hizmetin eksiksiz ve giivenilir bir bicimde olmasi.

> Somutluk: Isletmenin biinyesinde bulunan ¢alisanlar, araglar ve ekipmanlardir.

» Yamt Verilebilirlik: Misterilerin beklentilerine karsi hizli bir hizmet sunma

niyeti.

» Giivence: Calisanlarin bilgisi ile misteriye giiven saglamasidir.

» Empati: Calisanlarin miisteriyi i¢sellestirmesi ve 6zel olarak ilgi gostermesidir.

(Parasuraman vd., 1985; Parasuraman vd., 1988a) miisterinin hizmet kalitesinin nasil
bir degerlendirmesini yaptigi konusuna deginmisler ve hizmeti Olgmek ig¢in

kullanilabilecek on belirleyici bulmuslardir (Cox ve Dale, 2001). Bunlar;
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» Erisim (yaklasilabilirlik ve iletisim kolaylig1);

> lletisim (miisterileri bilgilendirmek ve dinlemek);

» Yeterlilik (hizmeti ger¢eklestirmek igin gerekli beceri ve bilgiye sahip olma);

» Nezaket (irtibat personelinin tavri ve tutumu);

» Giiven (giliven ve diiriistliik);

» Giivenilirlik (performans tutarliligi ve gilivenilirlik);

» Yanit verebilirlik (hizmetin zamaninda olmasi ve ¢alisanlarin istekliligi);

» Giivenlik (tehlike, risk veya sliphe olmamasi);

» Maddi varliklar (hizmetin fiziksel kanit1) ve

» Misteriyi anlamak / tanimak (miisterinin ihtiyaglarini anlamak i¢in caba

gostermek) dir.

Parasuraman vd. (1985) tarafindan gelistirilen hizmet kalitesinin kavramsal bir modeli

Sekil 2.1.”de verilmistir.

Parasuraman vd. (1985), ampirik arastirmalardan olusturduklar1 kavramsal bir hizmet
kalitesi modeli gelistirmistir. Model, Sekil 2.1.’deki gibi bes hizmet kalitesi boslugunu
vurgulamaktadir (Cox ve Dale, 2001):

» Bosluk 1. Tiiketici beklentileri - tiiketici beklentilerine iligkin yonetimin algilar.

» Bosluk 2. Tiiketici beklentilerine iliskin yonetimin algilar1 - gergekte belirlenen

hizmet kalitesi 6zellikleri.

» Bosluk 3. Hizmet kalitesi 6zellikleri - gergek hizmet sunumu.
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» Bosluk 4. Gergek hizmet sunumu - hizmetle ilgili dis iletisim

» Bosluk 5, diger dort boslugun sonucudur.

MUSTERI
Agizdan agza iletisim Kisisel ihtiyaglar Gegmis deneyim
\ 4
> Beklenen hizmet (=
A A
Bosluk 5 A 4
Algilanan hizmet |
A
SATICI .
H Iz m.eE sunumu Bosluk 4 Misterilerle dig
(iliski 6ncesi ve -t > iletisim
sonrasi dahil) 3
Bosluk 1

A A

Bosluk 3 Y

Algilarin hizmet
kalitesi 6zelliklerine
dontistirilmesi

A

Bosluk 2 A

Tuketici
»| beklentilerine iliskin
yonetim algilar

Sekil 2.1 Hizmet kalitesinin kavramsal bir modeli

Parasuraman vd. (1988b), SERVQUAL modeli adi verilen ¢ok maddeli bir 6lgek
kullanarak hizmet kalitesini, miisteri beklentileri ile hizmet deneyimleri ve hizmet
kalitesi ~ degerlendirmeleri  arasindaki  goreli  algisal  mesafe  olarak
kavramsallastirmigtir. SERVQUAL modeli, maddi varliklarin bes boyutunu yani
fiziksel olanaklar ve personelin gériinimiinii (somut 6zellikler), vaat edilen hizmeti
giivenilir ve dogru bir sekilde gerceklestirme yetenegini (glivenilirlik), miisterilere
yardim etme ve hizli hizmet sunma istekliligini (yanit verebilirlik), calisan bilgi

tabaninin misteri giivenini tesvik etmesini (giivence) ve hizmet saglayici tarafindan
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miisterilere saglanan 6zenli ve kisisellestirilmis ilgiyi (empati) igermektedir (Lee ve
Lin, 2005). Dolayisiyla SERVQUAL, somut 6zellikler, giivenilirlik, yanit verme,
giivence ve empati olmak tlizere bes genel boyut araciligryla miisteri beklentilerini ve
algilarmi yakalamayi amagclayan ¢ok boyutlu bir arastirma aracidir. SERVQUAL
ayrica belirli bir endistrinin 6zelliklerine uyacak sekilde uyarlanabilen genel bir
cerceve gorevi gorebilir. SERVQUAL'in yaygin kullanimina ragmen, SERVQUAL'i
anket tabanli arastirmada uygularken hala bazi simnirlamalar vardir, ancak miisteri
incelemelerinin analizi yoluyla bazi1 sinirlamalar asilabilir. {lk siirlama, miisterilerin
deneyimi yalnizca 6nceden tanimlanmis SERVQUAL 6geleriyle sinirli oldugundan,
anketlerin miisterilerin ger¢ek algilarini 6lgememesine veya onemli bilgi kaybina
neden olabileceginden anketlerin sinirli 6l¢lim kapsamina sahip olmasidir. Aksine,
acik bir sekilde yapilandirilmis miisteri incelemeleri, daha detayli miisteri deneyimini
yansitabilir ve dolayistyla miisteri algisini1 daha dogru bir sekilde sunabilir. Ek olarak,
anket yontemleri, miisteri incelemeleri ve ortaya ¢ikan metin analitigi ile karsilastirma,
miisteri tercihlerindeki dinamik degisiklikleri izlemek i¢in daha verimli ve uygun

fiyatli bir ¢6ziim saglar (Ding vd., 2020).

2.3 E-Ticaret Hizmet Kalitesi

E-hizmet, “elektronik ortamda, genellikle de internette sunulan ve tiiketici tarafindan
baglatilan ve biliylik Olgiide kontrol edilen islemleri iceren hizmetler” olarak
tanimlanmaktadir. Bunlar, miisteri ile isletme arasindaki iletisimin web ve internet
yoluyla olmasi1 ve geleneksel hizmet merkezlerine kiyasla daha az etkilesimli olmasi

acisindan geleneksel yontemlerden farklidir (Khan vd., 2019).

Internetin ve BT’nin yayginlasmasiyla, e-hizmetler ortaya c¢ikmakta ve hizmet
sektoriinde devrim niteliginde degisiklikleri tetiklemektedir. E-hizmet kalitesinin, web
sitelerinin, kullanicilarin {iriinleri verimli bir sekilde sorgulama, sayfalara goz atma,
aligveris yapma ve dagitim baglantilarin1 ve danismanlik hizmetlerini kolaylastirma
derecesine sahip olduguna inanilmaktadir. E-hizmetlerin, gevrimigi aligveris web sitesi
araciligryla iiriin veya hizmet sunmak i¢in satig dncesi, islem ve satig sonrasi destegi

birbirine baglayan etkinlikler olduguna da inanilmaktadir (Luo vd., 2020).
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Cevrimi¢i is hizmetlerinin kalitesi, isletmeden tiiketiciye (B2C) e-ticaretin ve
sirketlerin farklilasma stratejilerinin basarisi i¢in 6nemli bir itici gii¢ olarak kabul
edilmektedir. Bu alan genellikle e-hizmet kalitesi olarak adlandirilmakta ve "bir web
sitesinin verimli ve etkili aligverisi, satin almayi, iirlin ve hizmetlerin sunumunu ne

ol¢iide kolaylastirdigi" olarak tanimlanmaktadir (Lin vd., 2016).

E-ticaret kalitesini degerlendirmek i¢cin Gotzamani ve Tzavlopoulos (2009) tarafindan

gelistirilen bir ¢ergeve Sekil 2.2°de verilmistir.

N
7

\\/ Web sitesi kalitesi e-hizmet kalitesi
- » Glven
o Cekicilik «Sistem Kalitesi
. . - itesi « Empati
* Servis kolayhg ggggiiﬁavtas’)i:f;is{)ﬁﬁjnlﬁgﬁ P
R I * e-Magaza politikalari
o Urlin/Hizmet farklilasmast Bilgi kalitesi gaza p
ve dzellestirme - Bilgi dogrulugu - Garanti
- Bilgi alaka diizeyi Geri 6d
- Kolaylik P . *Websitesinin estetigi _ _ - Geri odeme
- Zamaninda teslimat - Givenilinlik + Cevaplanabilirlik
] . - Tutarh performans . L
- Maddi olmayan 6zellikler - Web sitesinin kullanilabilirligi - Miisteri ihtiyaglarina
o iteni cevap vermek
o ltibar .S—]S;gnuza;r:;tar kelimeler veya p .
. . - Politikalarda esneklik
- Gegmis tecriibeler alt bagliklar
. - Kopriilerin kullanimu
e Giivence «Ozellikleri
- Arama yetenegi
- SSS
- figing baglantilar
ePerformans

N N N

Sekil 2.2 E-ticaret kalitesini degerlendirmek i¢in bir ¢erceve

Pazarlarin ve teknolojinin siirekli degisen dogasi ile e-hizmet kalitesi yiiksek bir
onceliktir. Akademisyenler ve uygulayicilar, e-hizmet sunumunu ve ilgili Kkalite
sonuglarini anlamaya ve ifade etmeye yardimei olmak i¢in gergeveler gelistirmeye
onemli caba sarf etmektedir. E-hizmetler alaninda, B2C e-ticaretin artan Onemi ve
kapsam1 nedeniyle e-hizmet kalitesinin teorisi ve Ol¢iimi kritik hale gelmistir.
Etkilesimli hizmetlerin, 6zellikle de web sitesi etkinlestirilmis hizmetlerin artan
karmasikligiyla, pazarlamacilarin pazarlama ortamindaki temel degisiklikleri daha iyi
anlamalarina ve bunlara yanit vermelerine yardimci olmak i¢in miisteri davranigina

yonelik arastirmalara ihtiyag¢ vardir (O’Cass ve Carlson, 2012).
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E-hizmet kalitesi, sanal pazarda e-hizmet sunumunun miikemmelligi ve kalitesi ile
ilgili genel miisteri degerlendirmeleri ve yargilar1 olarak tanimlanabilir. Son yillarda
yapilan arastirmalar, hizmet kalitesinin tiiketim kararlarini etkiledigini gostermistir,
ancak bu bulgular yalnizca son zamanlarda e-ticarete uygulanmistir. Ornegin, sanal
topluluk web sitelerinin kalitesini, e-ticaret kanallarindan memnuniyetini ve web sitesi
basarisinin belirleyicilerini degerlendirmek icin hizmet kalitesi dlgiitleri uygulanmigtir

(Lee ve Lin, 2005).

E-ticaret firmalari, sitelerini ziyaret eden, Uriinlerini satin alan ve daha da onemlisi
tekrar miisterisi olan kisilere baglidir. Ayn1 zamanda miisterilerin alternatif olarak
kullanabilecekleri birgok web sitesi bulunmaktadir. Performans kabul edilemezse,

diger web sitelerine gegiste neredeyse higbir engel yoktur (Cao vd., 2005).

Internet tiiketicileri internet isinden hizmet aldiklarinda daha talep kar, bilgili, daha
deneyimli ve daha fazla segenek gelistirmislerdir. E-ticarette kalitenin 6nemi i¢in esit
derecede 6nemli bir neden, WOM negatif reklamlarin siber uzayda gergek Diinyaya

gore daha hizli yayilmasidir (Tzavlopoulos vd., 2019).

Geleneksel hizmet kalitesinin iriin ¢esitliligi ve teslimat hizi gibi bazi yonleri e-
ticarette gecerli olmaya devam etse de diger yonlerin yeniden gozden gecirilmesi
gerekir. E-ticaret ortaminda degisiklige tabi olan hizmet kalitesinin dort boyutu one
stiriilmiistiir. Bunlar (Su vd., 2008):

> Mesleki beceri;

» Tutum ve davranis;

» Giivenilirlik ve giiven ve

> Hizmet ortamidir.

Geleneksel tiiketiciler gibi, ¢evrimici miisteriler de en ¢ok aldiklart iirlinlerin kalitesi
ve bunlari saglayan hizmetin kalitesi konusunda endiselidir. Bu nedenle, ¢cevrimici bir

perakendecinin kaliteli iiriinler saglamasi ve bunlar1 verimli bir sekilde teslim etmesi,
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e-ticarette gerekli olan siirekli gelisen teknolojiye asir1 derecede odaklanmaktan daha
onemlidir. Geleneksel perakendecilikte, tiiketici hizmeti, tiiketici ve hizmet saglayici
arasindaki etkilesimin Kkalitesiyle asagi yukari es anlamlidir. Ancak e-ticarette
tiikketiciler c¢evrimig¢i islemlerin ¢ogunu dijital bir sistemle etkilesim kurarak

tamamlamaktadir ve satig gorevlileriyle etkilesimleri ise nadirdir (Su vd., 2008).

2.4 Web Sitesi Kalitesi

E-ticaret hizmetlerinde web sitelerinin kalitesi de cok 6nemli bir yere sahiptir. Ciinkii
e-ticarette 6zellikle B2C ticaretinde tiriinleri gorme, begenme, bilgi edinme, satin alma
gibi islemler web siteleri lizerinden yapilmaktadir. Bu nedenle e-ticaret hizmet

kalitesini web sitelerinin kalitesinden bagimsiz diistinmek olanakli degildir.

E-iletisim kalitesi, e-sistem operasyon kalitesi, e-estetik kalitesi ve e-degisim siireci
kalitesinin web sitesi yeteneklerini, web sitesi hizmet kalitesini artirdigini ve bunun da
WOM davraniglar lizerinde ve ardindan web sitesi sadakati iizerinde etkili oldugu
belirtilmektedir. Bu nedenle, web sitesi hizmet kalitesinin olumlu algilanmasi i¢in bu

hususlara odaklanilmasi 6nem arz etmektedir (O’Cass ve Carlson, 2012).

Web yoneticileri ve web tasarimcilari, webde memnun kullanict deneyimlerini
saglamak icin kullanicilarin ihtiyaglarmma ve gereksinimlerine keskin bir sekilde

odaklanmalidir (Sorum vd., 2013).

E-ticaret web sitesi, tedarik¢inin lojistik ve envanterlerini idare edebildigi siirece,
fiziksel bir magaza i¢in 6nemli sorunlar olan fiziksel alan ve depolama maliyeti gibi
kiilfetli kisitlamalar1 biiylik 6l¢iide ortadan kaldirabilir. Bu kisitlamalar olmadan, e-
ticaret web sitesi, fiziksel bir magazaya kiyasla herhangi bir {iriin kategorisinde genis
bir iiriin yelpazesi ve daha fazla gesitlilik saglayabilir. Bir e-ticaret web sitesi, birden
fazla iiriin secenegi hakkinda dakikasina kadar bilgi saglayarak daha fazla miisteri
cekebilir. Miisterilerin ¢cevrimdist bir kanal yerine ¢evrimigi bir kanal segmelerinin bir
diger dnemli nedeni, ¢evrimigi aligveris deneyiminin ilgi ¢ekici ve eglenceli olmasidir.
Online miisteriler internette rahat olduklarindan, e-perakendecilerin sagladigi tiim
gorsel ve bilgilerden gekici bir e-ticaret web sitesini kolayca bulabilirler (Wen vd.,
2014).
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Web sitesi kalitesi, sistem gereksinimlerinin belirlenmesi konusunda bilgi verir,
yazilim test siirecine rehberlik eder ve sistem kiyaslamasi i¢in bir temel saglar (Webb
ve Webb, 2004). Web sitesi iyi yapilandirilmis ve kullanimi kolay olmali ve
miisterilere lirlin arama ve satin alma siirecini etkin ve verimli bir sekilde tamamlama
konusunda yardimci olacak islevler icermelidir. Bu amacla, web sitesi sisteminin
kalitesi, verimlilik, gezinme Kolayligi, erisim kolayligi ve esneklik gibi objektif,
islevsel faktorlerle ilgilidir (Wen vd., 2014).

Internet teknolojisinin hizl1 gelisimi ile her biiyiikliikteki isletme, nispeten diisiik bir
maliyetle yeni kitlelere erisme ve sinirli finansal kaynaklarla kiiresel olarak bir mesaj
iletme firsatin1 elde edebilmektedir. Bu anlamda, web siteleri, is siireclerini diizene
sokmak ve dolayisiyla isletmelerin faaliyetlerinde daha fazla verimlilik saglamak ve

etkinliklerini artirmak i¢in yeni firsatlar sunabilir (Diaz vd., 2013).

Algilanan web kalitesi, bir ¢evrimigi alisveris web sitesinin kalitesini ve genel
performansini ifade etmekte ve web sitesi tasariminin ve islemlerinin ne dlgiide basit,
sorunsuz, giivenilir ve etkili oldugunun bir 6l¢iisti olmaktadir. Nitekim, bir ¢evrimigci
aligveris web sitesi, ¢evrimici aligveris bilgilerini ve siireglerini yonetmek i¢in Web
teknolojileri kullanilarak gelistirilen bir sistem oldugu igin bir bilgi sistemi olarak da
adlandirilabilir (Al-Debei vd., 2015). Bilgi saglamak, bir web sitesinin temel amacidir.
Bir web sitesine hangi igerigin yerlestirilecegine karar vermek son derece énemlidir

(Cao vd., 2005).

E-ticaret web sitesi kalitesini degerlendirmek i¢cin Cao vd. (2005) tarafindan

gelistirilmis bir ¢erceve Sekil 2.3°te verilmistir.
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Sekil 2.3 E-ticaret web sitesi kalitesini degerlendirmek icin bir ¢cerceve

Internet ortamindaki sistem kalitesi, bir e-ticaret sisteminin istenen ozelliklerini
Olgmektedir. Web sitesi tarafindan saglanan ¢evrimig¢i hizmet islevlerine odaklanan
web sitesi islevselligini degerlendirmek 6nemlidir. Web sitesinin her zaman erisilebilir
olmasi ve web sitesine erisim hizi esastir. Ek olarak, web sitesinin gezinme
Ozelliklerini degerlendirmek ve gerekli bilgiler i¢in baglantilarin  varligim
degerlendirmek de onemlidir. Bilgi kalitesi, bir bilgi sistemi tarafindan iretilen
bilgilerin uygunlugu, giincelligi ve dogrulugu gibi konularla ilgilidir. E-ticaret
baglaminda, bilgi dagitim1 web sitelerinin 6nemli bir roliidiir ve kalite kritik bir konu
olarak kabul edilir. Cikt1 bilgilerinin dogrulugu, ¢ikt1 bilgilerinin kullanimina uygun
bir zamanda kullanilabilirligi ve ¢ikti bilgisi igeriginin kapsamliligi dahil olmak iizere

cesitli kalite degerlendirme yonleri gereklidir (Saha vd., 2012).

E-hizmet kalitesi ile tiiketicinin bir web sitesine yonelik tutumu arasindaki iliskiyi
arastiran sinirli ampirik arastirma mevcut olsa da cesitli web sitesi 6zelliklerinin
tiikketici tutumlarmin gelisimini etkiledigi iddia edilmektedir. Ornegin, bir web sitesine
yonelik olumlu tutumlarin, e-hizmet kalitesinin ti¢ 6zelligi ile iligkili oldugu ifade
edilmektedir. Bunlar; eglence, bilgilendirme ve organizasyondur. Ayrica, e-
perakendecilik ve internet aligverisi baglaminda, cesitli e-hizmet kalite faktorlerinin
tilkketicilerin web sitesine yonelik tutumlarini olumlu etkiledigi ifade edilmektedir

(Carlson ve O’Cass, 2010).
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E-ticaret diinyasinda, bir miisteri ile bir isletme arasindaki etkilesim, ¢ogunlukla ara
yiiz olarak bir bilgisayar ile ger¢eklesmektedir. Fiziksel hizmet ortami ile web sitesi
ara yiizii arasindaki diger bir fark, sirketlerin hizmetlerini, 6zellikle miisteriyle
dogrudan etkilesime girdiklerinde kisilere gore Ozellestirebilmeleridir. Web sitesi
arabirimi i¢in, 6zellestirme firsati otomatik degildir, ¢iinkii Web sitesinin 6nce miisteri
bilgilerini toplamasi ve ardindan Ozellestirme saglamak i¢in bu bilgileri islemesi
gerekir. Bu nedenle, Web sitesi ister eski ister yeni her tiir miisteri i¢in uygunluk

saglayacak sekilde olusturulmalidir (Cox ve Dale, 2001).

Bir e-ticaret firmasi, aligveris siirecini hizlandiran veya tiiketicinin bilgisini gelistiren
yiiksek kaliteli bilgiler sunarak web sitesini rakiplerinden farklilastirabilirse,
kullanicilar bu bilgilerde daha biiyiik bir deger algilar ve bu da arama maliyetlerini
diisiiriir. Diger bir deyisle, ¢evrimigi kuruluslar, bireylerin ihtiyaclarini karsilamak i¢in
bilgileri etkin bir sekilde sunmali ve kullanici se¢im siirecindeki gorevleri

kolaylagtirmalidir (Flavian vd., 2009).

Web siteleri, e-ticaret etkinliklerini kullanmak igin yararli araglardir. Web sitesi
kalitesinin ilk gostergesi resmi sayfa siralamalaridir. Basarili e-ticaret, bir isletmenin
cevrimigi satiglarin avantajlarindan yararlanma yetenegini belirleyen Web sitesi
tasarimi ile desteklenmelidir. Web sitesi, son yillarda 6nemli bir fenomen haline gelen

ag sistemlerinin e-ticaret uygulamasi olarak tanimlanmistir (Sharma ve Lijuan, 2015).

E-ticaret Web sitelerinin ¢evrimigi bilgi kalitesi, iirlin kalitesi, iiriin olarak sistemler,
saglayicinin hizmet kalitesi, yazilim iriin kalitesi, sistem tasarimi, insan-bilgisayar
etkilesiminin kalitesi ve daha fazlas1 gibi ¢esitli agilardan goriintiilenebilir. Web sitesi

kalitesi, basar1 i¢in gerekli bir 6l¢ii olarak goriilmektedir (Sharma ve Lijuan, 2015).

Delone ve Mclean (2003)’e gore tedarikgi ve potansiyel miisterilerin satin alim
gerceklestirmesini ve web sitesine tekrar geri donmesini saglamak i¢in; web i¢eriginin

tam, ¢oziilmesi kolay, alakali, giivenilir ve kisisel olmas1 gerekmektedir.
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2.5 E-Ticaret Lojistik Hizmet Kalitesi

E-ticaret hizmet kalitesinden bahsedildiginde web sitesi kalitesinin yaninda lojistik
yani kargo hizmetleri kalitesinden de bahsetmemek miimkiin olmamaktadir. Ciinkii
bunlar verilen hizmeti icermektedir. Tiiketiciler web sitelerinde istedikleri bilgilere
ulagmalari, web sitelerinin giivenligi gibi unsurlarin yaninda satin aldiklari iirtinlerin

zamaninda, dogru ve hasarsiz olarak kendilerine teslim etmelerini de beklemektedir.

Lojistik hizmet kalitesi kapsaminda teslimat hizmeti kalitesinin miisteri hizmeti
kalitesi ve fiziksel dagitim hizmeti kalitesinden olustugu ileri siiriilmektedir

(Bienstock vd., 2008).

E-ticaret isindeki siddetli rekabet, siki bir hizmet odakli pazari tetiklemistir. Bu
nedenle, E-ticaret lojistik hizmet saglayicisi, operasyon maliyetlerini diisiik tutarken
devasa e-ticaret miisteri tabaninin gesitli gereksinimlerini karsilamak i¢in giivenilir ve
Ozellestirilmis teslimat hizmeti saglama zorluguyla yiizlesmek zorundadir. E-ticaret
sipariginin karsilanmasi ig¢in lojistik hizmeti, takip edilen nedenlerden dolay1
endiistride bir darbogaz haline gelmistir. Lojistik saglayicilari, milyonlarca eszamanh
siparis diigmesi ¢evrimigi olarak tiklandigi i¢in bir seferde muazzam siparisi yerine
getirme gorevleriyle ugrasmak zorundadir. Lojistik saglayicilar, e-ticaret tedarikgileri
ve miisterileri cografi olarak dagiik oldugundan ve e-ticaret siparisleri her zaman
kiiciik ancak yiiksek cesitlilikte oldugundan karmasik bir siparis karsilama
senaryosuyla karsi karsiyadir. Basarili e-ticaret isletmeleri, cografi olarak daginik
misteriler ve hizmetle ilgili yliksek beklentileri olan tedarikgilerle ilgili ¢ok sayida
kiiciik parti siparisleri nedeniyle biiyiik Olglide verimli lojistik hizmetlerine

giivenmektedir (Yu vd., 2020).

Mentzer vd., (1999) miisterilerin saglanan lojistik hizmetlere iligkin algisini belirlemek
icin dokuz kavrami Olgen bir Olgek gelistirmislerdir. Bu kavramlar; kisisel iletisim
kalitesi, siparis onay miktari, bilgi Kalitesi, siparis prosediirleri, siparis dogrulugu,

siparis kosulu, siparis kalitesi, siparis tutarsizlig1 ¢6ziimii ve dakikliktir.

Darbogazlardan gegmek isteyen bir e-ticaret sirketi, lojistik destegin Onemini

kavramalidir. Bir bakis acisina gore, lojistik girisimler, e-ticaret sirketlerinin yiiksek
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tiiketici haklar1 ve operasyonel performans igin temel faktorleridir. E-ticarette lojistik
destegin onemi giiclendirilmistir ve tiiketiciler genellikle fiziksel teslimati e-ticaret

uygulamalarinda ¢ok 6énemli bir unsur olarak yansitmaktadir (Zhang vd., 2020).

Lojistik hizmet kalitesi, firmalarin rekabet iistiinliigiiniin kaynagi olarak goriilmekte,
misteri memnuniyetine ve bagliliga katki saglamaktadir. Bu nedenle, firmalarin
lojistik hizmet kalitesini miisterilerinin gereksinimleri ve memnuniyet diizeylerine
gore degerlendirmek ve iyilestirmek ¢ok 6nemlidir (Sohn vd., 2017). Lojistik hizmet
kalitesi, miisterilerin beklentileri ile miisterilerin hizmet kalitesi algisini karsilastirarak
elde edilen sonugtur. Miisteriler, hizmeti siparis etmeden Once, hizmet saglayicinin
kendilerine ne sunmasi gerektigine dair beklentilere zaten sahiptirler. Bu nedenle,
miisteri tarafindan algilanan lojistik hizmetin kalitesi, algilanan hizmet ile beklenti

arasindaki farktir (Meiduté-Kavaliauskiené vd., 2014).

Lojistik hizmet kalitesi boyutlarinin derinlemesine analizi, yoneticilerin iiriin kalitesi
gibi teknik sorunlarin yani sira miisteri hizmetleri ve memnuniyeti gibi hizmet
sorunlarii da dikkate almasin1 saglar. Yoneticiler, daha iyi bir miisteri deneyimi ve
hizmetinin tutarli bir sekilde sunulmasini saglamak i¢in siire¢ yeniden miihendisligi ve
stire¢ kontroliinlin vurgulanabilecegi hizmet tabanli siirekli iyilestirme yaklagimina

yatirim yapmak i¢in pratik bir arag¢ bulabilirler (Gaudenzi vd., 2020).

Hizmetlerin fiyati artik yeni miisteriler kazanmak i¢in yeterli bir ara¢ degildir ve
ozellikle mevcut miisterileri elde tutmanin garantisi de degildir. Hizmet kalitesi ve
lojistik mitkemmellik, uzun zaman 6nce diinyada pazar operasyonlarinin, gelir elde
etmenin ve karliligin temel bilesenleri olarak kabul edilmektedir. Lojistik hizmetin
kalitesi, ¢cok giiclii bir pazar etkisine sahipken, 6nemli sayida ¢alisma ve makale,
lojistik hizmetlerin kalitesinin iyilestirilmesi ile genel miisteri memnuniyetinin

artirilmasi arasinda gii¢lii bir baglanti oldugunu gostermektedir (Kilibarda vd., 2016).

Daha o6nceleri e-ticaret global piyasada heniiz bu kadar yaygin degilken, teslimatlar
daha zor ve uzun zaman almaktaydi. Ciinkii miisterinin mal veya hizmete ulagmasi,
onu begenmesi, begenmedigi zaman iade kosullarin1 dogru bir bigimde

gerceklestirebilmesi sadece miisteriler agisindan degil firma bazinda da olduk¢a zordu.
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Bu anlamda e-ticaretin kullanimi miisteriler ve firmalarin is yiikii ag¢isindan
kolaylastirdig1 da sdylenebilir. Ayrica, hammaddeyi geleneksel yontemleri kullanarak
bir ¢ok araci yoluyla saglayan firmalara gore e-ticaret yapan sirketler, aracilari
kullanmadan dogrudan tedarik¢iden satin almay1 gerceklestirebilmektedir (Kalayci,
2008).

2.6 Giiven

Giiven, hedef nesnenin ifade edilen bagliliga uygun davranacagi, diirlistce miizakere
edecegi ve karsisina baska bir firsat ¢iksa bile bu firsatin avantajlarindan
yararlanmayacag1 anlamia gelmektedir. Sosyal sermayenin 6dnemli bir pargast olan
giiven, basarili bir islemin temel unsurudur. Belirsizligi azaltmada ve "giivene dayali
davraniglar1" tesvik etmede 6zel bir rol oynamaktadir. Cevrimigi bir ortamda fiziksel
temasin olmamasi, gliven konusunu sanal diinyada gercek Diinyadan daha 6nemli hale

getirmektedir (Luo vd., 2020).

Giiven, iliskileri kurma ve siirdiirme siirecinde dnemli bir yere sahip olarak goriilse de
yonetilmesi zor olarak kabul edilmektedir (Kassim ve Abdullah, 2010). Cevrimigi
aligveris baglam, etkilesim miisterileri ve ¢evrimic¢i magazalardan olusmaktadir. Cok
sayida caligma, miisteriler ve c¢evrimi¢i magazalar arasindaki cevrimi¢i giivenin
onemini vurgulamistir. Giiven, 6zellikle ¢evrimici magazalarin firsatgr davranma
kolaylig1 nedeniyle cevrimig¢i ortamlarda ticarete katilimin 6nemli bir Onciiliidiir.
Ayrica giliven, miisterinin gelecekteki ¢evrimi¢i magaza davranislarina iliskin olumlu
beklentilerine dayali olarak bir ¢evrimici islemde giivenlik agigini kabul etme istegi
olarak da tanimlanmaktadir. Yani giiven, ¢evrimi¢i miisteri satin alma faaliyetini
tesvik etmekte ve miisterilerin bir c¢evrimi¢i magazadan satin almaya yonelik

tutumlarini etkilemektedir (Lee ve Lin, 2005).

Miisteri memnuniyeti, tekrarlayan satin alimlar1 baslatarak miisteriler ile ¢evrimigi is
arasinda samimiyet ve giiven meydana getirmektedir. Yakinlik ve giiven, dnceki
islemlerden edinilen deneyimler iizerine gelistirilmekte ve miisteri belirsizliginin ve
algilanan riskin azalmasiyla sonuglanmaktadir. Miisteri memnuniyeti, bireylerin

beklentilerini karsilamakla ilgilidir ve giiven ile birlikte, bir igletmenin giivenilir mal
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ve hizmetler sunma kabiliyetine iliskin miisteri belirsizligini azaltmak icin gereklidir.
Bunun gerceklesmesi tiiketicilerin riskleri ve maliyetleri ne 6l¢iide algiladigina da

baghdir (Tzavlopoulos vd., 2019).

Hizmet kalitesi, cogunlukla miisterinin ¢alisanlarla olan baglantilarina ve iliskilerine
baglidir. Onun giiveni genellikle sirketten ¢ok belirli bir kisiye baglidir. Oyuncular
arasinda giliven, iyi iligkiler i¢in bir 6n kosuldur. Bir sirkete ve personeline giiven, ayni
zamanda sorunlar1 ¢6zme ve kritik olaylar1 yonetme yeteneklerine de baghdir

(Edvardsson, 1998).

Giliven kavrami, ¢evrimigi islemler i¢in gerekli olan bir dizi faktorii etkiledigi i¢in ¢ok
onemlidir. Giiven, bir degisim ortaginin niyeti ve / veya muhtemel davranisiyla ilgili
bir inang, duygu veya beklenti olarak goriilebilir. Bir saticidan satin almaya yonelik
tilkketicinin tutumuyla dogrudan iliskili oldugu varsayilmaktadir ve bu satin alma
tutumlari, dolayl olarak tiiketicilerin satin alma istekliligiyle ilgilidir. Bir tiiketici bir
perakendeciye giiveniyorsa ve perakendecinin g¢evrimi¢i magazasinit arkadaglarina
tavsiye etmek istiyorsa, bu, tiiketicinin giiveninin ¢evrimigi perakendeciye aktarildigi
anlamma gelmektedir. Perakendecinin bakis agisindan, bir tiiketicinin olumlu
deneyiminin arkadaslar1 veya diger tiiketicilerle paylasilmasi, yeni ve potansiyel

tiiketicilerin artmasina katkida bulunmaktadir (Wu vd., 2018).

Tiketicilerin e-ticaret {izerinden aligveris yapmakta temkinli durmalarii bir baska
nedeni de giliven unsurudur. Hizmet veren kuruluslar, miisterileri ile iliskilerinin
yonetiminin 6nemli bir noktas1 olarak yiiksek kaliteli hizmetler vererek, iletisimde
giivence saglayarak ve cevap verilebilirligi iist diizeyde tutarak miisteri ile arasinda
giiven gelistirmelidir (Gummerus vd., 2004). Tiiketicinin saticiya giiven duymast igin,
istedigi kalitede mal ve hizmet isteginin satici tarafindan karsilanma yetenegine sahip

olduguna inanmalidir (Jarvenpaa vd., 2000).

Cevrimdist ortamdan farkli olarak, cevrimi¢i aligveris, satin aldiklar1 ({iriine
dokunamayacaklari, hissedemeyecekleri veya deneyemedikleri icin miisteri
belirsizligine yol a¢gmaktadir ki bu, e-ticareti kullanirken 6nemli bir endise gibi

goriinmektedir. Belirsizlik veya giiven eksikligi, trlinle ilgili eksik bilgilerin
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derecesine bagl olarak, tiiketicinin ¢evrimigi satin alirken karar vermesinde énemli
bir unsur haline gelebilir. Bu nedenle belirsizlik, gliveni anlamada ayrilmaz bir faktor

Ve e-ticaretin oniindeki ana engellerden biri olarak kabul edilmektedir (Tam vd., 2020).

Giiven, hizmet saglayicinin 6ngoriilebilir davranacag algisi olarak kabul edilmektedir.
Bu basitge, miisterilerin hizmet saglayicilarina giivendiklerinde, biitiinliik ve kesinlik
ile hizmet saglayicilarina karst olumlu davranis niyetini tesvik edecegi anlamina
gelmektedir. Hizmet saglayici, miisterilerinin sorumlulugunu maliyet etkin bir sekilde
yerine getirme kabiliyetine sahip olmalidir. Giiven, alicilarin, hizmet saglayicilarinin
giivenilir olduguna ve iligkideki yiikiimliiliiklerini yerine getirecegine olan inanglaridir

(Huma vd., 2020).

Tiiketiciler giivenlik, mahremiyet, dolandiricilik veya giivenilirlik risklerinin diisiik
oldugunu algiladiklarinda, beklenen faydalara iliskin algilar1 artmakta, dolayisiyla
memnuniyet saglayan e-ticaret web sitelerinden geri alim istekleri artmaktadir. Giiven
yonetimi, ¢evrimigi platformlarda en 6nemli unsurlardan biri olarak alinmigtir. Sadik
cevrimici miisteriler, e-ticaret hizmet saglayicilari i¢in oldukga karhidir. Tiiketicilerin
e-hizmet saglayicilara yonelimini anlamanin yararli bir yolu, sadakat egilimlerini
arastirmaktir. Giiven, memnuniyeti saglamanin ve uzun vadeli e-ticaret iligkilerini

stirdiirmenin temelidir (Sharma ve Lijuan, 2015).

2.7 E-Ticarette Miisteri Memnuniyeti

E-ticarette tekrar satin almayr gergeklestirebilmek icin hizmet kalitesi ve giiven
neticesinde olugan miisteri memnuniyeti de onem arz etmektedir. Memnuniyetin tekrar
satin alma {zerindeki etkisini inceleyen c¢alismalar bulunmaktadir. Ancak bu
calismanin yontem bolimiinde memnuniyet {izerinde durulmamasina ragmen
misterileri memnun eden faktorlerin hizmet kalitesi ve giivenle de baglantili olmasi

nedeniyle e-ticarette miisteri memnuniyeti kavramina da deginilmistir.

Miisteriyi elde tutmak, miisterinin isletme ile arasinda kurulan baga dayali tatmin
duygusu ile saglanabilir. Isletmeler miisterilerinin beklentilerini karsilamak
durumundadir, bu firmalarin kalite ve performans anlayislarin1 ortaya Koyar.

Isletmelerin ~ performansit  miisterinin  beklentisinin  altindaysa  miisteri
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memnuniyetsizligi ortaya ¢ikar. isletme performansi miisteri beklentilerinin iizerinde
ise miisteri memnuniyeti olusur. Isletmenin performansindan memnun miisteriler
sadik miisteri olabilirler (Kurtuldu, 2005). Sadik miisteriler tekrarlanan satin alma
davranigi sergilerler, fiyat hassasiyetleri azdir, sadik miisterilere ¢apraz satis daha rahat
yapilabilir ve diger miisterilerin satin alma davranislarini pozitif etkilerler (Kayapinar,
2016). Dolayisi ile sadik miisteri sayis1 ile karlilik arasinda pozitif bir iliski vardir.
Miisteri memnun oldukea tiriin ve hizmeti tekrar satin alacak ve zamanla sadik miisteri
haline gelecektir. Bu nedenle miisteri memnuniyetini 6l¢gebilmek 6nemlidir. Miisteri

memnuniyet diizeyinin 6lciilmesi miisteri iligkileri yonetiminin temel konularindan

biridir (Odabasi, 2013).

Gergek sadakat, uzun iliski siiresi ve ¢ok sayida islem ve etkilesimle artmaktadir.
Sirketler, artan yeni miisteri ihtiyaglarii1 ongorerek ve miisterileri tatmin ederek,
stirekli bir ¢abayla bu duyguyu canli tutmalidir. Bu yaklasimla iki yonlii bir avantaj
elde edebilecektir. Birincisi geri satin alma ikincisi ise marka olusturma ve/veya

giiclendirmedir (Gianni ve Franceschini, 2003).

Miisteri sadakati Bayuk ve Kiigiik (2007) ‘e gore; mevcut misterileri koruma
prensibini ele alir ancak bu durum potansiyel miisteri kitlesini ulagsmak istememek
anlamina gelmemelidir. Sadik miisteriler her sirket i¢in dnemlidir, ¢iinkii karliliga ve
hatta e-ticarete 6nemli 6lgiide katkida bulunurlar. Sadik miisteriler, yeni miisterilerden
daha fazlasini satin alirlar, daha diisiik isletme maliyetleri ile hizmet edilebilirler ve
normal fiyatlari 6deme olasiliklar1 daha yiiksektir. Ancak internet tizerinden miisteri
sadakatinin saglanmasinin zor ve maliyetli oldugun ve miisteriyi memnun edecek

kaliteli bir hizmet sunulmasi gerektigi belirtilmektedir (Santouridis vd., 2012).

Gommans vd. (2001)’nin e-miisteri sadakatini 6lgmede; web sitenin tasarimi ve
kullandig1 teknoloji, marka imaj1, miisteri hizmetleri, miisteriye yarattig1 deger, giiven

ve gizlilik unsurlarindan olusan bir model 6nermislerdir.

Miisteri memnuniyeti, tirlin / hizmet 6zelliklerinin miisteriyi tiiketimle ilgili tatmin
edici tatmin diizeyine ulastirdig1 yargisidir. Kesin olarak, belirli bir hizmet deneyimine

dayali olarak yapilan bir degerlendirme olarak tanimlanabilir (Shah vd., 2020).
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Miisteri memnuniyeti, miisterilerin satin alma sonrast mal veya hizmetle ilgili
bekledikleri performansi elde edip etmediklerini de ifade edebilir (Onurlubas ve
Oztiirk, 2020). Ayrica Oliver (1997) miisteri memnuniyetini, "bir {iriin veya hizmet
0zelliginin veya iiriinlin veya hizmetin kendisinin, tiikketimle ilgili tatmin edici diizeyde
tatmin edici bir tatmin sagladigina iliskin yargi olarak tanimlamaktadir (Kaswengi ve
Lambey-Checchin, 2020). Miisteri memnuniyeti isletmeler i¢in ¢ok dnemli derecede
etkiye sahip olabilmektedir. Bir iiriin alan kisi, bu iirlinii alirken de ayn1 zamanda bu
iriin hakkinda birgok beklentileri vardir. Satin aldig1 iiriin miisterinin istedigi

beklentileri, kosullar1 karsilarsa miisteri memnuniyeti ger¢eklesmis olacaktir (Eroglu,
2005).

Miisteri memnuniyeti taninmis bir kavramdir ve is stratejisi, tiiketici arastirmasi,
pazarlama ve ekonomi psikolojisi gibi bircok alanda incelenmektedir. Miisteri
memnuniyeti basit¢e, satin alma karar1 ve bu segimle ilgili istek ve ihtiyaglar dahil
olmak tizere beklenen, alinanlarin degerlendirme siirecinden kaynaklanan egilim ve
hayal kiriklig1 hissi olarak tanimlanabilir. Basit bir ifadeyle, alici algisi ile bir iiriiniin
hizmet performans beklentisi arasinda bir karsilagtirma yaparak miisteriler memnun
kalmaz veya memnun kalir. Genelde miisteri memnuniyetinin hizmet kalitesinin bir
sonucu olmasi beklenir, yani aliciya olumlu saglanan hizmet ve tirlinlerin kalitesiyle

ilgilidir (Huma vd., 2020).

Qin vd. (2008), e-hizmetleri kullanarak tiikketici memnuniyeti derecesinin analizi i¢in

alt1 boyut kullanmigtir (Sharma ve Lijuan, 2015):

» Hizmet kalitesi;

» Miisteri hizmetleri;

» Siireglerin yonetimi;

» Kullanim kolayligt;

» Bilginin kalitesi ve
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> Web Sitesinin tasarimi.

Miisterileri memnun etmenin ve miisteri sadakatini saglamanin igletmeler agisindan

faydalarim1 Kotler (2003) su sekilde 6zetlemistir:

» Memnun miisterilerin aligverisleri siklik ve devamlilik gosterir,

» Sadik miisteriler, rakip isletmelerin manipiilasyonlarindan etkilenmezler,

» Sadik miisteriler, yeni miisteriler i¢in bir referans niteligi tasirlar,

» Sadik miisteriler isletmenin {irlin ve hizmet kalitesinden siiphe duymazlar,

» Sadik misteriler, isletmenin piyasaya siirdiigii yeni {iriin ve hizmetler i¢in faydali

geri doniis saglarlar.

Internet araciligiyla sosyal aglar iizerinden yapilmakta olan ticaret, yogun rekabet
ortam1 da géz Oniine alindiginda iiriin ve hizmet iireten sirketlerin miisteri ihtiya¢ ve
beklentilerini gerekli sekilde karsilayabilecek bir hizmet kalitesi olusturmalarini
gerekli  kilmaktadir.  Sirketlerin ~ varliklarim1 ~ siirdiirebilmeleri  ve  karlilig
saglayabilmeleri agisindan miisterilerden olumlu doniisler almalari, onlar1 verilen
hizmetten memnun kilmalar1 ve sirkete sadakatlerini artirmalar1 6nemli bir husustur.
Hizmet kalitesi yeterince etkili oldugunda miisteriler de bu durumdan memnun
kalacaklardir. Bu sekilde sirketler, hizmet kalitesini etkin kilarak miisterilerini
kaybetmez ve yeni miisteriler edinebilirler. Siirekli olarak bir degisim ve gelisim i¢inde
bulunan firmalar bu yeniliklere ayak uydurabilmek i¢in hizmet kalitelerini devaml
olarak yenilemek ve gelistirmek durumundadirlar (Bayram ve Sahbaz, 2017). Bunun

sonucunda da miisterinin beklentisine cevap verebilir ve tatminlerini saglayabilir.

Miisteri memnuniyetini olumlu ya da olumsuz etkileyen bazi faktorler bulunmaktadir.
Bunlar alinan mal ve hizmetin niteliklerine gore miisterinin beklentilerinin
gerceklestigine yonelik inanci, satin alinan mal veya hizmetin birincil 6zelliginin
yeterli olmasi, iriiniin kalitesi, dayanikliligi, hizmet alabilmesi ve iiriiniin estetik

olmasi olarak siralayabiliriz (Yalgin ve Bas, 2012). Miisteri memnuniyeti, dnceki
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beklentiler ile tiiketimden sonra algilanan performans arasinda algilanan bir
tutarsizliga genel olarak duygusal bir tepkidir. Ayrica miisteri sadakati ig¢in ¢aba
gosteren sirketlerin oncelikle memnuniyet ve algilanan degere odaklanmasi gerektigi

belirtilmektedir (Kandulapati ve Bellamkonda, 2014).

Miisteri elde etmek maliyetlidir, bu maliyete katlanan isletmeler sadik miisterileri
sayesinde bu maliyeti amorti edebilirler. Sadik miisteriler genellikle kalite tutkunudur

ve yiiksek fiyata razidirlar. Sadik miisteriler (Ganiyu vd., 2012);
> Isletmenin iiriin ve hizmetlerini baskalarina tavsiye ederler,

» Siklikla ve siirekli aligveris yaparlar,

> Yeni Uriin ve hizmetleri alarak denerler,

» Rekabette isletmenin rakiplerinden dnde oldugunu diisiiniirler,
» Alternatif iiriin ve hizmet arayiginda olmazlar,

» Sorunlarin diizeltilmesi i¢in firsat tanirlar.

Miisteri sadakatinin saglanabilmesi i¢in miisteri iliskileri yonetimi kapsaminda

isletmelerin yaptiklar1 uygulamalar asagidaki sekilde siralanabilir (Celtek, 2013):
» Yeni miisteri kazandiranlar 6diillendirmek, tesekkiir kartlar1 gondermek,

» Cesitli iletisim araglar1 (telefon, mektup, mesaj, mail gibi) kullanarak miisteriye

diizenli hatirlatmalar yapmak,
» Misteriye 0zel indirim ve promosyonlar sunmak,
» Miisteri taleplerini dikkate alarak uygun iiriinler ve hizmetler gelistirmek,

» Anketler yaparak miisteri beklenti ve taleplerini belirlemek, bu dogrultuda gerekli

tutundurma faaliyetlerini ytriitmek,
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» Cesitli hediye ¢ekiligleri yapmak,

> Onemli giinleri tebrik mesajlar1 géndererek kutlamak, hediyeler vermek.

Miisteri memnuniyeti, her tiirden isletme organizasyonunu ilgilendiren en O6nemli
konulardan biridir ve 6l¢timii en giivenilir geri bildirim sistemi olarak kabul edilebilir.
Ayrica, hizmet kalitesi miisteri memnuniyetinin temel belirleyicilerinden biri olarak
goriilebilir ve bu da satin alma kararini etkiler (Politis vd., 2014). Memnun miisteriler,
1yi haberi hizl1 bir sekilde yayarlar, bu, ¢alisanlar ve biiylik olasilikla mal sahipleri igin
de tatmin edici bir seydir. Kalite iyilestirme, tiim katilimcilarin kazanan oldugu bir
oyun olarak kabul edilebilir. Bu, tiim kalite gelistirme i¢in hareket noktas: olmalidir

(Edvardsson, 1998).

Bir miisteri hizmet kalitesini degerlendirdiginde, bir hizmet saglayicidan beklentisi,
bireysellik ve toplulukg¢uluk kiiltiirel boyutundan etkilenebilir. Oldukg¢a bireysel
kiiltiirlerden gelen miisteriler dncelikle kendi ¢ikarlartyla ilgilendikleri i¢in, hizmet
saglayicinin diisiik performansina miisamaha gostermek veya kabul etmek istemezler.
Bu baglamda, yiliksek giic mesafesi endeksi ile karakterize edilen bir kiiltiirden
miisteriler, satin aldiklar1 hizmetler icin diisiik bir kalite beklentisi seviyesi
belirleyebilir. Yiksek belirsizlikten ka¢inma endeksi ile karakterize edilen bir
kiiltiirden gelen miisterilerin, hizmet se¢imlerinde kapsamli karar alma siireglerine
girme egiliminde olduklari da kabul edilmektedir. Ayrica bu misteriler karar alma
stirecine acele etmeden, alternatif hareket tarzlarini degerlendirerek bilgi toplamak i¢in

zaman ayirirlar (Bouzaabia vd., 2013).

Miisteri memnuniyeti uzun zamandir merkezi bir kavram ve tiim is faaliyetlerinin
kritik bir hedefi olarak kabul edilmektedir. Miisteri memnuniyeti, isletme yoneticileri
i¢in psikolojik bir materyaldir, ¢linkii miisteri memnuniyeti ne kadar yiiksekse, bunun
hem isletme geliri hem de agizdan agiza (WOM) etkisi o kadar olumlu olacaktir (Fan
vd., 2013).

Memnuniyet, isletmeden tiiketiciye (B2C) c¢evrimi¢i ortamda en Onemli basari
Olciilerinden biridir. Memnun bir ¢evrimigi miisteri biiyiik olasilikla tekrar aligveris

yapar ve ¢evrimigi perakendecileri baskalarina tavsiye ederken, memnun olmayan bir
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misteri ¢cevrimi¢i perakendecisinden sikayet olsun veya olmasin ayrilir (Rita vd.,
2019).

2.8 Hizmet Kalitesinin Giiven ve Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Hem lojistik hizmet kalitesi hem de miisteri memnuniyeti mevcut is ortaminda
0zellikle 6nemlidir, ¢linkii hizmet saglayici ile miisteri arasindaki iliski genellikle uzun
vadelidir veya en azindan bu sekilde devam ettirilmeye ¢aligilir. Hizmet pazarlarindaki
en onemli unsurlardan biri, miisteri ile iligkinin desteklenmesi ve gelistirilmesidir.
Iliskinin uzun vadeli olabilmesi igin, bir lojistik hizmet saglayicisinin, miisterilerin
beklentileri dogrultusunda bir hizmet sunmasi ve uygun miisteri memnuniyetine yol

acmasi gerekir (Meiduté-Kavaliauskiené vd., 2014).

Hizmet kalitesi, miisteri beklentileri ile yakindan ilgilidir. Gilinlimiiziin rekabetgi
ortaminda, miisteri memnuniyeti arayis1 biiylik Ol¢lide kurulusun genel hizmet
kalitesine baglidir. Bir¢ok yabanci yazara gore, miisterilerin hizmet kalitesiyle ilgili
beklentilerinin karsilanmasi ig performansini etkiler ve miisteri sadakatini tesvik eder

(Meiduté-Kavaliauskiené vd., 2014).

Isletmelerin, miisteri memnuniyetini saglayabilmek ve kaliteyi artirarak algilanan riski
azaltabilmek icin e-ticarette kaliteyi belirleyen faktorleri anlamalar1 gerekir.
Tiketicilerin kalite acisindan 6nemli olarak algiladigi bu faktorler kritik Gneme
sahiptir. Kalite, algilanan deger ve memnuniyet arasindaki agik iliski g6z Oniine
alindiginda, e-ticaret isletmeleri, hizmetlerinin kalitesindeki iyilestirmelerden 6nemli
Ol¢iide yararlanma potansiyeline sahiptir, ¢linkii bu, algilanan deger diizeylerinin
artmasina, yilksek memnuniyet diizeyine ve dolayisiyla gelismis artan satiglar, olumlu
sOzler, artan itibar ve marka sadakati ile yansitilan miisteri sadakati etki etmektedir.
Bu sayede e-isletmeler finansal pozisyonlarini iyilestirebilecek, daha yiiksek pazar
paylar1 elde edebilecek, rekabet avantajlarini  koruyabilecek, yeni kalkinma
kaynaklarin1 g¢ekebilecek ve uzun vadede siirdiiriilebilir hale gelebilecektir

(Tzavlopoulos vd., 2019).

Hizmet kalitesi bunun yaninda miisterinin memnuniyetini olusturmak miisteri sadakati

meydana getirmekle ilgili biiyiikk 6neme sahiptir denebilir. Literatiirde e-ticarette
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hizmet kalitesiyle miisteri memnuniyeti kavramlarinin birbirleri ile iligkilerinin oldugu
ve bu iligkinin dogru yonlii oldugu sdylenebilmektedir. Hizmet kalitesi miisteri
memnuniyeti olusturmak i¢in 6nemli bir ara¢ olabilmektedir. Miisteri memnuniyeti
olustuktan sonra ise miisteri sadakati olusabilir, denilebilir (Al-Momani ve Mohd
Noor, 2009).

Algilanan degerin artmasiin yeniden satin alma niyetini artirdigi belirtilmektedir.
Tiketicilere sosyo-ekonomik statiilerine deger katarak fayda saglayan iiriinlerin
yilksek bir maliyetle fiyatlandirilabilecegini ve tiiketicilerin bunun i¢in 6deme
yapmaya istekli olacagi da ifade edilmektedir. Buna dayanarak, e-hizmet
saglayicilarinin, algilanan degerin yalnizca parasal degeri degil, ayn1 zamanda
tilkketicilerin {irlin degerlendirmesini de igerdigini dikkate almasi kritik Onem

tasimaktadir (Chiu ve Cho, 2019).

E-hizmetin yeterli kalitede sunulmasi ve degerlendirilmesi durumunda, sunulan
hizmetten memnuniyetin ortaya cikacagi sonucuna varilabilir. E-hizmet kalitesinin
tilkketici memnuniyeti iizerindeki etkisinin yani sira, teorik gelisme, tiiketicinin e-
hizmet kalitesi algilarinin, web sitesine yonelik tiiketici tutumlarinin gelisimini

etkiledigi varsayilmaktadir (Carlson ve O’Cass, 2010).

Cevrimi¢i miisteriler, ¢ok ¢esitli hizmetler sunan firmalar1 himaye etmeye daha
meyillidir. Bu se¢imin birincil nedeni, farkli ihtiyaclarinin karsilanma olasiliginin daha
yiiksek olmasidir. Bu, 6zellikle fiziksel satis noktalarinda yaygin olarak dagitilmayan
veya bulunmayan istenen hizmetler i¢in gegerlidir. Bu nedenle, miisteri memnuniyeti
ve sadakatini kazanmanin anahtari, hedef miisteriler tarafindan tercih edilen tekliflerin
bir karisimimni saglamaktir. Internet aligverisi memnuniyetini etkileyen boyutlardan
birisi de lirin ¢esitliligi olarak gosterilmektedir. Cevrimigi sirketlerde tiiketici degerini
gelistirmenin 6nemli bilesenlerinden birinin de uygun iiriin / hizmet se¢imi olduguna

dikkat ¢ekilmektedir (Yang vd., 2004).

Cogu zaman misteriler, bir iriin i¢in web sitesinde goriintiilenenlerin gergekte
kendilerine teslim edilenlerle eslesmedigini ve bir hayal kiriklig1 kaynagi olabilecegini

gozlemler. Ek olarak, bir iiriinii teslim etmek i¢in harcanan zaman, genellikle teslim
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etme sozii verilen zamani agsmaktadir. Yoneticilerin bu yonlere bakmasi ve diizeltici
Onlemler almasit gerekmektedir. Gizlilik, cevrimic¢i aligveriste de Onemli bir
degerlendirme faktoriidiir. Miisteriler yalmizca gizli verileri paylasmanin giivenli
oldugunu gordiiklerinde aligveris  yapacaklardir, aksi takdirde aligveris
yapmayacaklardir. Bu nedenle, ydneticilerin sitelerini gilivenli ve emniyetli hale
getirmeleri ve herhangi bir hileli islemi 6nlemesi gerekmektedir. Bunun yaninda
elektronik hizmet kalitesinin algilanan degeri olumlu etkiledigi ve bunun da sadakati
olumlu etkiledigi belirtilmektedir. Siirekli olarak web {izerinden {stiin hizmet

sunabilen firmalarin sadik miisterileri olmas1 muhtemeldir (Ghosh, 2018).

Insanlar web sitesinin daha faydali olacagm algiladiklarinda, web sitesi iizerinden
islem yapmaya istekli olma ve dolayisiyla daha fazla sadakati tesvik etme olasilig
artar. Ote yandan, biiyiik 6lgiide e-hizmet kalitesindeki varyansla agiklanan miisteri e-
memnuniyeti, e-sadakati de olumlu ve dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle, burada,
misteri sadakatini potansiyel olarak etkileyebilecek islevsellik odakli, siire¢ odakli ve
insan odakli diisiincelerin bir entegrasyonu olarak goriilebilir. Bu da e-ticaret kalite
boyutlarini1 degerlendirmek i¢in temel olarak bu ii¢ dl¢iiyii benimsememiz igin giiclii

nedenler verir (Chen vd., 2013).

Ha ve Im (2012)’nin ¢alismasindan elde edilen temel sonug, web sitesi tasariminin,
web sitesi icerigi ile ilgili tiiketici duygulari ve algisinda bir fark meydana getirmesidir.
Genel olarak, sonuglar, cevrimici perakendecilerin, tiiketicilerin web sitesi icerigine
ve memnuniyetlerine iliskin biligsel degerlendirmesini 1iyilestirmek istiyorlarsa,
uyarilmak yerine zevk uyandiran web siteleri gelistirmeleri gerektigini gostermektedir.
Bu, {irlin aramaktan (or. dijital fotograf makinesi, yazici) ziyade deneyim iiriinleri (0r.
giyim, film, miizik) satan ¢evrimi¢i perakendeciler i¢in daha énemli olabilir, ¢iinkii
genel olarak tiiketicilerin aligveris yaparken hedonik bir deneyime yani zevke deger
verme olasiligi yiiksektir. Buna ek olarak, deneyim mallarmin niteliklerini
karsilastirmak ve degerlendirmek zor oldugundan, algilanan bilgi Kkalitesi, arama
mallarindan ziyade deneyim mallar1 icin memnuniyet ve agizdan agiza kelime (WOM)
tiretiminde daha dnemli bir rol oynayabilir. Cevrimigi perakendecilere, web sitelerinde
Facebook, Twitter ve YouTube gibi sosyal ag sitelerine hizli baglantilar vermeleri de

tavsiye edilmektedir (Ha ve Im, 2012).
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Bir iirlin veya hizmetin kalitesi esastir. Belirli hizmetlerin kalitesine yonelik miisteri
memnuniyeti, sirketin basarisizligini veya basarisint belirleyecektir. Ayrica, kaliteli
hizmetin miisterilerin belirli sirketlere olan baglihgin1 belirleyecegine ve kari

artiracagina inanilmaktadir (Roslan vd., 2015).

Tiiketici, bir markanin arzu ettigi 6zelliklere sahip olduguna inanirsa, ona kars1 daha
olumlu bir tavir takinacaktir. Bu tutumlar daha sonra insanlara markay:r ne kadar
sevdiklerini, ona bagli hissettiklerini, baskalarina tavsiye edeceklerini ve bu konuda
olumlu inang ve hislere sahip olduklarini sorarak Slgiilebilir. Ayrica, tutumsal sadik
miisterilerin, sadik olmayan miisterilere gore marka hakkinda olumsuz bilgilere ¢cok

daha az duyarli olduklari belirtilmektedir (Kassim ve Abdullah, 2010).

Kuruluslarin miisterilerine sundugu hizmetin kalitesiyle ilgili endiselerini gdstermeleri
Oonemlidir, ¢linkii miisteriler, kurumsal {iriin ve hizmetlere yonelik giivenlerini ve
davranigsal niyetlerini gdstererek kurulusa geri bildirim saglar. Miisteriler, iiriin ve
hizmetlerin beklentilerine uygun oldugunu hissettiklerinde, kurumsal {irlin ve
hizmetlere olan giivenleri artar ve bu sayede kuruma ve hizmetlerine veya iriinlerine

duyduklar giivene dayali olarak davranigsal niyetlerini gosterirler (Shah vd., 2020).

Miisteriler web sitesine yiiksek diizeyde gliven duyuyorsa, satin alma niyetinde
olmalar1 daha olasidir. Ayrica, miisteriler zaten bir web sitesinden 1yi bir satin alma
deneyimi yasadiysa, muhtemelen ayn1 web sitesinden yeniden satin alacaklardir (Rita

vd., 2019).

Sirketler, hayatta kalabilmeleri i¢in miisterileri gekmeli ve elde tutmahidir. E-ticaret,
miisterilerin belirlenmesi, elde edilmesi ve siirdiirilmesinde ©6nemli bir rol
oynayabilen ¢evrimici hizmetleri pazarlamak, satmak ve entegre etmek i¢in uygun bir

strateji olarak kabul edilir (Gajewska vd., 2020).

Zeithaml vd., (1996)’nin aragtirmasina gore; yakin zamanda hizmet sorunlari yasayan
miisteriler arasinda, sorunlarina tatmin edici ¢oziim bulanlar, ¢6ziim bulamayanlara

gore daha yiiksek sadakat oranina sahiptirler ve daha fazla satin alma niyetindedirler.
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lliskisel miisterilerle karsilastirildiginda, islemsel miisteriler e-ticarette islemleri
tamamlamak icin yiiksek kaliteli sistem destegine ihtiya¢ duyar. Bu miisterilerin
saglayicilara taahhiitleri olmadigindan, islemsel miisteriler genellikle sadakatsizdir ve
memnun kalmazlarsa kolayca diger hizmet saglayicilara gegebilirler. Bu nedenle,
musterinin  hizmet saglayiciyla ilk temasi, sonraki satin alma davranisini
etkileyecektir. Dolayistyla miisterilerin ¢evrimici satin alma tesviklerini artirmak igin,
hizmet saglayicilar1 yalnizca miisteriler igin sistemlerin hizini artirmakla kalmamali,
aynit zamanda miisterileri ¢ekmek icin tek tiklama teknolojisi ve diiz gezinme gibi
cekici bir ara yliz tasarlamalidir. Yiiksek kaliteli sistem tasariminin, 6zellikle yeni
miisteriler i¢in, miisterilerin e-ticarette algilanan risklerini ve ¢abalarini azaltmasi

beklenmektedir (Yen, 2014).
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3. YONTEM

3.1 Literatiir Taramasi

Liu vd. (2001) calismasinda web sitelerinin tasarim kalitesine yonelik tiiketici
tepkilerini tanimlamayr amacglamiglardir. Bu amagla 1.000 elektronik web sitesi
yOneticisine anket uygulanmiglar ve 68 Ogrenciye deney uygulamislardir. Sonug
olarak iyi tasarlanmis bir web sitesinin miisterilere yol gosterecegi, miisterilerin site

ve lirtinlerine kars1 olumlu tutumlara sahip olacagi tespit edilmistir.

Lee ve Lin (2005) 297 tiiketici tizerinde yaptiklar1 arastirmada, web sitesi tasarimi,
giivenilirlik, yanit verme ve giliven boyutlarinin genel hizmet kalitesini ve miisteri
memnuniyetini etkiledigini tespit etmislerdir. Ancak kisisellestirme boyutu, genel
hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti ile 6nemli dlctide iligkili olmadig bulgusuna

ulagsmiglardir.

Aladwani (2006) yaptig1 arastirmada web sitesi kalitesinin yalnizca teknik boyutunun,
tilkketicilerin web sitesine yonelik tutumlari araciligiyla hem dogrudan hem de dolayh
olarak satin alma davraniglarii etkiledigini tespit etmistir. Spesifik igerik kalitesi ve
goriiniim kalitesinin, tiiketicilerin web sitesine yonelik tutumlar ile teknik kalite ve

genel icerik kalitesinden daha giiclii bir iliskiye sahip oldugu bulgusuna ulagmaistir.

Li vd. (2009) Cin’de daha once online rezervasyon yaptirmis bazi online seyahat
firmalariin miisterileri {izerinde yaptigi arastirmada, miisterilerin seyahat hizmet
kalitesinin boyutlarin1 degerlendirmeleri istenmis ve degerlendirilen boyutlardan,
miisterilerin e-hizmet Kkalitesini algilamalarinda farkli etkilere rastlanilmistir.
Miisterinin e-hizmet kalitesinde en giiclii etkiye sahip boyutlar kullanim kolayligi ve
giiven oldugu sonucuna varilmigtir. Ayrica sasirtici bir bicimde gizlilik boyutunun
misterilerin e-hizmet kalitesi algis1 iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmadigi

anlasilmistir.

Carlson ve O’Cass (2010) 518 miisteri iizerinde yaptiklari arastirmada, e-hizmet

kalitesine iligkin olumlu degerlendirmelerin, igerik odakli profesyonel spor web
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sitelerinin belirli hizmet baglaminda tiiketici memnuniyetini, web sitesine yonelik
tiketici tutumlarim1 ve davramigsal niyetleri olumlu diizeyde etkiledigini tespit

etmislerdir.

Yal¢in ve Bas (2012) ¢alismalarinda e-ticarette, miisteri memnuniyetini firsat siteleri
tizerinden arastirmiglardir. Calismada Ankara ilinde ikamet eden ve firsat sitelerini
kullanan ve oradan aligveris yapan tiiketicilerden 172 kisi tizerinde yiiz ylize anket
yapilmistir. Arastirma sonucuna goére e-ticaretten memnun olanlar kadar memnun
olmayanlarin da bulundugunu bu memnuniyetsizligin satilan mal veya hizmet
hakkinda miisteriye yeteri kadar bilgi verilmemesi, satilan mal ve hizmetin kalitesinde

eksiklik olmasindan kaynaklandig: tespit edilmistir.

Gok ve Per¢in (2013) galismasi e-ticaret sitelerinin, e-hizmet kalitesi agisindan
degerlendirmesini kapsamaktadir. Calismada miisterilerin e-hizmette en ¢ok Onem
verdikleri faktoriin aligveris i¢in kullandiklar1 kartlarin bilgilerinin saklanmasi oldugu
bulgusuna ulasilmistir. Miisterilerin glivenlik ilkesine e-hizmette ¢ok 6nem verdigi

tespit edilmistir.

Yen (2014) 470 tiniversite 6grencisi lizerinde yaptig1 arastirmada sonuglar e-ticarette
sistem kalitesi memnuniyetinin islemsel miisteriler i¢in daha 6nemli oldugunu, ancak
bilgi kalitesi ve hizmet kalitesi memnuniyetinin iliskisel miisteriler i¢in daha 6nemli
oldugunu gostermektedir. Ayrica, algilanan kontrol ve algilanan keyif, islemsel ve
iligkisel ~miisteriler arasinda kalite memnuniyetini kismen orta derecede

yumusatmaktadir.

Morganti vd. (2014) arastirmalar1 sonucunda, Avrupa Birligindeki online aligveris
yapan misterilerin en bliylik endiselerinden birisinin teslimat hizmetleri oldugunu
tespit tmislerdir. Online aligveriste miisteriye ulasilabilirlik ve dagitim kanallariin
misteri agisindan onemi biiyiiktiir. Teslimatin hizli olmas1 miisteri i¢in bilyiik bir
onem arz etmektedir. Ciinkii, miisteri geleneksel magazacilikta goriip, dokunup,
deneyim ettigi iiriinli aninda satin alabiliyorken, online-aligveriste daha kisith
deneyimle satin alabilmektedir. Bu anlamda miisteri de iiriin veya hizmeti beklerken

daha fazla merak olusabilmekte ve {irlin/hizmetin gecikmesi ile firmaya kars1 olumsuz
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duygular gelisebilmektedir. Ayrica dagitim kanallarinin ulasabilir olmasit da
miisterilerin duygu ve diisiincelerini etkilemede &nemli bir aragtir. Ornegin, kirsal
kesimde yasayan biri iirlin/hizmetlere ulasabilmekte sorun yasayabilir ancak dagitim
kanali genis bir firmanin bireye ulasmasi ve istenilen hizmeti saglamasi miisteri

acisindan ¢ok biiylik bir 6nem arz edecektir.

Karadeniz ve Isik (2014) calismasinda lojistik hizmet kalitesi boyutlart ile miisteri
memnuniyeti iliskisini incelemislerdir. Calisma 397 kisi {izerinde yapilmstir.
Aragtirma sonucunda lojistik hizmet kalitesi boyutlarinin miisteri memnuniyeti
tizerinde etkili oldugu bulgusuna ulagsmislardir. Lojistik hizmet kalitesinin
boyutlarindan zamandalik ve siparis kalitesi boyutlarinin, miisteri memnuniyetinde

daha cok etkili oldugu tespit edilmistir.

Al-Debe vd. (2015) Uriin’de 273 kisi iizerinde yaptiklar1 bir arastirmada, ¢evrimigi
aligverise yonelik tliketici tutumlarinin gliven ve algilanan faydalar tarafindan
belirlendigini tespit etmislerdir. Giiven ve algilanan faydanin, tiiketicilerin ¢evrimigi
aligverise yonelik tutumlarinin temel belirleyicileri oldugunu bulmuslardir. Ayrica,
yazarlar algilanan web kalitesinin daha yiiksek seviyelerinin bir ¢evrimigi aligveris
web sitesinde daha yiiksek giiven seviyelerine yol a¢tigini bulmuslardir. Algilanan
web kalitesinin, giivenin dogrudan bir gostergesi oldugu ve algilanan fayday:r olumlu
ve Onemli Olgiide etkiledigi tespit etmislerdir. Ayrica yazarlar, ¢evrimici aligveris
tutumlarindaki  varyasyonun yiizde 28'inin algilanan fayda ve giivenden

kaynaklandigin1 bulmuslardir.

Lin vd. (2016) Cin’de yaptiklar1 bir arastirmada, , e-hizmet kalitesi ve lojistik hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyeti ile gii¢lii bir sekilde baglantili oldugunu tespit
etmiglerdir. Ayrica, e-hizmetlerle miisteri memnuniyeti, hem e-hizmetler hem de
lojistik hizmetler i¢in miisteri sadakati ile pozitif iliskili oldugu bulgusuna
ulagmiglardir. Ancak, lojistik hizmetlerle miisteri memnuniyetinin ilgili miisteri

sadakati lizerinde dogrudan bir etkisi olmadigini tespit etmislerdir.

Diiger ve Kahraman (2017) ¢aligmalarinda e-ticarette hizmet kalitesinin, bu sitelerden

hizmet alan kisilerin algiladig1r deger, miisteri memnuniyetleri ve aldigi mal veya
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hizmeti tekrardan alma niyeti ile iliskilerini arastirmislardir. Bunun i¢in Kiitahya ilinde
yasayan 1.966 miisteriye yiiz ylize anket uygulanmistir. Sonug olarak e-hizmet kalitesi,
e-algilanan deger ve e-miisteri memnuniyetinin kisilerde, hizmet aldig1 yerden daha

sonra tekrar hizmet alma niyeti olusturdugu bulunmus.

Sevim (2018) Eskisehir’de yasayan hepsiburada.com internet magazasindan aligveris
yapan kisiler lizerinde yaptigi arastirmada, e-hizmet kalitesinin hem algilanan e-
giiveni hem de algilan e-miisteri tatminini olumlu olarak etkiledigi tespit etmistir.
Miisterilerin hepsiburada.com sitesinin hizmetinden algiladiklar1 tatminin ve e-
giivenin olusumunda siteden algiladiklar1 e-hizmet kalitesinin belirleyici oldugu

bulgusuna ulagmistir.

Demirdogmez vd. (2018) caligmalarinda GAP bolgesinde yasayan ve e-ticaret
araglarini kullanan kisilerin algiladiklari e-hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyetine
etkisi arastirllmigtir. Bunun i¢in GAP bdlgesinden 1.067 kisiye online anket
uygulanarak veri toplanmistir. Calismanin sonucunda e-hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyetine etkisi anlamli bulunmustur. Miisteri memnuniyetinin %30’ unun e-

hizmet kalitesi ile aciklandig1 tespit edilmistir.

Faiz (2018) calismasinda online aligveris hizmet kalitesinin e-memnuniyet ve e-
sadakata etkisi incelenmistir. Bunun i¢in 480 Orneklem alimmistir. Arastirma
sonucunda ise e-hizmet kalitesinin e-memnuniyet iizerinde pozitif yonde anlamli etkisi
oldugu bulgusuna ulagilmistir. Ayn1 zamanda e-hizmet kalitesinin e-sadakat {izerinde

de pozitif yonde anlamli etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Khan vd. (2019) 298 tiiketici lizerinde yaptiklar arastirmada e- hizmet kalitesinin e-
miisteri memnuniyeti ve e-miisteri sadakati iizerindeki etkisini incelemislerdir.
Yaptiklar1 analiz neticesinde e-hizmet kalitesinin e-miisteri memnuniyet ve sadakatini

anlamli olarak etkiledigini tespit etmislerdir.

Tzavlopoulos vd. (2019) yaptiklar arastirmada, kalitenin genel olarak algilanan deger,
memnuniyet ve sadakat ile pozitif ve istatistiksel olarak anlamli ve algilanan risk ile
negatif bir iligkisi oldugunu bulmugslardir. Kalitenin bireysel boyutlarindan, web

sitelerinin kullanim kolayliginin, tasarimin, yanit verebilirligin ve glivenligin algilanan
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deger diizeylerinin artmasina neden olurken, kullanim kolayligi, yanit verebilirlik ve
kisisellestirme tiiketicilerin genel memnuniyetinin artmasina neden oldugunu tespit
etmiglerdir. Genel olarak, yiliksek kalite seviyelerinin daha yiiksek memnuniyet ve
algilanan degere yol actig1, algilanan riski azalttig1 ve miisteri sadakatine yansiyan arzu
edilen tiiketici davranislarinin benimsenmesini olumlu yonde etkiledigi tespit

etmislerdir.

Chiu ve Chou (2019) Cin’de 476 kisi tizerinde yaptiklar1 arastirmada, algilanan marka
liderliginin kalite, deger, yenilikgilik ve popiilerlik faktorlerinin memnuniyet tizerinde
olumlu etkileri oldugunu ve dolayisiyla memnuniyetin yeniden satin alma niyetini
onemli Olciide etkiledigini tespit etmislerdir. Ayrica deger ve popiilerligin, yeniden
satin alma niyeti lizerinde olumlu etkiye sahip oldugu bulgusuna ulagsmislardir. Ayrica
Onerilen modelde cinsiyet farkliliklar1 bulunmustur. Daha spesifik olarak, kalitenin
memnuniyet lizerindeki etkisi erkek tiiketiciler i¢in daha giicliiyken, popiilerligin
memnuniyet iizerindeki etkisi kadinlar i¢in daha gii¢li olarak elde edilmistir. Yas
farkliliklar1 agisindan, kalitenin memnuniyet {izerindeki etkisi, 40 yas {istii tiiketiciler
icin geng tiiketicilere kiyasla daha giiglii olarak tespit edilmistir. Ayrica, yenilik¢iligin
memnuniyet ve tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisi, geng tiiketicilerde 40 yas iistii

tiikketicilere gore daha gii¢lii olarak bulunmustur.

Luo vd. (2020) 565 tiiketici {izerinde yaptiklar1 arastirmada, e-ticaret hizmet
kalitesinin (sistem kalitesi, glivenlik, iiriin ¢esitliligi ve hizmet destegi) ve topluluk
kalitesinin, kullanicilarin algilanan giiveni iizerinde dogrudan ve olumlu etkileri

oldugunu ve bunun sonucunda islem niyetlerini etkiledigini ortaya koymuslardir.

Giiven (2020) arastirmasinda Tiirkiye’de Covid-19 salgininin goriilmesinden sonraki
stire¢ baz alinarak {i¢ e-ticaret firmasi (N11, Gittigidiyor ve Hepsiburada) i¢in yapilan
toplam 300 sikayeti analiz etmistir. Sikayetlerin analizi her bir e-ticaret sitesine iliskin
ana temalarin altinda yer alan alt kodlar bazinda olusturulmustur. Miisteri
hizmetleri/canl destek ile ilgili sikayetler ana temasinda, en ¢ok sikayet alan alt tema,
sikayetlere iligkin yeterli ¢6ziimiin sunulmamasi ve iletisim kurulacak birimlere
ulasamama olurken, en az sikayet alan alt temalar miisteri hizmetleri/ canli destegin

kaba davranislar1 olmustur.
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Han ve Li (2021) 832 cift¢i lizerinde yaptiklari aragtirmada, gelismis e-ticaret
kurumsal mekanizmalarinin ¢iftgilerin ¢evrimici aligveris niyetleri {izerinde énemli
dogrudan ve dolayli olumlu etkileri oldugunu tespit etmislerdir. Benimsemeye hazir
olma ve algilanan risk, ¢iftcilerin gevrimigi aligveris niyetleri ile gelismis e-ticaret
kurumsal mekanizmalar1 arasindaki iliskinin belirlenmesinde kismi aracilik rolii
oynadig1 ve benimsemeye hazir olmanin dolayli aracilik etkisinin, algilanan riskten

daha fazla oldugu bulgusuna ulasmislardir.

3.2 Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci e-ticaret hizmet kalitesi boyutlarindan bilgi kalitesi, gizlilik ve
giivenlik ile kargo hizmetlerinin miisteri giiveni ve tekrar satin alma niyeti iizerindeki
etkisinin arastirilmasidir. Arastirmanin diger bir amaci ise miisteri giiveninin tekrar
satin alma niyeti iizerindeki etkisinin belirlenmesidir. Arastirmanin alt amaci ise bilgi
kalitesinin, gizlilik ve gilivenligin, kargo hizmetlerinin demografik faktorlere gore

anlaml farklilik gosterip gdstermediginin incelenmesidir.

3.3 Arastirmanin Onemi

Giiniimiizde e-ticaret kullanimi gok yaygm hale gelmistir. Insanlar artik okyanus
otesindeki isletmelerden bile internetten istedikleri tiriinleri siparis edebilmektedirler.
Isletme sayis1 arttikca da hizmet kalitesinin énemi de artis gostermistir. Ciinkii
isletmeler genellikle aynmi fiyat ve kaliteden friin satis1 gergeklestirmektedir.
Dolayisiyla giinlimiizde miisterilerin fiyat ve kalite beklentisinin yaninda hizmet
kalitesi beklentisi de giindeme gelmistir. E-ticaret sitelerinde ulagmak istedikleri
bilgiye kolay ulasim saglamalari, sitelerde verilen bilgilerin dogru olmasi, bilgilere
ulasimin kolay olmasi, sitelerde 6zel ihtiyaglara cevap verecek bilgilerin yer almasi,
sitelerin miisterilerin yasi, kart numarasi, yasadig1 sehir vb. kisisel bilgileri ile ilgili
giivenligi saglayabilmesi, sitelerin siber saldirilara kars1 gerekli giivenlik dnlemlerini
almasi, sitelerin farkli kargo secenekleri sunabilmesi, teslimatlarin zamaninda ve
eksiksiz olarak gergeklestirilmesini saglamasi, teslimatlari kusursuz olarak teslim

edebilmesi gibi konular miisteriler i¢in 6nem kazanmustir. Biitiin bu unsurlar
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musterilerin e-ticaret sitesine glivenmesini ve e-ticaret sitesinden tekrar satin alma

yapmasini saglayacaktir.

3.4 Veri Toplama Araclari ve Verilerin Toplanmasi

Aragtirma verileri anket ile toplanmistir. Anket formu iki boliimden olusmaktadir.
Birinci bolimde katilimcilarin bazi demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler
bulunmaktadir. ikinci boliimde ise besli likert dlcegine gore hazirlanmus e-ticaret
hizmet kalitesi boyutlari, miisteri giiveni ve tekrar satin alma niyetini 6l¢en sorular
bulunmaktadir. Katilimcilardan anketteki sorulara katilim diizeylerini belirtmeleri
istenmigtir. COVIS-19 pandemi siireci nedeniyle veriler online olarak hazirlanacak
anket formu ile toplanmistir. Bu nedenle daha ziyade oOrneklem sosyal medya

kullanicilar arasindan belirlenmistir.

Arastirmada kullanilan e-ticaret hizmet kalitesi boyutlarindan bilgi kalitesi ile gizlilik
ve giivenlik boyutlar1 Wen vd. (2014) calismasindan alimmustir. E-ticaret hizmet
kalitesinin kargo hizmetleri boyutu ise yazar tarafindan literatiirden faydalanilarak
hazirlanmistir. Miisteri giiveni 6lgegi Rita vd. (2019) ¢alismasindan alinmistir. Tekrar
satin alma niyeti Olcegi ise Aydin ve Mermertas (2020) calismasindan alinmustir.
Arastirmacilar 6lgegi Lopez-Nicolas ve Molina-Castillo (2008) ile Chen ve Chang
(2012) calismalarindan faydalanarak hazirlamislardir.

3.5 Arastirmanin Sinirhliklari

Arastirmanin en Onemli kisiti katilimci1 goriislerinin ankette sorulan sorular ile
siirlandirilmasidir. Aragtirmanin diger kisit1 Tiirkiye’deki tiim illerde yeterli katilimer
sayisina ulasilamamis olmasidir. Ayrica katilimcilarin sorulara dogru ve samimi

olarak cevap verdigi varsayilmistir.

3.6 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Tirkiye’de e-ticaret hizmeti alan yetiskinler olusturmaktadir.
Arastirmanin 6rneklemini ise kolayda ornekleme yontemi ile se¢ilmis olan 612 e-

ticaret kullanicis1 olusturmaktadir.



3.7 Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli Sekil 3.1.’de verilmistir.

Demografik

Faktorler

Bilgi Kalitesi H1

H3

H4
H8
H2
H9
H10 H5

\ 4

H6

H7

Sekil 3.1 Arastirma modeli

Arastirmanin hipotezleri ise asagidaki gibi belirlenmistir.

HI1:

H2:

H3:

H4:

HS5:

Hé6:

H7:

HS:

H9:

H10: Kargo hizmetleri demografik faktorlere gore anlaml farklilik gostermektedir.

Bilgi kalitesi miisteri glivenini anlamli olarak etkiler.

Gizlilik ve giivenlik miisteri glivenini anlamli olarak etkiler.

Kargo hizmetleri miisteri glivenini anlamli olarak etkiler.

Bilgi kalitesi tekrar satin almay1 anlamli olarak etkiler.

Gizlilik ve giivenlik tekrar satin almay1 anlamli olarak etkiler.

Kargo hizmetleri tekrar satin almay1 anlamli olarak etkiler.

Miisteri giliveni tekrar satin almay1 anlamli olarak etkiler.

Bilgi kalitesi demografik faktorlere gére anlamli farklilik géstermektedir.
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Gizlilik ve giivenlik demografik faktorlere gore anlamli farklilik gostermektedir.
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4. BULGULAR

Bu boliimde oncelikli olarak arastirmaya katilan katilimcilarin bazi demografik
bulgularina yer verilmistir. Ardindan arastirmada kullanilan 6l¢eklerin yap1 gecerligi
ve giivenilirligi bulgular agiklanmistir. Son olarak da aragtirma modelini test etmek

icin yapilan yapisal esitlik modeli analiz sonuglarina yer verilmistir.

4.1 Demografik Bulgular

Katilimcilarin cinsiyetine iligkin bulgular Tablo 4.1°de verilmistir.

Tablo 4.1 Cinsiyet bulgulart

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 370 60,5
Erkek 242 39,5

Toplam 612 100,0

Arastirmaya katilan e-ticaret kullanicilarinin 370’1 Kadin ve 242’si erkektir.

Katilimcilarin yasina iliskin bulgular Tablo 4.2°de verilmistir.

Tablo 4.2 Yas bulgular

Yas Aralif Frekans Yiizde
18-25 313 51,1
26-35 165 27,0
36-45 74 12,1
46-55 52 8,5

56 ve iizeri 8 1,3

Toplam 612 100,0

Arastirmaya katilanlarin 313’14 18-25 arasinda, 165’1 26-35 arasinda, 74’1 36-45

arasinda ve 52’si 46-55 arasinda yasa sahipken 8’1 ise 56 ve lizeri yasa sahiptir.

Katilimcilarin egitim seviyesine iliskin bulgular Tablo 4.3’te verilmistir.
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Tablo 4.3 Egitim durumu bulgular

Egitim Durumu Frekans Yiizde
Ikogretim 29 4,7
Lise 115 18,8
On lisans 102 16,7
Lisans 314 51,3
Lisansiistii 52 8,5
Toplam 612 100,0

Arastirmaya katilan e-ticaret kullanicilarinin 314’ lisans, 115’1 lise, 102’si 6n lisans,

52’si lisans {istli ve 29°u da ilkdgretim mezunudur.

Katilimcilarin mesleklerine iligskin bulgular Tablo 4.4’te verilmistir.

Tablo 4.4 Meslek bulgulart

Meslek Frekans Yiizde
Ozel sektor calisan 92 15,0
Kamu sektorii ¢alisan 126 20,6
Serbest meslek sahibi (eczaci, 28 4.6
avukat vb.)
Esnaf/sirket sahibi/tiiccar 21 3,4
Ogrenci 233 38,1
En Hanimi 51 8,3
Emekli 17 2,8
Calismiyor 44 7,2
Toplam 612 100,0

Katilimeilarin 233’1 6grencidir. 126°s1 kamu sektoriinde, 92’si ise 0zel sektorde
caligmaktadir. 51°1 ev hanimidir. 44’1 herhangi bir iste caligmamaktadir. 281 serbest

meslek sahibi olup 21°1 ise tiiccardir. 17’°si ise emeklidir.

Katilimcilarin yasadiklar1 sehirlere iliskin bulgular Tablo 4.5’te verilmistir.

Tablo 4.5 Yasanan sehir bulgusu

Yasanan Sehir Frekans Yiizde
Adana 4 7
Adiyaman 2 .3

Afyonkarahisar 1 2




Tablo 4.5 Devami
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Ankara 84 13,7
Antalya 5 8
Artvin 1 2
Aydin 2 3
Balikesir 9 1,5
Batman 5 8
Bingol 2 .3
Bitlis 1 2
Bolu 8 1,3
Burdur 4 7
Bursa 8 1,3
Canakkale 1 2
Cankir1 10 1,6
Corum 13 2,1
Denizli 13 2,1
Diyarbakir 28 4.6
Eskisehir 3 5
Gaziantep 19 3,1
Giresun 4 7
Hakkari 3 D
Hatay 3 5
[gdir 3 5
Isparta 3 9
Istanbul 94 15,4
[zmir 34 5,6
Kahramanmaras 5 .8
Karabiik 7 1,1
Kars 1 2
Kastamonu 76 12,4
Kayseri 22 3,6
Kirikkale 1 2
Kirklareli 4 v
Kocaeli 15 2,5
Konya 5 8
Kiitahya 1 2
Malatya 10 1,6
Manisa 4 7
Mardin 4 7
Mersin 3 D
Mugla 2 .3
Mus 1 2
Nevsehir 1 2
Nigde 1 2
Ordu 4 7
Osmaniye 2 3
Rize 4 7
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Tablo 4.5 Devami

Sakarya 7 11
Samsun 22 3,6
Siirt 2 3
Sinop 10 1,6
Sivas 9 15
Sanliurfa 6 1,0
Tekirdag 4 7
Trabzon 7 11
Yalova 1 2
Zonguldak 4 7
Toplam 612 100,0

Katilimeilarin 94’1 Istanbul, 84’ii Ankara, 76’st Kastamonu, 34’ Izmir, 28’
Diyarbakir, 22°si Kayseri, 22’si Samsun, 19’u Gaziantep, 15’1 Kocaeli, 10’u Cankiri,
10’u Malatya, 10’u Sinop, 9’u Balikesir, 9’u Sivas, 8’1 Bolu, 8’1 Bursa, 7’si Karabiik,
7’si Sakarya, 7’si Trabzon, 6’s1 Sanlwrfa, 5’1 Antalya, 5’i Batman, 5’i
Kahramanmaras, 5’1 Konya, 4’li Adana, 4’li Burdur, 4’1 Giresun, 4’1 Kirklareli, 4’
Manisa, 4’ii Mardin, 4’1 Ordu, 4’1 Rize, 4’1 Tekirdag, 4’ii Zonguldak, 3’1 Eskisehir,
3’1 Hakkari, 3’1 Hatay, 3’1 Igdir, 3’ii Isparta, 3’1 Mersin, 2°si Adiyaman, 2’si Aydin,
2’si Bingo6l, 2’si Mugla illerinde yasamakta olup 1’er kisi de Afyonkarahisar, Artvin,
Bitlis, Canakkale, Kars, Kirikkale, Kiitahya, Mus, Nevsehir, Nigde ve Yalova illerinde

yasamaktadir.

Katilimeilarin e-ticaret sitelerini ziyaret sikligma iliskin bulgular Tablo 4.6’da

verilmistir.

Tablo 4.6 Ziyaret siklig1 bulgusu

Ziyaret Siklig1 Frekans Yiizde
Giinde bir kez 56 9,2
Giinde birkag kez 160 26,1
Haftada birkag kez 125 20,4
Iki haftada bir 56 9,2
Ayda bir 66 10,8
Alt1 ayda bir 10 1,6

Sadece 1ht1yac1rf1 olan bir iiriinii 139 227
aradigimda
Toplam 612 100,0
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Katilimeilarin 160’1 giinde birkag kez, 139°u sadece ihtiyact olan bir {iriinii aradiginda,
125’1 haftada birka¢ kez, 66’s1 ayda bir, 56’s1 glinde bir kez, 56’s1 iki haftada bir ve

10’u da alt1 ayda bir e-ticaret sitelerini ziyaret etmektedir.

Katilimcilarin son 6 ayda gergeklestirdikleri aligveris sayisina iliskin bulgular Tablo

4.7°de verilmistir.

Tablo 4.7 Son alt1 ay aligveris sayis1 bulgusu

Son 6 Ay Aligveris Sayisi Frekans Yiizde
1-3 kez 234 38,2
4-6 kez 140 22,9
6 kereden fazla 179 29,2
Hig aligveris yapmadim 59 9,6
Toplam 612 100,0

Son 6 ayda katilimcilarin 234’1 son 1-3 kez, 179’u 6 kereden fazla, 140’1 4-6 kez

aligveris gerceklestirmis olup 59°u hi¢ aligveris yapmamustir.
4.2 Olgeklerin Yap1 Gegerligi ve Giivenilirligi

Arastirmada kullanilan 6lg¢eklerin yapr gecerligi ve giivenilirligini 6l¢ebilmek igin
kesfedici faktor analizi (KFA), dogrulayici faktor analizi (DFA), ortalama agiklanan
varyans (AVE), bilesen giivenilirligi (CR), giivenilirlik analizi ve normal dagilim testi

yapilmistir.
4.2.1 E-Ticaret Hizmet Kalitesi Olcegi Yap1 Gegerligi ve Giivenilirligi

Arastirmada kullanilan Olgeklerin yap1 gecerligi testi i¢in Oncelikli olarak KFA
yapilmistir.

4.2.1.1 E-ticaret hizmet kalitesi 6lcegi KFA

E-Ticaret hizmet kalitesi 6l¢egi icin KFA yapilmistir. KFA sonucu elde edilen KMO
(Ornekleme Yeterliliginin Olgiimii Testi) ve Barlett testi bulgular1 Tablo 4.8°de

verilmistir.
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Tablo 4.8 E-ticaret hizmet kalitesi KMO ve barlett testi bulgulari
KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Ol¢iimii 942
Yaklasik Ki-Kare 6.669,252

Bartlett’in Kiiresellik Testi sd 153

Sig. 000

KFA neticesinde elde edilen KMO degeri 0,942 > 0,60 olarak elde edilmistir. Barlett
testi sonucu da anlamli olarak bulunmustur (sig.<0,05). Bu bulgular 6rneklem

bliytlikliigiinlin faktor analizi i¢in uygun oldugu anlamina gelmektedir (Kalayci, 2014).
Olgek i¢in elde edilen agiklanan varyans bulgular1 Tablo 4.9°da verilmistir.

Tablo 4.9 E-ticaret hizmet kalitesi toplam agiklanan varyans

Toplam Aciklanan Varyans Oranlar

Karesi Alinmig Karesi AliInmis

. Baslangic Ozdegerleri Toplamlarin
Bllnese Toplamlarin Cikarim Rotasyonu
Topla Varya Kimila Topla Varya Kiimiila Topla Varya Kiimiila
m ns% tif% m ns% tif% m ns% tif%

1 8,597 47,762 47,762 8,597 47,762 47,762 4,179 23,218 23,218
1,992 11,068 58,830 1,992 11,068 58,830 3,984 22,134 45,352
3 1128 6,268 65,098 1,128 6,268 65,098 3,554 19,746 65,098

N

Analiz neticesinde Olgegin lic boyutlu yapisina ulasilmistir ve Olgegin toplam

varyansin %65,098’ini a¢ikladig tespit edilmistir.

Olgek icin elde edilen dondiiriilmiis bilesenler matrisi Tablo 4.10’da verilmistir.

Tablo 4.10 E-ticaret hizmet kalitesi KFA faktor yiikleri

Maddeler Bilgi Kalitesi Gizlilik ve Giivenlik Kargo Hizmetleri
BK1 744
BK2 ,804
BK3 671
BK4 ,789
BK5 ,699
BK6 ,613
GG1 , 763

GG2 ,7195
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Tablo 4.10 Devami

GG3 174

GG4 779

GG6 ,536

KH1 ,681
KH2 , 756
KH3 ,710
KH4 791
KH5 ,706
KH6 ,719
KH7 ,622

KFA sonucunda E-Ticaret Hizmet Kalitesi 6lgeginin ii¢ boyutlu yapisina ulagilmistir.
Faktor yiikleri bilgi kalitesi boyutu i¢in 0,613 ile 0,804 arasinda, gizlilik ve giivenlik
boyutu i¢in 0,536 ile 0,795 arasinda ve kargo hizmetleri boyutu i¢in ise 0,622 ile 0,791
arasinda elde edilmistir. Faktor yiikleri biitlin maddeler i¢in 0,50’in iizerinde elde
edilmistir. Gizlilik ve giivenlik boyutunun besinci maddesi olan GGS5 faktor yiikii cok

diisiik ¢iktig1 i¢in analizden ¢ikarilmstir.

4.2.1.2 E-ticaret hizmet kalitesi 6lcegi DFA

KFA neticesinde E-Ticaret hizmet kalitesi dlgegi icin DFA yapilmistir. Olgegin DFA
diyagrami1 Sekil 4.1°de verilmistir.
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Eilgi
Kalitesi

QOO0 6

Kargo
73 Hizmetlep

O00000 O
H

Sekil 4.1 E-ticaret hizmet kalitesi DFA diyagrami

Sekil 4.1 incelendiginde DFA faktor yiikleri gizlilik ve glivenlik boyutu i¢in 070 ile
0,85 arasinda, bilgi kalitesi boyutu i¢in 0ii72 ile 0,85 arasinda ve kargo hizmetleri
boyutu i¢in ise 0,59 ile 0,75 arasinda elde edilmistir. Faktor yiikleri biitiin maddeler

i¢in 0,50 nin tizerinde tespit edilmistir.

Olgekler i¢in ortalama aciklanan varyans (AVE) ile birlesim giivenilirligi (CR)
degerleri de hesaplanarak bilesen gecerligini saglayip saglamadig: test edilmistir.

Bilesen gecerligi bulgular1 Tablo 4.11°de verilmistir.



Tablo 4.11 E-ticaret hizmet kalitesi bilesen gegerligi
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Maddeler Boyut i?ilj(lt((i)ir Faktor Kare AVE  1-Faktor Kare CR
BK1 0,838 0,702244 0,297756
BK2 0,847 0,717409 0,282591
BK3 Bilol 765 0585225 0608 0414775 0,902
Kalitesi
BK4 0,794  0,630436 0,369564
BK5 0,721 0,519841 0,480159
BK6 0,701  0,491401 0,508599
GG6 0,695 0,483025 0,516975
GG4 0,847 0,717409 0,282591
GG3 0,821 0,674041 0,325959
cey Cwlilikve o060 0682276 0630 0317724 0,894
Givenlik
GG1 0,772 0,595984 0,404016
KH1 0,648 0,419904 0,580096
KH2 0,752 0,565504 0,434496
KH3 0,733  0,537289 0,462711
KH4 Kargo 42769 0591361 0511  0,408639 0,878
Hizmetleri
KH5 0,748  0,559504 0,440496
KH6 0,744  0,553536 0,446464
KH7 0,593 0,351649 0,648351

Hesaplamalar neticesinde AVE degeri bilgi kalitesi boyutu i¢in 0,608, gizlilik ve

giivenlik boyutu i¢in 0,630 ve kargo hizmetleri boyutu icin 0,511 olarak elde

edilmistir. AVE degeri biitiin boyutlar i¢in 0,50’nin iizerinde hesaplanmigtir. CR

degeri ise bilgi kalitesi boyutu i¢in 0,902, gizlilik ve giivenlik boyutu i¢in 0,894 ve

kargo hizmetleri boyutu icin ise 0,878 olarak hesaplanmistir. CR degeri de biitiin

boyutlar i¢in 0,70’in {izerinde elde edilmistir. Bu bulgular 6l¢egin bilesen gecerligini

de sagladigini gostermektedir (Glirbiiz, 2019).

Ayrica modelin uyumunu degerlendirmek icin regresyon katsayilarinin anlamliligina

bakilmistir. Bu kapsamda modelin standardize edilmemis regresyon agirliklar: Tablo

4.12’de verilmistir.
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Tablo 4.12 E-ticaret hizmet kalitesi DFA regresyon agirliklart

Standardize

Maddeler Edilmemis Tahmin Std. Hata Kritik Oran P (Anlamlilik)

BK1 1

BK2 0,945 0,037 25,852 ool
BK3 0,951 0,043 21,877 Fokx
BK4 0,877 0,038 22,899 ool
BK5 0,815 0,041 19,889 Fokx
BK6 0,793 0,041 19,217 Fkx
GG6 1

GG4 1,279 0,067 19,184 Fokx
GG3 1,243 0,067 18,642 Fkx
GG2 1,322 0,071 18,518 Fokx
GG1 1,178 0,068 17,319 Fkx
KH1 1

KH2 1,081 0,069 15,775 ookl
KH3 0,938 0,061 15,363 ool
KH4 1,064 0,066 16,134 ol
KH5 0,99 0,064 15,498 ool
KH6 1,089 0,071 15,277 ol
KH7 0,954 0,074 12,855 Fkx

Degisken icin anlamlilik diizeyinin (p) tamamimin 0,05’ten kiiciik oldugu
goriilmektedir. Bu sonuca gore gézlenen degiskenler ile gizil degiskenlerin iyi tahmin
edildigi sdylenebilmektedir. Ayn1 zamanda tiim maddelerin kritik oran degerlerine
bakildiginda 0,50’den biiyiik oldugu goriilmektedir. Kritik oran ve anlamlilik

sonuglarina gore regresyon katsayilarinin anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir

DFA sonucu 6l¢ek i¢in elde edilen uyum iyiligi degerleri de Tablo 4.13’te verilmistir.

Tablo 4.13 E-ticaret hizmet kalitesi DFA uyum iyiligi degerleri

Degisken XZ df ¥df  GFI CFl  TLI NFI RMSEA
Kriter <5 >.85 >90 >90 >90 <.08
E-Ticaret
Hizmet 506,446 132 3,837 0,913 0,943 0,934 0,925 0,068
Kalitesi

DFA sonucunda 6l¢egin kabul edilebilir uyum iyiligi kriterlerini karsiladig: bulgusuna
ulasilmistir (Meydan ve Sesen, 2015).
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4.2.1.3 E-ticaret hizmet kalitesi giivenilirlik analizi

KFA ve DFA neticesinde 6lcek i¢in giivenilirlik analizi yapilmigtir. Analiz neticesinde

elde edilen alfa katsayis1 degerleri Tablo 4.14’te verilmistir.

Tablo 4.14 E-ticaret hizmet kalitesi glivenilirlik analizi

Boyutlar Alfa Madde Sayisi
Bilgi Kalitesi ,901 6
Gizlilik ve Gilivenlik ,892 5
Kargo Hizmetleri ,875 7

Giivenilirlik analizi sonucu alfa katsayis1 degeri her ii¢ boyut i¢in de 0,70’in {izerinde
elde edilmistir. Bu bulgu 6l¢egin giivenilir oldugu anlamina gelmektedir (Kalayci,

2014).

4.2.1.4 E-ticaret hizmet kalitesi normal dagilim testi

Olgegin normal dagilima sahip olup olmadigin test etmek igin basiklik ve garpiklik
degerlerine bakilmistir. Bulgular Tablo 4.15’te verilmistir.

Tablo 4.15 E-ticaret hizmet kalitesi normal dagilim

. . Std.

N Minimum Maximum  Ort. Sapma Carpiklik Basiklik
Bilgi 45 1,00 500 37876 74468 -1,127 1333
Kalitesi
Gizlilikve o), 1,00 500 36683 76681 -892 1377
Gilivenlik
Kargo g1 100 500 37701 ,70607 -1,020 1,189
Hizmetleri

Olgek icin basiklik ve garpiklik degerleri -2 ile +2 araliginda elde edilmistir. Bu bulgu

Olcegin normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir.
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4.2.2 Miisteri Giiveni Ol¢egi Yap1 Gecerligi ve Giivenilirligi
4.2.2.1 Miisteri giiveni dlcegi KFA

Miisteri Giiveni Olgegi i¢in dncelikli olarak KFA yapilmistir. KFA sonucu elde edilen
KMO ve Barlett testi bulgular1 Tablo 4.16°da verilmistir.

Tablo 4.16 misteri giiveni KMO ve barlett testi bulgulari
KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Ol¢iimii ,899
Yaklasik Ki-Kare 1.927,107
Bartlett’in Kiiresellik Testi sd 15
Sig. 000

KFA neticesinde elde edilen KMO degeri 0,899 > 0,60 olarak elde edilmistir. Barlett
testi sonucu da anlamli olarak bulunmustur (sig.<0,05). Bu bulgular 6rneklem

biiyiikliiglinlin faktor analizi i¢in uygun oldugu anlamina gelmektedir (Kalayci, 2014).
Olgek i¢in elde edilen agiklanan varyans bulgular1 Tablo 4.17°de verilmistir.

Tablo 4.17 Miisteri giiveni toplam agiklanan varyans

Baslangic Ozdegerl eri Karesi Alinmis Toplamlarin

Bilesen Cikarimi
Toplam Varyans  Kiimiilatif Toplam Varyans  Kiimiilatif
% % % %
1 3,934 65,559 65,559 3,934 65,559 65,559

Analiz neticesinde Olcegin tek boyutlu yapisina ulasilmistir ve Olgegin toplam

varyansin %65,559 unu agikladig: tespit edilmistir.

Olgek icin elde edilen faktdr yiikleri Tablo 4.18°de verilmistir.
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Tablo 4.18 Miisteri gliveni KFA faktor ytikleri

Maddeler Faktor Yuku
MG1 167
MG2 ,828
MG3 ,780
MG4 ,828
MG5 821
MG6 ,832

KFA sonucunda 6l¢egin faktor yiikleri 0,767 ile 0,832 arasinda elde edilmistir. Faktor

yiikleri biitiin maddeler i¢in 0,50’in iizerinde elde edilmistir.
4.2.2.2 Miisteri giiveni ol¢cegi DFA

KFA neticesinde Miisteri Giiveni dlgegi icin DFA yapilmistir. Olgegin DFA diyagrami
Sekil 4.2°de verilmistir.

26
MG1 MG2 MG3 MG4 MG5 MGE

Sekil 4.2 Miisteri giiveni DFA diyagrami

Sekil 4.2 incelendiginde DFA faktor yiikleri 0,67 ile 0,80 arasinda elde edilmistir.
Faktor yiikleri biitiin maddeler i¢in 0,50°nin iizerinde tespit edilmistir. Uyum 1yiligi
kriterlerini saglayabilmek i¢in ise 6l¢cegin birinci maddesi olan MG 1 ile ikinci maddesi

olan MG2 hata terimleri arasinda modifikasyon yapilmustir.
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Olgekler igin ortalama aciklanan varyans (AVE) ile birlesim giivenilirligi (CR)
degerleri de hesaplanarak bilesen gecerligini saglayip saglamadigi test edilmistir.

Bilesen gegerligi bulgular1 Tablo 4.19°da verilmistir.

Tablo 4.19 Miisteri giiveni bilesen gegerligi

Maddeler %ﬁg’f Faktor Kare ~ AVE  1-Faktor Kare CR
MGL 0674 0454276 0.545724
MG2 0,759 0,576081 0,423919
MG3 0730 0,5329 0,579 04671 0,891
MG4 0802 0.643204 0,356796
MG5 0,791 0.625681 0,374319
MG6 0804 0.646416 0,353584

Hesaplamalar neticesinde 6l¢ek i¢in AVE degeri 0, 579 > 0,50 olarak elde edilmistir.
CR degeri ise 0,891 > 0,70 olarak hesaplanmistir. Bu bulgular 6lcegin bilesen
gecerligini de sagladigin1 gostermektedir (Giirbiiz, 2019).

Ayrica modelin uyumunu degerlendirmek i¢in regresyon katsayilarinin anlamliligina
bakilmistir. Bu kapsamda modelin standardize edilmemis regresyon agirliklar1 Tablo

4.20°de verilmistir.

Tablo 4.20 E-ticaret hizmet kalitesi DFA regresyon agirliklar

Standardize

Maddeler Edilmemis Std. Hata. Kritik Oran P (Anlamlilik)
Tahmin

MG1 1

MG2 1,177 0,061 19,149 ol
MG3 1,059 0,067 15,819 foleil
MG4 1,07 0,063 17,028 ol
MG5 1,148 0,068 16,817 ool
MG6 1,161 0,068 17,202 foleil

Degigsken icin anlamlilik diizeyinin (p) tamammin 0,05’ten kiiciik oldugu
goriilmektedir. Bu sonuca gore gozlenen degiskenler ile gizil degiskenlerin iyi tahmin

edildigi soylenebilmektedir. Ayn1 zamanda tiim maddelerin kritik oran degerlerine



60

bakildiginda 0,50’den biiylik oldugu goriilmektedir. Kritik oran ve anlamlilik

sonuclarina gore regresyon katsayilarinin anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir
DFA sonucu 6l¢ek i¢in elde edilen uyum iyiligi degerleri de Tablo 4.21°de verilmistir.

Tablo 4.21 Miisteri giiveni DFA uyum iyiligi degerleri

Degisken 1 df  2/df GFlI CFI TLI NFI  RMSEA
Kriter <5 >.85 >90 >90 >.90 <.08

Migteri 55877 g 261 0989 0993 00987 00989 0,051
Guveni

DFA sonucunda 6l¢egin kabul edilebilir uyum iyiligi kriterlerini karsiladigi bulgusuna
ulagilmistir (Meydan ve Sesen, 2015).

4.2.2.3 Miisteri giiveni giivenilirlik analizi

KFA ve DFA neticesinde 6lcek i¢in glivenilirlik analizi yapilmistir. Analiz neticesinde

elde edilen alfa katsayis1 degerleri Tablo 4.22°de verilmistir.

Tablo 4.22 Miisteri gliveni giivenilirlik analizi

Olgek Alfa Madde Sayisi
Miisteri Giiveni ,894 6

Giivenilirlik analizi sonucu alfa katsayist degeri 0,70’in lizerinde elde edilmistir. Bu

bulgu 6lgegin giivenilir oldugu anlamina gelmektedir (Kalayci, 2014).

4.2.2.4 Miisteri giiveni normal dagilim testi

Olgegin normal dagilima sahip olup olmadigini test etmek igin basiklik ve ¢arpiklik
degerlerine bakilmistir. Bulgular Tablo 4.23’te verilmistir.
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Tablo 4.23 Miisteri giiveni normal dagilim

N Minimum Maximum  Ort. Std. Carpiklik Basiklik
Sapma
Masterl 615 1,00 500 38075 67951 -932 1,899
Giiveni

Olgek igin basiklik ve ¢arpiklik degerleri -2 ile +2 araliginda elde edilmistir. Bu bulgu

Olcegin normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir.

4.2.3 Tekrar Satin Alma Niyeti Olcegi Yap1 Gecerligi ve Giivenilirligi

4.2.3.1 Tekrar satin alma niyeti 6lcegi KFA

Tekrar Satin Alma Niyeti 6lgegi i¢in oncelikli olarak KFA yapilmistir. KFA sonucu
elde edilen KMO ve Barlett testi bulgular1 Tablo 4.24°te verilmistir.

Tablo 4.24 Tekrar satin alma niyeti KMO ve barlett testi bulgulari
KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Olciimii ,837
Yaklasik Ki-Kare 1.386,085
Bartlett’in Kiiresellik Testi sd 6
Sig. ,000

KFA neticesinde KMO degeri 0,837 > 0,60 olarak elde edilmistir. Barlett testi sonucu
da anlamli olarak bulunmugstur (sig.<0,05). Bu bulgular 6rneklem biiyiikligiiniin

faktor analizi i¢in uygun oldugu anlamina gelmektedir (Kalayci, 2014).

Olgek icin elde edilen agiklanan varyans bulgular1 Tablo 4.25°te verilmistir.

Tablo 4.25 Tekrar satin alma niyeti toplam agiklanan varyans

Baslangig Ozdegerleri Karesi Alinmig Toplamlarin

Bilesen Cikarimi
§ Toplam Varyans  Kiimiilatif Toolam Varyans  Kimiilatif

1 3,016 75,395 75,395 3,016 75,395 75,395
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Analiz neticesinde Olcegin tek boyutlu yapisina ulasilmistir ve Olgegin toplam

varyansin %75,395’ini agikladig tespit edilmistir.

Olgek icin elde edilen faktor yiikleri Tablo 4.26°da verilmistir.

Tablo 4.26 Tekrar satin alma niyeti KFA faktor yiikleri

Maddeler Faktor Yuka
TSN1 ,869
TSN2 ,883
TSN3 ,878
TSN4 ,843

KFA sonucunda 6l¢egin faktor yiikleri 0,843 ile 0,883 arasinda elde edilmistir. Faktor

yiikleri biitiin maddeler i¢in 0,50’in iizerinde elde edilmistir.

4.2.3.2 Tekrar satin alma niyeti 6lcegi DFA

KFA neticesinde Tekrar Satin Alma Niyeti 6l¢egi icin DFA yapilmistir. Olgegin DFA
diyagrami Sekil 4.3’te verilmistir.

TSM1 TSMN2 TSMN3 TSMN4

Tekrar Satin Alma
Miyeti

Sekil 4.3 Tekrar satin alma niyeti DFA diyagrami



63

Sekil 4.3 incelendiginde DFA faktor yiikleri 0,75 ile 0,86 arasinda elde edilmistir.
Faktor yiikleri biitlin maddeler i¢in 0,50’nin {izerinde tespit edilmistir. Uyum iyiligi
kriterlerini saglayabilmek igin ise 6lgegin maddesi olan TSN3 ile dordiincii maddesi

olan TSN4 hata terimleri arasinda modifikasyon yapilmstir.

Olgekler igin ortalama aciklanan varyans (AVE) ile birlesim giivenilirligi (CR)
degerleri de hesaplanarak bilesen gecgerligini saglayip saglamadigi test edilmistir.

Bilesen gegerligi bulgular1 Tablo 4.27°de verilmistir.

Tablo 4.27 Tekrar satin alma niyeti bilesen gegerligi

Maddeler Faktor Yukii Faktor Kare AVE 1-Faktor Kare CR
TSN1 0,835 0,697225 0,302775
TSN2 0,863 0,744769 0,662 0,255231 0,887
TSN3 0,808 0,652864 0,347136
TSN4 0,746 0,556516 0,443484

Hesaplamalar neticesinde 6l¢ek icin AVE degeri 0, 662 > 0,50 olarak elde edilmistir.
CR degeri ise 0,887 > 0,70 olarak hesaplanmistir. Bu bulgular 6lcegin bilesen
gecerligini de sagladigini gostermektedir (Giirbiiz, 2019).

Ayrica modelin uyumunu degerlendirmek i¢in regresyon katsayilarinin anlamliligina
bakilmistir. Bu kapsamda modelin standardize edilmemis regresyon agirliklar1 Tablo

4.28’de verilmistir.

Tablo 4.28 Tekrar satin alma niyetyi DFA regresyon agirliklart

Standardize

Maddeler Edilmemis Std. Hata. Kritik Oran P (Anlamlilik)
Tahmin
TSN1 1
TSN2 1,172 0,049 23,862 folaied
TSN3 1,05 0,048 21,905 Fkk
TSN4 0,94 0,048 19,532 ialaied

Degisken icin anlamhilik diizeyinin (p) tamamimnin 0,05’ten kiiciik oldugu
goriilmektedir. Bu sonuca gore gozlenen degiskenler ile gizil degiskenlerin iyi tahmin

edildigi soylenebilmektedir. Ayn1 zamanda tiim maddelerin kritik oran degerlerine
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bakildiginda 0,50’den biiylik oldugu goriilmektedir. Kritik oran ve anlamlilik

sonuclarina gore regresyon katsayilarinin anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir
DFA sonucu 6l¢ek i¢in elde edilen uyum iyiligi degerleri de Tablo 4.29°da verilmistir.

Tablo 4.29 Tekrar satin alma niyeti DFA uyum iyiligi degerleri

Degisken 1 df  y%/df GFlI CFI TLI NFI  RMSEA
Kriter <5 >.85 >90 >90 >90 <.08

Migteri 50 1 0452 1,000 1,000 1,000 1,000 0,000
Guveni

DFA sonucunda 6l¢egin kabul edilebilir uyum iyiligi kriterlerini karsiladigi bulgusuna
ulagilmistir (Meydan ve Sesen, 2015).

4.2.3.3 Tekrar satin alma niyeti giivenilirlik analizi

KFA ve DFA neticesinde 6lgek igin glivenilirlik analizi yapilmistir. Analiz neticesinde

elde edilen alfa katsayis1 degerleri Tablo 4.30°da verilmistir.

Tablo 4.30 Tekrar satin alma niyeti giivenilirlik analizi

Olgek Alfa Madde Sayisi
Tekrar Satin Alma Niyeti ,891 4

Giivenilirlik analizi sonucu alfa katsayist degeri 0,70’in lizerinde elde edilmistir. Bu

bulgu 6lgegin giivenilir oldugu anlamina gelmektedir (Kalayci, 2014).

4.2.3.4 Tekrar satin alma niyeti normal dagilim testi

Olgegin normal dagilima sahip olup olmadigini test etmek i¢in basiklik ve ¢arpiklik
degerlerine bakilmistir. Bulgular Tablo 4.31’de verilmistir.
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N Minimum Maximum  Ort. Std. Carpiklik Basiklik
Sapma
Tekrar
Satm o) 1,00 5,00 3,8595 74615 -1,014 1,916
Alma
Niyeti

Olgek igin basiklik ve ¢arpiklik degerleri -2 ile +2 araliginda elde edilmistir. Bu bulgu

Olcegin normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir.

4.3 Korelasyon Analizi

Arastirma modelini analiz etmeden Once Olg¢ekler arasindaki iligkinin yonii ve

kuvvetini test edebilmek i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizi

bulgular1 Tablo 4.32°de verilmistir.

Tablo 4.32 Korelasyon analizi

Bilgi Gizlilik ve  Kargo Miisteri

Tekrar Satin

Kalitesi ~ Giivenlik Hizmetleri  Giiveni Alma Niyeti

Bilgi Kalitesi 1

Gizlilik ve o

Giivenlik 122 1

Kargo sk ok
Hizmetleri D76 41 1
Miisteri Giiveni 714™ 656" 781" 1

Tekrar Satin 678" 641" 756" 800™ 1

Alma Niyeti

*%0,01 anlamlilik diizeyinde anlamh

Korelasyon analizi neticesinde degiskenler arasinda ayni yonde 0,01 anlamlilik

diizeyinde (%99 giiven diizeyinde) anlaml iliski oldugu bulgusuna ulasilmistir.

4.4 Yapisal Esitlik Modeli

Arastirma modelini test edebilmek i¢in yapisal esitlik modeli kurulmustur. Analiz

edilen model Sekil 4.4°te verilmistir.
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Sekil 4.4 Yapisal esitlik modeli

Yapisal esitlik modeli i¢in elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 4.33’te verilmistir.

Tablo 4.33 Yapisal esitlik modeli uyum iyiligi degerleri

Degisken XZ df ¥df GFI CFI TLI NFI RMSEA
Kriter <5 >85 >90 >90 =>.90 <.08
Model 1.106,337 338 3,273 0,882 0,935 0,927 0,909 0,061

Analiz sonucunda yapisal esitlik modelinin kabul edilebilir uyum iyiligi kriterlerini

saglamakta oldugu tespit edilmistir.

Modelin analiz sonuglar1 Tablo 4.34’te verilmistir.
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Tablo 4.34 Yapisal esitlik modeli analiz sonuglart

. Standardize  Std. Kritik P
Analiz Yolu Tahmin  Hata  Oran  (Anlamhlik)

Miisteri Bilgi
Giiveni < Kalitesi 0,27 0,059 5,439 e
Miisteri Gizlilik ve
Giiveni <--- Giivenlik 0,127 0,045 2,85 0,004
Musteri Kargo — 5ga8 0052 11,847 s
Giiveni Hizmetleri
Tekrar
Satin Bilgi
Alma <--- Kalitesi 0,09 0,047 1,656 0,098
Niyeti
Tekrar
Satin Gizlilik ve
Alma <--- Giivenlik 0,103 0,051 2,265 0,024
Niyeti
Tekrar
Satin Kargo
Alma < Hizmetleri 0,317 0.084 4,069 e
Niyeti
Tekrar
Satin < Misteri 4 484 0112 48 s
Alma Gliveni
Niyeti

Yapisal esitlik modelinin analizi neticesinde bilgi kalitesi, gizlilik glivenlik ve kargo
hizmetleri boyutlariin miisteri giivenini pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi tespit
edilmistir. En yiiksek etki diizeyi kargo hizmetlerine aittir. Ciink{i katsayr tahmin
degeri 0,638 olarak tespit edilmistir. Bu deger kargo hizmetlerinin 1 birim artmasi
durumunda miisteri giiveninin 0,638 birim artig gosterecegi anlamina gelmektedir.
Anlamli etki 0,01 anlamlilik diizeyindedir. Ciinkii bu etkilerde anlamlilik seviyesi
p<0,01 olarak elde edilmistir. Analiz neticesinde ayrica gizlilik giivenlik ve kargo
hizmetleri boyutlar1 ile miisteri giiveni degiskeninin tekrar satin alma niyetini pozitif
yonde anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. En yiiksek etki diizeyi miisteri
giivenine aittir. Clinkii katsayr tahmin degeri 0,484 olarak elde edilmistir. Bu deger
miisteri gliveninin 1 birim artmast durumunda tekrar satin alma niyetinin 0,484 birim
artis gosterecegi anlamina gelmektedir. Anlamli etki 0,01 anlamlilik diizeyindedir.

Cinkii bu etkilerde anlamlilik seviyesi p<0,01 olarak elde edilmistir. Analiz
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neticesinde bilgi kalitesinin tekrar satin alma niyetini 0,01 ve 0,05 anlamlilik
diizeylerinde anlamli olarak etkilemedigi tespit edilmistir. Bu bulgu katilimcilarin
tekrar satin alma niyeti géstermesinde bilgi kalitesinden ziyade gizlilik ve giivenlik ile

kargo hizmetlerine 6nem verdigini gostermektedir.

4.5 Demografik Degiskenler Farklihik Analizleri

Arastirmanin bu kisminda bazi demografik degiskenlere gore hizmet kalitesi
boyutlarindan bilgi kalitesi, gizlilik ve giivenlik ile kargo hizmetlerinin anlaml

farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmistir.

4.5.1 Ziyaret Sikhg1 Farkhiik Analizi

Arastirmada tiiketicilerin e-ticaret sitelerini ziyaret etme sikliklarina gore bilgi kalitesi,
gizlilik ve giivenlik ile kargo hizmetlerinin anlamli farklilik gosterip gostermedigi
analiz edilmistir. Bu amagla anova testi yapilmistir. Anova testi bulgular1 Tablo 4.35°te

verilmigtir.

Tablo 4.35 Ziyaret siklig1 anova testi

Kareler Kareler )
Toplam1 sd Ort. F Sig.
L Gruplar 9,226 6 1538 2823 010
Bilgi arasi

Kalitesi ~ Gruplar igi 329,604 605 ,545
Toplam 338,830 611
. Gruplar 9,280 6 1,547 2,674 014
Gizlilik ve arast
Gilivenlik  Gruplar ici 349,985 605 578
Toplam 359,265 611
Gruplar 6,062 6 1,010 2,047 058
Kargo araslt
Hizmetleri  Gruplar igi 298,544 605 ,493
Toplam 304,605 611

Analiz neticesinde bilgi kalitesi ile gizlilik ve glivenligin e-ticaret sitesini ziyaret etme

sikligina gore anlamli farklilik géstermekte oldugu tespit edilmistir. Farkliligin hangi
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gruplar arasinda oldugunu tespit edebilmek i¢in tukey testi yapilmistir. Tukey testi

sonuclar1 Tablo 4.36°da verilmistir.

Tablo 4.36 Ziyaret siklig1 tukey testi

Ort. Std %95Giiven Araligi
Bagimli Degisken Fark (I- H ' Sig. Alt Ust
ata - o
J) Deger  Deger
Ginde o044 11682 582 -5501 1411
bir kez
Giinde
birkag -,28139" ,08558 ,018 -5346  -,0282
kez

Sadece  Haftada

ihtiyacom  birkag -,27543" ,09098 ,041 -5446  -,0063
olan bir kez
{iriinii Tki

aradigimda haftada -,02886 ,11682 1,000 -,3745 ,3167

bir

Ayda

bir

Al

ayda bir

Gilinde

bir kez

Gilinde

birka¢ -,30220" ,08819 ,012 -5631  -,0413
kez
Sadece  Haftada

Gizlilik  ihtiyacom  birkag  -,19705 ,09375 ,353 - 4744 ,0803
ve olan bir kez
Giuvenlik uriini Tki

aradigimda haftada ,04155 ,12038 1,000 -,3146 ,3977

bir

Ayda

bir

Alt1

ayda bir

Bilgi
Kalitesi

-,10137 11034 ,970 -4278 2250

,02590 24166 1,000 -,6890  ,7408

-,19417 12038 ,674 -5503  ,1620

-, 15315 11370 ,829 -4895 1832

-, 12345 24902 ;999 -8601 6132

Tukey testi sonuglar1 incelendiginde bilgi kalitesinin sadece ihtiyaci olan bir iiriinii
aramak igin e-ticaret sitelerini ziyaret edenler ile giinde birkac¢ kez ve haftada birkag
kez e-ticaret sitelerini ziyaret edenler arasinda anlamli farklilik oldugu tespit
edilmistir. Gizlilik ve giivenligin de sadece ihtiyaci olan bir iiriinii aramak igin e-ticaret

sitelerini ziyaret edenler ile giinde birkag kez e-ticaret sitelerini ziyaret edenler
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arasinda anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu boyutlarda giiven aralig: alt
ve st degerlerinin sifir degerini kapsamiyor olmasi da farkliligin anlamli oldugunu

desteklemektedir.

Farkliligin hangi grup lehine oldugunu gorebilmek igin ise ortalama degerlere
bakilmistir. Ortalama degerlere iliskin bulgular Tablo 4.37°de verilmistir.

Tablo 4.37 Ziyaret siklig1 ortalama deger

N Ortalama Std. Sapma  Std. Hata
Giinde birkag kez 160 3,9073 ,69634 ,05505
_ Haftadabirkag g 3,9013 71470 06392
Bilgi kez
Kalitesi  Sadece ihtiyacim
olan bir tirlinii 139 3,6259 JA3717 ,06253
aradigimda
..., Giinde birkag kez 160 3,8188 , 12850 ,05759
Gizlilik E
Ve Sadece ihtiyacim
. . olan bir tirlinii 139 3,5165 ,82914 ,07033
Giivenlik -
aradigimda

Ortalama degerler incelendiginde bilgi kalitesi boyutunda en yiiksek ortalama giinde
birka¢ kez ziyaret edenlerde tespit edilmistir. Bu bulgu giinde birkag kez e-ticaret
sitelerini ziyaret edenlerin bilgi kalitesine sadece ihtiyaci oldugunda ziyaret edenlere
ve haftada birka¢ kez ziyaret edenlere gore daha fazla 6nem verdigini gostermektedir.
Gizlilik ve giivenlik i¢in de giinde birkag kez ziyaret edenlerin cevap ortalamasi sadece
ihtiyaci olan bir tirlinii aradiklarinda ziyaret edenlere gore daha yiiksektir. Bu bulgu da
giinde birka¢ kez e-ticaret sitelerini ziyaret edenlerin sadece ihtiyact olan iiriinii
aradiginda ziyaret edenlere gore gizlilik ve giivenlige daha fazla 6nem verdigini

gostermektedir.

4.5.2 Ahsveris Sayis1 Farkhilhik Analizi

Son 6 ay icerisinde yapilan aligveris sayisina gore hizmet kalitesi boyutlarinin anlaml
farklilik gosterip gostermedigini tespit edebilmek icin de Anova testi yapilmistir.

Analiz bulgular1 Tablo 4.38”de verilmistir.
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Kareler sd  Kareler Ort. F Sig.
Toplami
. Gruplar 50 g 2579 4,736 003
Bilgi arast
Kalitesi Gruplari¢ci 331,092 608 545
Toplam 338,830 611
. Gruplar 3707 3 1,234 2,110 098
Gizlilik ve arasl
Giivenlik  Gruplarigi 355,564 608 ,585
Toplam 359,265 611
Gruplar 3193 3 1,064 2,147 093
Kargo arast
Hizmetleri Gruplari¢ci 301,412 608 ,496
Toplam 304,605 611

Anova testi neticesinde bilgi kalitesinin son 6 ay igerisinde yapilan aligveris sayisina

gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Farkliligin hangi gruplar arasinda

oldugunu tespit edebilmek i¢in tukey testi yapilmistir. Tukey testi sonuglart Tablo

4.39’da verilmistir.

Tablo 4.39 Aligveris sayisi tukey testi

Ort. . 5
Bagimli Degisken Fark (I- Std. Hata Sig #95Giiven Arahigi
J) Alt Deger Ust Deger
1-3kez -,26272 ,10750 070 -,5397 ,0142
Bilgi Hig' 4-6 kez -,39106" ,11454 004 -,6861 -,0960
Kalitesi 2$Vers
yapmadim kereden -,37257" ,11078  ,005 -,6579 -,0872

fazla

Tukey testine gore bilgi kalitesi son 6 ayda hi¢ aligveris yapmayanlar ile 4-6 arasi

aligveris yapanlar ve 6 kereden fazla aligveris yapanlar arasinda anlamli farklilik

gostermektedir. Bu boyutlarda giiven araligi alt ve iist degerlerinin sifir degerini

kapsamiyor olmasi da farkliligin anlamli oldugunu desteklemektedir.

Farkliligin hangi grup lehine oldugunu gorebilmek icin ise ortalama degerlere

bakilmistir. Ortalama degerlere iliskin bulgular Tablo 4.40°ta verilmistir.
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Tablo 4.40 Aligveris sayist ortalama deger

N Ortalama  Std. Sapma Std. Hata
4-6 kez 140 3,8798 ,63820 ,05394
Bilgi 6 kereden fazla 179 3,8613 , 77803 ,05815
Kalitesi  Hig alisveri 59 34887 81934 10667

yapmadim

Ortalama deger bulgular1 incelendiginde son 6 ayda 4-6 kez e-ticaret aligverisi
gerceklestirenlerin ortalamasi hi¢ aligveris yapmayanlara gore bilgi kalitesi boyutu i¢in
daha yiiksek tespit edilmistir. Bu bulgu hi¢ aligveris yapmayanlara gore 4-6 kez

aligveris yapanlarin bilgi kalitesine daha fazla 6nem verdigini gostermektedir.

4.5.3 Cinsiyet Farklilik Analizi

Hizmet kalitesi boyutlarinin cinsiyete gore anlaml farklilik gosterip gostermedigini
test edebilmek i¢in bagimsiz O6rneklem t testi yapilmistir. Analiz sonuglari Tablo

4.41°de verilmistir.
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Tablo 4.41 Cinsiyet t testi

Varyanslarin
Esitligi icin Ortalamalarin Esitligi i¢in t-testi
Levene Testi
Sig. std Farkin %95
: (2- Ort. - Giiven Araligi
PoSe U pied Fak % AT Ost
) Deger Deger
,0616 - ,1284
Bilgi ,624 430 ,121 610 ,903 ,00748 2 11352 9
Kalitesi 515,11 ,0616 - ,1285
121 5 ,903 ,00748 2 11358 5
N 1,44 ,0634 - 1719
Glf/l(;“k 3 229 747 610 ,455 04736 5 07719 0
. . 511,51 ,0635 - 1722
Giivenlik ,745 5 457 04736 5 07751 9
3,07 - - ,0584 - ,0722
e 080 297 010 40T hio47 0 1715 1
i - 469,91 479 - ,0599 - ,0752
,709 1 ’ ,04247 2 ,16022 8

Bagimsiz 6rneklem t testi neticesinde hizmet kalitesi boyutlarinin cinsiyete gore

anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

4.5.4 Yas Farkhihk Analizi

E-ticaret hizmet kalitesi boyutlarinin yasa gore anlamli farklihk gosterip
gostermedigini tespit edebilmek icin Anova testi yapilmistir. Analiz bulgular1 Tablo

4.42’de verilmistir.
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Tablo 4.42 Yas anova testi

Kareler Kareler

Toplami sd Ort. F Sig.

G;f:g'lar 2757 4 689 1,245 201
Bilgi
Kalitesi Grfg'ar 336073 607 554

Toplam 338,830 611

Gruplar 1,481 4 370 628 642
Gizlilik ve —2ras! ’ ’ ’ ’
N . Gruplar
Givenlik ;" 357,784 607 589

Toplam 359,265 611

G;;‘;;'lar 1,794 4 448 899 464
Kargo
Hizmetleri Gr?g'ar 302,812 607 499

Toplam 304,605 611

Anova testi sonucunda e-ticaret hizmet kalitesi boyutlarinin yasa gore anlamli farklilik

gostermedigi bulgusuna ulasilmistir.

455 Meslek Farklihk Analizi

E-ticaret hizmet kalitesi boyutlarinin meslege gore anlamli farklilik gosterip
gostermedigini tespit edebilmek icin Anova testi yapilmistir. Analiz bulgular1 Tablo

4.43’te verilmistir.

Tablo 4.43 Meslek anova testi

Kareler Kareler

Toplami sd Ort. F Sig.
_ Gruplar 2,928 7 418 752 628
Bilgi arasi
Kalitesi  Gruplar ici 335,902 604 ,956
Toplam 338,830 611
o Gruplar 4,034 7 576 980 445
Gizlilik ve arasi
Guvenlik  Gruplar ici 355,231 604 ,588

Toplam 359,265 611
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Tablo 4.43 Devami

Gruplar 2936 7 419 840 555
Kargo arasi
Hizmetleri Gruplarici 301,669 604 499

Toplam 304,605 611

Anova testi sonucunda e-ticaret hizmet kalitesi boyutlarinin meslege gore anlamli

farklilik gostermedigi bulgusuna ulagilmstir.

4.5.6 Egitim Durumu Farkhlik Analizi

E-ticaret hizmet kalitesi boyutlarinin egitim durumuna gore anlamli farklilik gésterip
gostermedigini tespit edebilmek icin Anova testi yapilmistir. Analiz bulgular1 Tablo

4.44°te verilmistir.

Tablo 4.44 Egitim durumu anova testi

Kareler Kareler

Toplami sd Ort. F SIg.
Bilgi Gruplar aras 1,521 4 ,380 ,684 ,603
Kalitesi Gruplar igi 337,309 607 ,556
Toplam 338,830 611
Gizlilik ve Gruplar ara'm 1,820 4 ,455 173 543
Giivenlik Gruplar igi 357,445 607 ,589
Toplam 359,265 611
Kargo Gruplar arast ,881 4 ,220 ,440 , 780
Hizmetleri Gruplar igi 303,725 607 ,500

Toplam 304,605 611

Anova testi sonucunda e-ticaret hizmet kalitesi boyutlarinin egitim durumuna goére

anlamli farklilik gostermedigi bulgusuna ulasilmistir.



76

5.SONUC VE ONERILER

Bu caligmada e-ticaret hizmet kalitesinin bilgi kalitesi, gizlilik ve giivenlik, kargo
hizmetleri boyutlarinin miisteri giiveni ile tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisi
arastirilmistir. Ayrica miisteri giiveninin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisi
incelenmistir. Caligmada ayrica bazi demografik 6zelliklere gore bilgi kalitesi, gizlilik
ve giivenlik ile kargo hizmetlerinin anlamli farklilik gdsterip gostermedigi analiz

edilmistir.

Bu amagla Tiirkiye’de cesitlik illerden e-ticaret hizmeti alan 612 katilimcidan anket
ile veri toplanmistir. Arastirmada oncelikle kullanilan 6lgeklerin yapr gecerligi ve
giivenilirligi test edilmistir. Arastirma hipotezlerini test etmek i¢in dncelikli olarak
yapisal esitlik modeli kurularak analiz edilmistir. Yapisal esitlik modelinin analizi
neticesinde bilgi kalitesi, gizlilik ve giivenlik ile kargo hizmetlerinin miisteri glivenini
anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Bu bulgular e-ticarette miisteri giivenini elde
edebilmek icin e-ticaret firmalarinin bilgi kalitesine, gizlilige, sistem giivenligine ve

kargo yani lojistik hizmetlerine 6nem vermeleri gerektigini géstermektedir.

Yapisal esitlik modelinin analizi sonucunda ayrica gizlilik ve giivenlik, kargo
hizmetleri ve miisteri giiveninin tekrar satin alma niyetini anlamh olarak etkiledigi
bulgusuna ulasilmistir. Bu bulgular tiiketicilerin e-ticaret sitesinden tekrar satin alma
eylemini gerceklestirebilmeleri igin e-ticaret firmalarinin gizlilik ve giivenlige, kargo
hizmetleri kalitesine 6nem vermeleri gerektigini gostermektedir. Bu sayede miisteri

giiveni saglayacaklar ve neticesinde tiiketiciler tekrar satin almay1 gergeklestirecektir.

Giliniimiizde internet diinyasinin ve teknolojinin giin gegtikge artis gostermesi artik
giinliik birgok isimizi internet araciligiyla yapmamizi sagliyor. Gelisen teknolojinin
bize sundugu olanaklarin birisi de e-ticaret yapabilme imkanidir. E-ticaret 1990’11
yillarin ikinci yarsindan itibaren internet {izerinden is yapmak ya da aligveris yapmak
bir is haline geldigi i¢in ¢ok yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Elektronik
ticaret yapmak gerek KOBIler gerekse de biiyiik firmalar icin biiyiik 6nem tasir.
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Giliniimiizde bilgi ve teknolojik gelismelerin artmasiyla e-ticaret kavrami 6nemli hale
gelmistir. Isletmeler, ¢agmin gelismelerine ayak uydurabilmek, rekabet avantaji
saglayabilmek i¢in e-ticarete yonelmislerdir. Yillara gore e-ticareti kullanan isletme
sayist artig gostermektedir. Bu durumda kisilerin alacagi mal veya hizmeti bulabilecek,
karsilagtirabilecek bircok kaynak, web sitesi olusmaktadir. Bu noktada e-ticarette
hizmet kalitesi kavrami 6nemli hale geldigi sdylenebilir. Bunun nedeni ise miisterilerin
e-ticarette hizmet Kkalitesini yakalayabilen isletmeler daha fazla tercih etmesi
olabilmektedir. Literatiirde hizmet kalitesi kavrami bir¢ok boyutla Olc¢lilmektedir.
Kisiler hizmet alacagi e-ticaret sitelerini bircok faktorlerle degerlendirir. Bunlar
tasarim kalitesi, basar kalitesi, sistem kalitesi ve miisteri iligskilerinden olugmaktadir.
Bu faktorleri uygulayabilen, basarabilen isletmelerden miisterilerin daha ¢ok mal veya
hizmet satin alacagi disiliniilmektedir. Literatiirde e-hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyetine pozitif ve anlamli yonde etkiledigi goriilmiistir. E-hizmet kalitesi
artarsa misteri memnuniyetinin de artacagi diisiiniilmektedir. Miisteri memnuniyeti,
miisterilerin satin alma sonrast mal veya hizmetle ilgili bekledikleri performansi elde
edip etmedikleridir diyebiliriz. Yal¢in ve Bas (2012) c¢alismasinda satilan mal veya
hizmet hakkinda miisteriye yeteri kadar bilgi verilmedigi, satilan mal ve hizmetin
kalitesinde eksiklik oldugu zaman kisilerde memnuniyetsizlik olusacagi
diisiiniilmektedir. Miisteri memnuniyetini saglayabilen isletmeler kendilerine
baglanmis miisteriler olusturabilirler ki bu giiniimiiz rekabet diinyasinda ¢ok dnemli

bir avantaj saglamaktadir.

Internet ortaminda yeniden bir anlam ve boyut kazanan ticaret anlayisi, bu olusumun
ne kadar kullanima elverisli oldugunu, verimliligi, giivenligi ve kalitesi gibi konular
da giindeme getirmistir. Buradan hareketle e-ticarette hizmet kalitesi de 6nemli bir
husus olmustur. Bu alanda 6nde gelen sirketler, miisteri ihtiyaglarina cevap vermeyi
ve rekabet ortaminda kar edebilmeyi amaglarken fiyat, ulasim, tedarik, glivenlik,
iletisim gibi faktorlerin yani sira elektronik ticaretteki dikkat edilmesi gereken hizmet
kalitesine de 6nem vermiglerdir. Hizmet; insanlarin ihtiyaclarimi karsilamaya yonelik
faaliyetler ve saglanan yarar olarak agiklanabilir. Kalite; talep edilen iirlin ya da
hizmetten saglanacak faydanin en iist noktaya ulagmasi, miisteri memnuniyetini

saglamada en onemli kriterlerden birini ifade eder.
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Tiiketici davranislar1 ve beklentileri degisime ugramistir. Bu bakimdan miisteriler i¢in
e-hizmet veren sitelerin tasarimlari, teknik boyutlari, islemi yapis sekilleri,
eglendirme, hizmet kalitesi gibi boyutlardan hangisinin ne derecede memnuniyet
faktorli oldugunun iyi analiz edilmesi gerekmektedir (Bozbay vd., 2016). Bilisim
sistemlerinin gelismesiyle birlikte e-ticarette hizmet kalitesinin saglanabilmesi ve
alicilarin degisen istek ve ihtiyaglarini karsilayabilmesine ortam hazirlamak amaciyla
gerekli teknik ve idari altyapinin saglanmasi ile uluslararasi rekabete agilarak onlarla

ayni diizeye getirilmesi da gerekmektedir (Canpolat, 2001).

Elektronik ortamda gergeklestirilen ticaret, isletmeler yogun bir rekabet ortaminda
olmalar1 sebebiyle onlara rekabet avantaji saglayacak yeni ve 0zgiin yontemler
kullanmalarini gerekli kilmigtir (Wang vd., 2017). Bu sebeple 6zellikle hizmet kalitesi
ve miisteri memnuniyeti kavramlari {izerinde durulmaktadir. Hizmet kalitesi, sosyal
aglar iizerinden yapilan aligverisin baglama ve bitisine kadar olan tiim asamalari
icermesi sebebiyle bu siire¢ ne kadar iyi yonetilirse miisteri memnuniyeti ve sadakati
de o kadar artacaktir. Isletmeler icin ise miisteri memnuniyeti; degisen rekabet
ortaminda kendilerine avantaj saglayacak ve isletmelerin en temel amaci olan varligini
stirdlirebilmek ve kar etmek i¢in en 6nemli unsur haline gelmistir. Bu nedenle isletme
i¢cin en dnemli faktorlerden biri isletme ¢alisanlaridir. Calisanlarin isletmenin belirttigi
gorev ve sorumluluklart yerine getirmeleri miisteri memnuniyetinin saglanmasi
acisindan ¢ok dnemli bir faktordiir (Oztiirk ve Seyhan, 2005). Teknolojinin sundugu
imkanlarin her gegen giin degisim gdstermesi sebebiyle miisteri beklentilerinde de
degisimi getirmistir. Bu bakimdan isletmeler, miisterilerin her an degisebilen
beklentilerini devamli takip ederek bu beklentiler dogrultusunda kendilerini her
anlamda yenilemeli ve calisanlarini bu konularda bilgilendirmelidirler (Oztiirk ve
Seyhan, 2005). Bu sayede tiim isletme ¢alisanlarinin da katilimiyla birlikte hizmet
kalitesinin etkili kilinmas1 miisteri beklentilerini karsilayabilecek ve memnuniyeti

saglayacaktir.

Arastirmamiz gostermistir ki e- ticaret sitelerinin gizlilik ve glivenligi saglayabilmeleri
miisteri giiveni olugsmasi ve miisterilerin satin alma niyetleri tizerinde dnemli bir etkiye

sahiptir. Bu nedenle e- ticaret sirketleri miisterilerin kisisel bilgilerini korumak ile ilgili
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gerekli giivenlik Onlemlerini almalidir. Bu amagla da siber giivenlik yatirimlarina

onem vermelidir. Ciinkii miisteriler sitelerin glivenlik seviyelerine 6nem vermektedir.

Bilgi kalitesi de miisteri giiveni iizerinde etkili olmaktadir. Bu nedenle e-ticaret
isletmeleri sitelerinin tasarimlarini yaparken miisterilerin iiriinlerle ilgili her tiirli
bilgiye kolay ulasimi saglamalidir. Bu amagla iiriinlerle ilgili kategorik ayirmalari
yapmalidir. Miisteriler aramis olduklar1 iiriinlere rahatca ulasabilmelidir. Bunun
yaninda triinlerin 6zellikleri ile ilgili her tiirlii bilgiyi sitede rahatlikla bulabilmelidir.

Ornegin iiriinlerin beden bilgisi, yas, cinsiyet, renk vb. bilgiler yer almalidr.

Arastirmamizin en Onemli 6zelligi ise kargo hizmetleri ile ilgili yapmis oldugu
Olctimdiir. Arastirmamiz gostermistir ki kargo hizmetleri hem miisteri giiveni hem de
satin alma tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Gerek teslimatin zamaninda yapilmasi
gerekse irilinlerin kusursuz tasinmasi noktasinda kargo hizmetleri Onem arz
etmektedir. Ayrica e-ticaret firmalar1 farkli kargo segenekleri sunmalidir. Clinkii bazi
miisterilerin kargo tercihleri olabilecektir. Ozellikle kiiciik ilgelerde ve beldelerde
biitiin kargo firmalar1 her giin hizmet vermemektedir. Haftada bir giin hizmet verilen
bolgeler de bulunmaktadir. Dolayistyla miisteriler e-ticaret firmasinin calistig1 kargo
firmasina gore de satin alma tercihinde bulunabilecektir. Kargo firmalariin yapmis
oldugu hatalar neticesinde de e-ticaret sirketine mal edilebilmektedir. Yogun

sikayetler neticesinde hepsiburada ve trendyol kendi dagitim agin1 kurmustur.

Glinlimiizde kargo teslimatlarinin dronlar ile otonom olarak ve temassiz bir sekilde
gerceklestirilmesi giindemdedir. Bu nedenle e-ticaret ile ilgili arastirma yapanlarin
kargo hizmetleri boyutu i¢in dron ile teslimat konusunda tiiketicilerin ne diisiindiikleri
hakkinda c¢aligma yapmalar1 da yerinde olacaktir. Hiz, kalite ve giiven agisindan
otonom teslimatlarin yayginlagmasimin miisteri memnuniyetini dolayisiyla e-ticaret
hizmet kalitesi algisini1 degistirip degistirmeyecegi ile ilgili arastirmalar yapilmasi da

Onem arz etmektedir.
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EK A Anket Formu

Degerli Katihmei, bu anketten elde edilecek veriler yiiksek lisans tezinde kullamilacak ve kesinlikle gizli tutulacak ve asla iiciineil
sahislarla paylasilmayacaktir. Liitfen anketi eksiksiz doldurunuz ve ankete isim yazmaymz. Desteginiz icin tesekkiir eder,

1. Cinsiyetiniz? a)l1-3 kez b) 4-6 kez ¢)6 kereden fazla d) Hig aligveriy yapmadim
a)Kadin  b)Erkek 5. Mesleginiz?
2. Yasimz? a) Kamu sektorii galisan b) Ozel sektor galisan c) Serbest meslek
a) 18-25 b) 26-35 ¢) 36-45 d) 46-55 ¢)55 ve lizeni sahibi (eczaci, avukat vb.) d) Esnaf/sirket sahibi/tiiccar
3. Online ahsveris sitelerini ziyaret etme sikhgmiz? ¢) Orenci f) Ev hanum g) Emekli
a) Giinde bir kez b) Giinde birkag kez ¢) Haftada birkag kez d)Iki 6. Egitim durumunuz?
haftada bir e)Ayda bir f) Alt1 ayda bir g) Sadece ihtiyacim olan bir a) Tlkdgretim b) Lise ¢) Meslek Yitksekokulu d) Lisans €) Lisan iistii
firiinii aradifimda 7. Yasadigimiz sehir? ..........oeeeeeee.e.
4. Son alt1 ay icerisinde online ahisveris sitesinden alisveris yapma
saymiz?

Asagidaki sorulan yukarida belirttiginiz en ¢ok hizmet aldiginiz e-ticaret sitesini diigiinerek cevaplayimz. Cevaplamamzi
1= Kesinlikle katitlmiyorum 2=Katilmiyorum 3= Kararsizim 4= Katiiyorum 5= Tamamen katihyorum gekline yapiuz

BILGI KALITESi
L Bu web sitesi dogru bilgiler saglar 1/2|3|4|5
2 Bu web sitesi giincel bilgiler saglar. 1/2|3|4|5
3 Bu web sitesi eksiksiz bilgi saglar. 1/2|3|4|5
4 | Bu web sitesi anlasilmasi kolay bilgiler saglar. 112|3)4|5
5 | Web sitesi bilgi ihtiyaglarinu yeterince kargilamaktadur. 1/2|3|4|5
6 | Web sitesi, 8zel ihtiyaclarima gére uyarlanmig bilgiler saglar. 1/2)3|4|5
GIZLILiK VE GUVENLIiK
L | Bu web sitesi, Web alisveris davranisim hakkindaki bilgileri korur. 1/2]3|4|5
2 | Bu web sitesi kisisel bilgilerimi diger sitelerle paylasmaz. 1/2|3|4|5
3 Bu web sitesi kredi kartunla ilgili bilgileri korur. 1/2]|3|4|5
4 | Bu web sitesi yeterli giivenlik 8zelliklerine sahiptir. 112|3)4|5
5 Bu web sitesi saygidar. 1/2|3|4|5
6 | Bu web sitesinde gevrimigi iglemlerimle ilgili risk diigiiktiir. 1/2|3|4|5
WEB SITESININ KARGO HiZMETLER]
1 | Bu web sitesi farkli kargo alternatifleri sunmaktadir. 12)3)4|5
2 | Bu web sitesi iiriinii kisa siirede kargoya vermektedir. 112)3)4|5
3 | Web sayfasi iistiinden kargo hareketleri kolaylikla takip edilebilmektedir. 1/12)3)4|5
4 | Degigim ve iade iglemleri icin uygun kargo segenckleri vardir. 1/2|3|4|5
5 | Uriinler kargolama icin uygun sekilde paketlenmektedir. 12)3)4|5
6 | Web sitesi kargo ile ilgili sorunlarimla ilgilenmektedir. 12)3)4|5
7 Web sitesinin sundugu kargo iieretleri uygundur 1/2]3]4]5
MUSTERI GUVENI
1 | Bu gevrimici magazadan iyi tavsiyeler beklenebilir. 1/2(3/4|5
2 | Bu gevrimici magaza, miisterinin refaluyla gergekten ilgileniyor. 1/2]3/4[5
3 | Sorunlar ortaya cikarsa, bu cevrimici magaza tarafindan adil davranmilmasi beklenebilir. 1/2/3/4|5
4 | Bu gevrimici magazanm faaliyet gdsterdigi standartlardan memnunum. 112|3/4|5
5 | Bu gevrimici magaza titizlikle iglemektedir. 1/12|3/4|5
6 | Bu gevrimi¢i magazanm ifadelerine inanabilirsiniz. 11213/4]|5
TEKRAR SATIN ALMA NiYETE
1 [ Eger almay: diigiindiigiim iiriinler bu alisveris sitesinde meveut ise, iiriinii bu web sitesinden tekrar satin almak isterim.  [1|2]3]4| 5
2 | Gelecekte de bu alisveris sitesinden alisveris yapmayi diisiiniiriim. 1/2]3/4]|5
3 | Internetten aligveris yaparken, benim igin ézellikle bu site énemlidir. 1/2(3|4|5
4 | Internetten yapacagim aligveriglerin biiyiik bir kismi icin yine bu siteyi dilgtiniiriim. 1/2(3/4]5




