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OZET

Kog, Refik Erdem. Cevirimici Hizmet Kalitesinin Webqual 4.0 Ile Olgiilmesi Ve
Kullanicilarin ' Web  Sitesine Yonelik Tutumlari Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi,

Yiksek Lisans tezi, Ankara, 2020.

Bu c¢alismanin amaci, cevrimici hizmet kalitesinin web sitesine yonelik tutum
tizerindeki etkisinin incelenmesidir. Bu dogrultuda, c¢evrimigi hizmet Kkalitesi,
kullanilabilirlik, bilginin niteligi, gliven, empati ve tasarim boyutlar1 ¢ergevesinde
incelenerek, web sitesine yonelik tutum tizerindeki etkileri tespit edilmeye calisilmistir.
Buradan hareketle, kullanicilarin daha dnceden aligveris yaptiklart moda ve siipermarket
sektorlerinde faaliyet gosteren web sitelerinin hizmet kaliteleri ve kullanicilarin web
sitelerine yOnelik tutumlart incelenmistir. Arastirmanin analizleri, 259 bireysel
tiikketiciden, c¢evrimi¢i anket yontemi ile elde edilen birincil veriler kullanilarak

gerceklestirilmistir.

Calismada olusturulan hipotezler SPSS 23 programu kullanilarak Coklu ve Hiyerarsik
Regresyon analizleriyle test edilmistir. Yapilan analizler sonucunda, moda sektdriinde
hizmet veren web siteleri igin, ¢evrimi¢i hizmet kalitesi boyutlar1 kullanilabilirlik,
tasarim, empati, bilginin niteligi ve gilivenin, web sitesine yonelik tutum {izerinde
olumlu yonde etkisinin oldugu, Siipermarket sektoriinde hizmet veren web siteleri i¢in
ise, cevrimi¢i hizmet kalitesi boyutlar1 kullanilabilirlik, tasarim, bilginin niteligi ve
giivenin web sitesine yonelik tutum tizerinde olumlu yonde etkisi goriilmiis, fakat
empatinin web sitesine yonelik tutum {izerinde etkisi olmadig1 sonucuna ulasilmistir.
Cevrimigi hizmet sunumunda, kullanic1 beklentilerinin karsilanabilmesi adina, web
sitelerinin sahip olmasi gereken oOnemli Ozelliklerin belirlenerek, bu o6zelliklerin
kullanicilar iizerinde etkilerinin ortaya ¢ikarilmasi, c¢evrimici faaliyet gosteren
pazarlama yoneticilerine, kaliteli bir hizmet altyapisinin olusturulmas: adina 6nemli

katkilar saglamaktadir.
Anahtar sozciikler:

Cevrimici Hizmet Kalitesi, Web Sitesine Yonelik Tutum, WEBQUAL
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ABSTRACT

Koc, Refik Erdem. The Measurement of Online Service Quality Using Webqual 4.0 And
The Examination Of Its Impact On Users’ Attitudes Toward The Site, Master’s Thesis,
Ankara, 2020.

The aim of this study is to determine the effect of online service quality dimensions on
attitude towards the website. From this point of view, the service quality of the
websites operating in the fashion and supermarket sectors, where the users have already
made purchases, were examined, and the attitudes of the users towards the existing
websites were examined by applying the online survey method on a sample of 259

people.

Multiple and Hierarchical Regression Analysis in SPSS 23 program were used to test
the hypotheses. As a result of the analysis, in the context of websites serving in fashion
sector, it has been concluded that the online service quality dimensions, usability,
design, empathy, information and trust have a positive effect on the attitude towards the
website. In the supermarket sector, it has been concluded that online service quality
dimensions, usability, design, quality of information and trust have a positive effect on
the attitude towards the website, but empathy has no effect on the attitude towards the
website. In order to meet user expectations on online services, determining the
important features that websites should have and revealing the effects of these features

on users make important contributions to marketing managers operating online.

Key Words:

Online Service Quality, Attitude Toward The Site, WEBQUAL
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GIRIS

Insanoglu, bilgiye en kolay ve en hizli sekilde ulasti§1 dSnemlerden birini yasamaktadir.
Yasanan teknolojik gelismeler, dijitallesme siireciyle paralel olarak zaman icinde
giinliik yasantilarimiz ve faaliyetlerimiz iizerinde bir takim degisiklik ve yeniliklere
neden olabilmektedir. Bu degisim siireci i¢inde internet, kuskusuz en biiyiik paya sahip
unsurlardan bir tanesidir. internet, giinliik yasantimizin ayrilmaz bir parcasi haline
gelmistir. Neredeyse her evde, her mobil cihazda ve kamuya agik her alanda internet
hizmeti bulunabilmektedir. Internetin bu denli artan kullaniminda, insan hayatini
kolaylastirict bir takim imkanlar sunmasi ve her gegen giin bu imkanlarin ¢esitliliginin
artmast Onemli bir etken olabilmektedir. Internetin sunmus oldugu en onemli
imkanlardan biri, siiphesiz, insanlari, ihtiya¢ duyulan tiim bilgilere en kisa, en kolay ve
en hizli sekilde ulastirabilme 6zelligidir. Bu fonksiyonu ile internet, mesafe kavramini
ortadan kaldirmakta ve Diinya’nin neresinde olursa olsun, zaman fark etmeksizin
insanlarin birbirleriyle kolay sekilde iletisime gecebilmeleri ve cesitli ihtiyaglarini
karsilayabilmelerine olanak saglamaktadir. Internetin kendi igindeki ¢ok fonksiyonlu
yapisi, kullanim alanlarimi da sekillendirmektedir. Akademik bir arastirma ig¢in, kimi
zaman bir kiitliphane olarak bagvurulabilecek bir yapi iken, zamani son derece kisith

olan bir tiiketici agisindan bir aligveris merkezine doniisebilmektedir.

Bu perspektiften bakildiginda, cevrimigi ortamlarda kullanicilara sunulan her sey,
aslinda bir hizmet unsuru olmaktadir. Interneti kullanmak amaciyla, tarayicimizi
actigimizda karsimiza ¢ikan arama motoru Google, kullanicilara istedikleri sonuglara
ulagsmalarin1 saglayan bir hizmettir. Bu noktada, ¢evrimi¢i ortamlarin bir¢ok farkli
yapida hizmet unsurundan meydana geldigi soylenebilir. Internet kullanimiyla paralel
olarak hizmet isletmelerinin ¢evrimici ortamlara tasinmasi her gecen giin daha da
artmakta ve rekabete dayali bir elektronik ticaret ortami: meydana gelmektedir. Yeni
isletmelerin ortaya ¢ikmasinin yaninda, geleneksel hizmet isletmelerinin de ¢evrimigi
ortamlarda faaliyet goOstermesi, rekabetin ¢cok daha fazla oldugu bu alanda artik
zorunluluk olarak goriilmektedir. Bu zorunlulugun dogal bir sonucu olarak, kimi
isletmeler, hizmetlerini yalnizca ¢evrimig¢i ortamlarda siirdiiriirlerken, kimileri de hem

fiziki hem de ¢evrimigi ortamlarda faaliyetlerini ger¢eklestirmektedirler.



Internet, ilk yillarinda &zellikle arastirmacilar ve bilim insanlar1 tarafindan
kullanilmaktayken, popiilerligi her gegen giin artmis ve sahip oldugu genis bilgi
kaynaklarimin mevcudiyeti ve bunlara kolay erisim imkani sayesinde Onemli ve
biiyiiyen bir pazar olmaktadir (Berghel, 1996; Delmonico, 1996). Internet kullanimimin
bu denli artan kullanimi, bir¢ok hizmet unsurunun da ¢evrimici ortamlarda yer almasi
sonucunu dogurmaktadir. Ciinkii internet teknolojisi, miisterilere ¢esitli ve zengin
deneyimleri sunabilme imkanmi miimkiin kilmaktadir. Aligveris, seyahat ve sigorta
islemleri, bankacilik, saglik vb. gibi bircok hizmet kollarinda ¢evrimig¢i hizmetler her
gecen giin kullanicilar tarafindan tercih edilerek biiylimesini siirdiirmektedir. Hizmet
sektoriindeki biliyiime, internet kullanimina paralel olarak gelismekte, ¢evrimigi bir
ortamda kendine 6zgii bir yap1 ve 0zellige sahip bir dizi yeni hizmet platformlarinin

meydana gelmesini saglamaktadir.

Diinya ¢apinda 6nemli aragtirmalara imza atan “We Are Social” ve “Hootsuite” dijital
pazarlama ajanslarinin “2019 Global Digital” raporuna gore diinya lizerinde interneti
kullanan 4 milyardan fazla insan bulundugunu tespit edilmistir (Nurluoglu, 2019).
Buna gore; 7.676 milyarlik niifusa sahip Diinya’nin  %57’si (4.388 milyar), 82.44
milyon niifusa sahip ilkemizin % 72’si (59.36 milyon) internet kullanmaktadir.
Buradan hareketle, Diinya niifusunun yarisindan fazlasinin internet hizmetini kullandigi
sOylenebilir. Ayn1 rapora gore, Diinya ¢apinda, tiikketim mallarini (6rnegin Giyim, gida,
elektronik esya ve oyuncak) satin almak i¢in ¢evrimici platformlari kullanan insan
sayisinin, yaklasik 1,8 milyar oldugu goriilmiis ve 2017 yilina goére bu sayr  %§8
oraninda artig gostermistir. Tiim bu istatistikler dogrultusunda, cevrimici hizmet
kullaniminin  azimsanmayacak sekilde yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Kullanici sayilarinin boylesine yiiksek oldugu internet platformlarinin her biri ayr1 bir
hizmet unsuru olarak degerlendirildiginde, g¢evrimig¢i sunulan hizmetlerin roliiniin

anlasilmasinin ne kadar kritik bir 6neme sahip oldugu acik¢a goriilmektedir.

Internet aracilifiyla sunulan hizmetler, yapist geregi cesitli zorluklari iglerinde
barindirmaktadir. Bu zorluklar, internet platformunun dogasi geregi birtakim altyapisal
sorunlar ve hizmetin sunumunun kendisiyle alakali olabilmektedir. Geleneksel
hizmetlerde, sunulan hizmetin kaliteli olarak algilanmasi, hizmet kullanimin devamlilig1

acisindan hayati derecede bir dneme sahiptir (Gronroos,1984; Parasuraman vd., 1988).



Cevrimigi hizmetler acisindan da hizmet kalitesi sorunlar1 yadsinamaz bir gerceklik
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Parasuraman vd., 2005; Bozbay vd., 2016; Kocabulut ve
Albayrak, 2017). Geleneksel hizmetlerde, hizmet sunumun gergeklestirildigi fiziksel
ortam unsurlari, ¢evrimigi hizmetlerde yerini web sitelerine birakmaktadir. Bu noktada
web siteleri, hizmet sunumunun gergeklestirildigi platformlar olmalar1 ve kullanicilarla
hizmetin bir araya geldigi alanlar olmalar1 bakimindan c¢evrimig¢i hizmetlerde One
cikmaktadir. Bir baska ifade ile web sitelerinin hizmet kalitesi, rekabete dayali bir
ticaret ortamin bulundugu cevrimici ortamlarda, hizmet sunumunun devamliligi ve
basarisi agisindan kritik goriilmektedir (Szymanski ve Hise, 2000; Barnes ve Vidgen,
2002;Wolfinbarger ve Gilly, 2003). Ciinkii web sitesi kullanicilari, kaliteli olarak
gordiikleri ve ihtiyaglarina uygun c¢oziimleri bulabilecekleri web sitelerini tercih
etmektedirler (Parasuraman vd., 2005; Cristobal vd., 2007; Celik ve Basaran vd., 2008).
Ayrica, web siteleri sunduklar1 hizmetlerin tercih edilmesi ve tiiketilmesi durumunda
basarili olabilmektedirler. Cevrimi¢i ortamlarda sunulan hizmetin dogas1 geregi, hizmet
kalitesi unsurlarinin, hem hizmet alanlar hem de hizmeti sunanlar i¢in biiylik 6nem

tagidig1 ve bu durumun iki yonlii bir etkilesim i¢inde oldugu anlasilmaktadir.

Hizmet kalitesine yonelik goriislerle ilgili fikir birliginin oldugunu sdylenememektedir.
(Dogan ve Tiitiincti, 2003). Kalite, miisterilerin hizmetten tatmin olma diizeyleri olarak
ifade edilebilir. (Sevimli, 2006, s.12). Yiiksek hizmet kalitesi miisteri tatmini tizerinde
etkilidir (Cronin ve Taylor, 1992). Dolayisiyla, algilanan hizmet kalitesinin tespit

edilebilmesi, firma yoneticileri tarafindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Hizmetlerin degerlendirmelerinde en uygun yaklagim miisteriler tarafindan algilanan
kaliteyi 6lgmektir (Gustafsson vd., 2005 s.135). Hizmet kalitesinin dlglilmesi, sunulan
hizmetin miisteriler tarafindan nasil degerlendirildigini gérme ve bu dogrultuda

tyilestirmeler yapma olanagi saglamaktadir (Dalgig, 2013).

Bu dogrultuda, ¢evrimig¢i hizmetlerde, miisterilerin hizmet kalitesini degerlendirirken
one ¢ikardiklari kalite unsurlarinin neler oldugunu kullanici bakis agisiyla tespit etmek
ve bu unsurlar {izerinde gerekli iyilestirmeler yapmak, yiiksek kalitede
standartlagtirilmis bir ¢evrimig¢i hizmetin iiretilmesi agisindan biiyiik 6neme sahiptir.

Pazarlama yoneticilerinin, kullanicilara sunmus olduklari ¢evrimi¢i hizmetlerde, yiiksek



kalite standartlarina ne kadar uzak veya yakin olduklarim1 gérmeleri, bu dogrultuda
eksik ve zayif yonlerini tespit ederek, rakiplere gore hangi hizmet boyutlarinda
farklilastiklarin1  analiz  etmeleri, hizmetlerde beklenilen kalite standartlarina

ulagabilmek adina faydali olabilmektedir.

Istek ve ihtiyaclari birbirinden oldukga farkli olan kullanicilar, ihtiyaclarina uygun
¢Oziimleri bulabilmek veya alternatifler arasindan bir se¢im yapabilmek amaciyla,
cesitli web siteleriyle yogun olarak etkilesim halindedirler. Belirli bir siire sonra, bu
etkilesimin dogal sonucu olarak, kullanicilarin web sitelerine yonelik algilar
sekillenmeye baslar. Bu algi, kullanicilarin web sitelerine kars1 olumlu veya olumsuz bir
tutuma biiriinmelerine yol acabilir. Iste bu noktada, c¢evrimi¢i hizmetlerin
gerceklestirdigi platformlar olan web sitelerine yonelik kullanici tutumlart kavrami 6ne
cikmaktadir. Tutumlar, bireylerin g¢esitli hizmet veya sistemleri kullanim amaglarinin
altinda yatan nedenler hakkinda ¢ikarimlar yapmamizi saglayan degerlendirmeleri ifade
ederler (Wixom ve Todd, 2005). Ornegin, bir web sitesinden satin alma niyeti gibi
belirli bir kullanim tiiriine yonelik davranislarin agiklanmasinda kullanici tutumlari
onemli rol oynamaktadir. Bu noktadan hareketle, kullanicilarin etkilesim iginde
olduklar1 web sitelerine yonelik olumlu veya olumsuz tutumlar1 web sitelerinin degerini
belirleyen bir diger 6nemli oOlgiitlerden birisidir. Web siteleri icerisinde sunulan
hizmetten memnun kalinmasi ve bu unsurlarin dogal sonucu olarak gelecekte tekrar web
sitesini ziyaret etme istekleri, genel olarak kullanicilarin web sitesine yonelik
tutumlarini ifade eden 6zelliklerdir. Kullanici ihtiyaglarini karsilayabilmek adina hizmet
veren web siteleri, hedef Kkitlesinde kisilerde olumlu bir tutuma yaratmak
isteyeceklerdir. Ciinkii olumsuz tutuma sahip kullanicilar, diger web sitelerine
yonelebilmekte, bu durum rekabet acgisindan c¢evrimi¢i hizmetlerin basarisini
etkileyebilmektedir. Miisterilerle kurulan iligkilerin uzun vadeli ve giiven iliskisine
dayali bir sekilde yiiriitiilebilmesi ag¢isindan, tiiketicilerin olumlu tutuma sahip oldugu
web siteleri, sitenin kullanilabilirligi ve devamlilig1 adina biiyiik 6neme sahiptir (Chen,

Clifford ve Wells, 2002).

Calismanin amaci, ¢evrimig¢i hizmet kalitesinin web sitesine yonelik tutum tizerindeki
etkisinin incelenmesidir. Bu dogrultuda, kavramlar arasindaki iligkinin ortaya

cikarilmasi, literatiire ve ¢evrimigci faaliyet gdsteren hizmet isletmelerinin yoneticilerine



katki saglanmasi hedeflenmektedir. Cevrimi¢i hizmet sunumunda, kullanici
beklentilerinin karsilanabilmesi adina, web sitelerinin sahip olmasi gereken Onemli
ozelliklerin tespiti, bu ozelliklerin kullanicilar lizerinde etkilerinin ortaya ¢ikarilarak
kaliteli bir hizmet altyapisinin olusturulmasinda dikkat edilmesi gereken hizmet
unsurlarinin  belirlenmesi, ¢evrimigi faaliyet goOsteren pazarlama yoOneticilerine

sunulacak 6nemli katkilar olarak goriilmektedir.

Arastirmada, kullanicilarin daha once etkilesime gectigi farkli sektorlerde (moda ve
stipermarket) faaliyet gosteren isletmelere ait web sitelerinin  hizmet Kkaliteleri,
kullanilabilirlik, bilginin niteligi, gliven, empati ve tasarim kalite boyutlar1 acisindan
kullanic1 bakis acisiyla degerlendirilmistir. Bunun yaninda, mevcut kullanic1 grubunun,
etkilesime gegctikleri web sitelerine yonelik tutumlari incelenerek kullanicilar tarafindan

one ¢ikarilan kalite boyutlariyla iliskisi goriilmeye calisiimistir.

Ozellikle son yillarda, kadinlara yonelik e-ticaret faaliyetlerinin arttirilmasi, internet
tizerinden moda perakendeciliginin her gegen giin biiylimesi iizerinde etkili olmaktadir.
Son ii¢ yilda yatirim destegi alan e-ticaret sitelerine bakildiginda da moda sektoriindeki
isletmelerin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir (Tisiad, 2019). Calismada moda sektoriiniin
secilmesinde, kullanici sayilarinin iilkemiz agisinda son derece yiiksek olmasi ve bu
anlamda tlkemizdeki internet kullanicilarinin Kkarakteristik yapist ve tercihlerini

anlayabilmek adina 6nemli bir imkan sunmas: etkili olmustur.

Ote yandan, e-ticarette yiikselise gecen sektdrlerden bir digeri de siipermarket sektorii
olmaktadir. Ulkemizde internet {izerinden yapilan siipermarket alisverislerinde, son ii¢
yilda 7,5 kat biliylime ger¢eklesmistir. Bu {iriinler arasinda, temizlik, ¢ay, kahve vb.
giiriinler yer almaktadir (Retail, 2019). Bunun yaninda, internet {izerinden faaliyet
gosteren siipermarket web siteleri, kullanicilara istenilen zaman diliminde market
aligveriglerinin yapilmasi imkanimi vermeleri ve siparislerin teslimatina kadar
kisisellestirilmis bir hizmet sunmalar1 sayesinde tilkemizdeki internet kullanicilari
tarafindan yogun olarak tercih edilmektedir. Bu nedenlerden hareketle, calismada

stipermarket sektorii, bir diger inceleme alani olan1 secilmistir.



Calismada hizmet kalitesi Ol¢liim araci olarak, Webqual 4.0 o6l¢egi kullanilmistir.
Ulkemiz literatiirii agisindan bakildiginda, konunun yalmzca belirli dlgekler iizerinden
incelendigi goriilmektedir (Ozgﬁl ve Devebakan, 2005; Akbaba, 2006; Cerit,2006;
Bozbay, Yaman ve Ozkan, 2016; Ar, Yilmaz ve Ozkan, 2017; Sevim, 2018,
Devebakan, Egeli ve Kogak, 2019). Bu caligmalar genellikle, belirli sektorlerde faaliyet
gosteren geleneksel ve cevrimigi hizmetlerin beklentileri ne derecede karsiladiginin
tespitine yonelik olarak yapilmistir. Ulkemiz literatiirii incelendiginde, Webqual
yaklagimini temel alarak olusturulmus yalnizca ii¢ ¢alismanin oldugu tespit edilmistir
(Soydal, 2008; Kocabulut ve Albayrak, 2017; Benli, 2018). Bunun yaninda, ilgili alanda
yapilan c¢alismalar incelendiginde, konunun web sitesine yonelik tutum baglaminda
incelendigi ¢aligma sayisinin da diinya ve iilkemiz literatiirii a¢isindan fazla olmadig:
goriilmektedir. Tiim bu ¢ikarimlardan yola ¢ikarak, farkli kavramlar ve 6l¢lim araci
kullanilarak verilerin elde edildigi bu ¢alismanin, algilanan ¢evrimi¢i hizmet kalitesinin
ve kavramlar arasi iligkinin daha iyi anlasilabilmesi agisindan literatiire 6nemli katkilar

sunacagi diisliniilmektedir.

Diger yandan c¢alismada tutum kavrami, web sitesine yonelik kullanici tutumlart
baglaminda incelenmistir. Literatiir incelendiginde, tutum kavraminin hizmet kalitesi
boyutlariyla iliskisini anlamaya yonelik calisma sayisinin oldukca az oldugu
goriilmektedir (Stevenson vd.,2000; Kwon vd., 2002; Eroglu, Machleit ve Davis, 2003,
Bellman ve Rossiter, 2004; Elliott ve Speck, 2005; Oh, Fiorito, Cho ve Hofacker, 2008,
Chen, Rungruengsamrit ve Rajkumar, 2013). Ulkemiz literatiirii agisindan bakildiginda
ise, web sitesine yonelik kullanici tutumlarinin incelendigi yalnizca bir ¢aligma oldugu
goriilmektedir  (Arslan, Sumuer ve Polat, 2018). Internet iizerinden hizmet veren
isletmeler agisindan, hizmet sunumunun gergeklestirildigi platformlar olan web
sitelerine yonelik tiiketici tutumlar1 web sitesinin verimliligi acisindan 6nemli bir
degerlendirme boyutu olarak goriilmektedir. (Chen vd., 1999; McMillan, Hwang ve
Lee, 2003). Web sitesine yonelik tutumlar, web sitesi ilizerinde gerceklesen birgok
kullanict davramisinin  belirleyicisi olabilir. 1lgili literatiirde yapilan calismalar
incelendiginde de, markaya olan olumlu tutumlarinin satin alma ve web sitesine yonelik
sadakat gibi tiiketici davraniglariyla olumlu yonde iligkili oldugu belirtilmektedir
(Bruner ve Kumar, 2000; Donthu, 2001). Bu noktadan hareketle, web sitesine yonelik



olumlu veya olumsuz kullanici tutumlari, site tizerindeki tirtinlere yonelik ¢esitli tiiketici
davranislarini 6ngorebilme adina, pazarlama yoneticileri ve isletmeler agisindan énemli

gosterge boyutlar1 olabilecegi icin, konunun incelenmesi 6nemli goriilmektedir.

Bu bilgiler 1s181nda ¢alisma, toplam dort boliimden olusmaktadir. Ilk boliimde hizmet ve
cevrimi¢i hizmet kalitesi, web sitesine yonelik tutum kavramlari agiklanmaya
calisilmistir. ikinci béliimde, ¢evrimici hizmet kalitesi kavrami ve alt boyutlarina iliskin
onceki caligmalar ve web sitesine yonelik tutum c¢aligmalar1 arastirmanin yapisina
uygun olarak iliskisel olarak incelenerek, ge¢misteki arastirmalarin 1s1ginda, ¢alismanin
hipotezleri olusturulmustur. Ugiincii boliimde ise, kullanicilarin siipermarket ve moda
sektoriinde aligveris yaptiklari herhangi iki web sitesini diistinmeleri istenmis, her iki
sektorde de web sitelerinden daha once satin alma deneyimi yagsamis olan bireysel
tilkketicilerin, mevcut web sitelerine yonelik ¢evrimigi hizmet kalitesi algilart ve
tutumlarinin tespit edilmesi lizerinden gidilen bir uygulamaya yer verilmistir.
Calismada, iki farkli sektor iizerinden ayri olarak verilerin elde edilmesi, kavramlar
arasindaki iligkinin karsilagtirmali olarak goriilmesi agisindan onemli goriilmektedir.
Bunun yaninda ¢aligmada incelenen web sitelerine yonelik algilanan hizmet kalitesi,
karsilastirmali olarak incelenmistir. Boyle bir karsilagtirmanin yapilmasi, mevcut
kullanict grubunun farkli yapidaki web sitelerini degerlendirirken, one ¢ikardigr kalite
boyutlarinin ne 6lgiide farklilastigin1 gérmek ve hizmet kalitesi dlcegi WEBQUAL’ 1n
hem {ilkemizde, hem de farkli sektorlerde gecerliligini gorebilmek adina da 6nemli
goriilmektedir. Son boliimde ise, calismanin sonuglart degerlendirilip tartigiimas,
literatiir ve hizmet pazarlamas1 yoneticileri i¢in gerekli Oneriler ve katkilar

sunulmaktadir.



1. BOLUM

TEMEL KAVRAMLAR

Bu boliimde, ilk olarak c¢alismanin temel kavramlari olan hizmet, kalite ve tutum
kavramlar1 iizerinde durulacaktir. Bu ¢er¢evede oncelikle hizmet kavrami ele alinarak
literatiirde yapilan tanimlar irdelenecektir. Ardindan, kalite ve algilanan kalite
kavramlar1 acgiklanarak hizmetlerde kalitenin tanimi ve Onemi iizerinde durulacaktir.
Bununla birlikte, geleneksel hizmet sektdriindeki hizmet kalitesinin dlglimiine yonelik
olan calismalar ve hizmet kalitesinin belirlenmesinde 6nemli bir dl¢lim yontemi olan
SERVQUAL yaklasimi incelenecektir. Kavramsal arka planin olusturulmasinda ikinci
olarak, g¢evrimi¢i hizmet kalitesi ve ¢evrimi¢i hizmetlerde hizmet kalitesi Olgtimii
lizerine yapilan calismalar incelenecek, bu c¢alismalardan biri olan ve arastirmanin
temelini olusturan WEBQUAL yaklasimindan detayli olarak bahsedilecektir. Boliimiin

son kisminda ise, web sitesine yonelik tutum kavrami iizerinde durulacaktir.

1.1. HIZMET VE KALITE KAVRAMI

Hizmet kalitesi kavraminin incelenmesine ge¢ilmeden Once, hizmetlere deginmenin
daha faydali olacagi diisiiniilmektedir. Hizmet kavrami, 1700’14 yillardan giiniimiize
kadar gelen siiregte ele alinmig ve farkli sektorlerden ¢esitli arastirmalara konu
olmustur. Hizmetler, karmasik ve kapsamli bir yapiyr ifade etmeleri ve farkh
disiplinlerdeki calismalarin merkezini olusturmalar1 nedeniyle ¢esitli sekillerde ele

alinmistir.

Pazarlama literatiiriinde hizmetin ne olduguna dair, cesitli tanimlar gormek miimkiindiir.
Yapilan tanimlar, hizmetin 6zellikleri ve dogasini ifade etme noktasinda birbirlerine
kismen yakin olsalar da, bu kavramin genel kabul gérmiis bir tanimi bulunmamaktadir.

Bu tanimlardan bazilar1 su sekildedir:

Hizmetler, bir faaliyetin temel amaci veya unsuru olarak tiiketici isteklerini giderici

nitelikte, belirlenebilen soyut ¢abalardir (Uner, 1994, s.3).



Bir tarafin digerine sundugu, temel olarak dokunulmayan ve herhangi bir seyin
sahipligiyle sonuglanmayan bir faaliyet ya da faydadir (Kotler ve Armstrong, 2004, s.
276).

Dokunulmaz bir yapist olan, miisteri, calisan ve fiziksel kaynaklar ile sistemler
arsindaki etkilesim aninda olusarak miisteri problemlerine ¢6ziim sunan faaliyetler

dizisidir (Gronroos, 1990, s.27).

Tanimlara bakildiginda, hizmetlerin soyut ve dokunulmaz bir unsur olarak vurgulandig:
goriilmektedir. Bu tanimlardan yola c¢ikarak, hizmet kavrami, istek ve ihtiyaglari
karsilayan, bir maldan farkli olarak soyut nitelikli olan ve sahip olunamayan, heterojen
yapili, stoklanamayan, f{retim ve tiikketimi eszamanli olarak gerceklesen ve
standardizasyon zorlugu bulunan eylemler olarak ifade edilebilir. Hizmete 6zgii bu
unsurlar, hizmetin dogasini yansitan ve onlar1t mallardan ayiran o6zelliklerdir. Bu
ozellikler, ayn1 zamanda hizmetlere yonelik olan pazarlama karmasi unsurlarinin ve
pazarlama stratejilerinin de farklilhik arz etti§i sonucunu dogurmaktadir. Ayrica
hizmetler, bir malin satisiyla yakindan iligkili olabilmekte veya bu durumdan bagimsiz

olarak gerceklesebilmektedir (Mucuk, 2004).

1.1.1. Hizmet Kavrammn Ozellikleri

Hizmetler, kendilerini mallardan ayiran bir takim karakteristik 6zelliklere sahiptirler. Bu
nedenle, hizmetlere 6zgii ozellikler, ayn1 zamanda onlari mallardan ayiran unsurlar
olarak kabul edilmektedir. Literatiire bakildiginda, hizmetlerin temel olarak dort 6zelligi
bulunmaktadir (Mucuk, 2009).

1.1.1.1. Soyutluk

Hizmetlerin soyut olma 6zellikleri, mallar1 hizmetlerden ayiran en 6nemli unsurlardan
birisidir (Hoffman ve Bateson, 2010). Nihai mallar, renk, koku, sekil vb. gibi gozle
goriilebilir, dokunulabilir ve hissedilebilir 6zellikleri yansitirlar. Buna ragmen, kalite

gibi soyut unsurlar1 da igermektedirler. Hizmetler ise, her ne kadar sunumlari sirasinda
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birtakim somut unsurlardan yararlaniyor olsalar da fiziksel boyutlar1 olmayan,
dokunulmaz 6zellikleri iglerinde barindirmaktadirlar. Dolayisiyla hizmetlerde, maddi

olmayan, soyut unsurlarin daha fazla oldugu sdylenebilir.

Hizmetlerin soyut olma o6zellikleri birtakim durumlari da beraberinde getirmektedir.
Soyle ki, hizmetler, renk, koku, sekil vb. gibi Ozelliklere sahip olmadiklar1 igin,
dokunulamaz, tadilamaz ve hissedilemezler. Bu nedenle bir hizmetin miisteriler
acisindan degerlendirilmesi siireci, mallara gore daha zor olabilmektedir (Shanker,

2002, 5.319).

Hizmetlerin soyut olma 6zelligi, stoklanamamalarina yol agar ve bu nedenle, hizmetler
tiretildikleri anda tiiketilmektedirler. Bu durum hizmet sunumunda belirli standartlarin
takip edilmesini de zorlastirmaktadir. Ayrica hizmetlerin soyut olma 6zellikleri

dolayistyla, miilkiyetlerinin devredilmesi de miimkiin degildir.

1.1.1.2. Ayrilmazlik

Genellikle tiim nihai mallarda, iiretim, satis ve tiiketim asamalar1 farkli zaman
dilimlerinde birbirini izleyen siireglerdir. Hizmetlerin ayrilmazlik 6zelligi, iiretim ve

tiiketim siireglerinin eszamanli olarak gerceklestigini ifade etmektedir.

Miisterilerin hizmetin iiretim siirecine miidahil olmalari, liretimin yapildig1 yere gitme
zorunluluklarini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu durum sonucunda, miisteriler ile hizmeti
sunanlar arasinda bir etkilesim meydana gelmektedir. Boyle bir etkilesim hizmet
pazarlamasi ile mal pazarlamasi arasindaki 6nemli bir ayrimi ifade etmektedir (Verma,

2012). Bu etkilesim ayn1 zamanda miisteriler arasinda da ger¢eklesebilmektedir.

1.1.1.3. Degiskenlik

Hizmetler sahip olduklar1 temel 6zelliklerden dolayr mallardan farkli olarak degisken
yapiya sahiptirler. Hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasinda, insan faktoriiniin daha fazla
on planda olmasi, hizmetlerde degiskenlik 6zelligini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu

degiskenlik, ayn1 giin, ayn1 i goren tarafindan verilen hizmette bile goriilebilmektedir
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(Ozer vd., 2016, s.11). Bu durum, hizmetlerde standardizasyon zorlugunun bulundugu
anlamma gelmektedir. Ornegin; kahvalt1 hizmeti veren bir isletme, her zaman ayn
kalite diizeyinde bir hizmet sunamayabilir. Hizmetin herhangi bir noktasinda personelin
yasayabilecegi en ufak bir talihsizlik bile hizmet sunumunu olumsuz yonde etkileyebilir
ve bu durum miisterinin goziinde olumsuz bir kalite algisinin olusmasina neden olabilir.
Sonug¢ olarak, hizmetlerin degisken 0Ozelligi, hizmet kalitesinin de degisiklik

gosterebilecegi anlamina gelebilmektedir.

Isletmeler, sunduklar1 hizmetlerde belirli kalite standartlarini yakalayabilmek amaciyla,
calisanlarina ¢esitli egitim ve seminerler vermektedirler. Ancak, hizmet faaliyetinin
konusu insandir ve insan unsurunun bulundugu her alanda beklenmedik durumlarla
karsilagilabilmekte ve bu durum sunulan hizmetlerde degiskenlige neden olmaktadir.
Isletmeler, hizmet kalitesinde belirli standartlar1 yakalamak ve hata seviyesini en diisiik

diizeye indirebilmek amaciyla yogun ¢aba sarf etmelidirler.

Hizmetlerde degiskenligi azaltmak ve standardizasyonu saglamak amaci ile c¢alisan
egitimi, igsel pazarlama ve franchising sistemlerinin kurulmas: gibi insan ve fiziksel
kamt kisimlarinin standardizasyonu hedeflenir. Ornegin; kahve sektoriinde hizmet
isletmelerinin calisanlarina tek tip kiyafet giydirmesi, sunulan bir kahveye her seferinde
aynt miktarda kahve veya siit konulmasi bu cabanin sonucudur. Diger bir ifade ile
hizmetin her bir asamasindaki degiskenligi en aza indirmek ve standart bir hale

getirmek, hizmet sunumunda temel hedeflerden bir tanesi olmaktadir.

1.1.1.4. Dayaniksizlik / Stoklanamama

Hizmetler iiretildikleri anda tiiketilirler ve stoklanamazlar. Dayaniksizlik, hizmetlerin
muhafaza edilemeyecegi, diger bir ifade ile stoklanamayacagi anlamina gelmektedir

(Bessom ve Jackson, 1975).

Hizmetler nesnelerden ¢ok deneyimler olduklarindan saklanamazlar (Belgin, 2010, s.
113). Hizmetler stoklanamamalar1 nedeniyle, tiiketilmedikleri anlarda heba olurlar.
Ornegin, bir sinema filminin bos bir salonda gosterilmesi, hizmetin o zaman zarfi i¢in

degerlendirilememesi ve heba olmasi anlamina gelmektedir.
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Hizmet sektoriinde, talep zaman zaman dalgalanma gosterebilir. Hizmetlerin
stoklanamamalari, talebin degisken oldugu zamanlarda hizmet isletmeleri agisindan bir
sorun teskil etmektedir. Bu nedenle hizmet isletmelerinin, yer ve zaman fark etmeksizin
her durumda kaliteli hizmet sunabilmek amaciyla gerekli altyapiya sahip olmalar
gerekmektedir. Hizmetlerin stoklanamamalari, hizmet arz ve talebinin ydnetilmesini
zorlastiran bir unsur olmaktadir (Zeithaml vd., 1985). Bu nedenle hizmet isletmelerinin,

talebi dogru ongorebilmek amaciyla, kisa ve uzun vadeli stratejilere ihtiyaglart vardir.

1.1.2. Kalite Kavrami, Tanim ve Fonksiyonlari

Kalite, giinliik hayatta aldigimiz iiriinlerin performansim1 degerlendirirken siklikla
kullandigimiz bir kavramdir. Cogunlukla beklentilerimizin karsilanip karsilanmadigini
ifade etmek amaciyla mal veya hizmetlerin “kaliteli” veya “kalitesiz” olduklarini ifade
ederiz. Bu noktadan bakildiginda, kalitenin, bir {iriiniin sahip oldugu bir¢ok o6zelligi

yansitabildigi, bu yoniiyle de karmasik ve kapsamli bir yapiy1 ifade ettigi sdylenebilir.

Diinya {izerinde yasanan, savaslar, ekonomik krizler vb. gibi gelismelerin ve her gegen
giin artig gosteren rekabet kosullarinin etkisiyle birlikte, pazarlama anlayislarinda
birtakim degisiklikler meydana geldi. Bu degisim siireci, kalite kavramina {izerine farkl
bakis agilarin1 ortaya ¢ikarmustir. Nitekim kalitenin, kusursuz ve en az hata ile tiretim
algisindan daha genis bir anlami ifade eden bir kavram oldugu anlasilarak kalitenin
degerlendirilmesinde miisteri algilari, calisanlar vb. gibi faktorlerin etkileri incelenmeye

baglanmistir (Soydal, 2008).

Kalite, bireyler ve isletmeler tarafindan farkli anlamlar1 ifade eder (Ozer vd., 2016).
Isletmeler i¢in standartlara uygunluk diizeyi ve rekabet iistiinliigiinii saglamak amaciyla
kullanilan stratejik bir ara¢ olarak goriilirken, bireyler i¢cin mal veya hizmetlerin

beklenti ve tercihlere uygunlugu olarak goriilmektedir.

Uriin kalitesi 6zellikle isletmeler icin her gecen giin 6énemli bir rekabet konusu haline
gelmektedir. Kuzey Amerika’da bulunan sirketler arasinda yapilan bir ¢alismada, sirket
yoneticilerinin en biiylik endiselerinin, “yliksek kalite standartlarin1 yakalamak™ oldugu

ortaya ¢cikmistir (Miller, 1983).



13

Kalitenin tanimlanmasinda bes temel yaklasim bulunmaktadir (Garvin, 1984, s.25):

1. Yiicelik yaklagimi

2. Uriin temelli yaklagim

3. Kullanic1 temelli yaklagim
4. Uretim temelli yaklasim

5. Deger temelli yaklasim

Yiicelik yaklasiminda, kalite kavramu felsefi perspektif iizerinden degerlendirilmekte ve
“dogustan gelen miikemmellik” olarak goriilmektedir (Pirsig, 1999; Tuchman, 1980).
Bu miikemmellik, kesin standartlar ve yiiksek bir basarinin yerine getirilmesiyle olusur.
Bununla birlikte, bu goriisiin savunuculari, kalitenin kesin olarak tanimlanamayacagini
iddia eder; kalite, sadece tecriibe ile 6grenilen bir 6zellik olarak ifade edilir (Garvin,

1984).

Uriin temelli yaklagimin temsilcileri, iktisat¢ilar ve ekonomistlerdir. Bu yaklasimda
kalite, kesin ve Olciilebilir bir degisken olarak goriilmektedir. Kalite farkliliklari, bir
iirtiniin sahip oldugu icerik veya Ozellik miktarindaki farkliliklar1 yansitir (Griliches,
1971; Leffler, 1982). Yani, daha yiiksek kalite yalnizca daha yiiksek maliyetle elde
edilebilir. Ornegin, yiiksek kaliteli bir ¢ikolatada, daha yiiksek miktarda kakao bulunur.

Kullanict temelli yaklasim, pazarlamaci ve iktisatgilar tarafindan ortaya atilmistir.
Kullanic1 olarak ifade edilen grup tiiketicilerden olugmaktadir. Kullanict temelli
yaklagimda, bireysel tiiketicilerin farkli istekleri veya ihtiyaclari oldugu varsayilir ve
tiikketici ihtiyaclarini en 1yi karsilayan iirlinler en yiiksek kalite diizeyine sahip iiriinlerdir
(Edwards, 1968; Kuehn ve Day, 1962). Buna gore kalitenin ifade edilmesinde 6znel
boyutlar 6ne ¢ikmaktadir. Kalite, istekleri karsilama kapasitesi olarak goriiliir. Kullanici
temelli yaklasim, kalite kavramini tiiketici isteklerinin en iyi sekilde karsilanmasi

diisiincesini temel almasi1 bakimindan, pazarlama literatiiriinde kalite ve tatmin



14

kavramlar1 arasindaki 1iliski iizerine yapilmis olan c¢alismalara bir zemin

olusturmaktadir.

Kullanic1 temelli yaklagim, iriinlere yonelik talep ile ilgilenirken, iiretim temelli
yaklagim, iirlinler agisindan arz tarafina odaklanir ve liretimde bulunanlarin bakis
agilarim yansitmaktadir. Uretim temelli yaklasimda, kalite “sartlara uygunluk” olarak
tanimlanir (Crosby ve Free, 1979). Bu yaklasima gore bir iiriinlin iiretim siirecinde,
herhangi bir hata ve aksaklik, kalitenin azalmasina yol agmaktadir. Dolayisiyla, daha iist
bir seviyede kaliteye ulagsmak ancak iiretimde meydana gelebilecek hatalarin oniine
gecmekle miimkiindiir ve kalitede iyilestirmeler yapmak, maliyetlerin diistiriilmesinde

etkili olmaktadir (Campanella ve Corcoran, 1983; Crosby vd., 1979).

Deger temelli yaklasimda ise kalite, maliyet ve fiyat lizerinden ele alinmaktadir. Kalite,
makul bir fiyatta miikemmellik derecesidir ve makul maliyetlerle degiskenligin
kontroliidiir (Broh, 1982, s.3). Bu yaklasima gore bir iiriin, makul bir fiyat ve makul bir
maliyete sahip ise kalitelidir. Ornegin, bir beyaz tisortiin fiyat1 yiiz TL olsa bile kaliteli
olarak algilanmayabilir. Ciinkii bu iiriin tliketiciler tarafindan kabul edilebilir bir fiyata

sahip degildir.

Crosby (1979), kalite kavrammmin “sartlara uygunluk” oldugunu ifade ederken,
Parasuraman, Zeithaml ve Berry ‘e (1985) gore kalite, “karmasik ve belirsiz bir
kavramdir ve kalite gereksinimleri ¢ogu zaman tiiketiciler tarafindan ifade

edilememektedir.”

Kalite genellikle iyilik, liiks veya parlaklik veya agirlik gibi kesin olmayan sifatlarla
karistirllmaktadir  (Crosby,1979; Parasuraman vd., 1985). Kimi zaman da,
“mitkemmellik” ve “sifir hata” kavramlariyla da bagdastirilmistir. Japon felsefesinde

5

kalite, “ilk seferde, sifir hata ile ve dogru sekilde yapmak” olarak tanimlanmstir.
Pazarlama agisindan kalite, iirlinlerin beklentilere ve istenilen ozelliklere uygunluk
diizeyi olarak ifade edilebilir. Bu tanimlarin verilmesinin ardindan, kaliteyi olusturan

unsurlar tizerinde durmak faydali olarak goriilmektedir.
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1.1.2.1. Kalitenin Boyutlar1

Kalite, iiriinlere ait birtakim 6zellikleri ifade eder. Isletmeler belirli kalite standartlarini
saglayabilmek amaciyla her ne kadar ¢aba sarf etseler de, {irtinlerin kalitesi tiiketiciler
tarafindan ifade edilmektedir. Kaliteyi meydana getiren birtakim Ozellikler kalite
boyutlar1 olmaktadir. Garwin (1984, s.29-30), kalite boyutlarin1 sekiz maddede

siralamistir.

Performans: Uriinlerin temel islevsel dzelliklerini ifade eder. Bir bilgisayarin hizi, bir
telefonun batarya kapasitesi, vb. gibi oOlgiilebilir 6zellikler performansi olusturur.
Hizmet isletmelerinde ise hizmetin sunum hizt bir performans Olglitii olarak

goriilmektedir.

Ozellik: Uriinlerin temel islevsel 6zelliklerini destekleyen unsurlardir. Bu unsurlar iiriin
performansmnin daha etkileyici olmasina katki saglar. Ornegin, bir arabanin tamamen

sessiz ¢caligmasi veya i¢ tasariminin essiz olmasi gibi.

Giivenilirlik: Bir {iriiniin son kullanim tarihine kadarki siire icerisinde basarisiz olma
veya arizalanma olasiligini yansitir. Belirli siire olarak ifade edilen zaman dilimi
{iriinlerin kullanim &mriidiir. Ornegin; 3 y1l garantisi bulunan bir ¢camasir makinesinin
bu siire zarfinda arizalanmasi ve bu arizanin belirli zaman araliklar1 igerisinde

tekrarlanmasi, giivenilirlik boyutunun diisiik olmasina neden olabilecektir.

Uygunluk: Uriinlerin tasarim ve islevsel 6zelliklerinin belirlenen standartlara uygun

olma durumudur.

Dayamkhlik: Uriinlerin bozulmalarma kadar olan siire¢ boyunca kullanim miktarlarini
ifade eder. Uriiniin kullanilamayacak duruma gelene kadar tamir edilebilir olma &zelligi
de dayaniklilik unsurunu ifade eder. Ornegin, bir masa lambas1, uzun siire kullanildiktan

sonra patlayabilir. Yerine yeni bir lamba takilarak masa lambasi1 kullanilmaya devam
edilebilir.
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Hizmet Sunma Yetenegi: Hizmet sunan kisinin hiz, nezaket, yetkinlik gibi 6zelliklerini
kapsar. Isletmelerin, tiiketicilerin karsilastiklar1 problemleri ¢6zme konusundaki

becerilerini yansitir.

Estetik: Tiketicilerin {riine ait birtakim ozellikleri bireysel olarak degerlendirme
seklidir. Uriinlere ait, tat, koku vb. unsurlarin tiiketiciler acisindan ifade edilmesi estetik
kaliteyi olusturur. Estetik kalite 6znel ifadeleri igerir. Ornegin, bir markanm satisa
sundugu triiniin kokusu tiiketiciler tarafindan ¢ok begenilebilir. Kimi tiiketiciler bu
kokuyu, kendilerini ¢ocukluklarina gdtiiren koku olarak ifade ederken, baska bir
tiketici, kokuyu kendilerinde kirlara kosma istegi uyandirdigini  seklinde

yorumlayabilir. Bu neden kisiden kisiye farklilik gdsterebilir.

Algilanan Kalite: Kalitenin bireyler tarafindan ifade edilme seklidir. Bu nedenle
algilanan kalite, estetik boyutu ile birlikte, 6znel yargilar1 icermektedir. Bir iiriin ya da

markanin sahip oldugu itibar algilanan kalitenin olugsmasinda oldukca 6nemlidir.

1.1.2.2. Algilanan Kalite

Her bireyin, iriinlere yonelik bir beklentisi bulunabilmekte ve bu beklenti bireylerin
kendi aralarinda farklilasabilmektedir. Miisteri beklentileri, mal ve hizmetlerin
kalitelerinin degerlendirilmesi siirecinde dnemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler bu
degerlendirmeleri, zihinlerinde 6nceden belirlemis olduklari kalite diizeyine gore yani,
bir iirline yoOnelik beklentileri iizerinden yaparlar. Beklentilere uygun olan veya
beklentileri asan triinler, tiiketicilerin arzu edecekleri bir durum olacaktir. Ancak kimi
zaman, beklentiler ile triinlerin gerceklesen performanslart uyusmayabilmektedir.
Boyle durumlarda, tiiketicilerin bir iirline yonelik olan kalite algilar1 ile gergeklesen
performans arasinda bir farklilasma meydana gelir. Bu noktada karsimiza “tolerans

alan1” kavrami ¢ikmaktadir.

Tiiketicinin tolerans alani, arzu edilen kalite diizeyi ile yeterli kalite diizeyi arasindaki
farktir. Yeterli kalite diizeyi su sekilde agiklanir: Kalite dncelikle, tliketicilerin en diisiik

diizeydeki beklentilerini karsilamalidir. Bu durumda tiiketici, tiriine iligkin kalite algisini
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“yeterli” olarak tanimlayabilir. En diisiik beklentileri bile karsilayamayan {iriin

performansi kalitesiz olarak algilanacaktir (Kavak vd., 2016, s.101).

Mal ve hizmet sektoriiniin her ne kadar dinamikleri birbirinden farkli olsa da, nihai
hedef miisteri beklentilerini dogru analiz etmek ve miisteri tatminini saglamak
olmaktadir. Tolerans bdlgesinin altinda bir performans miisteride hayal kiriklig
yaratacak ve miisteri sadakatini azaltacaktir. Tolerans bdlgesinin {istiindeki bir
performans seviyesi, miisteriler i¢in sasirtict bir durum olacak ve sadakatlerini

giiclendirecektir (Berry ve Parasuraman, 1991).

Algilanan kaliteyi meydana getiren bir takim unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlar,
beklentiler tizerinden sekillendigi igin, tiikketiciden tiiketiciye degisiklik gosterir. Kavak

vd. (2016), algilanan kalite unsurlarini ii¢ baslik altinda toplamustir:

Teknik Kalite: Uriinlerin sahip oldugu temel fonksiyonlarin kalitesidir. Uriiniin
performansi ile ilgili olan somut ve Ol¢iilebilir 6zellikleri ifade eder. Tiketicilerin

algilarina gore degismektedir.

Siire¢ Kalitesi: Uriinlerin tiiketicilere nasil sunuldugu ile ilgilidir. Caliganlarin sunum
stireci boyunca misterilerle olan tim etkilesimleri algilanan kaliteyi meydana getiren
unsurlardan biridir. Bu noktada “etkilesim ve siire¢ adaleti” kavramlar1 karsimiza
cikmaktadir. Etkilesimsel adalet, ¢alisanlarin tavir, nezaket, saygi, 6ziir, mahcubiyet vb.
gibi yaklasimlarini ifade eder (Bies ve Shapiro, 1988). Siire¢ adaleti ise, isletmelerin
stireclere ne kadar adil ve hakkaniyetle yaklastiklarin1 gosterir (Lind ve Tyler, 1988).
Siireg kalitesinin yonetilmesinde, etkilesim ve siire¢ adaletinin saglanmasi, miisterilerin

goziinde onemli bir kalite algis1 olusturulmasinda etkili olacaktir.

Sosyal ve Psikolojik Kalite: Sosyal kalite, iiriinlerin toplum agisindan sagladigi
faydadir. Tiiketiciler, bir iirline yonelik sosyal bir kalite beklentisi i¢inde olabilirler.
Ornegin, tiiketiciler i¢in bir otomobilin yakit tiiketiminde atmosfere zehirli gaz
salinimini1 6nlemesi, sosyal kaliteyi ifade eder. Psikolojik kalite, bir {iriiniin tiiketiminde,
tilkketicinin neler hissettigi, o iiriinde kendine ait hangi unsurlar1 buldugu ve bu durumun

toplum tarafindan nasil karsilandigi ile ilgilenir (Kavak vd., 2016).
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1.2. HIZMET KALITESi KAVRAMI

Hizmetlerin sahip olduklar1 bir takim 6zellikler, tiikketimlerinden 6nce kalitelerinin
degerlendirilmelerini imkansiz kilmaktadir. Ayrica, hizmetlerin kalitesi, hizmeti
uretenlerden ¢ok, tiiketenler tarafindan belirlenmektedir. Hizmet kalitesini
degerlendirme siireci, mal kalitesini degerlendirme siirecine gore oldukg¢a zordur
(Gronroos, 1984; Lehtinen vd., 1982). Bu bakimdan hizmet kalitesi kavraminin

karmasik bir yapiy1 ifade ettigi sdylenebilir.

Bir hizmetin miisteri beklentilerini karsilayabilme derecesi, hizmet kalitesinin tanimi
olarak ifade edilebilir. Hizmet kalitesi, karmasik bir yapiy1 igeriyor olmasindan dolay1
farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Rosander (1989) bu tanimlamalardan bazilarini su

sekilde ifade etmektedir (Rosander, 1989, s.73):

- Hizmet kalitesi, sistemin performansini hatasiz olarak ger¢eklestirmesidir.

- Hizmet  kalitesi, hizmet personelinin  performanslarini  hatasiz ~ olarak

gerceklestirmeleridir.

- Hizmet kalitesi, hatasiz iirlinlerin satin alinmasidir.

- Hizmet kalitesi, giivenilirliktir.

- Hizmet kalitesi, miisterinin parasinin degerini almasidir.

- Hizmet kalitesi, hatalarin ortadan kaldirilmasidir.

Hizmet sunanlar i¢in nihai hedef, miisteri beklentilerini karsilamak ve miisteri tatminini
saglamaktir. Bu oOzellikler, hizmetlerin uzun vadede varliklarini devam ettirebilmeleri
acisindan son derece onemli goriilmektedir (Parasuramanan vd., 1985). Dolayisiyla

hizmet kalitesi, beklenti ve tatmin kavramlari ile yakindan iliskilidir.

Lewis ve Booms (1983), kaliteli hizmetin miisteri beklentilerine uygun olan hizmet
oldugunu vurgulamistir. Bu tanimlama hizmet kalitesi literatiirinde en Onemli

calismalardan biri olan Parasuraman vd.‘nin (1985) calismasinda da vurgulanmaktadir.
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Hizmet kalitesi, miisterilerin hizmetlere dair, kaliteli, kalitesiz veya yeterli diizeyde
algilarmi ifade etmektedir. Parasuraman vd.‘ne (1985) gore, hizmet Kkalitesi, bir
hizmete yonelik olan beklentiler ile hizmetin gergeklesen performansi arasinda olusan
fark ile birlikte meydana gelen ve miisteri algilar1 {izerinden sekillenen bir sonug olarak
goriilmektedir. Bu yaklagima gore miisterilerin hizmete yonelik beklentileri ile hizmet
sunumu sonucunda algiladiklar1 hizmet farklilasmaktadir. Beklenen hizmet diizeyi,
algilanan hizmetten daha yiiksek ise, algilanan hizmet kalitesi tatmin olma durumundan
daha diisiik ve kesinlikle kabul edilemez olacaktir. Beklenen hizmet ile algilanan
hizmetin aym diizeyde olma durumunda ise, algilanan kalite miisteriyi tatmin edecektir.
Algilanan hizmet Kalitesinin ideal oldugu durumda, beklenen kalitenin algilanan

kaliteden diisiik olmas1 gerekmektedir (Parasuraman vd., 1985).

Algilanan hizmet kalitesi, hem hizmeti alanlar hem de hizmeti sunanlar i¢in biiyiik
anlamlar ifade edebilir. Hizmet alanlarin hizmetlere yonelik beklentilerini ve bakis
acilarin1 anlamak, bu degerlendirme siirecinde hangi kriterleri 6ne c¢ikardiklarini
ongormek ve beklentilerinin ne dl¢lide karsilandigini tespit etmek, giiniimiiz rekabet

ortaminda hizmet igletmeleri agisindan hayati bir 6nem tasimaktadir.

Hizmet kalitesi, ayn1 zamanda bir isletmenin miisteri beklentilerini karsilayabilme
konusundaki becerisini gdstermektedir. Beklenti ve ihtiyaglara uygun olarak sunulan
hizmetler, hizmetlerin devamliligin1 saglayabilmekte, bu durum sonucunda da hizmeti
alan misterilerde tatmin vb. gibi olumlu birtakim duygular olusabilmektedir.
Beklentileri karsilanmadigi durumlarda ise hizmet alanlar, beklentilerine karsilik
bulabilecekleri diger hizmet saglayicilara yoneleceklerdir. Bu durum, hizmet
saglayicilar i¢in, para, emek ve miisteri kaybi gibi birtakim olumsuz sonuglari
dogurabilir. Hizmet kalitesi, pazar payr ve yatinmin geri doniislinlin saglanmasi
acisindan isletmeler icin 6nemlidir (Anderson ve Zeithaml, 1984). Sonug olarak, hizmet
saglayicilarmin, miisteri beklentilerini dogru sekillerde anlamanin, hizmet kalitesinin
saglanmast acisindan temel bir zorunluluk oldugunun farkina varmalart 6nemli

olabilmektedir.
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1.2.1. Hizmet Kalitesi Boyutlari

Hizmet kalitesini meydana getiren birtakim unsurlar bulunmaktadir. Literatiirde hizmet

kalitesi boyutlari, aragtirmacilar tarafindan farkl sekillerde ele alinmistir.

Gronroos (1984), hizmet kalitesi boyutlarini ii¢ kategoriye ayirmistir. Teknik kalite,
misterilerin bir hizmet ile olan etkilesimlerinin sonucunda ne aldiklarini ifade eder.
Fonksiyonel kalite, hizmetin miisteriye nasil sunuldugu ile ilgilidir (Parasuraman vd.,
1985). Ornegin, bir restoranda aksam yemegi igin giden bir ¢ifte sunulan yemegin
kalitesi teknik kalite iken, hizmet sunumu sirasinda garsonlarin ¢ifte olan tutum ve
davraniglar1 ve diger cevresel faktorler fonksiyonel Kkaliteyi ifade etmektedir.
Fonksiyonel kalite, iglevsel kaliteye oranla, daha fazla 6znel yargilari igermektedir.
Miisterilerinin gordiigii ve algiladigi bir firmanin en énemli parcasinin sunulan hizmet
oldugu disiincesini temel alan kurumsal imaj kalitesi ise, miisterilerin firmay1 nasil
algiladiklarinin bir sonucudur. Hizmetlerin teknik ve fonksiyonel kalitesi, imaj kalitesini

meydana getirmektedir (Gronroos, 1984).

Lehtinen ve Lehtinen (1982), hizmet kalitesinin, miisteriler ile hizmet kurulusundaki
tiim unsurlar arasindaki etkilesim sonucunda meydana geldigi goriisiinii 6ne slirmiis ve
hizmet kalitesi boyutlarin1 ii¢ kategoriye ayirmustir. Fiziksel kalite; bina, araglar ve
yapilar gibi hizmetin sunumu sirasinda faydalanilan tiim somut unsurlardir. Ornegin;
havayolu tasimaciligi hizmeti veren bir firmaya ait ugaklar, koltuklar, yolcularin
agirlandigr alanlar vb. unsurlar, fiziksel kaliteyi olusturan unsurlardir. Kurumsal kalite,
isletmenin imaj ve profili gibi unsurlariyla iligkilidir. Etkilesim kalitesi, miisteriler ile
hizmet personeli arasindaki etkilesimden olusmaktadir (Parasuraman vd., 1985).
Kurumsal kalite, miisterilerin birbirleriyle olan etkilesiminden de

kaynaklanabilmektedir.

Diger yandan, Sasser vd. (1978) hizmet kalitesi performansini malzeme, tesis ve
personel Kkalitesi seviyesi boyutlar1 iizerinden ele almis ve hizmetin miisteriye nasil

ulastirildiginin hizmet kalitesi agisindan biiyiik 6nem tasidigi ifade etmisglerdir.
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Daha oOnceki bir ¢alismada Nelson (1970), satin alma Oncesi ve sonrasi siireglerini
birbirinden ayiran ve iki boyuttan olusan ‘“arastirma kalitesi” ve “deneyim kalitesi”
boyutlarini 6ne siirmiistiir. Buna gore, “arastirma kalitesi” satin alma siirecinden once
tespit edilebilen bir durum iken, “deneyim kalitesi”, satin alma sonrasi kullanim ile

birlikte ortaya ¢ikan bir durumdur.

Bu ¢alismanin ardindan Darby ve Karny (1973) tarafindan yapilan bir diger ¢calismada
ise, satin almayla iliskilendirilen kalite nitelikleri {i¢ boyut altinda toplanilmigtir.
Nelson‘un (1970) 6ne siirmiis oldugu aragtirma ve deneyim kalitesi boyutlarinin yanina
ilave olarak “giliven kalitesi” eklenmistir. Giiven kalitesi, normal kullanim agisindan
degerli bir durumu ifade etse de tam olarak anlasilamayan niteliklerden olusur ve satin
alma sonrasinda bile degerlendirilemeyen bir yapiyr ifade etmektedir. Ornegin; bir
miisteri kasaptan diizenli olarak et almakta ve {iriinlerin kalitesinden oldukg¢a tatmin
olmaktadir. Miisterinin aldig1 etlerden birinin i¢inde hayvana ait bir hastalik bulunmasi
ve miisterinin bu eti tiiketmesi durumunda, miisterinin saglhigi olumsuz etkilenecektir.
Boylece, hem giiven acisindan hem de ahlaki agidan kusurlu bir durum ortaya
cikaracaktir. Bu nedenle isletmeler, miisteri giivenligini tehdit edebilecek tiim konularda

dikkatli olmal1 ve topluma kars1 sosyal sorumluluk anlayisla hareket etmelilerdir.

Parasuraman vd. (1985), hizmet Kkalitesini etkileyen hizmet boyutlarini, on temel
bilesenden meydana gelen bir yapi lizerinden ifade etmis ve hizmet tiirii ne olursa olsun,
tilkketicilerin hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde temel olarak bu kriterler {izerinden
hareket ettiklerini ortaya koymustur. Parasuraman vd. (1988) sonrasinda bir ¢alisma
daha yaparak, on maddelik hizmet kalitesi boyutlarini bes boyuta indirgemislerdir.
SERVQUAL hizmet kalitesi boyutlar1 su sekildedir. Bu boyutlarin ilki olan somut
varliklar, hizmete ait fiziki elemanlarin gorlinligiinii ifade eder. Giivenilirlik olarak
adlandirilan iki boyut ise, giivenilebilir hizmet sunumu ve dogru performans sergileme
anlamina gelir. Ugiincii boyut olan cevap verilebilirlik, hizmeti alanlara hizl1 ve ¢abuk
yanit verme, yardimsever bir tavirla yaklasmak anlamina gelir. Calisanlarin hizmet
sunma yetenegi, beceri ve yetkinlikleri, hizmet alanlara karsi gosterdikleri nezaket gibi
davranislar ise giivence olarak adlandirilan dordiincii boyut olmaktadir. Besinci ve son
boyut olarak olan empati ise, miisteriyi anlamak ve iyi bir iletisim kurmak gibi

ozellikleri i¢cinde barindirir.
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1.2.2. Hizmet Kalitesi Ol¢iimiine iliskin Yaklasim ve Modeller

Tiketicilerin kalite beklentilerinin de gegmise oranla artmasiyla beraber, 1980’11 yillar
itibariyle kalite lizerine yapilan ¢aligmalar hiz kazanmis ve kalite kavraminin hizmetler
icin de gecerli oldugu diisiincesinin temellerini atan birtakim ¢alismalar ger¢eklesmistir
(Garvin vd., 1984; Gronroos, 1984; Kano, 1984; Parasuraman vd., 1985).
Aragtirmacilar, bu kapsamda hizmet kalitesinin 6l¢iilebilmesi amaciyla ¢esitli modeller
gelistirmisler ve genel kabul gorebilecek bir model arayisi icine girmislerdir. Bu
caligmalar ile birlikte, hizmet pazarlamasi literatiiriinde en ¢ok ¢alisan konulardan birisi

hizmet kalitesi olmustur (Fisk, Brown ve Bitner, 1993).

Hizmet Kkalitesinin ol¢iimii lizerine bir¢ok c¢alisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalar,
geleneksel hizmet sektoriinde uygulananlar ve internet teknolojisinin kullanimi ve
yayginlagsmasiyla birlikte ¢evrimici hizmet sektoriine uyarlananlar olarak iki gruba

ayrilabilir. Hizmet kalitesi 6l¢iim ¢alismalarindan bazilar1 su sekildedir:

Tablo 1. Hizmet Kalitesi Ol¢iim Modelleri

Geleneksel Hizmet Kalitesi Olciim Modelleri

Gronroos Hizmet Kalitesi Modeli (Gronroos, 1984)

Bosluk Modeli ve SERVQUAL o6lgegi (Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985, 1988)

Kano Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti Modeli (Kano, 1984)

SERVPERF Modeli (Cronin ve Taylor, 1992)

Perakendecilik Hizmet Kalitesi Modeli (Dabholkar, Thorpe ve Rentz, 1996)

Hiyerarsik Yaklasim Modeli (Brad ve Cronin, 2001)

Cevrimici Hizmet Kalitesi Olciim Modelleri

SITEQUAL (Yoo ve Dontu, 2001)

WEBQUAL (Barnes ve Vidgen, 2002; Loicano, Watson ve Godhue, 2002)

E-S-QUAL ve E-RecS-QUAL (Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra, 2005)

E-TaiLQ (Wolfinbarger ve Gilly, 2003)

Santos E-Hizmet Kalite Modeli (Santos, 2003)

Bu boliimde, yalnizca geleneksel hizmet kalitesi Ol¢iim modelleri ele aliacaktir.
Cevrimi¢i hizmet kalitesi ¢alismalar1 ve modelleri, izleyen kisimda detayli olarak

incelenecektir.
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1.2.2.1. Gronroos Hizmet Kalitesi Modeli

Hizmet kalitesi lizerine yapilan ilk kapsamli calisma Gronroos (1984) tarafindan
gerceklestirilmigtir. “Nordik Model” olarak da ifade edilen bu ¢alisma ile birlikte, ilk
defa bir hizmet modeli ortaya ¢ikmugtir.

Gronroos, hizmet kalitesinin {ic temel boyuta gore sekillendigini ifade etmektedir.
Teknik kalite, miisterilerin bir hizmet ile olan etkilesimlerinin sonucunda ne aldiklarini
ifade ederken, fonksiyonel kalite, bir hizmetin misteriye nasil sunulduguyla ilgilidir.
Ugiincii boyut olan Imaj boyutu, tiiketicilerin firmay: nasil algiladiklariyla ilgilidir ve
beklentiler iizerinde etkilidir. Kurumsal imaj, hizmetlerin teknik ve fonksiyonel
kalitelerinin bir sonucudur. Hizmet Kkalitesinin Olglilmesinde bu ii¢ temel boyut
birbirleriyle iligkilidir. Basarili bir fonksiyonel kalitenin olugsmasi ig¢in uygun Seviye
diizeyindeki bir teknik kalite gerekmektedir. Ote yandan, fonksiyonel kalitenin
yeterince 1yi olmasi1 halinde, teknik kalitedeki gecici sorunlarin Oniine gecilebilir

(Gronroos, 1984).

1.2.2.2. Bosluk Modeli ve SERVQUAL

Servqual modeli, kaliteyi beklentiler ile iiriinlerin gercek performanslari sonucunda
olusan kullanic1 algilart arasindaki fark yaklasimini {izerinden incelemektedir.
Beklentilerin karsilandigi veya asilmasi durumunda, kalite yiliksek olarak algilanir

(Parasuraman vd., 1985).

Parasuraman vd. (1985), hizmet kalitesinin temel ozelliklerini tespit etmek, yliksek
kaliteli bir hizmetin sunulmasinda hangi faktorlerin etkili oldugunu belirlemek ve
algilanan hizmet kalitesinin hizmeti tiiketenler ve hizmet saglayicilar agisindan
farklilagip farklilasmadigi gormek amaciyla, beklentiler ve gerceklesen performans

arasindaki farktan yola ¢ikarak bir hizmet kalitesi 6l¢iim modelini ortaya koymuslardir.

Bu noktadan hareketle, ilk olarak hizmet kalitesinin tanimi yapilmis ve hizmet kalitesini
etkileyen boyutlarin neler oldugunu goérebilmek amaciyla dort farkli hizmet

kategorisinden sirketler segilerek (bankacilik, menkul kiymet araciligi, kredi karti
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hizmetleri, tamir bakim hizmetleri) derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir.
Sirket yoneticileri, pazarlama ve miisteri iliskileri ¢alisanlarina, hizmet kalitesinin onlar
icin ne anlama geldigi, hizmet kalitesini iyilestirmek i¢in neler yapilmasi gerektigi ve
yiiksek kaliteli hizmet sunumunda ne gibi sorunlarla karsilasildigina yonelik birtakim
sorular sorulmustur (Parasuraman vd., 1985, s.43). Bu goriismeler sonucunda miisteri
beklentileri ile ger¢eklesen hizmet performansi arasinda ve hizmet sunan yoneticilerin
kalite anlayislar1 ile gerceklestirdikleri uygulamalar arasinda birtakim farklarin (bosluk)

oldugu goriilmiistiir.

Bu bilgilerden hareketle, miisteri beklentilerinin karsilandigi ve karsilanmadigi
durumlari tespit ederek hizmet kalitesindeki bosluklarin goriilmesine yardimci olan, bes

maddelik “Hizmet Kalitesi Bosluk Modeli “ gelistirilmistir (Parasuraman vd., 1985).

Bosluk 1: Tiketici beklentileri ile isletme yOnetiminin bu beklentileri algilamasi
arasindaki farktir. Hizmet pazarlamacilari, tiiketicilerin bir hizmetten tam olarak neler
bekledigini her zaman anlayamayabilirler. Hizmet isletmeleri, miisteri beklentileriyle olan

boslugu kapatmak amaciyla, pazar arastirmalarina gereken 6nemi vermelidirler.

Bosluk 2: Yonetimin tiiketici beklentilerine yonelik algilart ile hizmet kalitesi
spesifikasyonlar1 arasindaki bosluktur. Diger bir ifade ile yoneticiler tarafindan tiiketici
beklentilerinin dogru anlasilmasina ragmen, bu durumun belirli hizmet standartlarina
doniistiirilmemesi, beklenen hizmet kalitesinden uzaklasilmasina neden olacaktir. Bu
durum, Parasuraman vd.’nin (1985) arastirmasinda, yoneticilerin en ¢ok yasadiklari

sorunlardan biri olarak ifade edilmektedir.

Bosluk 3: Hizmet kalitesi standartlarinin belirlenmesine ragmen, hizmetin sunumu
esnasinda meydana gelen tutarsizliklar nedeniyle olusan farktir. Hizmetler i¢in, standart
bir kaliteyi siirdiirmek olduk¢a zordur. Hizmet performansi boslugunun olusmasinda, is
goren performanslarindaki degiskenlik 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu nedenle, isletmeler

1s goren se¢imi ve egitimine gereken 6nemi vermelidirler.

Bosluk 4: Isletmelerinin kurdugu iletisim ile tiiketicilere sunduklar1 arasindaki farktir.

Tiiketicilerin hizmetlere yoOnelik olan beklentileri, c¢esitli tutundurma faaliyetleri,
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tiikketicinin ge¢mis deneyimleri ve kulaktan kulaga iletisim gibi etkenler dogrultusunda
sekillenmektedir. Firmalar iletisim faaliyetlerini gerceklestirirken, abartili egilimlerden
uzak durmalilardir. Gereginden fazla diizeyde ve abartili vaatler sunmak, baslangi¢ i¢in
tiiketici beklentilerini yiikseltebilir, ancak vaatler gergeklestirilmediginde kalite algisi
diisiik seviyede olacaktir (Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1985, s.45). Bu bakimdan,
isletmelerin tutundurma faaliyetlerinde gercekci bir yaklasima sahip olmalari

gerekmektedir.

Bosluk 5: “Kalite Boslugu” olarak da ifade edilen bu bosluk, tiiketicilerin bekledikleri
hizmet ile algiladiklar1 hizmet arasindaki farktir.  Beklenen hizmetin, algilanan
hizmetten daha yiiksek oldugu bir durumda, algilanan hizmet kalitesi tatmin edicilik
durumundan daha diisiik ve kesinlikle kabul edilemez olacaktir. Beklenen hizmet ile
algilanan hizmetin ayni1 seviyede oldugu durumlarda ise, tatmin edici diizeyde bir
algilanan kalite ortaya ¢ikacaktir. Algilanan kalitenin ideal oldugu durumda, beklenen
kalitenin algilanan kaliteden diisiik diizeydedir. (Parasuraman vd., 1985, s.48). Kalite
boslugu miisteriler tarafindan belirlenir. Miisterilerde, kalite boslugunun meydana

gelmesinde, diger dort boslugun etkisi bulunur.

Parasuraman vd. (1985), hizmet tirii ne olursa olsun, hizmet Kkalitesinin
degerlendirilmesinde miisterilerin kullandiklar1 kriterlere uygun olarak goriilen on temel

hizmet boyutu belirlemistir:

Somut varhklar: Isletme, malzeme, donanim, ortam ve isgorenlerin fiziksel

gbriinlimiinii igerir.

Giivenilirlik: Hizmetin ilk seferde ve dogru olarak yapilmasi ve s6z verildigi sekilde

gercgeklestirilmesidir.

Heveslilik: Is gorenlerin hizmet sunma konusundaki isteklilikleri ve daima hazir

bulunmalar1 ve hizmetin miisterilere zamaninda ve hizli sunulmasidir.

Yetkinlik: Hizmet sunumu i¢in gereken bilgi ve beceriye sahip olunmasidir.
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Nezaket: Is gérenlerin nezaket, saygi ve samimiyetidir.

Diiriistliik: Diirtistliik ve gliven iizerine kurulu bir hizmet sunmay1 ifade eder.

Giivenlik: Hizmet sunumunu gergeklestirilmesinde tehlike ve risk olusturmayacak

sekilde hareket etmek anlamina gelir.

Ulagilabilirlik: Istenilen yer ve zamanda kesintisiz hizmet sunma yetenegini ifade eder.

fletisim: Miisteriyle iletisime agik olmak, Miisterileri, anlasilabilecekleri sekilde

bilgilendirme anlamina gelir.

Miisteriyi anlamak: Misteriyi anlamak i¢in cabalamak, miisteriyi tanimak ve

kisisellestirilmis bir hizmet sunma gibi ¢abalardan meydana gelir.

Parasuraman vd. (1988), daha sonra bir ¢alisma daha gergeklestirerek on boyuttan
meydana gelen hizmet kalitesi boyutlarini, {i¢ii orijinal, ikisi birlestirilmis olan bes
boyuta indirgemislerdir. Servqual modeli, somut varliklar, giivenilirlik, cevap
verilebilirlik, glivence ve empati olarak belirlenen bes boyutun 6zelliklerini kapsayacak

sekilde uyarlanmustir.

Servqual modelinin gegerlilik ve giivenilirligi, birgok arastirmaci tarafindan farkli
sektorlerde yapilan ¢alismalarla test edilmis ve 6l¢egin hizmet kalitesi dl¢limiinde tutarli

oldugu goriilmiistiir (Finn, 1991; Babakus ve Boller, 1992; Parasuraman vd., 1991).

Parasuraman vd. (1985, 1988) tarafindan gelistirilen Servqual modeli, bir¢ok
aragtirmaci tarafindan genel kabul edilen bir goriis olma Ozelligine sahiptir. Bu
caligmalar, hizmet kalitesinin kavramsal bir zemine oturtulmasini saglamis ve bu

alandaki diger ¢alismalara yon vermistir.
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1.2.2.3. SERVPERF Modeli

Servqual modeli, giinlimiizde halen gegerliligini korumasi ve yaygin olarak
kullanilmasina ragmen ¢ok sayida elestiri almistir (Cronin ve Taylor, 1992). Kimi
aragtirmacilar Servqual yontemini teorik agidan elestirirken, digerleri modelin uygulama
kismindaki eksikliklere deginmislerdir. Yapilan bu elestiriler, hizmet kalitesi 6l¢timiine
yonelik ¢alismalar1 hizlandirarak, yeni hizmet kalitesi 6l¢iim modellerinin ortaya
c¢ikmasint saglamistir. Bu modellerden bir tanesi de Cronin ve Taylor’un (1992)

“SERPERF Modeli” “dir.

Cronin ve Taylor (1992), hizmet kalitesinin kavramsallastirilmasi ve islevsellestirilmesi
acisindan Servqual modelinin yetersiz oldugunu disiinmektedir. Hizmet kalitesinin
Olgiilmesinde beklenti-performans arasindaki farki temel alan bir yaklagim yerine,
yalnizca hizmet performansina dayali bir anlayis iizerinden hareket edilmesi gerekliligi
ifade edilmistir. Bu dogrultuda, Servqual dlgegindeki bes boyut ve yirmi iki performans
degiskeni temel alinarak, yalnizca miisteri algilariin ol¢iildiigi, “SERVPERF Modeli”

olusturulmustur.

1.2.2.4. Perakendecilik Hizmet Kalitesi Modeli

Perakende literatiiriinde teoriye dayali bir faktor yapisinin bulunmamasi ve Servqual'in
perakendecilik sektoriinde desteklenmemesi veya bagarili  bir sekilde adapte
edilememesi, hizmet kalitesinin boyutlarinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in daha fazla
arastirma yapilmasi ve perakendecilik sektoriine yonelik bir hizmet kalitesi 6l¢iim araci

ihtiyacin1 dogurmustur (Dabholkar, Thorpe ve Rentz, 1996, s.4).

Dabholkar vd. (1996) hizmet kalitesinin Ol¢timiinde, fiziksel unsurlar, giivenilirlik,
personel etkilesimi, problem ¢dzme ve politikadan meydana gelen bes temel boyut
belirlemis ve perakende magazalar1 iizerinden yapilan bu uygulamanin hizmet

kalitesinin tespiti agisindan uygun oldugunu ifade etmistir.
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1.2.2.5. Hiyerarsik Yaklasim Modeli

Rust ve Oliver (1994), yeni bir hizmet kalitesi 6l¢iim modeli olusturmak amaciyla
gerceklestirdikleri ¢aligmada, Gronroos’un (1984) iki degiskenli hizmet Kalitesi
modeline, fiziksel ortam boyutunu da ekleyerek {i¢ bilesenden olusan bir hizmet kalitesi

modeli gelistirmislerdir.

Brady ve Cronin (2001) tarafindan olusturulan Hiyerarsik Yaklasim Modelinde de
hizmet kalitesi boyutlar1 Uc¢ Bilesenli Hizmet Kalitesi Modeli iizerinden ele
alimmaktadir. Hizmet kalitesinin ana boyutlar1 etkilesim, fiziksel ortam ve c¢ikti

kalitesinden olugmakta ve her bir boyut {i¢ alt boyuta indirgenmektedir.

Miisteriler, alt boyutlari, hizmetin {i¢ ana boyutu lizerindeki performansina iliskin
algilarini olusturmak icin bir araya getirirler. Miisteriler hizmet kalitesi algilarini, farkli
diizeylerdeki performans degerlendirmesi temelinde olustururlar ve genel bir hizmet
kalitesi algisina ulagmak i¢in bu degerlendirmeleri kullanirlar (Brady ve Cronin, 2001,
s. 37).

Literatiir arastirmasinda bu boliime kadar, geleneksel hizmet kalitesi tiizerinde
durulmustur. Cevrimig¢i hizmet kavraminin daha iyi anlagilabilmesi adina, geleneksel
hizmet kalitesine dair bilgilerin yer verilmesinin daha saglikli oldugu diistiniilmektedir.
Ilerleyen kisimda, hizmetlerin dijital ortamlardaki faaliyetlerini ifade eden cevrimici

hizmetler ve ¢evrimici hizmet kalitesi kavramlari tizerinde durulacaktir.

1.3. CEVRIMICI HIZMET KALITESI KAVRAMI

Cevrimi¢i hizmetler, internet teknolojisinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, 1990 yilindan bu
yana elektronik ortamda web sitelerinin faaliyetlerine baslamasiyla ortaya ¢ikmis bir
kavramdir. Geleneksel hizmetlerin tanimindaki farkli goriisler, g¢evrimig¢i hizmet

kavraminda da bulunmaktadir.

Voss (2003), cevrimi¢i hizmeti, web siteleri gibi yeni medya ortamlar1 kullanarak

sunulan hizmetler olarak ifade etmis ve ¢evrimi¢i hizmetlerin olduk¢a kapsamli bir
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yapiya sahip oldugunu ifade etmistir. Cevrimici hizmetlerin, internet {izerinden yapilan
siparis ve satin alim siiregleri ile satis sonrasindaki her tiirlii destek hizmetleri arasindaki

tiim hizmet kollarini i¢erdigini belirtmistir.

Parasuraman vd.’ne (2005) gore geleneksel hizmet kalitesi, miisterilerin internet
araciligiyla gerceklestirmedikleri, sirketlerle olan tiim etkilesimlerinin ve satin alma
deneyimlerinin sonucu olarak goriliirken, internet araciligiyla gerceklesen her tiirli
etkilesim ve satin alma deneyimi ise “cevrimi¢i hizmet” olarak ifade edilmektedir.
Diger bir ifade ile elektronik ortamda sunulan tiim hizmetler “cevrimigi hizmet” olarak

adlandirilirlar.

Cevrimigi hizmetler, hizmetin siber alandaki versiyonudur (Rust ve Lemon, 2001).
Ornegin; internet kullanabilmek amaciyla, tarayicimizi agtigimizda karsimiza cikan ilk
sayfa olan Google, insanlara ihtiyaglari olan en faydali sonuglari vererek, en milkemmel
hizmeti sunmay1 hedefleyen bir ¢evrimi¢i hizmettir. Google’dan sonra Diinya’nin en
bliyiik ikinci arama motoru olan ve ¢evrimici kullanicilara video igerigi hizmeti

saglayan Youtube platformu da ¢evrimici hizmetlere birer 6rnek olarak gosterilebilir.

Cevrimigi hizmetlerin, geleneksel hizmetlerden farkli olan birgok yonii bulunmaktadir.
[k olarak cevrimigi hizmetler, miisteriler ile hizmet saglayicilar arasindaki interaktif
bilgi akisina dayanir ve geleneksel hizmetlerden farklidir (Li ve Suomi, 2009, s.1).
Etkilesim ¢ift yonlii olarak gergeklesir. Ayrica, ¢evrimigi hizmetlerde, geleneksel
hizmetin gergeklestigi gibi bir fiziksel ortam bulunmamaktadir ve hizmet etkilesimi
bilgisayarlar veya telefonlar araciligiyla web siteleri lizerinden ger¢eklesmektedir. Diger
yandan, geleneksel hizmetlerde, hizmetin miisterilere sunulmasina yardime1 olan hizmet
personeli bulunurken, ¢evrimici hizmetlerde bu durum s6z konusu degildir. Diger bir
ifade ile kullanici, hizmet siirecinde kendi basiadir ve bu durum, kullanicilarin hizmet
siirecine daha fazla katilmini gerektirmektedir (Celik ve Basaran, 2008). Cevrimigi
hizmetlerde hizmet personeli, genellikle web siteleri igin teknik altyapiy1 saglayan ve
kullanicilarla gerekli durumlarda iletisime gecen miisteri temsilcilerinden meydana

gelir.
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1.3.1. Cevrimici Hizmet Kalitesi Kavramm

Internetin yeni bir hizmet kanali olarak goriilmesi ve isletmelerin hizmet faaliyetlerini
gerceklestirebilmek amaciyla internet platformlarimi kullanmaya baglamasiyla birlikte
pazarlama literatiirline cevrimici hizmet, ¢evrimi¢i hizmet kalitesi gibi kavramlar
girmeye baslamistir. Diinya’da ve iilkemizdeki dijitallesmenin giin gectikge daha da
artmasinin sonucu olarak, her tiirli hizmet kolunun internet ortaminda bulunabilir
olmasi, ¢evrimi¢i hizmet kalitesine verilmesi gereken oOnemin biiylikligiinii yeteri
sekilde ortaya koymaktadir. Isletmeler i¢in ¢evrimici ortamlarda bulunmak artik bir
zorunluluk haline gelmektedir. Bu platformlarda bulunmayan isletmeler, rekabet ve
rakiplerinden farklilagabilme ag¢isindan 6nemli bir dezavantaja sahip olabilmektedir.
Cevrimigi hizmet kalitesi miisterilerini elde tutmasi ve ¢ekmesi igin giin gegtikce daha
onemli hale gelen bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cevrimigi hizmet kalitesi,
yalnizca stratejik fayda saglama potansiyeli degil, ayn1 zamanda operasyonel verimliligi

ve karlilig1 arttirmak icin de 6nemli bir potansiyele sahiptir (Li ve Suomi, 2009).

Hizmet sektoriiniin her gecen biiylimesi, yayginlasan internet kullanimi ile paralel
olarak hizmetlerin ¢evrimici ortamlara tasmnmasini hizlandirmaktadir. Internet, cogu mal
ve hizmeti satmak i¢in 6nemli bir kanal haline gelmistir. Bir web sitesi araciligiyla daha
diisiik fiyatlarla ve daha kolay gerceklestirilen faaliyetler firmalar i¢in baslangicta itici
bir gii¢ olarak goriinse bile hizmet kalitesi sorunlari kisa siirede dnemli bir sorun haline
gelmektedir. Tiiketicilerin islemlerini tamamlayamamalari, {irlinlerin zamaninda ya da
hi¢ teslim edilmemesi, kullanicilarin istedikleri bilgilere erisememeleri gibi durumlar
cevrimi¢i kanallarin gegerliligini tehlikeye atan unsurlar olmaktadir. Yiiksek kalitede bir
hizmet sunabilmek i¢in, web siteleri lizerinden faaliyet gdsteren sirket yoneticilerinin,
oncelikle tiiketicilerin ¢evrimi¢i hizmetleri nasil algiladigimi ve degerlendirdiklerini

anlamalar1 gerekmektedir (Parasuraman vd.,2005, s.203).

Literatiir incelendiginde, ¢evrimigi hizmet kalitesi kavraminin arastirmacilar tarafindan
farkli sekillerde tamimlandigimi sdylemek miimkiindiir. Ornegin Santos (2003),
¢evrimici hizmet kalitesini “miisterilerin ¢evrimi¢i sunulan hizmetlerin miikkemmelligi

ve kalitesine iliskin genel degerlendirme ve yargilar1” olarak ifade etmistir. Diger
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yandan Parasuraman, vd. (2005) “web sitesinin ne kadar verimli bir aligveris, satin alma

~ 199

ve dagitim hizmeti gergeklestirdigi” olarak tanimlamistir.

Cevrimig¢i hizmet veren isletmeler icin, tliketici gereksinimlerini anlamak ve web
sitelerini tiiketici beklentilerine uygun olarak tasarlamak olduk¢a 6nemlidir. Cevrimigi
kanallar tizerinden sunulan hizmetlerin teknolojik gelismelere paralel olarak hizla
gelismekte, yasanan her gelisme, zamanla g¢evrimi¢i hizmetin bir pargasi haline
gelmektedir. Bu degisim silireci, zaman i¢inde kullanici beklentilerinin de
sekillenmesine neden olmaktadir. Bu nedenle, web sitelerindeki hizmetler, tiiketici
beklentileriyle siirekli olarak uyum i¢inde olmali ve ihtiyaglara uygun c¢oziimler
iiretebilecek yapilari iglerinde barindirabilmelidirler. Bu noktadan hareketle, isletmeler,
beklentileri anlayabilme ve uygun ¢oziimler saglayabilme konusunda dnemli bir rekabet
ortaminin i¢inde yer almaktadirlar. Cevrimigi ortamlar {lizerindeki bilgilerin daha hizli
sekilde ve daha cok kisiye yayilabilmesinden dolayi, beklentileri en 1yi karsilayan
hizmetler, kullanicilar arasinda kisa siirede yayilabilmekte ve rakipleri arasindan
styrilabilme imkanina sahip olabilmektedirler. Bu durumun dogal sonucu olarak hizmet
kalitesi, hizmetlerin farklilasmasi ve rekabet avantaji yaratilmasinda kilit faktor olarak

kabul edilir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996).

Bir web sitesinin kaliteli olarak algilanmasi, ¢evrimi¢i hizmet sunumunun basarisini
gosteren bir unsurdur. Diger bir ifade ile hizmetler, herhangi bir sirketin basarisini
gdsteren temel bilesenlerden bir tanesidir. lyi tasarlanmis bir web sitesi, hizmet sunan
firmaya ve tekliflerine bir ilgi yaratir (Gronroos, Heinonen, Isoniemi ve Lindholm,
2000). Kaliteli hizmet, sirketlerin miisteriler i¢in yarattigi faydanin en ist diizeye
¢ikarilmasina ve diger olumsuzluklarin en aza indirilmesine yardimci olur (Berry,

Parasuraman ve Zeithaml, 1994, s.33).

Giliniimiizde birgok isletme, faaliyetlerini hem geleneksel kanallar hem de g¢evrimigi
platformlar olan web siteleri veya mobil uygulamalar iizerinden yiirlitmektedir.
Hizmetlerin ¢evrimig¢i kanallar iizerinden sunulmasinda web siteleri en 6nemli arag
olarak goriilmektedir. Cevrimigi hizmetlerin ayrilmaz bir pargasini hizmet saglayicilarin
web sayfalar1 olusturmaktadir. Web sayfalar1 ¢evrimici hizmet saglayicilar ile hizmet

alicilarinm1 bir araya getiren en 6nemli platformlardir. Aciktir ki, bu platformlarin agik,
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kolay kullanima sahip olmasi, dogru ve giincel bilgileri iglerinden barindirarak
kullanicilarinin giiven duyabilecegi bir yapida olmasi, sunulan hizmetin kalite algisini
dogrudan etkileyecektir. Bunun birlikte yiiksek kalitedeki web siteleri, rakip diisiik
kaliteli sitelerden daha fazla kullanic1 ve misteri g¢ekebilecektir, c¢linkii Kkalite,

stirdiiriilebilir rekabet unsurlar1 yaratmaktadir (Yoo ve Donthu, 2001).

Cevrimigi hizmetler, kullanim kolayligi, dogru bilgilendirme, 6deme, sitede gezinme,
satig, satig sonrasi hizmetler gibi ¢esitli hizmet unsurlarini iclerinde barindirmaktadir.
Glinlimiizde isletmelerin, c¢evrimi¢i hizmet kalitelerini belirli bir seviyede
koruyabilmeleri ve artirabilmeleri i¢in, her bir alt hizmet asamasina gereken hassasiyeti
gostermeleri gerekmektedir. Ornegin, bir alisveris sitesini ziyaret eden kullanici, satin
almak istedigi tiriinlere uzun vakitler harcayarak karar verdikten sonra, ddeme kisminda
bir problemle karsilagabilir. Bu durum, hizmet alan kisilerde hayal kiriklig1 ve zaman
kaybina neden olabilir. Kullanici, bu olumsuz tecriibeyi yasamayacagi, ihtiyaglarina
uygun ¢oziimleri bulabilece§i bagka web sitelerinin arayisina girebilir. Kullaniciya,
hizmet sunumu sirasinda yasatilan olumsuz tecriibe, miisteri kayb1 anlamina gelmekte
ve ¢evrimi¢i hizmetlerin basarist agisindan istenmeyen bir durum olmaktadir. Sirket
yoneticilerinin, ¢evrimi¢i hizmetlerin her bir alt asamasinda yasanabilecek problemleri
miimkiin oldugu kadar hizli ve dogru sekilde ¢ozebilecek teknolojik altyapiya sahip
olduklarindan emin olmalar1 ve teknik personel se¢iminde son derece dikkatli olmalar1

gerekmektedir.

1.3.2. Cevrimici Hizmet Kalitesi Boyutlari

Cevrimi¢i  hizmetler, belirli unsurlardan bakimindan geleneksel hizmetlerden
farklilagmaktadir. Bu dogrultuda, c¢evrimi¢i hizmetleri, geleneksel hizmetlerin
elektronik ortamlara aktarilmasi olarak goérmek, dogru bir yaklasim olmayacaktir
(Bozbay, Yaman ve Ozkan, 2016). Diger bir ifade ile geleneksel hizmet kalitesi ve
boyutlari, ¢evrimig¢i hizmetleri anlayabilme ve agiklama noktasinda tek basina yeterli
olmayabilmektedir. Cevrimic¢i hizmetlerde, hizmet sunumunun gergeklestigi platformlar
olan web sitelerine dair birtakim unsurlar, beraberlerinde yeni hizmet Kalitesi

boyutlarini ortaya ¢ikarabilmektedir.
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Literatiirde ¢evrimici hizmet kalitesi boyutlari, aragtirmacilar tarafindan farkl sekillerde

ele alinmistir (Bozbay vd., 2016, s.24):

Tablo 2. Cevrimigi Hizmet Kalitesi Boyutlar1 (Bozbay vd., 2016, 5.24)

Arastirmaci (lar) Olcek Ad1 Ele Alinan Boyutlar
Giris, dolagim kolayligi, etkililik, esneklik,
Zeithaml vd. (2000) e-SQ giivenilirlik, kisisellestirme, gizlilik/giivenlik,

cevap verme, giiven, site estetigi, fiyat bilgisi
Tasarim, iiriin bilgisi ve yerlesimi, finansal

Szymanski ve Hisse (2000) N/A

giivenlik

Yoo ve Donthu (2001) SITEQUAL K}lllamm kolaylig1, tasarim, iglem hizi ve
giivenlik

Barnes ve Widgen (2002) WEBQUAL Kullanighilik, tasarim, bilgi, giiven, empati

Tasarim, Miisteri hizmetleri, giivenilirlik,
giivenlik
Giivenilirlik, heveslilik, yeterlilik, kullanim

Wolfinbarger ve Gilly (2003) | ETAILQ

Yang vd. (2004) N/A kolaylig1, giivenlik, {irlin portfoyii

Lee ve Lin (2005) N/A ngarlm, guvemhrhk, heveslilik, giiven,
kisisellestirme

Parasuraman vd. (2005) E-S-QUAL Etkililik, yeterlilik, sistem uygunlugu, giivenlik

Parasuraman vd. (2005) R-E-S-QUAL Duyarlilik, telafi etme, temas kurabilme
Bilgi uygunlugu, etkilesim, giiven, cevaplama

. zamani, tasarim, goriiniim, yenilikg¢ilik, duygusal

Loiacono vd. (2007) WEBQUAL aks, iletisim, is strecleri, ikame edilebilirlik,
sezgisellik

Cristobal vd. (2007) PeSQ T.:flsar%m3 miisteri hizmetleri, garanti, siparis
yonetimi

Cevrimigi hizmet kalitesinin boyutlarini inceleyen oncii caligmalardan bir tanesi
Zeithaml vd.’nin (2000) calismasidir. Bu anlamda arastirmacilar ¢evrimi¢i hizmet
kalitesini kavramsal bir temele oturtulmasini saglayan ilk arastirmacilar olmuslardir.
Zeithaml vd. (2000), ¢evrimig¢i hizmet kalitesi hakkinda ilk ¢alismay1 oldukca detayli
bir literatiir taramasi yaparak gerceklestirmislerdir. Bu calisma sonucunda kalite
algisinin olusmasinda nitelikli goriilen bir dizi web sitesi 0zelligi tanimlanmis ve genel
olarak ¢evrimici hizmet kalitesi boyutlar1 belirlenmistir (Zeithaml vd. 2000). Bu
boyutlar geleneksel hizmet kalitesinin de igerdigi giivenilirlik, cevap verilebilirlik,
giivence boyutlarinin yani sira erisim, esneklik, gezinme kolayligi, site estetigi Qibi
cevrimi¢i hizmet kalitesine ©6zel boyutlar1 da kapsamaktadir. Geleneksel hizmet
kalitesinde hizmetin gerceklestigi fiziksel bir ortam bulunurken, ¢evrimi¢i hizmetlerde
bu ortam yerini web sitelerine birakmaktadir. Ayrica miisteriler, hizmet siirecinde tek

basimadirlar ve kendileriyle ilgilenen bir hizmet personeli bulunmamaktadir. Bu durum
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beraberinde, web sitelerinin hizmet kaliteleri agisindan son derece 6nemli olan erisim,
site estetigi, gezinme kolayligi, etkinlik gibi boyutlar1 6ne ¢ikarmaktadir (Zeithaml vd.
2000).

Giivenilirlik: Web sitesinin islevini dogru sekilde yerine getirmesi ve hizmet
kapsaminda verilen vaatlerin (siparis edilen iiriinlerin génderilmesi, iiriin bilgisi vb.) ne

derecede yerine getirildigini ifade etmektedir.

Erisim: Thtiya¢ duyulan anlarda hizli bir sekilde siteye ulasabilme becerisidir. Cevrimigi
hizmet kalitesi agisindan en dnemli unsurlardan birisidir. Web siteleri gerekli erisimi
saglamadigr anda, miisterilerin hizmet ile etkilesimlerini gerceklesmesi miimkiin

olamaz.

Duyarhihik: Misterilerin problem ve sorulart bulundugunda zamaninda yardim
alabilmeleridir. Ihtiyaglarma yeterli diizeyde ve zamaninda yanit bulamayan miisteriler,
diger web sitelerine yoneleceklerdir. Gliniimiizde baz1 web siteleri, kullanicilarin web
sayfasini agmasiyla birlikte, miisterilere aninda destek saglamak amaciyla, stirekli aktif

konumda bulunan sohbet kutucugu uygulamasini kullanmaktadir.

Esneklik: Sitenin miisterilere, siparis, 6deme, iade, génderme vb. gibi islemler i¢in

olanaklar sunmasidir.

Gezinme Kolaylhigi: Sitenin, miisterilerin ihtiya¢ duyduklarini zorlanmadan bulmalarina
yardimci olan ¢esitli fonksiyonlara sahip olmasi, iyi bir arama motorunun bulunmasi ve
miisterilerin sayfalar arasinda kolay ve hizli bir sekilde gezinmelerini saglayacak bir

yapida olmasidir.

Etkinlik: Sitenin diizgiin yapilandirilmis olmasi ve kullanimin kolay olmasini ifade
eder. Bilgi diizeyi cok diisilk bir seviyede olan kullanicilarin bile site iginde
zorlanmayacak sekilde dolasabilmeleri gerekmektedir. Kullanimi zahmetli ve karmasik

gelen web siteleri kullanicilar tarafindan tercih edilmeyebilir.
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Giivence/Giiven: Sitenin ve turiinlerin iyi bir itibara sahip olmasi1 ve bilgilerin agik,

dogru ve giivenilir olmasi olmasini ifade eder.

Gizlilik/ Giivenlik: Miisterinin siteye olan saldirilar konusunda sitenin giivenli olduguna

ve kisisel bilgilerinin korunduguna inanmasidir.

Fiyat Bilgisi: Misterinin aligveris siirecinde nakliye tcreti, toplam ticret ve
karsilastirmali iicretleri gorebilmesini ifade eder. Cevrimig¢i hizmetlerde, miisteriler
herhangi bir hizmet personelinin bulunmamasindan dolay1, tiim fiyat bilgilerini gérmek

isterler.

Estetik: Web sitesinin nasil goriindiigi ile ilgilidir. Sitenin tasarimi, kullanilan renkler,
iceriklerin sayfa iizerinde diizenleri ve boyutlari, animasyonlar, sayfa gecisleri ve

efektler, miisterilerin ilgilerini ¢ekecek sekilde tasarlanmalidir.

Ozellestirme/Kisisellestirme: Bireysel miisterilerin tercihlerine, aligveris tarihgelerine ve
aligveris sekillerine gore sitenin ne kadar ve ne kadar kolay bir sekilde
diizenlenebildigini ifade eder. Web sitelerinin, miisterilerin aligveris egilimlerine gore

kisisellestirilmis bir deneyim sunmalar1 gerekmektedir.

Zeithaml vd. (2000) tarafindan belirlenmis olan bu boyutlar, ¢evrimi¢i sunulan bir
hizmetin kaliteli olarak algilanmasini saglayacak bir sistemin icerisinde bulunan temel
yapitaslarini ifade etmektedir. Cevrimig¢i hizmet kalitesi boyutlar1 iizerine her ne kadar
cesitli gorisler bulunsa da, Zeithaml vd. (2000) tarafindan belirlenen bu boyutlar
cevrimici hizmet kalitesi agisindan en kabul edilen ve en tutarli goriislerden birisidir.

Izleyen kisimda ¢evrimigi hizmet kalitesi 6l¢iim modelleri incelenecektir.

1.3.3. Cevrimici Hizmet Kalitesi Olciim Modelleri

Bu boliimde c¢evrimigi hizmet Kkalitesi Olgiimiine iliskin farkli bakis acilari

incelenecektir.
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Zeithaml vd. (2000), c¢evrimic¢i hizmet kalitesi tizerine yaptiklar1 ¢aligmanin sonucunda,
miisterilerin ¢evrimi¢i hizmetlere yonelik beklentilerinin yeterince acgik ifade
edilemedigini gormiislerdir. Ote yandan miisterilerin geleneksel hizmet Kkalitesi
algilarinin temelini olusturan beklentiler ile gergeklesen performans arasindaki farka
dayal1 bir yaklasimin ¢evrimi¢i hizmet kalitesi algisinin dl¢liimiinde yetersiz kalacagi
goriisii ortaya ¢ikmistir. Geleneksel hizmet kalitesi Ol¢imiinde kullanilan Servqual
yaklagimi ve bu yaklasimi temel alarak tiiretilen 6lgeklerin, kullanicilarin ¢evrimici
hizmet kaliteleri algilari1 tiim boyutlariyla yakalayamadigi ve yanlis sonuglar
dogurabilecegi cesitli arastirmalarla birlikte desteklenmistir (Van Dyke, Kappelman ve

Prybutok, 1997; Cox ve Dale, 2001).

Collier ve Bienstock (2006) ¢evrimici hizmetlerin geleneksel hizmetlerde bulunmayan
benzersiz hizmet 6zelliklerine sahip oldugunu ve bu durumun da hizmet kalitesi algisini
etkileyebilecegini ifade ederek, Servqual ve Servperf Olgeklerinin ¢evrimigi hizmet
kalitesinin degerlendirilmesi agisindan yetersiz oldugunu sdylemistir. Bu dogrultuda,
cevrimi¢i hizmet kalitesinin saglikli ve dogru sekilde tespit edilebilmesi i¢in

arastirmacilar, bir takim 6lgekler gelistirmislerdir.

Tablo 3. Cevrimici Hizmet Kalitesi Ol¢iim Modelleri

Cevrimici Hizmet Kalitesi Olciim Modelleri
SITEQUAL (Yoo ve Dontu, 2001)
WEBQUAL (Barnes ve Vidgen, 2002; Loicano, Watson ve Godhue, 2002)
E-S-QUAL ve E-RecS-QUAL (Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra, 2004)
E-TaiLQ (Wolfinbarger ve Gilly, 2003)
Santos E-Hizmet Kalite Modeli (Santos, 2003)

Sitequal Olgegi: 2001 yilinda Yoo ve Donthu tarafindan gelistirilmis olan Sitequal
Olcegi, dokuz maddeden olusmakta ve internet iizerinden hizmet veren perakende
sitelerinin algilanan hizmet kalitesini 6lgmektedir. Kaliteli bir hizmetin sunumunda,
web sitesinin kullamim kolayligi, islem hizi, giivenlik ve estetik tasarim Ozelliklerini
ifade eden dort boyut bulunmaktadir. Olgegin gelistirilmesinde &rneklem olarak
tiniversite Ogrencileri secilmistir. Sitequal Olcegi yalnizca internet tabanli aligveris

sitelerinin hizmet kalitesinin tespitine yoneliktir ve bu 6zelliklerine sahip olmayan farkli
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yapidaki internet siteleri i¢in ayr1 bir kalite yaklagimimin gerektigi arastirmacilar
tarafindan ifade edilmistir. Yoo ve Donthu‘nun (2001) yaklasima goére kullanicilar web
sitesinde sunulan hizmet Kkalitesinin nihai yargi¢laridir ve hizmet Kalitesinin

degerlenmesinde kullanicilar tarafindan belirlenen dort boyut 6ne ¢ikmaktadir.

Santos E-Hizmet Kalite Modeli: Cevrimigi hizmet kalitesi kavramina teorik bir ¢ergeve
sunmak amactyla gergeklestirilen bu c¢alismada, Santos (2003), hizmet kalitesine etki
eden iki ana boyut ve on bir alt boyut belirlemistir. Ana boyutlar, web sitesinin hizmete
baslamadan 6nceki boliimiinii ifade eden kulugka boyutu ve hizmete basladiktan sonraki
bolimiinii ifade eden aktif boyuttan olusmaktadir. Kulucka boyutunun alt boyutlar
kullanmim kolayligi, yapr ve yerlesim, goriiniim, baglanti, boyutlaridir. Aktif boyut ise,
verimlilik, giivenlik, destek, iletisim, tesvik edicilik, giivenilirlik boyutlarindan meydana
gelmektedir. Web sitesi aktif duruma gegmeden Onceki kulugka boyutu unsurlarina
onem verilmelidir. Sitenin aktif olmasindan sonra aktif boyut alt boyutlar ile birlikte
tim boyutlar1 kapsayan biitlinsel bir yapr i¢inde olmalidir. Model, ¢evrimigci
tiiketicilerin hizmet kalitesi algilar1 ve ¢evrimig¢i kullanici davraniglarini tespit etmek

amaciyla olusturulmustur.

E-TailQ: Wolfinbarger ve Gilly (2003), kullanicilara yiiksek diizeyde tatmin edecek ve
kaliteli bir cevrimici aligveris tecriibesi i¢in katkida bulunabilecek bir takim hizmet
ozellikleri iceren E-tailQ &lgegini gelistirmislerdir. Olgek, internet perakendeciliginde
hizmet kalitesinde 6nemli goriilen hizmet kalitesi unsurlarini belirlemeye yonelik olarak
tasarlanmistir. Arastirma ii¢ asamadan olusmaktadir. Ilk asamada, cevrimici ve
cevrimdisi odak gruplara, cevrimigi aligveris deneyimleri, ¢evrimig¢i aligverislerin
nerede ve ne zaman yapildigi, ¢evrimigi ve ¢evrimdist aligveris deneyimlerini neyin
eglenceli hale getirdigi ya da zorlastirdigin1 ve ¢evrimigi satin alamayacaklari lirtinlerin
neler olduguna ydénelik bir takim sorular sorulmustur. Arastirmanin ikinci agsamasinda,
toplanan bu veriler arasinda gruplandirma islemi yapilmistir. Arastirmanin son
asamasinda ise, one ¢ikarilan 6zellikler soru kagidina aktarilarak c¢evrimici bir anket
caligsmast yapilmistir. EtailQ oOlcegi islemi sonuglandirma/giivenilirlik (sitedeki tiriiniin
dogrulugu, siparislerin dogru, zamaninda ve miisterilerin istedigi sekilde
gerceklestirilmesi), web sitesinin tasarimi (Web sitesinde tiiketici deneyimini igeren

islemin zamaninda tamamlanmasi, kisisellestirme diizeyi, arama motoru, sitedeki
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bilgiler vb. ozellikler), miisteri hizmetleri (Miisterilere hizli bir sekilde cevap veren
duyarli, yardimsever ve istekli hizmet) ve gizlilik/giivenlik (Kredi karti 6demelerinin
giivenligi, paylasilan bilgilerin gizliligi) boyutlarindan meydana gelmektedir. Arastirma
sonucunda ¢evrimic¢i hizmet kalitesinin en temel yap1 taslarinin igslemi sonuglandirma /
giivenilirlik oldugunu ifade ederek bu boyutun, zaman tasarrufu, islem kolayligi,
ayrintili bilgi sunma ve kisisellestirme agisindan web sitelerine islevsellik saglayan bir

ozellik oldugu vurgulanmistir.

E-S-QUAL ve E-RECS-QUAL olgekleri: Parasuraman vd. (2000) yilinda ¢evrimigi
hizmet kalitesi kavrami {izerine yaptiklari literatiir arastirmasindan sonra yeni bir 6l¢iim
modeli gelistirmek i¢in birtakim caligmalar gergeklestirdiler. Parasuraman vd. (2000)
arastirmalarinda, miisterilerin bir Web sitesinin kalitesini degerlendirmesinin, yalnizca
site ile etkilesimi sirasindaki deneyimlerini degil, etkilesim sonrasi hizmet 6zelliklerini
de igerdigini 6ne siirerek ¢evrimigi hizmet kalitesini “bir web sitesinin ne kadar etkili ve

etkili bir aligveris, satin alma ve dagitim sagladigi” seklinde tanimlamislardir.

Aragtirmacilar, ¢evrimi¢i hizmet kalitesinin belirlenmesinde Onemli goriilen giris,
dolasim kolayligi, etkililik, esneklik, giivenilirlik, kisisellestirme, gizlilik/giivenlik, cevap
verme, fiyat bilgisi, giiven, site estetigi olarak on bir temel boyut ve 121 maddelik bir
yapty1 bir dlgek iizerine uyarlamislardir. Olgek, 549 kisiden olusan bir &rnekleme
cevrimici anket yoluyla uygulanmis ve elde edilen veriler 1s18inda, temel boyutlar
tizerinde bir siniflandirmaya gidilmis, 22 madde ve 4 boyuttan olusan temel E-S-QUAL
modeli olusturulmustur. Hizmet kalitesi; web sitesine erisimin hizliligi ve kullanimin
kolay olmasi anlamina gelen etkinlik, web sitesindeki iiriinlerin bulunabilir olmasi,
siparis teslimi ve iiriinle ilgili vaatlerinin yerine getirilmesini ifade eden islemi yerine
getirme, web sitesinin fonksiyonlarini dogru sekilde yerine getirmesini saglayan sistem
kullanishiligr ve sitenin giivenli ve miisteri bilgilerini korumayabilme 6zelligini ifade
eden gizlilik boyutlarindan meydana gelmektedir. Ampirik veri toplama asamasinda,
cevrimigi hizmet kalitesinin daha dogru tespit edilebilmesi i¢in iki farkli 6lgegin gerekli
oldugu diisiiniilmiistiir. Dolayisiyla, bu ¢calismada yirmi iki soru ve dort boyuttan olusan
E-S-QUAL ana 6lgegi ve on bir soru ve ii¢ boyuttan olusan E-RECS-QUAL Olgegi
olarak iki 6lgek bulunmaktadir. ikinci 6lgek olan E-RecS-QUAL, rutin olmayan

olagandis1 durumlarda (web siteleriyle ilgili bir sorun yasanmasi, miisterilerin herhangi



39

bir problemle karsilasmasi veya sorularinin bulunmasi) web sitelerine yonelik hizmet
kalitesi algisin1 6lgmek icin kullanilmaktadir ve on bir madde ve ii¢ boyuttan
olugmaktadir. Bu boyutlar; web sitesi iizerinden sorunlarin ve iadelerin etkin bigimde
ele alinabilmesini ifade eden cevap verme yetenegi, web sitesinin miisteri problemlerini
¢Ozebilme kabiliyetini yansitan telafi ve web sitesi tarafindan telefon veya g¢evrimigi
temsilciler araciligiyla saglanan destek faaliyetlerini gdsteren iletisim boyutlarindan

meydana gelmektedir.

Aragtirmanin bir sonraki asamasinda, Ol¢ekler Wallmart.com ve Amazon.com
miisterilerine uygulanmistir. Yapilan analizler dogrultusunda E-tailQ o6lcegini igin
basarili bir sonug ortaya ¢ikarken, E-RecS-Qual 6l¢egi igin gegerlilik ve giivenilirlik
analizlerinin istenilen sonuclar1 vermedigi goriilmiis ve bu oOl¢ek icin daha fazla

iyilestirme ihtiyacinin ortaya ¢iktig1 ifade edilmistir.

1.3.4. WEBQUAL

Cevrimigi hizmet kalitesinin tespitine yonelik bir¢ok ¢alisma yapilmis ve ¢esitli dlgekler
gelistirilmistir. Bu ¢alismalarin bircogunda web sitelerinin hizmet kalitesinin bir dlgcek
ile Ol¢lilmesi amact bulunmaktadir. Tiim bu ¢alismalara bakildiginda, ¢evrimigi hizmet
kalitesi kavraminin temelinde “Kalite Fonksiyon Gogerimi Fonksiyon Yaklagimi (QFD-

Quality Function Deployment)” oldugu goriilmektedir (Barnes ve Vidgeni 2002).

Kalite Fonksiyon Yaklagimi, {irlin gelistirme ve uygulamalarinin tiim asamalarinda
misterinin sesi olarak ifade edilen kalite unsurlarini tanimlayarak miisteri tatminini

amaglayan yapilandirilmis bir siiregtir (Slabey, 1990).

Kalite Fonksiyon yaklasiminda temel amag¢ miisteri tatminini saglamaktir (Slabey,
1990). Bu dogrultuda QFD “Kalite Fonksiyon Yaklasimi”, ¢evrimigi hizmet sunan web
sitelerinin hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla ¢esitli arastirmalara uyarlanmaya
calistimistir. Bu calismalardan bir tanesi olan algilanan ¢evrimigi hizmet kalitesinin
tespitine yoOnelik olarak gelistirilmis ve ayni zamanda bu c¢alismanin merkezini

olusturan “WEBQUAL” yaklagimidir.



40

Barnes ve Vidgen tarafindan ortaya c¢ikarilan WEBQUAL modeli QFD yaklasimini
temel almaktadir (Barnes ve Vidgen, 2003; 2002; 2000). Bu yaklasim miisterinin sesi
olarak tanimlanan boyutlarin {iriin ve/veya hizmet gelistirme ve uygulama asamalarinin
tamaminda dikkate alma, tanimlama ve tasima siireglerine iligkin bir disiplindir. QFD
uygulamalari, “miisterinin sesini” yakalayarak miisteri icin anlamli olarak goriilen kalite
gereksinimlerinin belirlenmesini ifade eder. Belirlenen gereksinimler daha sonra
miisterilere sunulur ve bir {irlinlinii kalitesinin degerlendirilmesi agisindan temel noktay1

olusturur. (Barnes ve Vidgen, 2001).

WebQual, web sitelerinin kalitesini degerlendirmek amaciyla olusturulmus bir
yontemdir (Barnes ve Vidgen, 2002, s.114). Bu yaklasima gore, web sitelerini ziyaret
eden kullanicilarin, web sitelerine yonelik olusan algilarinin yardimiyla, bir kurulusun
ve isletmenin ¢evrimigi hizmet kalitesini degerlendirilebilecegi ifade edilmektedir.
Barnes ve Vidgen tarafindan olusturulan Webqual yaklasimi, c¢esitli gelisim
asamalarindan ge¢mis ve dort ayr1 versiyonun olusturulmasi sonucunda, son halini

almistir. Olgegin gelisim asamalari su sekildedir:

Barnes ve Vidgen (2000) Webqual c¢alismalarina iiniversite Ogrencileri arasinda
diizenlenen bir kalite ¢alistayinda katilimcilara “miikemmel bir web sitesinin 6zellikleri
neler olmalidir?” sorusunun sorulmasi tlizerinden hareket edilerek verilerin toplanmasi
ve degerlendirilmesiyle baslamistir. Calistayda miisterilerin sesi olarak ifade edilen
kalite ve kalite gereklilikleri ile ilgili 54 basliktan olusan bir soru kagidina yer verilerek
anket calismast yapilmistir. Bu anket calismasinda, katilimcilardan arastirmacilar
tarafindan belirlenmis altt web sitesinin hizmet kalitelerinin degerlendirilmesi
istenmistir. Ancak daha sonra, her bir web sitesini degerlendirmek i¢in belirlenen soru
sayisinin uzun oldugu ve oldukca zaman aldig1 goriilmiis ve sorular arasinda bir rafine

yapilarak, 24 sorudan olusan yeni bir anket ortaya ¢ikarilmistir.

Calistay sonucunda ortaya ¢ikarilan yeni anket, ilk olarak Ingiltere’deki bir isletme
okulunun hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla kullanilmistir. Katilimcilardan belirlenen
web sitesini 24 nitelik acisindan derecelendirmeleri ve her bir kalite unsurunun onlar
icin ne kadar 6nemli oldugunu belirtmeleri istenmistir. Aragtirma sonucunda bir soruda

daha eksiltmeye gidilerek 23 soru ve “kullanmim kolayligi, deneyim, bilgi, iletisim ve
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biitiinlesme “olmak iizere dort ana boyuttan meydana gelen “Webqual 1.0 06lgegi
olusturulmustur. Olgegin ilk versiyonu web sitelerindeki bilginin niteligi boyutunu
O0lgme konusunda oOne c¢ikmaktadir. Calismalarin mevcut Olgek tlizerinden devam
ettirilmesiyle, , Barnes ve Vidgen (2000), WebQual 1.0 6lgeginin, kullanicilar hizmet
veren web sitelerine uygulandiginda, hizmet kalitesinin karsilikli etkilesim boyutunun
tespiti noktasinda biiylik Ol¢lide eksik oldugunu goérmiislerdir. Arastirmacilar,
geleneksel hizmet isletmelerindeki karsilikli ve kisileraras1 etkilesim boyutunun,
cevrimigi hizmetler i¢in de bir gereklilik oldugunu ifade etmis ve 6lgegin bu boyuttaki
eksikligini gidermek amaciyla Servqual Olcegindeki hizmet etkilesim boyutunu,
Webqual 6lgegine uyarlayarak “Webqual 2.0” 6l¢egi olusturulmustur. WebQual 1.0
Olcegi, cevrimici hizmetlerdeki bilgi kalitesine yonelik ifadeler konusunda giiclii
olmasina ragmen hizmet etkilesimi konusunda daha yetersizdir. Benzer sekilde,
WebQual 2.0' 6l¢eginin etkilesim kalitesini vurguladigi noktalarin bulunmasi, WebQual
1.0 Olgeginin bilgi kalitesi boyutu agisindan zenginliginin azalmasina neden olmustur.

(Barnes ve Vidgen, 2002, s.115).

Arastirmacilar ortaya ¢ikan bu durum sonucunda, web sitelerinin hizmet kalitelerine ait
tiim boyutlarin {i¢ ayr1 (temel) alanda kategorize edilebilecegini ifade ederek, Olgegin
iclincli versiyonu olan Webqual 3.0’1 olusturmuslardir (Barnes ve Vidgen, 2001).
Olcek, cevrimici olarak acik arttirma hizmeti veren web sitelerinin kullanicilariimn
katilimiyla yeni bir ¢alismaya dahil edilmistir. WebQual 3.0 ¢alismasinin sonuglarinin
analiz edilmesiyle birlikte, web sitelerinin kalitesini niteleyen kullanilabilirlik, bilgi
kalitesi ve hizmet etkilesimi kalitesi olmak iizere {i¢ temel boyutun oldugunu goriilmiis
ve bu boyutlar 6l¢egin nihai temel boyutlar1 olarak kabul edilerek Webqual 4.0 6l¢egi
olusturulmustur (Barnes ve Vidgen, 2002; 2003).

Webqual 4.0 hizmet kalitesi boyutlar1 sunlardir (Barnes ve Vidgen, 2002; 2001):

Kullanilabilirlik: Web sitesinin kullanilabilirlik ve tasarim kalitesini ifade eder. Sitenin
kullanim kolayligi, site igerisinde kolay dolasim yapilabilmesi, sitenin goriinlimii ve
tasarim  Ozellikleri kullanilabilirlik  boyutunda degerlendirilir. Kullanilabilirlik
boyutunun alt boyutlari, web sitesinin tasarim ve kullanilabilirlik 6zelliklerini ifade

eder. Kullanilabilirlik, bir kullanicinin bir web sitesini nasil algiladigi ve onunla nasil
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etkilesime girdigine dair birtakim o6zelliklerle ilgilidir. Bu o6zellikler, web sitesinin
icinde gezinmenin kolay olmasi, sitenin ara yiiziiniin kullanicilara rahatlik sunabilecek
bir yapida bulunmasi anlamima gelmektedir (Barnes ve Vidgen 2002). Web sitesinin
degerini diizenleyen en Onemli hususlardan biri kullanilabilirliktir. Web sitelerinin
kullanilabilirliginin ~ degerlendirilebilecegi  farkli  boyutlar  vardir.  Cevrimigi
hizmetlerdeki tasarim Kkalitesi ise, web sitelerinin kullanicilar tarafindan nasil
goriindiigi ile ilgili o6zelliklerdir (Barnes ve Vidgen, 2000). Web sitelerinin hitap
ettikleri kullanici1 grubu veya hizmet tiirline uygun bir tasariminin bulunup bulunmamasi

ve kullanicilara kars1 yarattigi imaj vb. gibi boyutlar1 kapsamaktadir.

Bilginin Niteligi: Web sitesi iizerindeki bilgilerin ve tiim igeriklerin kalitesidir.
Bilgilerin kullanicilar i¢in uygun, gercekleri yansitan, inandirict uygun bir formatta,
kullanicilarin istedikleri zamanda ve ihtiya¢ duyduklar1 anda ve yeterince detayli olmasi
anlamina gelir. Cevrimigi hizmetlerde bilginin niteligi kalitesi, web sitesinde bulunan
tiim icerigin, kullanic1 amaglartyla uyumlu, ihtiyaca yonelik, gercek ve dogrulari
yansitan bir yapida olmasini ifade eder (Barnes ve Vidgen, 2002). Bir baska ifadeyle
bir web sitesinde sunulan iiriinler hakkinda bilgi miktarini, dogrulugunu ve bi¢imini
iceren Ozellikleri ifade eder. Bilginin niteligi kalitesi, ¢evrimigi aligveris yapan kisilerin
daha iyi Kkararlar vermelerine, kararlari konusunda kendilerini daha giivende
hissetmelerine, aligveris deneyimlerinden memnun olmalarina ve web sitesine yonelik
tutumlarini iyilestirmelerine yardimei olabilmektedir (Elliott ve Speck, 2005). Bilginin
niteligi boyutu, literatiirde bilgi sistemleri iizerinden yapilan arastirmalardan esinlenerek

olusturulmustur.

Hizmet Etkilesimi: Kullanicilarin, web sitesiyle girdikleri etkilesim sonucunda olusan
giiven, empati vb. gibi duygularla meydana gelen kalite 6zellikleridir. Web sitesindeki
kullanicilarin bilgilerinin korunmasi, kullanicilara 6zel kisisellestirilmis hizmetlerinin
bulunmasi, soru ve sikayetleri bulunan kullanicilara yardimci olunmasi, web sitesinin
sahip oldugu itibar vb. unsurlar hizmet etkilesim kalitesini meydana getirir. Hizmet
etkilesimi, gliven ve empati (0zdeslestirme) olmak {izere iki alt boyuttan meydana
gelmektedir. Giiven boyutu, web sitesinde siparis edilen iiriinlerin s6z verildigi sekilde
teslimi, 6deme vb. gibi islemlerin saglikli sekilde tamamlanabilmesi, kullanicilarin

kisisel bilgilerinin korunarak gizli tutulmasi ve web sitesinin bu anlamda iyi bir itibara
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sahip olmasi ile ilgili 6zellikleri kapsamaktadir (Barnes ve Vidgen, 2002). Cevrimigi
hizmet kalitesi boyutlarindan biri olan “giiven”, kullanicilarin kisisel bilgilerinin
saklanmas1 ve Ozellikle finansal islemler acisindan 6ne ¢ikan boyutlardan bir tanesidir.
Zeithaml vd. (2002) ve Chen ve Dhillon (2003), cevrimi¢i hizmetlerde giiven
boyutunun perakende hizmeti veren web siteleri i¢in dnemli bir boyut oldugunu 6ne
sirmektedir. Empati ise, kullanicilar1 dogru anlamak, iyi iletisim kurmak ve
kisisellestirilmis bir hizmet sunmak seklinde yorumlanabilir (Parasuraman vd., 1985;

Barnes ve Vidgen, 2002).

Cevrimig¢i hizmet kalitesi lizerine yapilan ¢aligmalara bakildiginda, literatiirde web
sitelerinin hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla olusturulmus bagka bir Webqual yaklagimi
daha bulunmaktadir. Loicanao Watson ve Goodhue (2000) tarafindan ortaya ¢ikarilan
bu yaklasimda da, ¢evrimici hizmet kalitesinin tespitine yonelik olarak dl¢ek gelistirme
calismas1 yapilmistir. Loicanao Watson ve Goodhue (2000), cevrimigi hizmet kalitesini
O0lcmek amaciyla 36 soru ve 12 boyuttan meydana gelen WebQual™ O06lgegini
gelistirmislerdir. WebQual™ o0lgegi, Fishbein ve Ajzen (1975) Gerekgeli Davranislar
Teorisi (TRA) ve Davis (1989) Teknoloji Kabul Modeli (TAM) temel alinarak
olusturulmustur. TAM, bireylerin teknolojiyr kullanip kullanmamaya yonelik

davranislarini ve bu durumun altinda yatan nedenleri sorgulayan bir modeldir (Davis,

1989).

Arastirmacilar, ¢alismalarina detayli bir literatiir taramasi yaparak baslamislar, daha
sonra web sitesi tasarimi yapan uzmanlarla, web siteleri kullanicilariyla ve dort farkl
kategorideki tiiketici gruplartyla yapilan goriismelerle bir veri havuzu olusturmuslardir.
Yapilan goriismelerde, bir web sitesinin degerlendirilmesinde hangi faktorlerin dnemli
oldugu ve web sitelerini yeniden ziyaret edilmesinde etkili olan unsurlarin neler oldugu
sorularinin yanit1 aranmaya ¢alisilmistir. Elde edilen veriler lizerinde gegerlilik ve faktor
analizleri yapilarak on iki temel boyut belirlenmistir. WebQual™ 6l¢egi, bilgilerdeki
goreve uygunluk, tutarl imaj, kolay anlasilabilirlik, duygusal hitap, ¢evrimigi biitiinliik,
sezgisel islemler, gorsel hitap, yenilik¢ilik, yanit siiresi, goreli avantaj boyutlarindan
olusmaktadir (Loiacono vd., 2000). Olgek, web sitesi araciligryla miisterilere sunulan

hizmet kalitesinden ziyade, web sitesinin teknik kalitesine odaklanmaktadir.
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Dolayisiyla, 6l¢ek hizmet kalitesi dlglimii yerine web sitelerinin ara yiiz tasarimi igin
daha uygun bir 6zelliktedir (Zeithaml vd., 2002).

Lociano vd. (2000) tarafindan gelistirilen WebQual™ Olgeginin isim hakkinin
arastirmacilar tarafindan alinmasi, Barnes ve Vidgen (2002) tarafindan gelistirilen
Webqual 4.0 6l¢eginin isminin degistirilmesine neden olmustur. Dolayisiyla Barnes ve
Vidgen (2002) tarafindan olusturulmus Webqual 4.0 6lgeginin ismi bu benzerligin
olugsmasini 6nlemek adina E-qual olarak degistirilmistir (Soydal, 2008). Calismamizda
cevrimici hizmet kalitesinin 6l¢limiinde Barnes ve Vidgen (2002) tarafindan gelistirilen
Webqual 4.0 o6l¢egi kullanilacaktir. Bu yaklagim iizerinden hareket eden kimi
calismalarda, Ol¢ek isminin Webqual 4.0 olarak kullanilmaya devam edildigi

goriilmistiir (Chen, Rungruengsamrit ve Rajkumar, 2013).

1.4. TUTUM KAVRAMI

Bu bagslik altinda, arastirmadaki énemli de§iskenlerden biri olan, web sitesine yonelik
tutum kavramiyla ilgili literatiir incelenecektir. Bu baglamda, ilk olarak tutum
kavrammin tamm ve fonksiyonlar1 iizerinde durulacaktir. Ilerleyen kisimda ise,

pazarlama literatiiriinde web sitesine yonelik tutum kavrami incelenecektir.

1.4.1. Tutum Kavraminin Tanimi

Tutum, psikoloji, pazarlama ve bilgi sistemleri literatiiriinde bir¢ok arastirmaya konu
olmus Onemli kavramlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Literatiirde tutum

kavraminin, farkli tanimlar1 mevcuttur.

Kotler tutumu, bir kisinin, nesnelere veya diisiincelere yonelik olumlu ve/veya olumsuz

degerlendirmeleri, duygular: ve hareket egilimleri olarak ifade etmistir (Tsang vd.,

2004, 5.66).

Fishbein (1967) ise tutumu, dgrenilmis insan egilimleri olarak tanimlamistir. Diger
yandan Al-Debei vd. (2015) tutum kavramini insamin bir kavrama iliskin genel

degerlendirmesi olarak belirtmistir.
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Bir bagka tanimda ise tutum, gozlemlenebilen bir davranis olmamakla birlikte,
davranisa hazirlayici birtakim egilimler olarak agiklanmistir (Kagitgibasi ve Cemalcilar,
2014). Bireyler bu egilimleriyle, nesne veya diisiincelere karst olumlu ya da olumsuz

yaklasirlar.

Tanimlara bakildiginda, tutumun meydana gelebilmesi igin belirli bir diislince ve
nesnenin varligima ihtiya¢ duyuldugu anlasilmaktadir. Bireyler, sosyal hayatinda
etkilesimde bulundugu olaylar ve nesnelere yonelik olarak, birtakim inanglara sahiptir
ve kendi icinde bir durus sergilemektedir. Dolayisiyla, giinliik hayatta bireyin
sergiledigi bir¢ok sosyal davranisin temelinde tutumlar bulunmaktadir (Canéz, 2003).
Insanlar gerek tecriibeleri ve kisilikleri, gerekse de gevrenin etkisiyle bircok durum, kisi
ya da objeye yonelik olumlu ya da olumsuz inang ve tutumlar gelistirmektedirler (Ozer

vd. 2016, s. 68).

Tutumlar ¢esitli yollarla olusmaktadir. Bu yollar su sekilde ifade edilmektedir (Yiiksel,
1994, 5.22-23):

- Canli bir varlik olan insanin dogumundan itibaren biiyiimesi boyunca ailede 6grenilen

tepki tarzlarinin birikmesi.
- Yasanilan ¢esitli olaylardan tecriibe kazanilarak bunlardan genel sonuglar ¢ikartilmasi.

- Insanin yasam boyunca ¢ok etkilendigi bir olaya dayanarak, benzer olaylar1 da ayni

sekilde degerlendirmesi.
- Bagkalarinin tutumlarini taklit ederek benimseme yoluyla.
- Model olarak. Ornegin, bir 6grencinin hocasinin ders anlatmasini 6rnek almasi, bilerek

veya bilmeyerek ayni seyleri yapmasi gibi.

1.4.2. Tutumlarin Fonksiyonlari

Tutumlarin bireyler icin bir¢ok fonksiyonu bulunmaktadir. Bu fonksiyonlar1 neler

olduguna dar ¢esitli siniflandirmalar bulunsa da, Kartz (1961) tarafindan belirlenen
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tutum fonksiyonlari, ilgili literatiir agisindan 6nemli olarak goriilen goriislerden biri

olmaktadir. Kartz (1961)’in yaptig1 siniflandirmada doért 6nemli fonksiyon belirtilmistir.

Uyumlastirma Fonksiyonu: Insanlarin is ortamlarindaki ddiilleri en iist diizeye ¢ikarmak

ve cezalar1 en aza indirgemek amaciyla uyum saglama ¢abasini ifade etmektedir.

Bireysel savunma sistemini gelistirmesi: Bireyin egosunu, kabul edilemez diirtiilerinden
ve tehlikeli isteklerden korumasi anlamina gelir. Bu diirtiilerin kisiye verdigi
rahatsizligin onlenmesine yonelik yontemlerle kisinin kendi savunma mekanizmasini

olusturmasini ifade eder.

Degerleri agik hale getirme fonksiyonu: Bireylerin icinde bulundugu ortamdaki

kurallar1 algilayarak bir deger yargisina sahip olmas1 anlamina gelir.

Bilgi fonksiyonu: Bireyin dis diinyayr anlamak igin sosyal ortamlar veya referans
gruplar ile etkilesimleri sonucunda edindigi yeni bilgilerin, yeni tutumlarin

olusmasindaki etkisini ifade eder.

1.4.3. Pazarlama Literatiiriinde Tutum

Tutum kavrami, psikoloji caligmalarinin yani sira, pazarlama, reklam ve tiiketici
davranislarini ele alan teori ve e ¢alismalara da konu olarak incelenen bir kavramdir. Bu
kapsamda, web sitesine yonelik tutum kavramina iliskin agiklamalara gegmeden once,
pazarlama literatiirinde tutum kavraminin ortaya ¢ikist ve hangi boyutlarla

iliskilendirildigi gérmenin 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Pazarlama literatiiriinde tutum, tiiketici davraniglarini tahmin edebilme ve bu
davranislarin altinda yatan nedenlerin daha iyi anlasilabilmesi amaciyla, cesitli
calismalara konu olmustur. Ornegin, tiiketicinin bir markanin {iriinlerine yonelik
olumsuz tutumlari, o markaya ait iirlinlerin tiiketici tarafindan satin alinmayacagina
yonelik bir takim ipuclar1 verebilir (Tsakiridou vd., 2008). Ayni sekilde davranis da,
bireylerin tutumlarini ortaya ¢ikarabilir. Buradan hareketle, pazarlama arastirmacilar1 ve

yoneticileri, bireylerin, iiriinler, markalar ve reklamlar gibi bir dizi pazarlama unsuruna
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yonelik tercihlerini tahmin edebilmek amaciyla tutum arastirmalarini bir gésterge olarak

gormektedirler (Britt, 1966, Argyriou ve Melewar, 2011).

Bu kapsamda literatiirde, tiiketicilerin iiriinlere, markalara veya reklamlara yonelik
tutumlar1 (Lee ve Labroo 2004; Grewal, Mehta ve Kardes, 2004; Picters, Wedel ve
Batra, 2010), perakendecilik hizmeti veren aligveris sitelerine olan tutumlari (Yoo, Park
ve Maclnnis, 1998; Elliott ve Speck, 2005), web sitelerine yonelik tutumlar (Chen ve
Wells 1999; Chen vd., 2002; Arslan vd., 2018), web siteleri iizerinden verilen
reklamlara olan tutumlar1 (Bruner ve Kumar 2000; Stevenson, Bruner ve Kumar,
2000), cevrimigi aligverise yonelik tutumlart (Al-Debei vd. 2015; Teo, 2002), mobil
reklamlara kars1 tutum (Xu, 2006; Jun ve Lee, 2007; Chowdhury, Parvin, Weitenberne
ve Becker, 2006; Usta, 2009; Ispir ve Suher, 2009; Arslan ve Dursun, 2015) vb. gibi
alanlarda, tiiketici tercihlerinin Ongoriilebilmesi amaciyla gesitli arastirmalara konu

olmustur.

Pazarlama literatiiriinde tutum tizerine farkli goriisler bulunmaktadir ve bu farkliligin
nedeni, tutum kavramimi ¢evreleyen iki konudan kaynaklanmaktadir. Birinci goriis,
tutumun bellekte saklanmig veya sonradan uyandirilmis sabit nesnelerle ilgili oldugu
(Fazio vd., 1990) ya da bir nesnenin geg¢ici olarak degerlendirilmesinden ibaret
oldugunu (Feldman ve Lynch 1988) savunmaktadir. Ikinci gériis ise, tutumun analitik
ve bilingli bir degerlendirme siirecinden mi kaynaklandig: (Fishbein ve Ajzen 1975), ya
da degerlendirme siirecini yonlendiren ve hislere dayanan, duygusal bir siire¢ (Schwarz
1997) oldugu goriislerini  savunmaktadir. Bu durum beraberinde pazarlama
arastirmalarinda tutum kavraminin fonksiyonel ve yapisal olarak ayrilmasi sonucunu

dogurmustur (Argyriou vd. 2011, s.431).

Fonksiyonel teori, tutum kavramini 'bir nesneye olumlu veya olumsuz bir sekilde tepki
vermeye yonelik olan bir egilim' olarak tanimlamistir (Eagly ve Chaiken 1993) Bu
goriise gore, tiiketiciler kalic1 ve hafizada saklanan nesne simiflarina cevap vermeye
hazir bir duruma sahiptirler. Fonksiyonel teoriye gore, insanlar bir nesne hakkinda
bliylik miktarda bilgiyi diizenlemek, yapilandirmak ve oOzetlemek igin tutumlar

olustururlar. Yapisal teori ise, tutumlarin hafizada saklanmadigi, duygu ve hislerden
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olustugu ifade edilmekte ve tutumlarin gecici degerlendirmelerden ibaret oldugunu

savunur (Schwarz ve Strack, 1991).

Bu dogrultuda, tutum kavramini ve tutum olusturma siireclerini anlamak, tiiketicilerin
belirli davraniglarda bulunma egilimlerini ve tercihlerini etkilemek igin tiiketicilerin
pazarlama faaliyetlerini degerlendirmeleri ile ilgilenen aragtirmaci ve yoneticiler igin

Onemlidir.

1.4.4. \Web Sitesine Yonelik Tutum

Pazarlama literatiiriinde, web sitelerine yonelik tutum c¢aligmalari, teknolojik
gelismelerin etkisi ve internetin yeni bir hizmet kanali olarak ortaya ¢ikmasiyla birlikte,

arastirmacilarin ilgisini ¢eken alanlardan bir tanesi olmustur.

Web sitelerine yonelik tutum arastirmalarinin temellerinde, tiiketicilerin geleneksel
medya kanallarindaki reklamlara olan tutumlari {izerine yapilan arastirmalarin etkisi
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlari, reklam
caligmalarinin verimliligi agisindan 6nemli bir boyut olarak goriilmekteydi (McMillan,
Hwang ve Lee, 2003). Bu ¢aligmalarin bir kisminda, geleneksel reklamlara yonelik
tutumlarin, markaya yonelik tutum ve satin alma niyetlerini etkiledigi gortilmistiir
(Shimp 1981; Mackenzie vd., 1986). Mackenzie vd. (1986), reklamlara yonelik
tutumlarin reklam faaliyetlerinin verimliliginin bir gostergesi oldugunu ifade etmistir.
Aaker ve Stayman (1990), reklamlara yonelik tutumlarin, en iyi verimlilik gostergesi
oldugunu belirtmistir. Diger yandan, Haley ve Baldinger (1991) tarafindan yapilan bir
diger calismada, bireylerin reklamlar1 begenip begenmemelerinin satiglar iizerinde etkili

oldugu goriilmiistiir.

Internetin yeni bir iletisim kanali olarak ortaya ¢ikmasi, beraberinde internet {izerine
odaklanan bir¢ok ¢alisma yapilmasina neden olmustur. Bu gelismelere paralel olarak,
geleneksel medya reklamlarmma yonelik tutum c¢alismalart da yerini, internet
reklamlarina yonelik tutum calismalaria birakmaya baslamustir. Internetin etkilesimli

dogas1 nedeniyle, bazi arastirmalar, tiiketicilerin internet reklamciligini, geleneksel
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reklamcilik ¢alismalarina gore bilgilendirici ve giivenilir bulduklarini bildirmistir

(Schlosser, Shavitt ve Kanfer, 1999).

Internet iizerinden aligveris imkanmnin her gecen giin daha da artmasi ve cevrimici
hizmetlerin giderek daha dnemli hale gelmesiyle birlikte, web siteleri iizerine daha fazla
odaklanma ihtiyaci ortaya ¢ikmis ve bu alanda birtakim caligmalar gergeklestirilmistir
(Chen, Clifford ve Wells, 2002; Elliott ve Speck, 2005). Geleneksel hizmet
calismalarindaki hizmet kalitesi, satin alma niyeti, tatmin vb. gibi birtakim kavramlar,
zamanla ¢evrimi¢i hizmetler iizerinde de incelenmeye baslanmistir. Bunlardan biri olan
tutum kavrammin da, cevrimi¢i hizmetler ile iliskilendirilmis ve bir dizi calisma
yapilmistir (Chen ve Wells 1999; Yoo ve Stout, 2001; Chen, Clifford ve Wells, 2002;
Elliott ve Speck, 2005; Wu, 2005).

Internet {izerinden hizmet veren isletmeler agisindan, hizmet sunumunun
gerceklestirildigi platformlar olan web sitelerine yonelik tliketici tutumlart web sitesinin
verimliligi agisindan énemli bir degerlendirme boyutu olarak goriilmektedir. (Chen vd.,
1999). Ilgili literatiirde yer alan ¢alismalar incelendiginde de, markaya olan olumlu
tutumlarmin satin alma ve web sitesine yonelik sadakat gibi tiiketici davraniglariyla
olumlu yonde iliskili oldugu belirtilmektedir (Bruner ve Kumar, 2000; Donthu, 2001).
Bu noktadan hareketle, web sitesine yonelik olumlu/olumsuz kullanici tutumlari, site
tizerindeki trlinlere yonelik cesitli tiiketici davranmiglarint  6ngdrebilmek adina,

pazarlama ydneticileri ve isletmeler agisindan 6nemli gostergeler olmaktadir.

1.4.4.1. Web Sitesine Yo6nelik Tutumun Tespiti

Pazarlama literatiiriinde web sitesine yonelik tutum kavraminin Olgiilmesinde, dort
farkl1 6lgtim modeli bulunmaktadir. (Chen ve Wells, 1999; Bruner ve Kumar, 2000;
Karson ve Fisher, 2005; Kang ve Kim, 2006).

Bu yaklagimlarin ilkinde, Kang ve Kim (2006), web sitesine yonelik tutumu ifade eden
“Genel olarak, bu web sitesini begendim” ifadesi ile tek bir soru iizerinden
kullanicilarin web sitesine yonelik tutumlarinin tespit edebilecegini ifade etmektedir.

Likert tipi 6l¢tim araci kullanilarak, kullanict tutumlari belirlenmektedir.
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Ikinci yaklasimda ise, Karson ve Fisher (2005), “Genel olarak web sitesini nasil
buluyorsunuz?” ifadesi ile web sitesine yonelik kullanici tutumlaria yonelik bir 6l¢iim
aract gelistirmistir. Yanitlarin alinmasinda, anlamsal farklilik o6lcegi kullanilmastir.
Ancak bu Olglim yonteminin, farkli tutum unsurlari i¢in kullanilabilir olsa da web
sitesine yonelik tutumlarin o6l¢lilmesi acisindan yeterli olmadigi ifade edilmistir

(Boostrom, Balasubramanian ve Summey, 2013).

Uciincii  yaklasimda ise, Bruner ve Kumar (2000), reklamlara yonelik tutum
calismalarim temel alarak, Likert tipi bir dl¢iim araci gelistirmistir. Olcekte, “Web
sitesini begendim, web sitesini iyi buluyorum” ve “web sitesinin giizel oldugunu
diisiiniiyorum” olmak {izere ii¢ ifade bulunmaktadir. Olgegin, literatiirde yaygin olarak

kullan1lmadig1 gortilmektedir.

Dordiincii ve en yaygin olarak kabul edilen yaklasim ise, Chen ve Wells (1999)
tarafindan 6ne stiriilmiistiir. Aragtirmacilar, geleneksel reklamlara yonelik tutumlarin en
iyi verimlilik gostergesi oldugu diisiincesinden hareketle, web sitelerine yonelik
tutumlarin da, web sitelerinin verimliligi agisindan 6nemli oldugu goriisiinii savunarak,
bir 6l¢lim modeli gelistirmek amaciyla bir dizi ¢alisma gerceklestirmislerdir. Calismada,
kullanicilarin web sitelerindeki igeriklere maruz kaldiklarinda, olumlu ya da olumsuz

tutumlarinin tespiti amaglanmaktadir (Chen ve Wells, 1999).

Arastirmada Oncelikle, ge¢miste yapilan reklamlara karst tutum caligmalarinda
bireylerin tutumlarmin Sl¢lilmesinde hangi metotlarin uygulandigi incelenmistir. Bu
noktada, onceki calismalarda, bireylerin reklamlara yonelik diistinceleri “iyi-kotii,
begendim-begenmedim” gibi zit kutuplu derecelendirme Olgekleri tizerinden tespit
edildigi goriilmlis ve arastirmada da bdyle bir derecelendirme yaklagiminin
uygulanmasina karar verilmistir. Ancak, bireylerin web sitelerinde iyi ve kotii olarak
degerlendirebilecekleri unsurlarin neler oldugu ve hangi oOzelliklere gore bu
degerlendirmeleri yaptiklar1 hakkinda net bir bilginin bulunmamasindan dolay1, internet
kullanicilarina, “iyi ve kotii web sitelerini nasil tarif edersiniz?” sorusunun
yoneltilmesiyle aragtirmaya devam edilmistir. Elde edilen bilgiler sonucunda,

(13

kullanicilarin verdikleri yanitlar altt madde igerisinde toplanmistir. Buna gore, “web

sitelerinin hizmet sahibi sirketle iliski kurmayi1 kolaylastirmasi, web sitelerinin
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gelecekte tekrar ziyaret edilmek istenmesi, web sitesi tarafindan sunulan hizmetten
memnun kalinmasi, web sitesinde gezinmenin kolay olmasi ve web sitesinde
gezinmenin zaman gecirmek i¢in iyi bir yol oldugu hissedilmesi” kullanicilarin web

sitelerini degerlendirme oOlgtitleri oldugu tespit edilmistir.

Sonrasinda, internet kullanicilarin ve uzmanlarin tavsiyeleri ile farkli 6zelliklerdeki 120
adet web sitesi segilerek, belirlenen alti boyut agisindan bu web sitelerinin
degerlendirilmesi asamasina gecilmistir. Her kullanici ii¢ web sitesini belirlenen
boyutlar agisindan degerlendirmistir. Arastirmacilar farkli 6zellikteki web sitelerini
birbiriyle kiyaslamak icin degil, belirlenen alti boyutun tutumun 6l¢iilmesini kapsayict
bir yapida olup olmadigini gérmek ve kullanici degerlendirmesinde degisiklik gosteren
bir kurumsal ve 0Ozel yapida web sitesi havuzu olusturmak amaciyla bunu
gergeklestirmislerdir (Chen vd., 1999, s.29). Arastirmada 6rneklem grubunu, Carslon
Isletme Okulu, Minnesota Universitesi ve MBA o6grencilerinden olusan 72 kisi ve
Kentucky Universitesi’ndeki 48 lisans &grencisi olusturmaktadir. Toplanan verilere
gore, altt maddeden olusan bu yapinin, web sitelerine yonelik tutumun Olclilmesi
acisindan kapsayiciligi goriilmiistiir. Sonrasinda, yiiksek, orta ve diisiik puanlar alan
web siteleri belirlenmistir. Yiiksek teknoloji {iriinleri satan dell.com, ¢ocuklarin hedef
grubunda olan disney.com ve toysrus.com, haber sitesi olan abcnews.com siteleri
yiiksek diizeyde olumlu tutum puani alan web sitelerinden bazilaridir. Arastirmacilar bu
durum sonucunda, yiiksek diizeydeki web sitesi tutumlarinin birgok farkli alanlarda
olabilecegi ve kullanicilarin ilgi alaninda olmayan web sitelerinin bile olumlu bir tutum

yaratabilecegini ifade etmislerdir (Chen vd., 1999, s. 29).

Sonug olarak web sitesi tutum 6l¢egi, pazarlama literatiiriindeki diger tutum olcekleriyle
benzer 6zelliklere sahip olmakla birlikte, teknolojik gelismelere uygun olarak internet
tizerinden hizmet veren isletmelere yonelik bir 6l¢iim aracidir. Web sitelerine yonelik
kullanici tutumlarinin tespitinde, arastirmacilar tarafindan en c¢ok kullanilan ve

gecerliligi en ¢cok kabul goren bir 6l¢iim aracidir.
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2. BOLUM

ONCEKIi CALISMALAR VE CALISMANIN HiPOTEZLERI

Aragtirmanin bu boliimiinde, Diinya’da ve ililkemizde Webqual ve web sitesine yonelik
tutum iizerine yapilan caligsmalar incelenerek bu g¢alismalarda elde edilen bulgular

tizerinde durulacak ve arastirmanin hipotezleri agiklanacaktir.

2.1. CEVRIMICI HIZMET KALITESi KAVRAMINI WEBQUAL YAKLASIMI
BAGLAMINDA iNCELEYEN ONCEKi CALISMALAR

Cevrimig¢i hizmet kalitesi kavrami iizerine Diinya’da ve lilkemizde bir¢ok calisma
yapilmis ve ¢esitli olgekler gelistirilmistir. Cevrimici hizmet kalitesi yaklagimlarinin
temelini “Kalite Fonksiyon Gogerimi Yaklasimi” (QFD) olusturmaktadir. QFD, web
sitelerinin hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla hizmet kalitesi ¢alismalarina uyarlanmaya
calisilmistir. Bu ¢alismalardan bir tanesi de 1998 yilinda baslayan ve ilerleyen yillarda
“Webqual” isimli bir dlgek olusturulmasiyla devam eden cevrimici hizmet kalitesini
inceleyen ¢alismalardir. Barnes ve Vidgen tarafindan olusturulan Webqual 6lgegi QFD
yaklagimini temel almaktadir (Barnes & Vidgen, 2003; 2002; 2000).

Webqual 6l¢egini temel alarak yapilmis sinirl sayida akademik ¢aligma mevcuttur. Bu
calismalar 2000-2019 yillar1 arasindadir. Caligmalarin yalnizca ii¢ tanesi Tirkiye’de
yapilmisken, diger calismalar Ingiltere, Rusya, Hindistan, Taivan, Tayland gibi
iilkelerde gerceklestirilmistir. Bu ¢alismalardan bes tanesi 6l¢egin sahibi olan Barnes ve

Vidgen (2000; 2002; 2003; 2004; 2005) tarafindan yapilmistir.

Barnes ve Vidgen (2000) tarafindan olusturulan Webqual dlgeginin dort ayri versiyonu
bulunmaktadir. Konuyla ile ilgili yapilan ¢alismalardan ilkinde, Barnes ve Vidgen
(2000) tiniversite dgrencileri arasinda diizenlenen bir kalite ¢alistayinda katilimcilara
“miilkemmel bir web sitesinin Ozellikleri neler olmalidir?” sorusunu yoneltmislerdir.
Calistayda miisterilerin sesi olarak ifade edilen kalite ve kalitenin gereklilikleriyle ilgili

54 basliktan olusan bir anket calismasi gergeklestirilmistir. Bu anket ¢aligsmasinda,
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katilimcilardan arastirmacilar tarafindan belirlenmis alti web sitesinin  hizmet
kalitelerinin degerlendirilmesi istenmistir. Calistay sonucunda ortaya cikarilan yeni
anket, ilk olarak Ingiltere’deki bir isletme okulunun hizmet kalitesini 6l¢gmek amaciyla
kullanilmigtir.  Katilimcilardan  belirlenen web  sitesini 24  nitelik acisindan
derecelendirmeleri ve her bir kalite unsurunun onlar i¢in ne kadar énemli oldugunu
belirtmeleri istenmistir. Arastirma sonucunda bir soruda daha eksiltmeye gidilerek 23
soru ve kullamim kolayligi, deneyim, bilgi, iletisim ve biitiinlesme oOlmak iizere dort ana

boyuttan meydana gelen Webqual 1.0 6l¢egi olusturulmustur (Barnes ve Vidgen, 2000).

Bir baska ¢alismada Barnes, Liu ve Vidgen (2001), Ingiltere’de wap internet hizmeti
veren, telefon tizerinden kullanilan ti¢ haber sitesinin (Excite, BBC, The Guardian)
hizmet kalitesi, 32 wap-internet kullanicisina sorularak oOlgiilmiistiir. Arastirmada,
geleneksel hizmet kalitesindeki karsilikli ve kisilerarast etkilesim boyutunun, ¢evrimigi
hizmetler i¢in de bir gereklilik oldugu diistincesinden hareketle, Servqual 6l¢egindeki
hizmet etkilesim boyutunun entegre edilmesiyle olusturulan “Webqual 2.0” 6lcegi
kullanilmistir. Calisma sonucunda en kaliteli olarak algilanan haber sitesinin Excite
oldugu goériilmiistiir. Ozellikle bu web sitesine duyulan sempati ve mobil kullanima
uyumluluk diger haber sitelerine gore oldukga yiiksektir. Cevrimi¢i hizmet kalitesinin
en diisik oldugu haber sitesi ise BBC olmus, daha sonra onu The Guardian takip

etmistir.

Barnes ve Vidgen (2001) bir diger ¢alismalarinda ise, Webqual 3.0 Glgegi araciyla,
Amazon eBay ve QXL firmalarina ait web sitelerinin ¢evrimigi hizmet kalitelerinin
karsilastirmali olarak oOl¢iimiinii gerceklestirmislerdir. Olasilikli olmayan 6rnekleme
metodu ile 39 kisiden olusan ve bu web sitelerini daha 6nce kullanmig olan 6grenciler
tizerinden toplanan verilere anlamsal farklilik, varyans ve t-testleri uygulanmistir.
Calismada, Webqual 3.0 6l¢eginin gegerliligini gérmek ve gevrimigi hizmet kalitesinin
farkli web sitelerine gore nasil oldugunu arastirmak amaglanmistir. Caligmanin
sonucunda, Webqual 3.0 6l¢eginin, ¢evrimici hizmet kalitesini 6lgmekte gecerli bir test
oldugu anlagilmaktadir. Giivenilirlik, misteri iliskileri, bilginin niteligi, sitenin
gorliniisii ve verdigi hissiyat, satin alma egilimi gibi boyutlar iizerinden yapilan
caligmada, ¢evrimigi hizmet kalitesi en yiiksek algilanan web sitesi Amazon, ikinci

sirada eBay son sirada da QXI olmustur.
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Barnes ve Vidgen (2002) tarafindan gerceklestirilen bir diger c¢alismada, internet
tizerinden kitap satis1 yapan Amazon, Bertelsman (Bol) ve Internet Bookshop (1bs)
firmalarina ait web sitelerinin hizmet kaliteleri incelenmistir. Calismada 22 sorudan
olusan Webqual 4.0 6lcegi ile 376 kisilik bir 6rneklem iizerinden veriler toplanmistir.
Calisma sonucunda kullanicilar tarafindan en kaliteli olarak algilanan web sitesi
Amazon olmus, ozellikle giiven ve empati boyutu agisindan rakiplerinin oldukca
ilerisinde oldugu goriilmiistiir. Diger iki web sitesinin algilanan hizmet kaliteleri
birbirine ¢ok yakin ¢ikmis olsa da, Ibs firmasina ait web sitesindeki bilgi niteligi

kalitesinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Barnes ve Vidgen (2003) tarafindan yapilan Webqual ¢alismalarindan bir digerinde ise
“OECD-Ekonomik isbirligi ve Kalkinma Orgiiti” organizasyonlugu altindaki
“FSMKE-Stratejik Yonetim Bilgi Degisim Forumu” platformuna ait web sitesinin
hizmet kalitesi degerlendirilmistir. Kullanic1 tutumlarin1 daha derin bir bakis agisiyla
anlayabilmek ve WebQual verilerinin analizi ile iiretilen nicel sonuglari kullanici
yorumlarini igeren nitel yorumlarla destekleyebilmek amaciyla veri ¢oklamasi metodu
uygulanmistir. Arastirma sonucunda katilimeilarin oncelikli beklentilerinin, kullanimi
kolay bir web sitesinden dogru, inanilir ve alakali bilgiler almak oldugu goriilmistiir.
Bilginin niteligi, sitenin kullanilabilirligi ve tasarim boyutlarinin en ¢ok 6nem verilen
boyutlar oldugu goriiliirken, web sitesinin hizmet etkilesimi boyutu agisindan en diisiik

kalite diizeyinde kaldig1 tespit edilmistir.

Barnes ve Vidgen (2004; 2005), farkli alanlarda hizmet veren kuruluslar i¢in de hizmet
kalitesini 6nemli oldugunu ifade etmis ve Birlesik Krallik ’ta e-devlet hizmeti veren
Kamu Gelirleri Dairesi’nin web sitesinin hizmet kalitesi degerlendirilmistir. Caligmada
Webqual 4.0 6lgeginin e-devlet siteleri lizerinde gecerli bir 6l¢lim araci olup olmadigini
anlamak ve vatandaslar tarafindan hizmet kalitesinin, nasil algilandigini gérmek
amaclanmistir. Toplam 420 kisilik bir 6rneklemden alinan veriler iizerinde ANOVA
analizi yapilmistir. Kullanict tutumlarini daha derin bir bakis agisiyla anlayabilmek ve
WebQual verilerinin analizi ile iiretilen nicel sonuglari1 kullanici yorumlarini igeren nitel
yorumlarla destekleyebilmek amaciyla daha onceki ¢aligmalardaki gibi veri ¢oklamasi
metodu uygulanmigtir. Calisma sonucunda Webqual 4.0 (E-qual) 6l¢eginin e-devlet

siteleri tizerinde gecerli bir Ol¢im araci oldugu gorillmiistir. E-devlet sitesindeki
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bilginin niteligi kalitesi en yiiksek olarak algilanmis olsa da, giivenilirlik boyutu
acisindan web sitesinin en diisiik kalite diizeyinde oldugu goriilmiistiir. En diisiik ikinci
kalite diizeyinde algilanan boyut ise kullanim kolayligi olmus, web sitesi tasarimi

acisindan algilanan kalite diizeyi nispeten yliksek bulunmustur.

Loiacono, Watson ve Goodhue (2002) tarafindan gergeklestirilen calismada,
tiketicilerin bir web sitesini yeniden kullanma niyetini etkileyen unsurlar1 tanimlamak
amaglanmis, hizmet kalitesinin 6l¢iimii i¢in 36 sorudan meydana gelen WebQual™ adi
verilen Olgek gelistirilmistir. Caligmada 646 iiniversite 6grencisine web sitesini yeniden
kullanma niyetini etkileyen boyutlarin neler olduguna yonelik bir takim sorular
yoneltilmistir. Calisma sonucunda web sitelerindeki kullanislilik, cevap siiresi, giiven,
kullanim kolaylig1 ve eglence boyutlarinin kullanicilar agisindan 6n plana ¢ikarildigi

goriilmektedir.

Diger yandan, Tsikriktsis (2002), kiiltiirel boyutlar ile web sitesi kalitesi arasindaki
iliskiyi degerlendirmek amaciyla, Londra Isletme Okulu’ndaki farkl1 kiiltiirlerden olan
171 MBA o6grencisi lizerinde gerceklestirdikleri calismada, kiiltiirel farkliliklarin web
sitesine dair algilanan ¢ hizmet kalitesi tizerinde etkili oldugunu gérmiislerdir. Veriler
tizerinde ¢oklu regresyon analizinin yapildigi bu calismada, Loiacono vd. (2002)

tarafindan gelistirilmis olan “WebQual™” 6l¢cegi kullanilmistir.

Park ve Baek (2007) tarafindan yapilan caligmada ise, Gliney Kore’de ¢evrimigi kitap
satig1 yapan dort firmanin web sitelerinin hizmet kalitesi “Webqual 4.0 ile 6l¢iilmis ve
hizmet kaliteleri karsilastirilmistir. Toplam 320 kisilik bir 6rneklem {izerinden alinan
veriler lizerinde gecerlilik ve giivenilirlik analizlerin yapilmasi sonucunda, c¢evrimici
hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyeti ve siteyi tekrar ziyaret egilimini olumlu yonde

etkiledigi tespit edilmistir.

Tarigan (2009) tarafindan yapilan bir diger ¢alismada ise, Tayland’daki 341 kisiden
olusan online kiitiiphane kullanicilarinin, kiitiiphanenin web sitesine dair algiladiklar
hizmet kalitesi, Webqual 4.0 o6lcegi ile Olgiilmiis ve kullanici tatminiyle iliskisi

goriilmeye calisilmistir. Calisma sonucuna gore, web sitesinin kullanilabilirlik, bilgi
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kalitesi ve hizmet etkilesimi boyutlar1 ile kullanici tatmini arasindan pozitif bir iliski

bulunmustur.

Diger yandan, Chen, Rungruengsamrit, Rajkumar ve Yen (2013) ¢alismasinda Tayland
ve Tayvan lilkelerindeki ¢evrimigi satis yapan web sitelerinin hizmet kalitesi, Webqual
4.0 olgegi ile oOlgiilmiis, kiiltiirel farkliliklar temel alinarak karsilastirma yapilmistir.
Calismada ayrica, hizmet kalitesi boyutlarinin web sitelerine yonelik tutum tizerindeki
etkisinin goriilmesi amaglanmistir. Calisma sonucunda, web sitelerinin algilanan
hizmet kalitelerinin web sitelerine yoOnelik tutum {izerinde etkili oldugu goriilmiis,

kiltiirel farkliliklara gore de algilanan ¢evrimig¢i hizmet kalitesine gore degistigi tespit

edilmistir.

Hasanov ve Khalid (2015) gerceklestirdikleri ¢alismada, internet iizerinden organik gida
satig1 yapan bir web sitesinin hizmet kalitesi ile kullanicilarin satin alma niyetleri
arasinda iliski goriilmek istenmistir. Malezya’da bulunan 304 kisiden meydana gelen
cevrimi¢i aligveris yapan kullanicilar iizerinde yapilan ¢alismada, hizmet kalitesi 6l¢tim
arac1 olarak Webqual 4.0 6lcegi kullanilmistir. Calisma sonucunda, web sitesi hizmet
kalitesi ile organik gidalar1 satin alinma niyeti arasinda bir iliski bulunmadigi, fakat

kullanici tatmini ile hizmet kalitesi arasinda olumlu bir iligski oldugu goériilmiistiir.

Ulkemiz acisindan g¢evrimici hizmet kalitesi dl¢iimii iizerine yapilmis smirli sayida
calisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalarin ilki Cerit (2006) tarafindan geleneksel hizmet
sektoriindeki Servqual yaklasiminin web sitelerinin hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla
uyarlanmasiyla gerceklestirilmistir. Calismada hizmet kalitesi etkileyen en Onemli
boyutlarin bilginin niteligi ve heveslilik oldugu tespit edilmistir. Bir yazilim firmasi

tizerinde yapilan ¢alismada hizmet kalitesinin yiiksek diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Bir diger calismada ise Soydal (2008), Barnes ve Vidgen (2002) tarafindan gelistirilen
Webqual 6l¢egini ilk defa Tiirk¢e’ye uyarlamis, kar amaci giiden ve giitmeyen iki
kurumun web sitelerine yonelik algilanan hizmet kalitelerinin karsilagtirmali olarak
oleiimii yapilmistir. Arastirmada ULAKBILIM ve Idefix web sitelerinin hizmet
kaliteleri degerlendirilmistir. Arastirma sonucunda, isletmelerin web sitelerinin

beklentileri yeterince karsilayamadiklar1 gériilmiistiir. Demografik 6zelliklere gore web
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sitelerinin kullanilabilirlik ve bilginin niteligi boyutlarmin da farklilastigi ortaya

¢cikmustir.

Cevrimi¢i hizmet kalitesi Ol¢iimii ilizerine yapilan bagka bir ¢alismada, Akinci vd.
(2010), E-S-QUAL ve E-RecS-QUAL olgekleri araghigiyla Tiirkiye’de hizmet veren 13
bankanin cevrimig¢i hizmet kalitesini incelemislerdir. Toplamda 2017 kullanicidan
olusan Orneklem {izerinden toplanan verilerin analizi sonucunda, E-S-QUAL ve E-
RecS-QUAL olgeklerinin kiiltiirel olarak farkli bir yapida olan iilkemiz agisindan
gecerli ve giivenilir oldugu goriilmiistiir. Bunun yaninda, ¢evrimi¢i hizmetlerdeki, telafi
edilebilirlik ve yanit verilebilirlik 6zelliklerinin miisteri sadakati {izerinde olumlu bir

etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Benzer sekilde yapilan baska bir calismada ise, Bozbay, Yaman ve Ozkan (2016), hazir
giyim ve kitap sektorlerinde faaliyet gosteren web sitelerinde, c¢evrimigi hizmet
kalitesinin miisteri tatmini tizerindeki etkisini incelemislerdir. Hizmet kalitesinin
Olclilmesinde ESQUAL ve PESQUAL dlgeklerinden faydalanmilmistir. Calisma
sonucunda, ¢evrimici hizmet kalitesinin miisteri tatmini lizerindeki etkisi her iki sektor
i¢in de goriilmistiir. Bunun yaninda, miisteri tatmini {izerinde en fazla etkiye sahip olan

cevrimi¢i hizmet boyutunun, islem gergeklestirme oldugu ortaya ¢ikmustir.

Webqual yaklagimi tizerinden hareket eden baska bir ¢alismada, Kocabulut ve Albayrak
(2017), Loicano vd. (2007) tarafindan gelistirilmis olan 36 ifadeden olusan Webqual
Olcegi araciligiyla, ulusal bir havayolu isletmesinin web sitesinin hizmet kalitesini
Olcmiiglerdir. Aciklayict faktér analizi sonunda hizmet kalitesinin temel boyutlar
sonucu “kolaylik ve cevaplandirma siiresi”, “eglence”, “giiven” ve “6zel iletisim” olarak
belirlenmistir. Regresyon analizleri sonucunda, ‘“kolaylik ve cevaplandirma siiresi”
boyutunun miisteri tatmini tizerinde en biiyiik etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Ayrica,

hizmet kalitesi  boyutlarinin  miisteri memnuniyeti yaratmadigi, yalnizca

memnuniyetsizligin engellenmesine katki sagladiklar1 goriilmiistiir.

Benli (2019), Hacettepe Universitesi Kiitiiphanelerine ait web sitesinin kullanici
algilarina gore degerlendirilmesine yonelik yaptigi calismada, 22 soruluk Webqual

(Esqual) Ol¢egini kullanmustir. Toplam 250 kisilik bir 6rneklem {izerinde yapilan
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caligmada, katilimcilardan demografik bilgileri ve web sitesine dair genel
degerlendirmeleri alinmistir. Faktor analizi sonucunda, katilimcilarin algiladiklar
hizmet kalitesi boyutlarinin “bilginin niteligi ve giiven, kullanilabilirlik, tasarim ve
ozdeslestirme” oldugu tespit edilmistir. En fazla 6nem verilen boyut “bilginin niteligi ve
giiven” iken, en az dnemsenen boyutun “fasarim ve ozdeglestirme” oldugu goriilmiistiir.
Bunun yaninda, Hacettepe Universitesi Kiitiiphanelerine ait web sitesinin, kullanici

beklentilerini tam olarak karsilayamadigi ortaya ¢cikmustir.

2.2. WEB SITESINE YONELIK TUTUM ILE ILGILI ONCEKI CALISMALAR

Internet {izerinden her tiirlii alisveris imkaninm her gegen giin daha da artmasi ve e-
ticaret ‘in giderek daha onemli hale gelmesiyle birlikte, web siteleri iizerine daha fazla
odaklanma ihtiyaci ortaya ¢ikmis ve bu alanda birtakim ¢alismalar gergeklestirilmistir.
Bu dogrultuda, internet {izerinden hizmet veren isletmeler agisindan,  hizmet
sunumunun gercgeklestirildigi platformlar olan web sitelerine yonelik tiiketici tutumlari

Diinya’da ve lilkemizde ¢esitli arastirmalara konu olmustur.

Web sitesine yonelik tutumu inceleyen ilk calismada, arastirmacilar Chen ve Wells
(1999), web sitelerine yonelik tutumlarin, web sitelerinin verimliligi agisindan énemli
oldugu goriisiinden hareketle, bir 6l¢iim modeli gelistirmek amaciyla bir dizi ¢calisma
gerceklestirmislerdir. Calismada, kullanicilarin web sitelerindeki igeriklere maruz
kaldiklarinda, olumlu ya da olumsuz tutumlarinin tespiti amag¢lanmaktadir (Chen ve
Wells, 1999). Aragtirmada web sitesi tutumlarinin 6l¢iilmesinde, gegmisteki ¢aligmalara
dayanarak, eglence, bilgilendiricilik ve organizasyon olmak iizere 3 temel boyut
belirlenmistir. Calismada katilimcilara farkli 6zelliklerdeki 120 web sitesi ve bu web
sitelerini en 1yi tanimlayan 6zelliklerin ne oldugu sorulmustur. Caligma sonucunda web
siteleri olumlu ve olumsuz tutum puanlarina gore birbirleriyle karsilastirilmistir ve altt

maddeden olusan web sitesi tutum 6l¢egi olusturulmustur.

Diger yandan, Yoo ve Stout (2001), internet kullanicilarin web sitesiyle etkilesimlerini
etkileyen faktorler ve bu etkilesiminin sonuglar1 {izerine odaklandiklar1 ¢alismada,
tiketicilerin bir web sitesiyle “etkilesime girme niyetlerinin” web sitesine karsi

tutumlarin1 ve satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gozlemlemislerdir.
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Benzer bir bagka calismada ise, Chen, Clifford ve Wells (2002) daha once
gelistirdikleri web sitesi tutum O6lgeginin, farkli web siteleri secilerek ve baska bir
kullanict grubu iizerinde yapildiginda da gecerli ve giivenilir bir dl¢tim aract oldugunu
gormek ve belirlenen eglence, bilgilendiricilik ve organizasyon boyutlarinin web
sitesine yonelik tutumu aciklamada yeterli olup olmadigim1 ortaya c¢ikarmak
istemislerdir. Calisma sonucunda, 6lgegin farkli web siteleri ve farkli 6rneklem tizerinde

uygulandiginda da gecerli ve giivenilir sonuglar verdigi goriilmiistiir.

Kang ve Kim (2005) tarafindan yapilan bir bagka ¢alismada, 57 iiniversite 6grencisinin
katilimiyla, farkli kategorilerde on web sitesi secilmis; mevcut sitelerdeki, iceriklerin;
miktari, niteligi, faydasi, eglenceli olmasi gibi 6zelliklerin ve web sitesi i¢inde
gezinme kolaylig1 gibi boyutlarin web sitesini daha sonra ziyaret etmeye yonelik tutum
ile iligkisi goriilmeye caligilmistir. Calisma sonucunda tiim bu 6zelliklerin, web sitesine

yonelik tekrar ziyaret etme tutumunu olumlu yonde bir etkiledigi goriilmistiir.

Web sitesine yonelik tutumun farkli bir bakis acisiyla ele alindig1 baska bir ¢calismada,
Lee, Hong ve Lee (2004), web sitesine yonelik tutum kavraminin, tiiketicilerin marka
secimi ve secime duyduklari giiven ile iliskisini incelemislerdir. Katilimcilardan toplam
30 dakika boyunca ii¢ diziistii bilgisayar markasina ait web sitesini ziyaret etmeleri ve
bu markalardan birini se¢melerini istemistir. Bununla birlikte, katilimcilarin ii¢ web
sitesine yoOnelik iirlin bilgisi ve tutumlar da OSlgiilmiistiir. Calisma sonucunda, web
sitesine yonelik tutumun, tiiketicilerin marka se¢imi ve bu se¢imlerine duyduklar: giiven

tizerinden olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Ulkemizde yapilan bir calismada ise, web sitesine yonelik tutum, {iniversite cekiciligi
kavramiyla iligkilendirilmistir. Kocaeli Universitesine kayitl 134 ogrenci iizerinde
yapilan ¢alismada, Ogrencilerin iiniversite web sitesine yonelik tutumlariyla,

tiniversitenin cekiciligi arasinda olumlu iligki tespit edilmistir (Arslan vd., 2018) .

2.2.1. Cevrimici Hizmet Kalitesi ve Web Sitesine Yonelik Tutum Tliskisi

Konu ¢evrimi¢i hizmetler acisindan ele alindiginda, hizmet unsurlarinin sahip olmasi

gereken oOzelliklerin kullanic1 degerlendirmelerinden bagimsiz olarak diistinmenin
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oldukca zor oldugu soylenebilir. Bir baska ifadeyle, c¢evrimi¢i hizmetlerin
degerlendirilmesini web sitesini ziyaret eden kullanicilar tarafindan yapilmaktadir.
Kullanicilarin  internet {izerinden aldiklar1 hizmetlerde, degerlendirme olgiitleri
birbirinden farklilasmaktadir. Ornegin, g¢evrimi¢i hizmetlerde 6deme ve teslimat
acisindan endise duyan bir kullanici i¢in, kaliteli bir hizmet agisindan web sitesinde 6ne
cikarilan boyut “giiven” olabilir. Diger yandan, internet sitesinde ihtiya¢ duydugu iiriine
ulagsmakta zorluk yasayan bir kullanici i¢in, sitenin “kullanilabilirlik” kalitesi 6nem arz
edebilir. Arastirmanin onceki boliimlerinde de ifade edildigi ve agiklandigi iizere,
cevrimi¢i hizmet kalitesi boyutlari, arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde ele
alinmistir. Bu kapsamda, Zeithaml vd. (2000) tarafindan yapilan ¢alisma, ¢evrimigi
hizmet kalitesi boyutlarinin tespiti acisindan oncii ¢aligmalardan birisidir. Bu ¢alisma
sonucunda kalite algisinin olugmasinda nitelikli goriilen bir dizi web sitesi 6zelligi
tanimlanmis; geleneksel hizmet kalitesi boyutlarinin da bulundugu giivenilirlik, cevap
verilebilirlik, giivence boyutlarinin yani sira erisim, esneklik, gezinme kolayligi, site

estetigi gibi ¢cevrimig¢i hizmet kalitesine 6zel boyutlar1 da kapsamaktadir.

Cevrimici hizmet kalitesi boyutlarmi farkli 6zellikler iizerinden inceleyen birgok
¢alisma bulunmaktadir (Zeithaml vd., 2000; Yoo ve Donthu, 2001; Barnes ve Vidgen,
2002; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Loiacono vd., 2007; Cristobal, Flavian ve Guinaliu,
2007).

Arastirmamizda, ¢evrimigi hizmet kalitesi kavrami Barnes ve Widgen (2002) tarafindan
ortaya c¢ikarllan “WEBQUAL” yaklasimi {izerinden incelenmistir. Bu yaklasim
dogrultusunda c¢evrimi¢i hizmet kalitesi boyutlar1 kullanilabilirlik, tasarim, bilginin

niteligi, giiven, empati kavramlariyla 6zdeslestirmistir.

2.2.1.1. Kullanilabilirlik

Barnes ve Vidgen’in (2000) ¢alismasinda, kullanim kolaylig {iniversite web sitelerinin
hizmet kalitesinin tespiti acisindan onemli goriilen bes kalite boyutundan birisidir.
Calismamizda, WEBQUAL yaklagimi {izerinden ¢evrimici hizmet kalitesi boyutlarinin
ilki olan kullanilabilirlik boyutu, insan bilgisayar etkilesimi (Davis 1989; Nielsen, 1993)

ve web sitelerinin kullanilabilirligi (Nielsen 1999; 2000) alanindaki g¢alismalardan
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alinmistir. Literatlir incelendiginde web sitelerinin kullanilabilirlik kaliteleri ile web
sitelerine yonelik tutum arasinda olumlu bir iliskinin bulunduguna dair c¢alismalar

mevcuttur (Stevenson vd., 2000; Kwon vd., 2002; Bellman ve Rossiter, 2004).

Konuyla ile ilgili yapilan ¢alismalardan bir tanesinde, Elliott ve Speck (2005), internet
perakendeciligi hizmeti veren web sitelerine yonelik tutumu etkileyen kalite faktorlerini
incelemistir. Web sitelerinin temel 6zelliklerinden biri olarak, kullanilabilirlik boyutu
olarak belirlenmistir. Aragtirmada ii¢ ayr1 sektdrde satis yapan (miizik CD'leri, fitnes
ekipmanlart ve mobilya) 10 adet web sitesi belirlenmis, kullanicilarin bu sitelere
yonelik olan tutumlar: tespit edilmistir. Arastirmada Chen ve Wells (1999) tarafindan
olusturulan “Web Sitesi Tutum Olgegi” kullanilmistir. Calisma sonucunda, kullanim

kolaylig1, web sitesine yonelik tutum iizerindeki olumlu etkisi goriilmustiir.

Bellman ve Rossiter (2004) yaptiklari ¢alismada, belirledikleri bir web site lizerinden ii¢
farkl1 caligma yaparak web sitesine yonelik tutum ve markaya yonelik tutum
kavramlarmin sitelerin kullanilabilirlik 6zellikleriyle iliskisini gérmeye calismislardir.
Calisma sonucunda kullanilabilirlik boyutunun, web sitesine siteye karsi daha olumlu

bir tutumun olugmasi agisindan etkisi goriilmiistir.

Benzer bir ¢alismada ise, Kim, Williams ve Lee (2004) ABD uyruklu 278, Kore
uyruklu 347 internet kullanicis1 arasinda perakende web sitesi kalitesinin boyut yapisini
ve ¢evrimici aligverise yonelik tutum ile perakende web sitesi kalitesi arasindaki iligkiyi
incelemistir. Caligma sonucunda, kullanicilar tarafindan 6ne ¢ikarilan kullanilabilirlik
boyutunun perakende web sitesinin temel boyutlarindan biri oldugu tespit edilmis ve

cevrimici aligverise yonelik kullanici tutumlarini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir.

Chen, Rungruengsamrit ve Rajkumar (2013) yaptiklar1 ¢aligmada, Tayland ve Tayvan
ilkelerinde c¢evrimigi satis yapan web sitelerindeki sistem Kkalitesi, web sitelerine
yonelik tutum ile iligkilendirmistir. Arastirmada, sistem kalitesi boyutlarindan biri
kullanilabilirlik olarak belirlenmistir. Bu boyut, calismamizda kullanilan Webqual 4.0
Olceginden alinarak arastirmaya adapte edilmistir. Calisma sonucunda, web sitelerindeki

sistem kalitesinin, web sitesine yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.
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2.2.1.2. Tasarim

Barnes ve Vidgen’in (2002) ¢alismasinda, web sitelerinin tasarim kalitesi, bes temel
kalite boyutundan bir tanesidir. Literatiir incelendiginde ¢evrimigi hizmetlerde tasarim

kalitesinin tutum ile iligkilendirildigi ¢caligmalar mevcuttur.

Eroglu, Machleit ve Davis (2003) tarafindan yapilan calismada, kullanicilarin
perakendeci ile Onceki deneyimlerin etkilerini ortadan kaldirmak i¢in hayali bir
perakendeci yaratilarak bir web sitesi gelistirilmistir. Toplamda, 328 kisinin katildig1
calismanin sonucunda, web sitesinin tasarimi ile ilgili 6zelliklerin tiiketicilerin tutum

gibi bilissel kararlarim etkiledigi goriilmiistiir.

Cevrimigi hizmetlerin tasarim kalitesiyle ilgili benzer bir ¢alisma da Oh, Fiorito, Cho ve
Hofacker (2008) tarafindan yapilmistir. Calismada gorsel ifadelerle, metinsel ifadelerin
kullanici algis1 agisindan nasil sekillendigi goriilmek istenmistir. Arastirma sonucunda,
gorsel ifadelerin daha cok oldugu bir web sitesi tasarimina maruz kalan g¢evrimici
aligveris yapan kullanici grubunun, ¢evrimici magazayi, metinsel ifadelerin daha c¢ok
oldugu web sitesi tasarimi ile siteye maruz kalanlardan daha giivenli, rahat ve keyifli bir
yer olarak algiladiklar1 goriilmiis, web sitesinin tasarimi ile ilgili 6zelliklerin

tiikketicilerin tutum gibi bilissel kararlarin etkiledigi ifade edilmistir.

2.2.1.3. Bilginin Niteligi

Literatiir incelendiginde web sitelerindeki bilginin niteligi kalitesi ile web sitelerine
yonelik tutum arasinda olumlu bir iligkinin bulunduguna dair ¢alismalar mevcuttur

(Chen ve Wells,1999; Donthu 2001; Kwon vd.,2002).

Yoo ve Donthu (2001) tarafindan yapilan c¢alismada, 300'den fazla katilimcidan
cevrimici aligveris ile ilgili nitel goriismelerle ve uglu sorularla bilgi alinmis, internet
tizerinden aligveriste olumlu ve olumsuz tecriibeler ile internet aligverisine yol agan ve
engelleyen 6zelliklerin neler olduguna dair bir liste olusturulmustur. Bu unsurlardan bir

tanesi bilginin niteligi kalitesi olarak belirlenmistir. Calisma sonucunda web
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sitelerindeki bilginin niteligi kalitesinin web sitelerini ziyaret eden kullanic1 tutumlari

tizerinde etkili oldugu edilmistir.

Diger yandan, Kwon, Kim and Lee (2002), 101 kisilik bir katilimci grubunun, agik
artirma hizmeti veren bir web sitesini degerlendirdikleri ¢aligmada, web sitesindeki
bilginin niteligi kalitesinin ve iiriinlere dair spesifik 6zelliklerin, web sitesine yonelik

degerlendirme ve tutumlar1 ile 6nemli Slgiide iliskili oldugunu tespit etmislerdir.

Konuyla ile ilgili yapilan g¢alismalardan bir digerinde ise Elliott ve Speck (2005),
internet perakendeciligi hizmeti veren web sitelerine yonelik tutumu etkileyen faktorleri
incelemistir. Web sitelerinin temel 6zellikleri olarak, kullanim kolayligi, giiven, sitedeki
iirlin bilgisi, misteri destegi, glincellik, eglence boyutlar1 belirlenmis ve bu 6zelliklerin
tutumun belirlenmesinde etkili oldugu One siiriilmiistiir. Arastirmada ii¢ ayr1 sektorde
satts yapan (miizik CD'leri, fitnes ekipmanlar1 ve mobilya) 10 adet web sitesi
belirlenmis, kullanicilarin bu sitelere yonelik olan tutumlar1 6l¢lilmiistiir. Arastirmada
Chen ve Wells (1999) tarafindan olusturulan “Web Sitesi Tutum Olgegi” kullanilmistir.
Caligsma sonucunda, iriinler hakkindaki bilginin niteligi kalitesinin web sitesine yonelik

tutum tizerindeki etkisi gorilmistiir.

Chen, Rungruengsamrit ve Rajkumar (2013) yaptiklar1 ¢caligmada, Tayland ve Tayvan
iilkelerinde cevrimigi satis yapan web sitelerinin hizmet kalitelerini, web sitelerine
yonelik tutum ile iligkilendirmistir. Arastirma sonucunda, web sitesindeki bilgi ve

sistem kalitesinin, web sitesine yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir.

2.2.1.4. Given

Literatiir incelendiginde web sitesi kalitesinin giiven boyutu ile web sitelerine yonelik

tutum arasindaki iliskinin incelendigine dair ¢aligmalar mevcuttur

Donthu (2001) tarafindan yapilan calismada, 300'den fazla katilimcidan cevrimigi
aligveris ile ilgili nitel goriismelerle ve uglu sorularla bilgi alinmis, internet tizerinden
aligveriste olumlu ve olumsuz tecriibeler ile internet aligverisine yol acan ve engelleyen

ozelliklerin neler olduguna dair bir liste olusturulmustur. Bu unsurlardan bir tanesi de
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giiven kalitesi olarak belirlenmistir. Calismada, giliven kalitesinin web sitesini ziyaret

eden kullanici tutumlart ile yakindan iliskili oldugu goriilmiistiir.

Konuyla ile ilgili yapilan g¢alismalardan bir digerinde ise Elliott ve Speck (2005),
internet perakendeciligi hizmeti veren web sitelerine yonelik tutumu etkileyen faktorleri
incelemistir. Caligmada, web sitelerinin temel Ozelliklerinden biri giiven olarak
belirlenmistir. Arastirma sonucunda, giiven boyutunun web sitelerine yonelik tutumu

olumlu yonde etkileyen faktorlerden biri oldugu ortaya ¢ikmustir.

Chen, Rungruengsamrit ve Rajkumar (2013) yaptiklar1 ¢alismada, Tayland ve Tayvan
tilkelerinde ¢evrimigi satis yapan web sitelerini inceldikleri ¢alismada hizmet Kalitesi
boyutlarindan biri giiven olarak belirlenmistir. Bu boyut calismamizda kullanilan
Webqual 4.0 dlgeginden alinarak arastirmaya adapte edilmistir. Calisma sonucunda,
web sitelerindeki giliven kalitesinin, web sitesine yonelik tutumu olumlu ydnde

etkiledigi tespit edilmistir.

2.2.1.5. Empati

Literatiirde c¢evrimigi hizmetlerde empati kalitesinin web sitesine yonelik tutum ile
birlikte incelendigi ¢alisma sayisi oldukca azdir. Calismada web sitesine yonelik tutum
kavraminin, empati kalitesi ile birlikte incelenmesi, literatiirdeki boslugun doldurulmasi

acisindan onemli goriilmektedir.

Chen, Rungruengsamrit ve Rajkumar (2013) yaptiklar1 ¢alismada, Tayland ve Tayvan
tilkelerinde ¢evrimigi satis yapan web sitelerinin hizmet kaliteleri, web sitelerine
yonelik tutum ile iligkilendirmistir. Arastirmada, hizmet kalitesi boyutlarindan biri
Webqual 4.0 olgeginden alinarak olusturulan empati boyutu olarak belirlenmistir.
Calisma sonucunda, web sitelerindeki empati kalitesinin, web sitesine yonelik tutumu

olumlu etkiledigi tespit edilmistir.

Literatiirde yer alan ve g¢evrimigi hizmet kalitesini farkli boyutlar tizerinden alan bu
calismalar 1s183iInda moda ve siipermarket sektorlerindeki aligveris siteleri igin

olusturulan hipotezler su sekildedir:
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Hla: Moda sektoriinde web sitesinin gevrimici hizmet kalitesi, web sitesine yonelik

tutumu olumlu yonde etkiler.

H1lb: Siipermarket sektoriinde web sitesinin ¢evrimici hizmet kalitesi, web sitesine

yonelik tutumu olumlu yonde etkiler.

Her iki sektor icin yapilacak olan faktor analizi sonrasinda, ¢evrimigi hizmet kalitesi

boyutlarinin dagilimina gore, alt hipotezler olusturulacaktir.
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3. BOLUM

UYGULAMA: ANALIZ VE BULGULAR

Bu boliimde, ilk olarak ¢alismanin 6nemi, amaci ve kapsami agiklanacaktir. Sonrasinda
ise ¢calismanin modeli ve hipotezleri iizerinde durulacak, ¢alismanin yontemi, érneklem
se¢imi, hazirlanan soru kdgidinin uygulanmasi, verilerin uygulanacak olan analizlere

hazirlanmasi, uygulanan analizler ve bulgular aciklanacaktir.

3.1. CALISMANIN AMACI, ONEMI VE KATKISI

Bu c¢alismanin amaci, ¢evrimi¢i hizmet kalitesinin web sitesine yonelik tutum
tizerindeki etkisinin incelenmesidir. Bu dogrultuda, kavramlar arasindaki iliskinin
ortaya c¢ikarilmasi, literatiire ve cevrimici faaliyet gosteren hizmet isletmelerinin
yoneticilerine Kaliteli bir hizmet sunumunda dikkat edilmesi gereken kalite unsurlarinin
tespiti ve bu unsurlarin kullanicilar lizerindeki etkilerini gorebilmeleri adina 6nemli
ipuclar1 sunarak katki saglayacaktir. Ozellikle pazarlama yoneticileri, kaliteli bir hizmet
sunumunun gergeklestirilebilmesi acisindan kullanicilar tarafindan 6nemli goriilen
ozelliklerin neler oldugunu bilecek ve bu oOzellikleri dikkate alarak tasarladiklari
hizmetlerin kullanicilar {izerindeki etkilerini gorerek, hizmet verimliliklerini

artirabileceklerdir.

Cevrimigi hizmet kalitesi “kullanilabilirlik, bilginin niteligi, giiven, empati, tasarim Ve
hizmet etkilesimi” alt boyutlar1 {izerinden ele alinmigtir. Bu amag¢ dogrultusunda,
kullanicilarin daha Once satin alma gerceklestirdikleri farkli sektorlerde (moda ve
stipermarket) hizmet veren web sitelerini diisiinmeleri istenmis, mevcut internet
sitelerinin, kullanilabilirlik, bilginin niteligi, giliven, empati ve tasarim kaliteleri
kullanict bakis agisiyla incelenmistir. Bunun yaninda, mevcut kullanic1 grubunun, web
sitelerine yonelik tutumlar1 tespit edilmis ve kavramlar arasindaki iligki goriilmeye

calisilmistir. Calismanin alt amaglari ise, ¢evrimi¢i hizmetlerde kullanicilar tarafindan

one ¢ikarilan kalite boyutlarini tespit ederek, mevcut web sitelerinin ¢evrimigi hizmet
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kalitelerini karsilastirilmali olarak analizi ve WEBQUAL 6l¢eginin farkli sektorler
tizerindeki gegerliligini gorebilmektir. Calisma, iilkemizde moda ve slipermarket

sektorlerinde gevrimigi faaliyet gosteren web siteleri kapsaminda gergeklestirilecektir.

Glinlimiizde bircok hizmet isletmesi faaliyetlerini gergeklestirirken teknolojik
gelismelerden faydalanmaktadir. Internet, tiim bu gelismeler arasinda, sunmus oldugu

birtakim imkanlar sayesinde 6nemli bir hizmet araci olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Cevrimi¢i hizmetlerin ayrilmaz bir parcasim1 hizmet saglayicilarin web sayfalari
olusturmaktadir. Ac¢iktir ki, bu platformlarin agik, kolay kullanima sahip olmasi, dogru
ve gilincel olmasi sayfanin ve dolayisiyla sunulan hizmetin kalite algisin1 dogrudan
etkileyecektir. Yiiksek kalitedeki web siteleri, rakip diisiik kaliteli sitelerden daha fazla
kullanic1 ve misteri c¢ekebilecektir, ciinkii kalite, stirdiiriilebilir rekabet unsurlari
yaratmaktadir (Yoo ve Donthu, 2001, s.1). Hizmet kalitesine yonelik bilgilerin kullanici
bakis acis1 lizerinden tespit edilmesi, hizmet iyilestirmelerinin hangi noktalar {izerinden
hareket edilerek yapilacagi hakkinda, hizmet yoneticileri i¢in 6nemi yadsinamayacak

diizeyde yol gosterici olmaktadir.

Internet {izerinden hizmet veren isletmeler agisindan, hizmet sunumunun
gergeklestirildigi  platformlar olan web sitelerine yonelik tiiketici tutumlar1 da
isletmelerin sunmus oldugu hizmetin verimliligi acisindan 6nemli bir degerlendirme
boyutlardan bir tanesidir (Chen vd., 1999). Bilgi sistemleri ve web siteleri hakkinda
kullanict tutumlari genellikle web sitelerinin kullaniminin devamliligini saglamakta ve
web iizerinden satilan iiriin ve hizmetlerin satin alinmast konusundan Onemli
gostergelerden biri olarak ifade edilmektedir (Wang vd., 2002). Web siteleri, sunmus
olduklart iiriinlerin satilmasi durumunda basarili olabilirler. Bu baglamda, web sitesine
yonelik kullanic1 tutumu ne kadar olumlu diizeyde yiiksek olursa, kullanicilarin da
mevcut web sitelerini tercih etme diizeyleri o derecede yiiksek olabilir. Web sitesine
yonelik kullanici tutumlari, bir web sitesinin gercek degerini belirleyen gostergelerden
birisidir. Kullanicilar olumsuz tutuma sahip olduklar1 web sitelerini tercih etmeyebilir,
bulunduklar1 sosyal ortam igerisinde de bu olumsuz tutumlarini, baskalariyla
paylasabilirler. Web siteleri, hedefledigi kullanici gruplar karsisinda olumlu bir tutuma

sahip olmak isteyeceklerdir. Pazarlama literatiiriindeki ¢aligmalar, web sitesine yonelik
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tutumun; satin alma niyeti, aligveris yapma olasiligi, site sadakati ve kullanim niyeti
tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu gostermektedir. (Seo vd., 2007). Bunun yaninda,
web sitelerinin giivenilirlik, kullanim kolayligi, bilgi kalitesi gibi boyutlarinin da web
sitesine yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir (Elliott ve Speck, 2005).
Sonug olarak, web sitesine yonelik kullanici tutumlar1 web sitesi basarisi i¢in 6nemli

Ol¢iitlerden birisidir.

Pazarlama literatiiriinde hizmet kalitesini inceleyen bir¢cok c¢alisma mevcuttur. Bu
caligmalara bakildiginda, konunun yalnizca belirli dlgekler iizerinden incelendigi
goriilmektedir. Ulkemizde yapilan ¢alismalar agisindan bakildiginda da, hizmet kalitesi
caligmalari, genellikle Servqual yaklasimi {izerinden incelendigi goriilmektedir.
(Akbaba, 2006; Can, 2016; Karahan, 2019; Ekinci, 2019). Diger yandan, iilkemiz
acisindan bakildiginda, c¢evrimici hizmet kalitesi lizerine yapilan calisma sayisinin
yeterli diizeyde olmadig1 ve yine belli bash 6lgekler lizerinden hareket edildigi ifade
edilebilir. (Cerit, 2006; Soydal, 2008; Bozbay ve Yaman, 2016; Kocabulut ve Albayrak,
2017; Murat ve Toksari, 2017; Benli, 2018). Arastirmamizda, ¢evrimi¢i hizmet kalitesi,

“Webqual” yaklagimi tizerinden incelenecektir.

Ulkemizdeki ¢evrimici hizmet kalitesi caligmalari incelendiginde, Webqual anlayisini
temel alarak gerceklestirilmis yalnizca ii¢ ¢alisma bulunmaktadir (Soydal, 2008;
Kocabulut ve Albayrak, 2017; Benli, 2018). Bu c¢alismalarin ilkinde Soydal (2008), kar
amaci giiden ve giitmeyen iki web sitesinin hizmet kalitelerini, karsilagtirmali olarak
analiz etmis ve kullanicilar tarafindan algilanan kalitenin farklilagtigi goriilmiistiir.
Ikinci bir ¢alismada ise Kocabulut ve Albayrak (2017), Webqual dlgegi ile hizmet
kalitesi boyutlarinin tespitini yapmis ve bu boyutlarin, kullanict memnuniyeti
lizerindeki etkisini gdrmiistiir. Son calismada ise Benli (2018), Hacettepe Universitesi
Kiitiiphanelerinin web sitelerindeki hizmet kalitesini 6lgmiis ve kullanic1 beklentilerinin

yeterli diizeyde karsilanmadigi sonucuna ulagmistir.

Calismamizda, ¢evrimi¢i hizmet kalitesi kavrami, web sitesine yonelik tutum
baglaminda incelenmektedir. Ilgili alanda yapilan ¢alismalara bakildiginda, konunun
web sitesine yonelik tutum baglaminda incelendigi ¢alisma sayisinin da fazla olmadigi

goriilmektedir (Chen vd. 2013). Tiim bu ¢ikarimlardan yola ¢ikarak, farkli kavramlar ve
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Olctim araci1 kullanilarak verilerin elde edildigi bu calismanin, algilanan g¢evrimigi

hizmet kalitesinin ve kavramlar arasi iliskinin daha iyi anlasilabilmesi ve literatiirdeki

Tim bu ¢ikarimlar sonucunda, iilkemiz literatiirii agisindan ¢evrimigi hizmet kalitesi ve
web sitesine yonelik tutumu inceleyen yeterli sayida g¢alismanin olmamasi, farkli bir
Olcek temel alinarak hizmet kalitesi algilarinin tespit edilmesi ve hizmet kalitesi
boyutlarinin web sitesine yonelik tutum gibi daha 6nce iligskilendirilmemis kavramlar ile
birlikte degerlendirilmesi, kavramlarin daha iyi anlasilabilmesi ve gelistirilebilmesi,
Olgeklerin tlilkemiz agisindan gegerliliginin goriilebilmesi, pazarlama yoneticilerine ve
gelecekte yapilacak calismalara 151k tutabilmek ve literatiirdeki  bosluklari

doldurabilmek adina 6nemli olarak goriilmektedir.

3.2. CALISMANIN MODELI, HIPOTEZLERI VE DEGISKENLERI

Calismanin modeli Sekil 4 *te gosterilmektedir.

H1

Web Sitesine
Yonelik Tutum

Cevrimigi Hizmet Kalitesi

v

Sekil 1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Calismanin modelinin bagimsiz degiskeni, algilanan ¢evrimi¢i hizmet kalitesi olarak
belirlenmistir. Calismanin bagimli degiskeni ise web sitesine yonelik tutumdur. Faktor
analizleri sonucunda ortaya ¢ikacak olan gevrimi¢i hizmet kalitesinin alt boyutlarinin

dagilimina gore, alt hipotezler ve bagimsiz degiskenler belirlenecektir.

Bu dogrultuda ¢alismada olusturulan hipotezler su sekildedir:

Hipotezler:

Hla: Moda sektoriinde web sitesinin ¢evrimigi hizmet kalitesi, web sitesine yonelik

tutumu olumlu yonde etkiler.
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H1b: Siipermarket sektoriinde web sitesinin g¢evrimi¢i hizmet kalitesi, web sitesine

yonelik tutumu olumlu yonde etkiler.

3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calisma, kantitatif ve tanimlayici bir ¢aligmadir. Calismada, kullanicilarin daha 6nce
etkilesime gegtikleri moda ve siipermarket sektorlerinde hizmet veren isletmelerin web
sitelerini degerlendirmeleri istenmis, ¢evrimici hizmet kalitesi temelinde iki farkl
degerlendirme ortaya c¢ikarilarak karsilastirmali bir arastirma yapist olusturulmustur.
Farkli sektorler lizerinden hareket edilmesi, arastirilan etkilerinin genellenebilirligi ve

olas1 sektorel farkliliklarin ortaya konulabilmesi adina 6nemli goriilmektedir.

Aragtirmamizda, kar amaci giiden ve farkli sektorlerde (moda ve siipermarket) faaliyet
gosteren aligveris siteleri tizerinden hareket edilmistir. Moda sektoriiniin, Son yillarda
en ¢ok yatirim destegi alan ve e-ticarette giinden giine biiylimesini siirdiiren bir sektor
olmasi, ¢alismada incelenecek olan sektdr se¢iminde etkili olmustur. Ote yandan,
iilkemizdeki internet kullanicilarinin aligverislerinde, siipermarket {iriinlerinin giin
gectikce daha fazla tercih edilmesi, zamani son derece kisitli olan bireysel tiiketicilerin
market aligverislerini internet {izerinden yapma oranlarinin artmasi, e-ticarette ylikselise
gecen sektorlerden bir digeri olan siipermarket sektoriiniin ¢caligmada incelenecek olan

ikinci sektor olarak secilmesinde etkilidir.

Calismada kullanicilarin degerlendirdikleri isletmelerin aragtirmamiz agisindan énemli

ozellikleri sunlardir:
. Isletmeler arastirma amacina uygun olarak kar amaci giiden yapidadir.

. Isletmeler Tiirkiye’deki internet kullanicilarma hitap etmekte olup, yogun olarak

kullanilmaktadir.

. Isletmeler, faaliyet gosterdikleri sektorler igerisinde onemli pazar paylarina sahip

basarili sirketlerdir.
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Kullanicilarin gesitli ihtiyaglarini karsilayan iki ayr1 sektdr bakimindan verecegi tepkiler
ve bakis acilar1 farklilik arz edebilir. Literatiire bakildiginda, ¢evrimi¢i hizmet kalitesi
uygulamalarinin perakende, egitim, saglik, moda, kamu, kozmetik sektorleri gibi farkli
alanlarda uygulandig1 goriilmektedir (Hasanov ve Khalid, 2015; Bozbay vd., 2016).
Sonrasinda, hazirlanmis olan soru kagidi araciligiyla, belirlenen 6rneklem iizerinden
gerekli bilgiler toplanarak, analiz islemine gec¢ilmis, arastirma sorularina yanitlar

aranmig ve mevcut hipotezler test edilmistir.

3.3.1. Orneklem Secimi

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmasimin 2019 yili raporuna gore lilkemizde internet kullanim oran1 % 75.3” dir.
Calismada web sitelerinin kullanicilarin ana kiitlesine ulasilamayacagi igin, olasilikli
olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan kolayda érnekleme teknigi kullanilmistir.
Orneklem hacminin belirlenmesinde ise, coklu regresyon ydntemi formiilii kullanilarak,

orneklem biiyiikliigii icin gerekli alt sinirin tespiti yapilmistir.

N >50+ 8m

N= Orneklem hacmi

m= Bagimsiz degiskenlerin sayisi

“m” degeri bagimsiz degisken sayisini temsil etmektedir, ancak kantitatif arastirmalarda
orneklem hacmi hesaplamasinin, cevabi bulunmaya caligilan her bir soru ya da soru
kategorisine gore yapilmasi tavsiye edilmektedir (Kavak, 2013, s.227). Buradan
hareketle, soru kagidinda ii¢ soru kategorisinin bulunmasindan dolayi, orneklem
hacminin alt sinir1 74 olarak belirlenmis, daha ¢ok sayida kullanici grubundan veri
toplanmak istenildigi i¢in, ¢cevrimici anketler kadin ve erkek kullanicilardan olusan 259

kisiye uygulanmustir. Verilerin analizinde, SPSS 23 programi kullanilmistir.
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3.3.2. Soru Kiagidimin Hazirlanmasi

Aragtirmada veri toplama tekniklerinden anket yontemi tercih edilmistir. Bu dogrultuda
olusturulmus olan soru kagidi ii¢ béliimden meydana gelmektedir. ik béliimde
katilimcilara  goniillii katilm formu sunulmakta, calismaya katilimmn tamamen
gontlliliik esasina dayali oldugu ifade edilmekte ve ¢alismanin amaci hakkinda kisa bir
bilgi verilmektedir. ikinci boliimde, katilimcilardan 6ncelikle arastirma kapsaminda
degerlendirilecek olan moda ve siipermarket aligveris sitelerinde herhangi bir isletmenin
web sitesini daha Onceden ziyaret edip etmediklerini belirtmeleri istenmistir.
Arastirmanin amacina uygun gerceklestirilebilmesi adina, her iki sektorde de web
sitelerinin ziyaret etmeyen kullanicilarin anketi doldurmadan sonlandirmalar1 gerektigi
belirtilmistir. ikinci béliimiin devaminda, katilimcilardan herhangi bir moda aligveris
sitesini, sonrasinda ise siipermarket aligveris sitesini diisiinmeleri istenmis, belirledikleri
web sitelerinin hizmet kalitesini ve bu web sitelerine yonelik tutumlarini belirtmeleri
istenmektedir. Bu bdliimiin sonunda, kullanicilardan, mevcut web sitelerine yonelik
genel goriislerinin belirtebilecekleri bir degerlendirme alani birakilmistir. Bu kisimda
goriis bildirmek, katilimcilarin tercihine birakilmistir ve elde edilen goriisler nitel bir
analizin de yapilabilmesi acisindan 6nemli goriilmektedir. Soru kagidinin son ve tiglincii
boliimii, demografik bilgilerin alinmasina yonelik sorulardan olusmaktadir. Boylece,
soru kagidi 66 sorudan olugmaktadir. Soru kagidinin kullanimina iliskin izinler,
Hacettepe Universitesi Etik Kurulu tarafindan alinmis ve ilgili belge EK 3’de

sunulmustur.

Arastirmada iKi 6l¢ek bulunmaktadir. Temel 6l¢ek olan “Webqual 4.0, kullanilabilirlik,
tasarim, bilginin niteligi, giiven ve empati boyutlarini test eden 22 soruluk bir Slgektir.
Arastirmada belirlenen web sitelerinin kullanicilar1 tarafindan bu boyutlarin nasil
degerlendirildigi, hangi boyutlarin 6ne ¢ikarildigi ve bu boyutlarin web sitelerine
yonelik tutum iizerindeki etkileri analiz edilmistir. Ayrica, algilanan hizmet
kalitesindeki farkliliklarin  goriilebilmesi amaciyla, web sitelerinde kullanicilar

tarafindan One ¢ikarilan kalite boyutlari, karsilagtirmali olarak incelenmistir.

Aragtirmada kullanilan ikinci 6lg¢ek, kullanicilarin web sitelerine yonelik tutumlarini

dlgen alt1 sorudan olusan “Web Sitesi Tutum Olgegidir. Her iki sektorde de, web
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sitesine yoOnelik kullanici tutumlar tespit edilmis ve hizmet kalitesi boyutlarinin web

sitesine yonelik tutum tizerindeki etkisi goriilmeye caligilmistir.

Soru kagidinda yer alan Webqual 4.0 6l¢egi, daha 6nce Soydal (2008) tarafindan
Tiirk¢e‘ye ¢evrilmis haliyle kullanilmistir. Diger 6l¢ek olan web sitesine yonelik tutum
oleegi, Tiirkge’ye ardindan Ingilizce’ye cevrilmis, ceviri islemindeki dogruluk ve

tutarlilik, bagimsiz ve uzman iki tercliman tarafindan kontrol edilerek hazirlanmistir.

3.3.2.1. Cevrimi¢i Hizmetlerin Kullanilabilirlik Boyutunun Olg¢iimiine Yonelik ifadeler

Cevrimi¢i hizmetlerin ilk boyutu kullanilabilirlik, kullanilabilirlik ve tasarim olmak
tizere iki alt boyuttan meydana gelmektedir. Barnes ve Vidgen (2002), ¢cevrimigi hizmet
kalitesinin tespitine iliskin bir 6l¢lim araci gelistirmek amaciyla yaptiklar1 ¢alismada,
kullanilabilirlik boyutunu bir kullanicinin bir web sitesini nasil algiladigi ve onunla
nasil etkilesime girdigine dair birtakim 6zellikler oldugu seklinde ifade etmislerdir Bu
ozellikler, web sitesinin icinde gezinmenin kolay olmasi, sitenin ara ylziiniin

kullanicilara rahatlik sunabilecek bir yapida bulunmasi anlamina gelmektedir.

Webqual 4.0 6l¢egindeki 1- 4. maddeler kullanilabilirlik kalitesine yoneliktir. Calisma,
moda ve siipermarket olmak {izere iki farkli sektor tizerinde yiiriitiilmiis oldugu igin,
Olceklerdeki tiim ifadeler katilimcilara ikiser defa yoneltilmistir. Buradan hareketle,
katilimcilara web sitelerinin kullanilabilirlik kalitesi boyutuna yonelik dort ifade, moda
ve silipermarket sektorii icin ayri olarak iletilmistir. Bununla birlikte, kullanilabilirlik
kalitesinin Sl¢lilmesi igin 5°li Likert Tipi 6l¢ek kullanilmis olup, ifadeler 1-Kesinlikle
Katilmiyorum ile 5-Kesinlikle Katiliyorum araliginda degismektedir. Kullanilabilirlik

kalitesinin dl¢limiine yonelik ifadeler Tablo 4’de gosterilmektedir:
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Tablo 4. Kullanilabilirlik Kalitesinin Ol¢iimiine Yonelik Ifadeler

[fadeler
Kullarnilabilirlik

(USQTI) Web sitesinin kullanimini kolay 6grenilebilir buluyorum.
(USQ2) Web sitesiyle olan etkilesimim ag¢ik ve anlasilirdir.
(USQ3) Web sitesini kolay gezinilebilir buluyorum.

(USQ4) Web sitesini kolay kullanilabilir buluyorum.

3.3.2.2. Cevrimici Hizmetlerin Tasarim Boyutunun Olgiimiine Yonelik ifadeler

Barnes ve Vidgen (2000; 2002; 2003) tarafindan olusturulan 22 soru, ii¢ temel boyut ve
bes alt boyuttan meydana gelen “Webqual 4.0” 6l¢eginde ikinci alt boyut tasarim
kalitesidir. Cevrimi¢i hizmetlerde, tasarim kalitesi, web sitelerinin kullanicilar
tarafindan nasil goriindiigii ile ilgili o6zelliklerdir (Barnes ve Vidgen, 2000). Web
sitelerinin hitap ettikleri kullanic1 grubu veya hizmet tiirline uygun bir tasariminin
bulunup bulunmamas1 ve kullanicilara kars1 yarattigi imaj vb. gibi boyutlar
kapsamaktadir. Webqual 4.0 6l¢egindeki 5-8. maddeler tasarim kalitesine yoneliktir.
Buradan hareketle, katilimcilara web sitelerinin tasarim kalitesi boyutuna yonelik dort
ifade, moda ve siipermarket sektorii icin ayri olarak iletilmistir. Tasarim kalitesinin
Olgtimii amaciyla 5°1i Likert Tipi O6l¢ek kullanilmis olup, ifadeler 1-Kesinlikle
Katilmiyorum 1ile 5-Kesinlikle Katiliyorum araliginda degismektedir. Tasarim

kalitesinin dl¢timiine yonelik ifadeler Tablo 5’de gdsterilmektedir:

Tablo 5. Tasarim Kalitesinin Olgiimiine Yo6nelik Ifadeler

Ifadeler

Tasarim

(DQ5) Web sitesinin ¢ekici bir goriiniimii vardir.

(DSQ6) Web sitesinin tasarimi web sitesinin tiiriine uygundur.
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(DSQ7) Web sitesi uzmanlarca hazirlanmis hissi veriyor.

(DSQ8) Web sitesi benim igin olumlu bir deneyim yaratiyor.

3.3.2.3. Cevrimici Hizmetlerde Bilginin Niteligi Boyutunun Olgiimiine Yonelik Ifadeler

Barnes ve Vidgen (2000; 2002; 2003) tarafindan olusturulan 22 soru, ii¢ temel boyut ve
bes alt boyuttan meydana gelen “Webqual 4.0” 0Glgeginde ficiincii alt boyut web
sitlerindeki bilginin niteligi kalitesidir. Cevrimici hizmetlerde bilginin niteligi kalitesi,
web sitesinde bulunan tiim igerigin, kullanici amaglariyla uyumlu, ihtiyaca yonelik,

gercek ve dogrular1 yansitan bir yapida olmasini ifade eder (Barnes ve Vidgen, 2002).

Webqual 4.0 6lcegindeki 9-15. maddeler bilginin niteligi kalitesine yoneliktir. Buradan
hareketle, katilimcilara web sitelerinde bilginin niteligi kalitesi boyutuna yonelik alti

ifade, moda ve siipermarket sektorii igin ayr1 olarak iletilmistir.

Bilginin niteligi kalitesinin 6l¢iimii amaciyla 5°li Likert Tipi 6l¢ek kullanilmig olup,
ifadeler 1-Kesinlikle Katilmiyorum ile 5-Kesinlikle Katiliyorum —araliginda

degismektedir. Bilginin niteligi ¢cer¢evesinde ifadeler Tablo 6’da gdsterilmektedir:

Tablo 6. Bilginin Niteligi Kalitesinin Olgiimiine Yonelik ifadeler

fadeler
Bilginin Niteligi

(IQ9) Web sitesi dogru bilgi sagliyor.

(IQ10) Web sitesi inandirici bilgi sagliyor.

(IQ11) Web sitesi zamaninda bilgi sagliyor.

(1Q12) Web sitesi ihtiyaglarimla ilgili bilgi sagliyor
(IQ13) Web sitesi kolay anlasilir bilgi sagliyor.

(IQ14) Web sitesinde kullanilan bilgiler yeterli diizeyde detaylidir.
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(IQ15) Web sitesi bilgiyi uygun bir bigimde sunuyor.

3.3.2.4. Cevrimici Hizmetlerde Giiven Boyutunun Olgiimiine Y&nelik Ifadeler

Barnes ve Vidgen (2000; 2002; 2003) tarafindan olusturulan 22 soru, ii¢ temel boyut ve
bes alt boyuttan meydana gelen “Webqual 4.0” Olgeginde dordiincii alt boyut web
sitesinin giiven kalitesidir. Cevrimi¢i hizmet kalitesinin giiven boyutu, {iglincii temel
boyut olan hizmet etkilesimi i¢inde yer alir. Bir diger ifade ile kullanicilarin web
siteleriyle daha derin bir iliski i¢inde olmalar1 halinde yasayacaklar1 etkilesimle ilgilidir.
Giliven kalitesi, web sitesinde siparis edilen {iirlinlerin séz verildigi sekilde teslimi,
O0deme vb. gibi islemlerin saglikli sekilde tamamlanabilmesi, kullanicilarin kisisel
bilgilerinin korunmas1 ve gizliligine uyulmasi ve web sitesinin bu anlamda iyi bir itibara

sahip olmasi ile ilgili 6zellikleri kapsamaktadir (Barnes ve Vidgen, 2002).

Webqual 4.0 o6lgegindeki 16-18. arast ve 22.maddeler giiven kalitesinin Olglimiine
yoneliktir ifadelerdir. Buradan hareketle, katilimcilara web sitelerinde giiven kalitesi

boyutuna yonelik dort ifade, moda ve stipermarket sektorii i¢in ayri olarak iletilmistir.

Giiven kalitesinin 6l¢limii amaciyla 5°1i Likert Tipi olgek kullanilmig olup, ifadeler 1-
Kesinlikle Katilmiyorum ile 5-Kesinlikle Katiliyorum araliginda degismektedir. Giiven

boyutu ¢ergevesinde ifadeler Tablo 7°de gosterilmektedir:

Tablo 7. Giiven Kalitesinin Olciimiine Yénelik ifadeler
[fadeler

Giiven

(TQ16) Web sitesinin iyi bir itibar1 vardir.

(TQ17) Web sitesi islemleri tamamlamak konusunda giiven veriyor.

(TQ18) Web sitesi, kisisel bilgilerimin giivende oldugu hissini veriyor.

(TQ22) Web sitesindeki hizmet ya da iiriinlerin s6z verildigi sekilde iletilecegi
konusunda kendimi giivende hissediyorum.
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3.3.2.5. Cevrimici Hizmetlerde Empati Boyutunun Ol¢iimiine Yo6nelik ifadeler

Cevrimi¢i hizmetlerde besinci ve son boyut web sitesinin empati kalitesidir. Cevrimigi
hizmetlerde empati kalitesi, giiven kalitesi ile birlikte ii¢lincii temel boyut olan hizmet
etkilesimin iginde yer alir. Barnes ve Vidgen (2002), empati kalitesini, kullanicilari
dogru anlamak, 1yi iletisim kurmak ve kisisellestirilmis bir hizmet sunmak seklinde

yorumlamiglardir.

Webqual 4.0 oOlcegindeki 19-21. maddeler empati kalitesinin Slgiimiine yo6nelik
ifadelerden olusmaktadir. Buradan hareketle, katilimcilara web sitelerinin  empati

kalitesine yonelik ifadeler, moda ve siipermarket sektorii i¢in ayri olarak iletilmistir.

Empati kalitesinin 6l¢iimii amaciyla 5°1i Likert Tipi 6lgek kullanilmis olup, ifadeler 1-
Kesinlikle Katilmiyorum ile 5-Kesinlikle Katiltyorum araliginda degigsmektedir. Empati

cergevesinde ifadeler Tablo 8’de gosterilmektedir:

Tablo 8. Empati Kalitesinin Ol¢iimiine Yo6nelik Ifadeler

Ifadeler
Empati
(EQ19) Web sitesi kisisellestirilmis izlenimi yaratiyor.

(EQ20) Web sitesi bir topluluga ait olma hissi uyandirtyor.
(ESQ21) Web sitesi kurumla iletisim kurmay1 kolaylastiriyor.

3.3.2.6. Web Sitesine Yonelik Tutumun Olgiilmesine Yonelik ifadeler

Calismada kullanilan web sitesi tutum Olgegi, Chen ve Wells (1999) tarafindan
kullanicilarin web sitelerindeki igeriklere maruz kaldiklarinda, olumlu ya da olumsuz
tutumlarinin  tespit edebilmek amaciyla olusturulmustur. Olgek, alt1 ifadeden

olusmaktadir.

Web sitesi tutum Olgedi, pazarlama literatiirlindeki diger tutum Olgekleriyle benzer
ozelliklere sahip olmakla birlikte, teknolojik gelismelere uygun olarak internet

tizerinden hizmet veren igletmelere yonelik bir 6l¢iim aracidir.
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[1k olarak 6lcek, Tiirkce’ye ardindan Ingilizce’ye ¢evrilmis, ceviri islemindeki dogruluk
ve tutarlilik, bagimsiz ve uzman iki terciman tarafindan kontrol edilerek hazirlanmistir.
Daha sonra, moda ve siipermarket sektorlerindeki web siteleri i¢in yeniden

diizenlenerek soru kagidina eklenmis ve katilimcilara ayri olarak sunulmustur.

Bununla birlikte, web sitelerine yonelik tutumun 6l¢iilmesi i¢in 5’11 Likert Tipi 6l¢ek
kullanilmis olup, ifadeler 1-Kesinlikle Katilmiyorum ile 5-Kesinlikle Katiliyorum
araliginda degismektedir. Web sitelerine yonelik tutumun Slciilmesine yonelik ifadeler

Tablo 9’da gosterilmektedir:

Tablo 9. Web Sitesine Yénelik Tutumun Olgiilmesine Yonelik Ifadeler

[fadeler

(ATS1) Web sitesi bu sirketle iliski kurmami kolaylastiriyor.

(ATS2) Web sitesini gelecekte tekrar ziyaret etmek istiyorum.

(ATS3) Web sitesi tarafindan sunulan hizmetten memnun kaliyorum.

(ATS4) Web sitesinde gezinirken rahat hissediyorum.

(ATS5) Web sitesinde gezinmenin zamanimi gegirmek i¢in iyi bir yol oldugunu
hissediyorum.

(ATS6) Diger web siteleri ile karsilastirildiginda, bu web sitesini en kotii / en iyi
sitelerden biri olarak degerlendiriyorum.

3.4. SORU KAGIDININ UYGULANMASI

Calismanin bu boliimiinde, arastirma amaglarina uygun olarak hazirlanan soru
kagitlarina iligkin 6n test uygulamalar1 ve bu testler sonucunda elde edilen bilgilere yer
verilmigtir. Devam eden kisimda ise, soru kagitlarinin uygulanmasina yonelik

aciklamalara yer verilecektir.

3.4.1. Soru Kagidinin On Test Sonuclari

Bu boliimde, soru kagidinda bulunan ifadelerin katilimcilar tarafindan anlasilip
anlasilmadigimi belirlemek amaciyla, 40 kisilik bir 6rneklem grubuna g¢alismanin 6n

testi uygulanmigtir.
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Aragtirmada kullanilan mevcut 6lceklerin giivenilirliklerinin ve i¢ tutarliklarinin tespiti
icin Cronbach Alfa yontemi uygulanmistir. Bu yoOnteme gore, Olgekte bulunan
degiskenlerin Cronbach Alfa degerlerinin 0,70’in lizerinde bir deger ¢ikmasi, dlgegin
giivenilir yapida olduklar1 anlamina gelir (Cronbach, 1951). On test sonuglarina iliskin

giivenilirlik analizi tablolarina EK-2 de yer verilmektedir.

Elde edilen sonuglara goére, moda ve siipermarket olmak tlizere iki farkli sektor
kapsaminda kullanilan tiim Olgeklerin Cronbach Alfa degerlerinin 0.70 degerinin
tizerinde oldugu goriilmektedir. Soru kagidindan c¢ikarilmast durumunda, Slgeklerin
giivenilirlikleri tizerinde anlamli diizeyde etkiye sahip bir ifade bulunmamasindan
dolay1, soru kagidindan herhangi bir ifadenin c¢ikarilmast durumu s6z konusu

olmamustir.

3.4.2. Soru Kagidinin Uygulanmasi

Calismada, toplam 259 kisilik bir katilimci grubuna, olasilikli olmayan O6rnekleme
yontemlerinden biri olan kolayda ornekleme teknigi ile ulagilmis ve c¢evrimici anket

yontemi ile cevaplar toplanmistir.

Cevaplanmayan veya eksik yanitlarin bulunmasi ihtimaline karsilik olarak, anketlerin
cevrimici ortamda hazirlanma asamasinda, her ifadeye zorunlu yanit 6zelligi eklenerek
toplamda 260 soru kagidi toplanmustir. Tiim sorulara ayn1 cevabin verildigi tespit edilen
bir soru kagidi analiz disi birakilmis, toplamda 259 soru kagidi ile analiz islemi
gerceklestirilmistir. Buna ilave olarak, soru kagidinin 6n testi i¢in elde edilen 40 soru
kagidinin, ifadelerde herhangi bir degisiklik yapilmamasindan dolay1 analize dahil
edildigini belirtmekte fayda vardir. Verilerin analizinde, SPSS 23 paket programindan

faydalanilmustir.

3.5. VERILERIN ON ANALIiZi

Bu boliimiinde, g¢alismaya katilan 6rneklem grubuna ait demografik bilgiler ile verilerin

analize hazir hale getirilmesine yonelik kontroller ve analizlere yer verilmistir.
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3.5.1. Demografik Bilgiler

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin goriilebilmesi ve 6rneklem iizerinden genel bir
goriintliniin olusturulabilmesi amaciyla, soru kagidinin son boliimiinde katilimcilara ait,
cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir diizeyi ve satin alma sikligina iligkin bilgilere yer

verilmistir.

Katilimcilarin demografik bilgileri Tablo 10°da gosterilmistir.

Tablo 10. Katilimeilara Ait Demografik Ozelliklere Iliskin Siklik ve Yiizde Degerleri

Cinsiyet Bilgisi Kisi Sayisi Yiizde (%)
Kadin 171 % 66
Erkek 88 % 34
Toplam 259

Yas Bilgisi Kisi Sayis1 Yiizde (%)
18-24 128 % 49,4
25-31 68 % 26,3
32-38 33 % 12,7
39-45 16 % 6,2
46 yas ve lizeri 14 9% 5,4
Toplam 259

Egitim Durumu Kisi Sayisi Yiizde (%)
Lise 9 % 3,5
Universite 185 % 71,4
Yiiksek Lisans 54 % 20,8
Doktora 11 % 4,2
Toplam 259

Gelir Durumu Kisi Sayisi Yiizde (%)
0-1000 TL 92 % 35,5
1001-2000 TL 33 % 12,7
2001-3000 TL 34 % 13,1
3001-4000 TL 21 % 8,1
4001 ve uzeri 79 % 30,5
Toplam 259
Internet iizerinden satin Kisi Sayisi Yiizde (%)

alma sikhigi
Haftada Bir Kez 13 % 5,0
Haftada Birka¢ Kez 29 0 11,2
Ayda Bir Kez 44 % 17,0
Ayda Birka¢ Kez 72 9% 27,8
Ihtiya¢ Duyuldugunda 101 % 39,0
Toplam 259
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Yapilan analizler dogrultusunda, calismaya katilan 259 katilimcinin %66°’s1 kadin,
%34°1 erkektir. Bu noktada kadin katilimer sayisinin daha fazla olmasi, belirlenen web
sitelerinin daha c¢ok kadin kullanicilara hitap etmesinden kaynakli oldugu
disiiniilmektedir. Caligsmaya katilanlarin %49,4’1 18 ila 24 yas, %26,3’1 25 ila 31 yas,
%12,7°si 32 ila 38 yas, %6,2’si 39 ila 45 yas araliginda olup, %75,41 46 yas ve
tizerindedir. Egitim durumu ile ilgili olarak katilimcilarin %3,5°1 lise, %71,4°1
tiniversite, %20,8’1 yiiksek lisans ve son olarak %4,2’si doktora mezunudur. Gelir
durumuna bakildiginda, katilimcilar %35,5°1 0-1000 TL gelir grubunda yer aliyorken,
gelir diizeyi en yiiksek ikinci grup %30,5°1ik dilimi ifade eden 4001 TL ve lizeri gelir
grubudur. Son olarak, internet tizerinden satin alma sikligina bakildiginda, katilimcilarin
%51 haftada bir kez, %11,2’si haftada birkag kez, %17’si ayda bir kez, %27,9’1 ayda
birka¢ kez satin alma sikliginda yer aliyorken, en yiiksek sikliga sahip dilim %39 ile
ithtiyac duyuldugunda satin alma yapan gruba aittir.

3.5.2. Verilerin Kodlanmasi ve Kontrolii

Arastirma modelinde yer alan, ¢evrimici hizmet kalitesi ve web sitesine yonelik tutuma
iligkin degiskenlerin 6l¢iilmesi amaciyla 5°1i Likert Tipi 6l¢ek kullanilmistir. Bununla
birlikte, katilimcilarin  vermis oldugu ifadeler Kesinlikle Katilmiyorum=1,
Katilmiyorum=2, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum=3, Katiliyorum=4, Kesinlikle
Katiliyorum=5 olacak sekilde kodlanarak progrmaa aktarilmistir. Demografik bilgilere
iliskin degiskenler ise, “Kadin=1, Erkek=2; yas bilgisi 18-24 yas=1, 25-31 yas=2, 32-
38yas=3, 39-45 yas=4, 46 yas ve lizeri=5; egitim durumu Lise=1, Lisans=2, Yiiksek
Lisans=3, Doktora=4; gelir durumu 0-1000 TL=1, 1001-2000 TL=2, 2001-3000 TL=3,
3001-4000 TL=4, 4001 TL ve iizeri=5; Internet iizerinden satin alma siklig1 Haftada
Bir Kez=1, Haftada Birka¢ Kez=2, Ayda Bir Kez=3, Ayda Birka¢ Kez=4, Ihtiyac
Duyuldugunda=5~ olarak kodlanmistir.

Programa veri girisi yapilirken, tiim ifadelerin frekans degerleri kontrol edilmis, hatali
girildigi goriilen veriler saptanarak, gerekli diizeltmeler yapilmistir. Bunun yaninda, tiim

sorulara ayn1 yanitlarin verildigi tespit edilen soru kagitlar1 analize dahil edilmemistir.
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3.5.3. Cevaplarin Bagimsizhigina iliskin Kontrol

Katilimcilarin, soru kagidinda yer alan ifadelere verdikleri cevaplarin birbirinden ne
Ol¢iide bagimsiz degerlendirildiklerinin ve ayirt edilebilirliklerinin goriilebilmesi

amaciyla Ki-Kare analizi uygulanmistir (Kavak, 2013).

SPSS Ki-Kare analizi sonucunda, p degerinin 0,00 olmasi istenen bir durumdur ve bu
degerin en fazla, 050 olmasina izin verilir (Kavak, 2013, s.255). Bu noktadan hareketle,
elde edilen p degerlerine bakildiginda, ¢evrimig¢i hizmet kalitesi boyutlarindan empati
kalitesine iligkin 20. ifadenin, moda sektorii i¢in “0,029”, slipermarket sektorii igin
empati kalitesine iliskin 19. Ifadenin “0,004” oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda,
web sitesine yonelik tutum Olgegindeki 5. ifadenin siipermarket sektoriindeki
uygulamasinda p degerinin, “0,001” oldugu goriilmektedir. Bu ii¢ ifade disinda tiim
ifadelerdeki p degerinin “0,000” oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak, tiim ifadelerdeki
p degerlerinin “p <0,05” kosulunu sagladig1 goriilmiis ve 6l¢ciime konu olan cevaplarin

%95 giivenilirlik diizeyinde anlamli oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 11. Bagimsizlik Kontroliine iliskin Ki-Kare Analizinin Sonuglari

Kguet:;:l?\;\?EgngeAtL) Ki-Kare P degeri Ki-Kare P degeri
Olcegi (Moda) (Moda) (Siipermarket) (Siipermarket)
(USQ1) 217,815 ,000 124,224 ,000
(USQ2) 222,216 ,000 107,699 ,000
(USQ3) 195,459 ,000 92,564 ,000
(USQ4) 211,212 ,000 97,892 ,000
(DQ5) 51,869 ,000 57,236 ,000
(DSQ6) 137,969 ,000 115,035 ,000
(DSQ7) 58,741 ,000 87,351 ,000
(DSQ8) 91,483 ,000 86,193 ,000

(1Q9) 88,085 ,000 143,915 ,000
(1Q10) 82,795 ,000 149,784 ,000
(1Q11) 111,328 ,000 130,595 ,000
(1Q12) 138,355 ,000 139,591 ,000
(1Q13) 130,788 ,000 120,131 ,000
(1Q14) 79,822 ,000 88,394 ,000
(1Q15) 108,587 ,000 138,819 ,000
(TQ16) 219,205 ,000 131,097 ,000
(TQ17) 224,996 ,000 128,317 ,000
(TQ18) 155,344 ,000 108,317 ,000
(TQ22) 137,197 ,000 113,104 ,000
(EQ19) 62,100 ,000 44,571 ,029
(EQ20) 15,189 ,004 10,788 ,000

(ESQ21) 59,938 ,000 67,815 ,000
Web Sitesine Yonelik Ki-Kare P degeri Ki-Kare P degeri
Tutum Olgegi (Moda) (Moda) (Siipermarket) (Siipermarket)
(ATS1) 84,147 ,000 79,668 ,000
(ATS2) 179,977 ,000 101,714 ,000
(ATS3) 176,116 ,000 133,375 ,000
(ATS4). 161,328 ,000 103,992 ,000
(ATS5) 43,220 ,000 19,900 ,001
(ATS6) 130,479 ,000 94,417 ,000

3.5.4. Olceklere iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Calismada bulunan olgeklerin giivenirliliklerinin analiz edilmesinde Cronbach alfa ve
madde toplam iliskisi yOntemleri tercih edilmistir. Olgeklerin i¢ tutarhiligimnin
degerlendirildigi bu yontemde, alfa degerinin 0,70 veya lizerinde bir degerde olmasi,
dlgeklerin giivenilir olduklar1 anlamina gelir (Cronbach, 1951). Ote yandan, madde

toplam iligkisinin de 0,30 ve {izerinde bir degerde olmas1 gerekmektedir.
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Bu bilgiler dogrultusunda, ¢alismadaki Olgeklere iliskin giivenilirlik analizi sonuglari

Tablo 12°de gosterilmistir.

Tablo 12. Olgeklerin Giivenilirlik Analizinin Sonuglart

Oleek Madde Madc{e
Alfa Toplam | Cikarildiginda

iskisi Alfa
Cevrimici Hizmet Kalitesi (WEBQUAL) Olgegi 0956
(Moda Sektorii icin) '
(USQ1) 0,621 0,955
(USQ2) 0,664 0,955
(USQ3) 0,672 0,954
(USQ4) 0,673 0,955
(DQ5) 0,575 0,956
(DSQ6) 0,607 0,955
(DSQ7) 0,591 0,956
(DSQ8) 0,765 0,953
(1Q9) 0,767 0,953
(1Q10) 0,779 0,953
(1Q11) 0,780 0,953
(1Q12) 0,709 0,954
(1Q13) 0,795 0,953
(1Q14) 0,701 0,954
(1Q15) 0,723 0,954
(TQ16) 0,781 0,953
(TQ17) 0,810 0,953
(TQ18) 0,686 0,954
(TQ22) 0,750 0,954
(EQ19) 0,618 0,955
(EQ20) 0,469 0,957
(ESQ21) 0,721 0,954
Cevrimi¢i Hizmet Kalitesi (WEBQUAL) (")lg:egi 0970
(Siipermarket Sektorii icin) ’
(USQ1) 0,790 0,968
(USQ2) 0,798 0,968
(USQ3) 0,796 0,968
(USQ4) 0,807 0,968
(DQ5) 0,721 0,968
(DSQ6) 0,764 0,968
(DSQ7) 0,752 0,969
(DSQ8) 0,788 0,968
(1Q9) 0,737 0,969
(1Q10) 0,745 0,969
(1Q11) 0,765 0,968
(1Q12) 0,765 0,968
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(1Q13) 0,845 0,968
(1Q14) 0,790 0,968
(1Q15) 0,814 0,968
(TQ16) 0,769 0,968
(TQ17) 0,764 0,968
(TQ18) 0,729 0,969
(TQ22) 0,743 0,969
(EQ19) 0,760 0,969
(EQ20) 0,577 0,971
(ESQ21) 0,764 0,968
Web Sitesine Yonelik Tutum Ol¢egi (Moda 0.905

Sektorii i¢in) '

(ATS1) 0,685 0,896
(ATS2) 0,848 0,872
(ATS3) 0,845 0,873
(ATS4) 0,849 0,873
(ATS5) 0,557 0,919
(ATS6) 0,695 0,895
Web Sitesine Yonelik Tutum Olcegi 0.913

(Siipermarket Sektorii icin) '

(ATS1) 0,765 0,896
(ATS2) 0,824 0,888
(ATS3) 0,819 0,889
(ATS4) 0,840 0,886
(ATS5) 0,616 0,923
(ATS6) 0,722 0,902

Yapilan giivenirlilik analizlerinin sonuglarina gore, dlgeklerin alfa degerleri, moda

sektorli baglaminda c¢evrimici hizmet kalitesi (0,956), slipermarket sektorii baglaminda

cevrimigi hizmet kalitesi (0,970), moda sektorii baglaminda web sitesine yonelik tutum

(0,905), siipermarket sektorii baglaminda web sitesine yonelik tutum (0,913) seklinde

hesaplanmistir. Sonug¢ olarak, calismada kullanilan tiim Olgeklerin alfa degerlerinin

yiiksek gilivenilirlikte oldugu goriilmektedir.

3.5.5. Normallik Durumuna Iliskin Analizler

Katilimeilarin soru kagidinda yer alan ifadelere verdikleri yanitlarin genel dagilimlarini

gorebilmek amaciyla tiim verilerin, ortalama, standart sapma, carpiklik ve basiklik

degerleri hesaplanmistir.
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Calismada yapilan analizlerin daha saglikli sonuglar verebilmesi adina, verilerin normal
dagilima uygun olmasi gerekmektedir. Verilerin carpiklik ve basiklik degerlerinin
hesaplanmasi, normallik testi i¢in tercih edilen yontemlerden birisidir (Tabachnik ve
Fidell, 2013, s.79-80). Carpiklik degeri igin normallik testinde Skewness, basiklik
degeri icin ise Kurtosis ifadesine bakilmaktadir. Literatiir incelendiginde, carpiklik
degerlerinin +/-2,5 araliginda (Hair vd., 2010, s.73), basiklik degerlerinin +/-3,5
araliginda olmasi verilerin normal dagilima uygun oldugu anlamina gelmektedir. (Shao,
2002).

Yapilan normallik analizi sonucunda, tiim ifadelerin normal dagilima uygun oldugu

goriilmektedir. Normallik analizine iliskin sonuglar Tablo 13’de gosterilmistir:

Tablo 13. Normallige Iliskin Analizler

Cevrimici Hizmet Kalitesi

(WEBQUAL) Olgegi (Moda Sektorii Ort. | St.Sapma | Carpiklik | Basikhik
icin)

(USQ1) 4,25 0,89 -1,144 1,006
(USQ2) 4,25 0,93 -1,286 1,365
(USQ3) 4,18 0,98 -1,209 1,070
(USQ4) 4,22 0,95 -1,335 1,664
(DQ5) 3,52 1,16 -0,355 -0,719
(DSQ6) 3,89 0,96 -0,768 0,287
(DSQ7) 3,59 1,13 -0,378 -0,740
(DSQ8) 3,73 1,14 -0,831 0,107
(1Q9) 3,75 1,12 -0,754 -0,120
(1Q10) 3,74 1,16 -0,771 -0,219
(1Q11) 3,86 1,10 -0,892 0,098
(1Q12) 3,94 1,10 -1,077 0,505
(1Q13) 3,96 1,07 -0,988 0,382
(1Q14) 3,64 1,08 -0,532 -0,308
(1Q15) 3,77 1,00 -0,598 -0,123
(TQ16) 4,19 1,06 -1,565 2,021
(TQ17) 4,21 1,06 -1,504 1,769
(TQ18) 4,04 1,11 -1,210 0,853
(TQ22) 3,93 1,07 -1,053 0,608
(EQ19) 3,61 1,12 -0,334 -0,813
(EQ20) 3,06 1,26 -0,078 -1,043
(ESQ21) 3,50 1,17 -0,550 -0,469
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Cevrimigi Hieret Kalitesi st

(WEBQUAL) Olg¢egi (Siipermarket Ort. Sa rlna Carpikhk | Basikhk
Sektorii i¢in) b

(USQ1) 3,77 1,03 -0,867 0,588
(USQ2) 3,75 1,04 -0,741 0,199
(USQ3) 3,74 1,07 -0,660 -0,062
(USQ4) 3,73 1,06 -0,686 0,030
(DQ5) 3,50 1,17 -0,480 -0,488
(DSQ6) 3,79 1,08 -0,910 0,421
(DSQ7) 3,67 1,09 -0,654 -0,101
(DSQ8) 3,65 1,07 -0,587 -0,159
(1Q9) 3,93 0,98 -0,926 0,628
(1Q10) 3,96 0,99 -0,980 0,701
(1Q11) 3,86 1,01 -0,901 0,635
(1Q12) 3,90 1,01 -1,001 0,909
(1Q13) 3,81 1,04 -0,866 0,393
(1Q14) 3,65 1,08 -0,630 -0,154
(1Q15) 3,77 1,00 -0,866 0,671
(TQ16) 3,98 1,06 -0,972 0,418
(TQ17) 3,97 1,06 -0,947 0,350
(TQ18) 3,87 1,08 -0,825 0,166
(TQ22) 3,87 1,06 -0,868 0,243
(EQ1L9) 3,45 1,20 -0,411 -0,663
(EQ20) 3,09 1,31 -0,128 -1,068
(ESQ21) 3,57 1,09 -0,405 -0,563
m;’diltse:l‘(‘t‘;rg‘;ziﬂ;k Tutum Oleegi | 1y | st sapma | Carpiklik | Basiklik
(ATS1) 3,73 1,09 -0,612 -0,337
(ATS2) 4,11 1,10 -1,297 1,077
(ATS3) 4,09 1,08 -1,289 1,056
(ATS4) 4,07 1,04 -1,175 0,929
(ATS5) 3,50 1,23 -0,504 -0,656
(ATS6) 3,86 0,99 -0,838 0,464
gﬁgesr“;;;‘l‘;fsf’:lft':r‘uTl‘gﬁ;“ Oleei | 5yt | st.Sapma | Carpiklik | Basikhik
(ATS1) 3,61 1,06 -0,436 -0,425
(ATS2) 3,84 1,13 -0,892 | 0,142
(ATS3) 3,84 1,04 -0,986 0,801
(ATS4) 3,80 1,07 -0,796 0,137
(ATS5) 3,13 1,32 0241 | -1,016
(ATS6) 3,70 1,05 -0,605 -0,171
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3.5.6. Cevrimi¢ci Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Belirlenmesine Yonelik Faktor

Analizi

Calismada web sitelerinin ¢evrimigi hizmet kalitelerinin Slgiilmesinde kullanilan
“Webqual 4.0” Olgeginin ti¢ temel boyutunun (bilginin niteligi, hizmet etkilesimi ve
kullanilabilirlik boyutu) alt boyutlara ayrilip ayrilmayacaginin tespit edilmesi amaciyla

kesfedici faktor analizi uygulanmistir.

3.5.6.1. Moda Sektorii i¢in Cevrimici Hizmet Kalitesi Boyutlari

Webqual sorulari, moda sektoriinde hizmet veren herhangi bir web sitesiyle daha 6nce
etkilesime gecmis olan katilimcilara yoneltilmis ve 259 kisiden yanit alinmistir. Faktor
analizi de bu Orneklem {zerinden yapilmistir., KMO degerine bakildiginda
(KMO=0.935), 6rneklemin, analizin yapilmasi i¢in yeterliliginin miilkemmel diizeyde
oldugu sdylenebilir (Field,2009, s.647). Bunun yaninda, Webqual dl¢eginin, Cronbach
giivenilirlik analizinin sonucunda alfa degerinin (0=0,956) yiiksek diizeyde gilivenilir

oldugu tespit edilmistir.

Analiz yapilirken, faktor olusturma segeneginde, varsayilan deger olarak, 6z degeri 1
ve iizerinde degerler segilir (Almacik ve Islamoglu, s.433). Yapilan ilk analizde, 6z
degeri 1 ve daha biiyiik olan dort faktor goriilmektedir. Birinci bilesen varyansin
%153,24’1int, ikinci bilesen %38,24’1ini, ii¢lincii bilesen %6,99’unu, dordiincii bilesen
ise %4,89’unu agikladigi goriilmiis ve dort faktoriin toplam varyansin %73,3linii
acikladig: tespit edilmistir. Ancak bazi degiskenlerin birden fazla faktore ytiklendigi
goriilmiistiir. Eger bir degisken birden fazla faktore yiiklenmisse, o degiskenin analiz
sonucunda hangi faktore yiiklenecegi giiclesir. Bu durumda o degiskenler analiz disinda
tutulmasi gerekir (Alniacik ve Islamoglu, s.440). Bu bilgiler dogrultusunda, lgekteki 8.
ifade (web sitesi benim i¢in olumlu deneyim yaratiyor) ve 18. ifade (web sitesi kigisel
bilgilerimin giivenlikte oldugu hissini veriyor) analiz dist birakilmis, yeni faktor analizi
20 ifade ile yapilmistir. Yapilan diizenleme sonrasinda, dort faktoriin toplam varyansin
% 74,5’ini agikladigi goriilmistir. Faktorler arasindaki dagilim Tablo 14’de

gosterilmistir.
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Tablo 14. Toplam Varyansin Ag¢iklanmasi (Moda sektorii igin)

Bilesenler Toplam Varyans Birikimli
1 10,611 53,057 53,057
2 1,770 8,850 61,907
3 1,528 7,638 69,545
4 1,001 5,005 74,550
5 0,820 4,100 78,650
6 0,519 2,593 81,243
7 0,465 2,324 83,567
8 0,444 2,222 85,790
9 0,399 1,995 87,785
10 0,363 1,816 89,600
11 0,322 1,610 91,210
12 0,319 1,594 92804
13 0,269 1,347 94,151
14 0,248 1,241 95,392
15 0,199 0,996 96,387
16 0,181 0,907 97,294
17 0,159 0,795 98,089
18 0,154 0,769 98,858
19 0,128 0,639 99,497

20 0,101 0,503 100,000

Diizenlemeden sonra Olgekteki faktor gruplart ve soru ifadeleri Tablo 13°de
gosterilmektedir. Sonuglara bakildiginda, 9-17 ve 22. Sorularin oldugu birinci grup
“Bilginin Niteligi ve Giiven” , 1-4. Sorulardan olusan grup “Kullanilabilirlik”, 5-7.
Sorulardan olusan “Tasarim”, 19-21. Sorulardan olusan son grup ise “Empati” boyutu
olarak adlandirilmistir. En yiiksek faktor yiiklemesi “Bilginin Niteligi ve Giiven”
boyutuna aittir. Olgegin orijinal versiyonunda yer alan, kullanicilarin web sitelerinin
giivenliligine yonelik beklentilerini igeren ifadelerin, bilgininin niteligini test eden
sorularla ayni kategoride gruplandigi goriilmektedir. Bu nedenle bu grup, iki temel
boyutun birlesimini ifade ettigi i¢in “Bilginin Niteligi ve Giiven” olarak tek bir faktor
altinda adlandirilmistir. Ulkemizde yapilan ilk Webqual calismasinda da, giiven
boyutuna iligkin ifadelerin bilginin niteligi boyutuna yiiklendigi ve benzer bir faktor
gruplanmanin oldugu gériilmiistiir (Soydal, 2008). Ote yandan, bu grubun en fazla
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faktor yiiklemesine sahip olmasi da dikkat ¢ekici bir durumdur. Tablo 15’de faktor

ylklemelerinin bulundugu gruplar gosterilmistir:

Tablo 15. Faktorler ve Webqual Sorulari (Moda Sektorii)

Soru
No Sorular Gruplar
1 2 3 4
10 Web sitesi inandirici bilgi sagliyor. 0,931
12 Web sitesi ihtiyaclarimla ilgili bilgi sagliyor 0,875
9 Web sitesi dogru bilgi sagliyor. 0,849
13 Web sitesi kolay anlagilir bilgi sagliyor. 0,836
5 11 Web sitesi zamaninda bilgi sagliyor. 0,814
,(% 16 Web sitesinin iyi bir itibar1 vardir. 0,778
2 17 Web sitesi islemleri tamamlamak konusunda giiven 0,748
Eb veriyor.
2
z 15 Web sitesi bilgiyi uygun bir bi¢imde sunuyor. 0,747
=
Sl 14 Web sitesinde kullanilan bilgiler yeterli diizeyde 0,710
= detaylidir.
)
Web sitesindeki hizmet ya da tirlinlerin s6z verildigi
22 sekilde iletilecegi konusunda kendimi giivende 0,513
hissediyorum.
Web sitesinin kullanimini kolay 6grenilebilir
1 0,924
s buluyorum.
=
E 2 Web sitesiyle olan etkilesimim agik ve anlagilirdir. 0,851
]
E 4 Web sitesini kolay kullanilabilir buluyorum. 0,839
=
i
3 Web sitesini kolay gezinilebilir buluyorum. 0,800
s 5 Web sitesinin gekici bir goriiniimii vardir. 0,876
E 7 Web sitesi uzmanlarca hazirlanmis hissi veriyor. 0,871
< . . . . .. o e
2l 6 Web sitesinin tasarimi web sitesinin tiiriine 0,847
uygundur.
20 Web sitesi bir topluluga ait olma hissi uyandirtyor. 0,919
é 19 Web sitesi kisisellestirilmis izlenimi yaratiyor 0,679
w
21 Web sitesi kurumla iletisim kurmayi kolaylastiriyor. 0,570
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Faktor analizi sonucunda olusan gruplarin her birine giivenilirlik analizi uygulanarak
Cronbach alfa degerleri tespit edilmistir. Buna goére, gruplarinin giivenilirlik

diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 16. Boyutlara gore gruplarin giivenilirligi (Moda Sektorii)

Boyutlar: Alfa Degeri
Bilginin Niteligi ve Giliven 0,951
Kullanilabilirlik 0,918
Tasarim 0,855
Empati 0,797

3.5.6.2. Siipermarket Sektorii I¢in Cevrimigi Hizmet Kalitesi Boyutlart

Webqual sorulari, siipermarket sektoriinde hizmet veren herhangi bir web sitesiyle daha
once etkilesime ge¢mis olan katilimcilara yoneltilmis ve 259 kisiden yanit alinmistir.
Faktor analizi de bu drneklem iizerinden yapilmistir. Orneklem sayisinin faktor analizi
icin mitkemmel Ol¢iide yeterli oldugu goriilmektedir (KMO=0.951, p<0,05). Bunun
yaninda, Webqual 6lgeginin, Cronbach giivenilirlik analizinin sonucunda alfa degerinin

(0=0,970) yiiksek diizeyde giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Faktor analizinde Eigen degeri bir olarak girildiginde toplamda ii¢ faktoriin olustugu
goriilmekte ve bu degerlerin varyansin %73 ‘iinii agikladig: tespit edilmistir. Bununla
birlikte, 6l¢ekte sorularin saglikli bir faktér dagilimiin yapilabilmesi ve 6lgegin orijinal
versiyonuna uyumu agisindan, karmagsik sekilde gruplandigi goriilmiistiir. Bu nedenle,
Olcegin orijinal versiyonundaki faktor sayisi bilindiginden, Eigen degeri bes olarak
girilmistir. Yapilan analizde, birden fazla faktore yiiklenen 2 ifade dlgekten ¢ikarilmis,

yeni faktor analizi 20 ifade ile yapilmustir.

Bu dogrultuda yapilan analiz sonucunda, birinci bilesen varyansin %62,51’1ni, ikinci
bilesen %7,61’ini, tg¢lincii bilesen %4,59’unu, dordiincii bilesen %3,57’sini ve son
olarak besinci bilesenin varyansin %3,02’sini acikladigi goriilmiis ve bes faktoriin

toplam varyansin %81,33’{linii agikladig1 tespit edilmistir.

Faktorler arasindaki dagilim Tablo 17 de gdsterilmistir.
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Tablo 17. Toplam Varyansin Agiklanmasi (Siipermarket sektorii igin)

Bilesenler Toplam Varyans Birikimli
1 12,504 62,518 62,518
2 1,524 7,618 70,136
3 0,919 4,593 74,730
4 0,716 3,578 78,308
5 0,605 3,026 81,334
6 0,478 2,389 83,723
7 0,400 2,002 85,725
8 0,393 1,964 87,688
9 0,349 1,746 89,434

10 0,326 1,628 91,062
11 0,264 1,320 92,382
12 0,243 1,215 93,597
13 0,223 1,113 94,710
14 0,206 1,032 95,742
15 0,197 0,987 96,729
16 0,171 0,853 97,583
17 0,157 0,784 98,367
18 0,136 0,680 99,047
19 0,109 0,544 99,591
20 0,082 0,409 100,000

Diizenlemeden sonra Olgekteki faktor gruplart ve soru ifadeleri Tablo 15°de
gosterilmektedir. Sonuglara bakildiginda, 9-15. sorulardan olusan birinci grup “Bilginin
Niteligi, 16-18 ve 22.Sorulardan olusan “Giiven”, 1-4. Sorulardan olusan
“Kullanilabilirlik”, 5-8. Sorulardan olusan “Tasarim”, 20. sorudan olusan son grup ise
“Empati” boyutu olarak adlandirilmistir. En yiiksek faktor yiiklemesi “Bilginin Niteligi
” boyutuna aittir. Tablo 18’de faktor yiliklemelerinin bulundugu gruplar gosterilmistir.
Sonuglara bakildiginda, gerekli diizenlemelerin yapilmasiyla, 0Olgegin orijinal

versiyondaki yapisina uygun olarak bes boyutun ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.



Tablo 18. Faktorler ve Webqual Sorular1 (Stipermarket Sektorii)

Soru
No

Sorular

Gruplar

3

11

Web sitesi zamaninda bilgi
sagliyor.

0,867

Bilginin Niteligi

9

Web sitesi dogru bilgi
sagliyor.

0,846

12

Web sitesi ihtiyaglarimla
ilgili bilgi sagliyor

0,820

10

Web sitesi inandirici bilgi
sagliyor.

0,766

13

Web sitesi kolay anlagilir
bilgi sagliyor.

0,606

14

Web sitesinde kullanilan
bilgiler yeterli diizeyde
detayhdir.

0,593

15

Web sitesi bilgiyi uygun bir
bicimde sunuyor.

0,458

Tasarim

Web sitesi uzmanlarca
hazirlanmis hissi veriyor.

0,879

Web sitesinin gekici bir
gOriiniimii vardir.

0,851

Web sitesinin tasarimi web
sitesinin tiirline uygundur.

0,792

Web sitesi benim igin olumlu
bir deneyim yaratiyor.

0,680

Giiven

18

Web sitesi kisisel bilgilerimin
giivenlikte oldugu hissini
veriyor.

0,847

17

Web sitesi iglemleri
tamamlamak konusunda
giiven veriyor.

0,789

16

Web sitesinin iyi bir itibar1
vardir.

0,722

22

Web sitesindeki hizmet ya da
iiriinlerin soz verildigi sekilde
iletilecegi konusunda kendimi
giivende hissediyorum.

0,550

Kullanilabilirlik

Web sitesinin kullanimini
kolay 6grenilebilir
buluyorum.

0,869

Web sitesini kolay
gezinilebilir buluyorum.

0,836

Web sitesini kolay
kullanilabilir buluyorum.

0,797

Web sitesiyle olan
etkilesimim agik ve
anlagilirdir.

0,761

Empati

20

Web sitesi bir topluluga ait
olma hissi uyandiriyor.

0,884

93
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Faktor analizi sonucunda olusan gruplarin her birine giivenilirlik analizi uygulanarak
Cronbach alfa degerleri tespit edilmistir. Buna gore, gruplarinin gilivenilirlik
diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Analiz sonucunda, empati kalitesi boyutuna
yonelik tek bir ifadenin bulundugu goriilmekteydi. Bu noktadan hareketle, tek sorudan
olusan bir yapmin, giivenilirliklerin o6l¢lilmesinde Cronbach Alfa degerinin
hesaplanamamas1 nedeniyle, empati boyutu, giivenilirlik analizi disinda birakilmistir

(Islamoglu ve Alniagik, 2016).

Tablo 19. Boyutlara gore gruplarin giivenilirligi (Stipermarket Sektorii)

Boyutlar: Alfa Degeri
Kullanilabilirlik 0,943
Bilginin Niteligi 0,945
Tasarim 0,914
Gilven 0,908
Empati

3.6. HIPOTEZLERIN TEST EDILMESI

Calismadaki veriler lizerinde 6n analizlerin yapilmasinin ardindan, arastirma modelinde
yer alan hipotezlerin test edilmesi asamasina gegilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda,
degiskenler arasindaki iliskinin tespitine yodnelik SPSS 23 programindaki Coklu

Regresyon analizinden yararlanilmistir.

Coklu Regresyon Analizi, bagimsiz degisken sayisinin birden fazla oldugu durumlarda,
mevcut degiskenlerin bagimli degiskeni ne diizeyde agikladiklarini gostermektedir
(Kavak, 2013, 5.292). Ancak, bu analizin yapilmasi sirasinda dikkat edilmesi gereken
bir takim hususlar bulunur. Bu 6nemli hususlardan birisi, bagimsiz degiskenler
arasindaki korelasyonu ifade eden ¢oklu baglanti sorunudur. Bir diger ifade ile bagimsiz
degiskenlerin birbiriyle iligskisinin bulunmamasi gerekmektedir. Coklu baglanti sorunun
tespiti amaciyla kullanilan yontemlerden biri ise Varyans Artis Faktori (VIF)‘dir.
SPSS programinda Coklu Regresyon Analizi ile hesaplanan VIF degerinin %10 ve
altinda bir degerde olmasi, ¢coklu baglant1 sorununun olmadigini anlamia gelmektedir

(Kavak, 2013, 5.292-293).
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Bu bilgiler dogrultusunda olusturulan hipotezler, moda ve siipermarket sektorleri i¢in

ayri olarak test edilmistir.

3.6.1. Moda Sektériine Iliskin Hipotezlerin Test Edilmesi

Calismanin bu boliimiinde, moda sektoriinde hizmet veren web sitelerine iliskin
analizler yapilarak, hipotezlerin incelenmesi yapilacaktir. Bu dogrultuda ilk olarak,
¢evrimigi hizmet kalitesi boyutlar1 olarak belirlenen, bilginin niteligi ve giiven, tasarim,
kullanilabilirlik ve empatinin, web sitesine yonelik tutum tzerindeki etkisi, bu iliski

tizerine gelistirilen bes hipotez lizerinden test edilecektir.

3.6.1.1. Cevrimi¢i Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Web Sitesine Yonelik Tutum
Uzerindeki Etkisine Iliskin Hipotezlerin Testi

Moda sektorii ilizerinde uygulanan faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan, gevrimici
hizmet kalitesi boyutlar1 olan, bilginin niteligi ve giliven, tasarim, kullanilabilirlik ve
empatinin, web sitesine yoOnelik tutum {izerindeki etkisini incelemek amaciyla,

olusturulan alt hipotezler su sekildedir:

H1lal: Moda sektoriinde web sitesinin kullanilabilirlik kalitesi, web sitesine yonelik

tutumu olumlu yonde etkiler.

H1la2: Moda sektoriinde web sitesinin tasarim kalitesi, web sitesine yonelik tutumu

olumlu yonde etkiler.

H1a3: Moda sektoriinde web sitesindeki bilginin niteligi ve giiven Kalitesi, web sitesine

yonelik tutumu olumlu yonde etkiler.

Hla4: Moda sektériinde web sitesinin empati kalitesi, web sitesine yonelik tutumu

olumlu yonde etkiler.

Hipotezlerin test edilmesi amaciyla, SPSS 23 programlari araciligiyla Coklu Regresyon

Analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 20°de gdsterilmektedir.



96

Tablo 20. Cevrimi¢i Hizmet Kalitesi Boyutlarimin Web Sitesine Yonelik Tutum
Uzerindeki Etkisine Yonelik Coklu Regresyon Analizi Sonuglart:

R? F B P VIF
Model (Sabit) 0,788 | 235,897 0,000*
Bilginin Niteligi ve Giiven 0,488 0,000* 2,235
Kullanilabilirlik 0,260 0,000* 1,812
Tasarim 0,105 0,005* 1,645
Empati 0,196 0,000* 1,815

Bagimsiz Degiskenler: (Constant), Bilginin Niteligi ve Giiven, Kullanilabilirlik,
Tasarim, Empati

Bagimli Degisken: Web Sitesine yonelik Tutum

*P<0,05

Tablo 21°de yer alan VIF degerlerine bakildiginda, bagimsiz degiskenlerdeki tim VIF
degerlerinin 10 ve altinda bir deger oldugu goriilmektedir. Daha 6nce de belirtildigi
tizere, VIF degerinin 10 ve altinda olmasi, Coklu Regresyon analizindeki bagimsiz

degiskenler arasinda ¢oklu baglant1 probleminin olmadigini ortaya koymaktadir.

Coklu Regresyon analizine iliskin Tablo 19°daki sonuglar incelendiginde, gevrimigi
hizmet kalitesi boyutlar1 olan, bilginin niteligi, giiven, tasarim, kullanilabilirlik ve
empatinin, web sitesine yonelik tutum {izerindeki etkisini 6lgmek amaciyla olusturulan
modelin anlamli oldugu goriilmektedir. Analiz iizerinde, R?=0,788; F=235,897 ve
P<0,05 degerleri modelin anlamli oldugunu ortaya koymaktadir. R?, agiklayicilar
katsayisidir ve bagimli degiskendeki degisimin ne kadarinin bagimsiz degiskenler
tarafindan agiklandigini gosterir (Akgiil, s.360). Bu noktadan hareketle, modelin toplam
varyansin %78’ini agikladigr goriilmektedir. Analiz sonucunda, c¢evrimi¢i hizmet
kalitesi boyutlar1 olan, kullanilabilirlik (f= 0,260, P<0,05), tasarim ( f=0,105, P<0,05),
bilginin niteligi ve giiven (p=0,488, P<0,05) ve empatinin (=0,196, P<0,05) web
sitesine yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu sonuglar
dogrultusunda, Hlal, Hla2, H1la3 ve H1la4 hipotezlerinin desteklendigi tespit

edilmistir.

Yapilan analiz sonucunda, her bir bagimsiz degiskenin, bagimli degisken iizerinde ayri
olarak etkisi de goriilmek istenmektedir. Bu etkinin, her bir bagimsiz degisken agisindan

ayri olarak goriilebilmesi, Hiyerarsik Coklu Regresyon Analizinin yapilmasiyla
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mimkiindiir. Bu dogrultuda, gergeklestirilen Hiyerarsik Coklu Regresyon Analizinin

sonuglar1 Tablo 21°de gosterilmektedir.

Tablo 21. Cevrimi¢i Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Web Sitesine Yonelik Tutum
Uzerindeki Etkisine Yonelik Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglari

R? F B P VIF
Bilginin Niteligi ve Giiven 0,691 | 575,415 | 0,488 0,000* 2,235
Bilginin Niteligi ve Giiven, *
Kullanilabilivlik 0,750 | 60,697 | 0,260 0,000 1,812
Bilginin Niteligi ve Giiven,
Kullanilabilirlik, Empati
Bilginin Niteligi ve Giiven, -
Kullamilabilirlik, Empati, Tasarim 0788 | 8018 | 0.105 0,005 1,645
Bagimsiz Degiskenler: (Constant), Bilginin Niteligi ve Gliven, Kullanilabilirlik,
Tasarim, Empati

Bagimli Degisken: Web Sitesine yonelik Tutum
*P<0,05

0,781 | 35,875 | 0,196 0,000* 1,815

Coklu Hiyerarsik Regresyon analizinde, her bir bagimsiz degisken, sirayla birbiri iizerine
eklenir ve her bir degiskenin etkisi bu sekilde goriilebilir. Bu etkinin goriilebilmesi
amaciyla, analiz tablosunda R? degerlerine bakilarak goriilebilir. Faktor analizi sonucu
olusturulan bilginin niteligi ve giiven degiskeni, modelin %69’unu agiklamaktadir.
Kullanilabilirlik  degiskeninin modele dahil edilmesiyle birlikte modelin agiklama
oran1%75‘e ¢ikmistir. Diger bir ifade ile kullanilabilirlik degiskeni modele %6 oraninda bir
katki saglamistir. Ardindan empati kalitesinin modele eklenmesiyle birlikte, modelin
aciklama giicii %78’e yiikselmistir. Empati degiskenini modele sundugu katkisi ise %3
olmustur. Son degisken olan tasarimin modele eklenmesiyle aciklama oran1 %78,8’e

ulasmis ve degiskenin modele binde bir degerinde bir katkist olmustur.

Diger yandan, modeldeki tiim p degerlerinin *P<0,05 sartin1 sagladig1 goriilmektedir.
Bu durum, modelin anlamli oldugunu gostermektedir. Hiyerarsik Regresyon Analizi

sonucunda, Hlal, H1la2, H1a3 ve H1la4 hipotezlerinin saglandig1 goriilmektedir.

3.6.2. Siipermarket Sektoriine iliskin Hipotezlerin Test Edilmesi

Calismanin bu boliimiinde, stipermarket sektoriinde hizmet veren web sitelerine iliskin

analizler yapilarak, hipotezler incelenecektir. Bu dogrultuda ilk olarak, ¢cevrimigi hizmet
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kalitesi boyutlar1 olarak belirlenen, bilginin niteligi, giiven, tasarim, kullanilabilirlik ve
empatinin, web sitesine yonelik tutum tizerindeki etkisi, bu iligki lizerine gelistirilen bes

hipotez tlizerinden test edilecektir.

3.6.2.1. Cevrimi¢i Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Web Sitesine Yonelik Tutum
Uzerindeki Etkisine Yonelik Hipotezlerin Testi

Stipermarket sektorii lizerinde uygulanan faktér analizi sonucunda ortaya c¢ikan
cevrimigi hizmet kalitesi boyutlari, bilginin niteligi, gliven, tasarim, kullanilabilirlik ve
empatinin, web sitesine yonelik tutum iizerindeki etkisini incelemek amaciyla,

olusturulan hipotezler su sekildedir:

H1bl: Siipermarket sektoriinde web sitesinin kullamilabilirlik kalitesi, web sitesine

yonelik tutumu olumlu yonde etkiler.

H1b2: Siipermarket sektoriinde web sitesinin tasarim kalitesi, web sitesine yonelik

tutumu olumlu yonde etkiler.

H1b3: Siipermarket sektoriinde web sitesindeki bilginin niteligi kalitesi, web sitesine

yonelik tutumu olumlu yonde etkiler.

H1b4: Siipermarket sektoriinde web sitesinin empati kalitesi, web sitesine yonelik

tutumu olumlu yonde etkiler

H1b5: Siipermarket sektoriinde web sitesinin giiven kalitesi, web sitesine yonelik tutumu

olumlu yonde etkiler.

Hipotezlerin test edilmesi amaciyla, SPSS 23 programlari araciligiyla Coklu Regresyon

Analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 22°de gosterilmektedir:
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Tablo 22. Cevrimi¢i Hizmet Kalitesi Boyutlarmm, Web Sitesine Yonelik Tutum
Uzerindeki Etkisine Yonelik Coklu Regresyon Analizi Sonuglart:

R? F B P VIF
Model (Sabit) 0,736 | 140,860 0,000*
Bilginin Niteligi 0,152 0,019* 3,943
Tasarim 0,197 0,001* 3,014
Giiven 0,309 0,000* 3,129
Kullamlabilirlik 0,293 0,000* 3,247
Empati 0,034 0,303* 1,045

Bagimsiz Degiskenler: (Constant), Bilginin Niteligi, Giiven, Kullanilabilirlik,
Tasarim, Empati

Bagimli Degisken: Web Sitesine yonelik Tutum
*P<0,05

Tablo 22’deki VIF degerlerine bakildiginda, bagimsiz degiskenlerdeki tiim VIF
degerlerinin 10 ve altinda bir deger oldugu goriilmektedir. Daha once de belirtildigi
tizere, VIF degerinin 10 ve altinda olmasi, Coklu Regresyon Analizindeki bagimsiz

degiskenler arasinda ¢oklu baglant1 probleminin olmadigini ortaya koymaktadir.

Coklu Regresyon analizine iligkin Tablo 22°deki sonuglar incelendiginde, c¢evrimici
hizmet kalitesi boyutlari olan, bilginin niteligi, giiven, tasarim, kullanilabilirlik ve
empatinin, web sitesine yonelik tutum {izerindeki etkisini 6lgmek amaciyla olusturulan
modelin anlamli oldugu goriilmektedir. Analiz iizerinde, R?=0,736; F=140,860 ve
P<0,05 degerleri modelin anlamli oldugunu ortaya koymaktadir. R?, agiklayicilar
katsayisidir ve bagimli degiskendeki degisimin ne kadarinin bagimsiz degiskenler
tarafindan agiklandigini gosterir (Akgiil, s.360). Bu noktadan hareketle, modelin toplam
varyansin %73’iinii acikladigi goriilmektedir. Analiz sonucunda, cevrimici hizmet
kalitesi boyutlar1 olan, bilginin niteligi (B= 0, 0,152, P<0,05), kullanilabilirlik ($=0,293,
P<0,05), tasarim ($=0,197, P<0,05), giiven ($=0,309, P<0,05) kalite boyutlarinin, web
sitesine yonelik tutum iizerinde olumlu yonde etkiye sahip oldugunu 6ne siiren H1b1,
H1b2, H1b3, H1b5 hipotezleri desteklenmisken, empati kalite boyutunun ($=0,034
p>0,05) web sitesine yonelik tutum {izerinde olumlu yonde etkiye sahip oldugunu

belirten H1b4 hipotezi reddedilmistir.

Yapilan analiz sonucunda, her bir bagimsiz degiskenin, bagimli degisken lizerinde etkisi

ayr1 ayr1 olarak da goriilmek istenmektedir. Bu etkinin, her bir bagimsiz degisken
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acisindan ayr1 olarak goriilebilmesi amaciyla Hiyerarsik Coklu Regresyon Analizi
yapilmistir. Bu dogrultuda, gergeklestirilen Hiyerarsik Coklu Regresyon Analizinin

sonuclar1 Tablo 23°de gosterilmektedir.

Tablo 23. Cevrimi¢i Hizmet Kalitesi Boyutlarinin, Web Sitesine Yonelik Tutum
Uzerindeki Etkisine Yo6nelik Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglar

R? F B P VIF
Kullamlabilirlik 0,602 | 389,323 | 0,290 | 0,000* | 3,236
Kullanilabilirlik ve Giiven 0,711 | 314,333 | 0,312 | 0,000* | 3,119
Kullanilabilirlik, Giiven, Tasarim 0,729 | 228,579 | 0,206 | 0,000* | 2,950
Kullamlabilirlik, Given, Tasarim, 0,735 | 175,765 | 0,149 | 0,021* | 3,939
Bilginin Niteligi

Bagimsiz Degiskenler: (Constant), Bilginin Niteligi ve Giliven, Kullanilabilirlik,
Tasarim

Bagimli Degisken: Web Sitesine yonelik Tutum

*P<0,05

Coklu Hiyerarsik Regresyon analizinde, her bir bagimsiz degisken, sirayla birbiri
tizerine eklenir ve her bir degiskenin etkisi bu sekilde goriilebilir. Bu etki, analiz
tablosunda R? degerlerine bakilarak goriilebilir. Modele ilk olarak yerlestirilen
kullanilabilirlik degiskeni modelin %60’1n1 agiklamaktadir. Giiven degiskeninin modele
dahil edilmesiyle birlikte modelin agiklama orani%71°e ¢ikmustir. Diger bir ifade ile
giiven degiskeni modele %11 oraninda bir katki saglamistir. Ardindan tasarim
kalitesinin modele dahil edilmesiyle, modelin agiklama giicii %72’ye ¢ikmistir. Tasarim
degiskeninin modele katkis1 %1 olmustur. Son degisken olan bilginin niteliginin
eklenmesiyle agiklama oran1 %73 olmus ve degiskenin modele %1 oraninda bir katkisi

olmustur.

Diger yandan, modeldeki tiim p degerlerinin *P<0,05 sartin1 sagladig1 goriilmektedir.
Bu durum, modelin anlamli %95 giiven araliginda oldugunu ifade etmektedir.
Hiyerarsik Regresyon Analizi sonucunda, H1bl, H1b2, H1b3, H1b5 hipotezlerinin

desteklendigi, H1b4 hipotezinin ise desteklenmedigi goriilmiistiir.
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3.7. CEVRIMICI HIiZMET KALITESI BOYUTLARININ
DEGERLENDIRILMESi

Daha 6nce de belirtigi tizere, kullanicilar tarafindan One c¢ikarilan hizmet kalitesi
boyutlarini gorerek, bu boyutlarin farkli sektorlerde hizmet veren web siteleri agisindan
hangi noktalarda farklilagtigini tespit etmek ve isletmeler arasinda bu baglamda
karsilastirmali bir bakis agisiyla degerlendirme yapmak, ¢alismanin alt amaglarindan
birisidir. Karsilastirmali bir bakis agisiyla hareket edilmesi, WEBQUAL 6lgeginin de
hem iilkemiz hem de farkli sektorler agisindan gegerliligini gormek adina Onem

tasimaktadir.

Bu noktadan hareketle ¢alismanin bu bdliimiinde, moda ve siipermarket sektorlerinde
hizmet veren web siteleri kullanicilarinin, daha oOnce etkilesim iginde olduklari
cevrimig¢i hizmetlerde 6ne ¢ikardiklar1 hizmet kalitesi boyutlarinin tespitine yonelik

degerlendirmeler yapilacaktir.

Bilindigi gibi ¢calismada, moda ve siipermarket sektoriinde hizmet veren farkli isletmeler
incelenmistir. Arastirmaya katilacak kullanici grubunda, mevcut sektorlerde hizmet
veren web siteleriyle daha once etkilesime ge¢me sarti aranmustir. Bu etkilesim,
kullanicinin web sitesini ziyaret etmesi, site icinde gezinme yapmasi veya satin alma
yapmasiyla gergeklesebilir. Bu sartin aranmasi, hizmet unsurunun farklilasmasi
durumunda, ayni kullanici grubunun oOnem verdikleri kalite boyutlarinin hangi

noktalarda degisecegini gormek agisindan 6nemli gorilmektedir.

3.7.1. Moda Sektoriindeki Web Siteleri Icin Hizmet Kalitesi Boyutlarmmn

Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan kullanicilar tarafindan one ¢ikarilan c¢evrimigi hizmet kalitesi
boyutlari, Faktor Analiziyle birlikte tespit edilmistir. Bu analiz sonucunda, one ¢ikarilan
hizmet boyutlarim1 tekrar belirtmekte fayda vardir. Asagidaki tabloda, moda
sektoriindeki web sitesi icin One c¢ikarilan c¢evrimi¢i hizmet kalitesi boyutlar

gosterilmektedir:
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Faktor analizi sonucunda, Moda sektoriindeki web siteleri i¢in hizmet kalitesi boyutlari,
bilginin niteligi ve giiven, kullanilabilirlik, tasarim ve empati boyutlarindan
olugsmaktadir. Web sitesinin, algilanan hizmet kalitesi acisindan giiclii ve zayif
yonlerinin goriilebilmesi amaciyla, her bir boyuta verilen cevaplarin ortalamalari

alinmis ve Radar chart semasi iizerine yansitilmistir.

Algi

Bilginin Niteligi ve Gliven
5

4
3

2

Empati 0 Kullanilabilirlik

Tasarim

Grafik 1. Moda Sektériindeki Web Siteleri I¢in Hizmet Kalitesi Boyutlarmin Dagilinu

Grafik 1 iizerinde, moda sektoriinde hizmet veren web siteleri igin boyutlarin
ortalamalarina bakildiginda, en yiiksek kalite algisina sahip boyutun “Kullanilabilirlik”
(4,22) oldugu goriilmektedir. “Bilginin Niteligi ve Giiven” (3,83) boyutunun ise en fazla
one ¢ikarilan ikinci boyut oldugu, “Tasarim” (3,67) boyutunun ise, web sitelerinde en
kaliteli olarak algilanan iiciincii boyut olarak onu takip ettigi goriilmektedir. Diger
yandan web sitelerinin, empati boyutunda (3,33) kullanici algilar1 agisindan en diisiik
algi puanmma sahip olduklar1 tespit edilmistir. Tiim kalite boyutlar1 agisindan
bakildiginda moda sektoriindeki web sitelerinin, genel olarak ortalama Kkalite

diizeyinden daha yiiksek bir kalite diizeyine sahip olduklar1 goriillmektedir.
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3.7.2. Siipermarket Sektoriindeki Web Siteleri icin Hizmet Kalitesi Boyutlarimin

Degerlendirilmesi

Faktor analizi sonucunda, siipermarket sektoriindeki web siteleri icin One c¢ikarilan

cevrimigi hizmet kalitesi boyutlar1 gosterilmektedir:

Faktor analizi sonucunda, stipermarket sektoriindeki web siteleri igin hizmet kalitesi
boyutlar1, kullanilabilirlik, bilginin Niteligi, giiven, tasarim ve empati boyutlarindan
olusmaktadir. Web sitelerinin, algilanan hizmet kalitesi agisindan gii¢lii ve zayif
yonlerinin goriilebilmesi amaciyla, her bir boyuta verilen cevaplarin ortalamalari

alinmis ve Radar chart semasi iizerine yansitilmistir

Algi
Kullanilahilirlik
5
3
Empati Bilginin Niteligi
1
0
Tasarim Giiven

Grafik 2. Siipermarket Sektoriindeki Web Siteleri I¢in Hizmet Kalitesi Boyutlarinin
Dagilimu

Siipermarket sektoriinde hizmet veren web sitelerindeki boyutlarin ortalamalarina
bakildiginda, web sitelerinde en kaliteli olarak algilanan boyutun “Giiven” (3,92)
oldugu goriilmektedir. Web sitelerinde en yiiksek kalite puanina sahip ikinci boyutun
ise “Bilginin Niteligi” (3,78) oldugu, “Kullanilabilirlik” (3,75) boyutunun ise en yiiksek
kalite puanina sahip {giincii boyut olarak diger boyutlar takip ettigi goriilmektedir.

Web sitelerinin “Tasarim” (3,65) boyutunun, en fazla 6nemsenen dordiincii kalite
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boyutu olarak 6ne ¢iktig1r goriilmektedir. Diger yandan bu web sitelerinin, algilanan
hizmet kalitesi agisindan en zayif oldugu boyut empati boyutudur. Tiim kalite boyutlar
acisindan bakildiginda siipermarket sektoriindeki web sitelerinin, genel olarak ortalama

kalite diizeyinden daha yliksek bir kalite diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.

Tim bu ¢ikarimlar sonucunda, moda ve siipermarket sektdriinde hizmet veren web
sitelerindeki web sitelerinin hizmet kalitesi karsilastirilmistir.  Faktor analizleri
sonucunda her iki sektdr i¢in de ortaya ¢ikan “kullanilabilirlik, tasarim ve empati”
kaliteleri iizerinden yapilmistir. Bilginin niteligi ve giiven boyutlarinin, moda sektorii
tizerinde yapilan faktor analizlerinde ayr1 boyutlar olarak ortaya ¢ikmamasindan dolayi,

bu boyutlar karsilagtirmaya dahil edilmemistir.

Empati Tasarn

Grafik 3. Moda ve Siipermarket Sektdriindeki Web Siteleri Igin Hizmet Kalitesi
Boyutlarinin Karsilagtirmali Olarak Dagilimi

Moda ve siipermarket web sitelerinde, kullanicilar tarafindan algilanan hizmet kalitesi

boyutlar1 karsilagtirildiginda genel olarak su sonuglara ulagilmistir:

* Moda sektoriindeki web sitelerinde, en yliksek kalite algis1 kullanilabilirlik boyutunda
goriiliirken, stipermarket sektoriindeki web sitelerinde bu boyut giiven olarak One

cikmaktadir.
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» Iki sektdrdeki web sitelerinin de empati kalitesi agisindan, en diisiik kalite algist

puanina sahip olduklar1 goriilmektedir.

* Moda sektoriindeki web sitelerinde, en yiiksek kaliteli algist kullanilabilirlik
boyutunda goriilmektedir. Siipermarket sektorii i¢in ise kullanilabilirlik boyutu web
sitelerinin en yiiksek kalite algisina sahip olduklari ii¢iincii boyut olmaktadir.

* Stipermarket sektoriindeki web sitelerinde en yiiksek kalite algisina sahip giliven
boyutu, moda sektdriinde bilginin niteligi ve giiven boyutu olarak en 6ne ¢ikarilan ikinci

kalite boyutudur.

» Kullanilabilirlik kalitesi agisindan, moda sektoriindeki web sitelerinin, siipermarket
sektoriindeki web sitelerine goére daha yiiksek bir kalite diizeyinde oldugu

goriilmektedir.

» Tasarim Kkalitesi agisindan bakildiginda, her iki web sektordeki ¢evrimigi hizmet

kalitesinin birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir.

* Empati kalitesi acisindan bakildiginda, her iki web sektordeki algi puanlari birbirine
cok yakin olmakla beraber, moda web sitelerinin bu boyutta az bir farkla daha iyi bir

kalite diizeyinde olduklar1 gériilmektedir.

» Tiim kalite boyutlar1 acisindan web siteleri incelendiginde, her iki sektordeki web
sitelerinin de, genel olarak ortalama kalite diizeyinden daha yiiksek bir kalite diizeyine

sahip olduklar1 goriilmektedir.

Tiim bu degerlendirmelerin sonucunda, goriilityor ki, kullanicilar tarafindan algilanan
cevrimi¢i hizmet kalitesi, ayr1 sektorlerde hizmet veren web sitelerine gore
farklilagmaktadir. Bununla birlikte, WEBQUAL dl¢eginin iilkemizde yapilan hizmet
kalitesi calismalar1 agisindan farkli sektorlerde gegerliligi goriilen bir Ol¢lim araci

oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
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SONUC

Bu c¢alismanin amaci, ¢evrimici hizmet kalitesinin web sitesine yonelik tutum
tizerindeki etkisinin incelenmesidir. Bu dogrultuda, c¢evrimi¢i hizmet Kkalitesi,
kullanilabilirlik, bilginin niteligi, giiven, tasarim ve empati boyutlar1 iizerinden ele
alinmig, web sitesine yoOnelik tutum iizerindeki etkileri tespit edilmeye c¢alisilmistir.
Calismada, moda ve siipermarket olmak iizere farkli sektorde faaliyet gosteren
isletmeleri ait web siteleri secilerek kavramlar arasi iliski incelenmistir. Mevcut internet
siteleri, kullanilabilirlik, bilginin niteligi, giliven, empati ve tasarim Kkaliteleri
bakimindan degerlendirilmis, mevcut kullanict grubunun, bu web sitelerine yonelik
tutumlart incelenmis, kullanicilar tarafindan one ¢ikarilan kalite boyutlarinin web
sitesine yonelik tutum tizerindeki etkisi goriilmeye calisilmistir. Arastirma modelinin
olusturulmasiyla birlikte, ¢cevrimi¢i hizmet kalitesi boyutlar1 kullanilabilirlik, bilginin
niteligi, giiven, tasarim ve empatinin, web sitesine yonelik tutum tizerinde olumlu bir

etkisinin bulundugu 6ne siiriilmiistiir.

Calismanin birinci boliimiinde, ilk olarak hizmet ve hizmet kalitesi kavramina iliskin
literatiir taramasi yapilmis, geleneksel hizmet kalitesine iliskin 6nemli yaklagimlara ve
Olciim modellerine yer verilmistir. Sonrasinda, ¢evrimi¢i hizmet kalitesi kavraminin
tanimi, 6zellikleri ve Ol¢limiine iliskin ¢esitli bakis agilar1 incelenmis ve arastirmanin
temelini olusturan WEBQUAL yaklasimi hakkinda bilgiler verilmistir. Literatiir
taramasinin devaminda ise, tutum ve web sitesine yonelik tutum kavrami incelenmis ve
web sitesine yonelik tutumun tespit edilmesine iliskin farkli bakis agilar1 iizerinde

durulmustur.

Calismanin ikinci boliimiinde, ilk olarak ¢evrimi¢i hizmet kalitesinin tespitinde,
WEBQUAL yaklasimi iizerinden hareket eden onceki calismalar ile web sitesine
yonelik tutum kavraminin incelendigi c¢alismalar incelenmistir. Sonrasinda ise,
cevrimici hizmet kalitesi ile web sitesine yonelik tutum arasinda iliski kurulmus,
mevcut iligkinin incelenmesine yoOnelik ge¢miste yapilmis c¢alismalarin 15181nda,

calismanin hipotezleri olusturulmustur.
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Calismanin tclincii boliimiine, calismanin Onemi, katkisi ve amaci belirtilerek
baslanmistir. Sonraki asamada, ¢alismanin yontemi, 6rneklem se¢imi, soru kagidinin
hazirlanmas1 ve soru kagidinmn on testine iliskin bulgulara yer verilmistir. Ugiincii
boliimiin son asamasinda ise, arastirmada kullanilacak olan verilerin uygulanacak olan
analizlere uygun hale getirilmesi amaciyla yapilan, verilerin kodlanmasi, giivenirlik,
normallik, bagimsizlik kontrolleri yapilmis, hipotezlerin test edilmesi asamasina

gecilmistir.

Cevrimici hizmet kalitesinin web sitesine yonelik tutum iizerindeki etkisinin incelendigi
bu c¢alismada veriler, Tiirkiye’de yasayan ve arastirma kapsaminda siipermarket ve
moda sektorlerindeki web siteleriyle daha Once etkilesime gegen 259 bireysel
tilkketiciden ¢evrimici anket araciligiyla toplanmistir. Caligmada olusturulan hipotezlerin
test edilmesinde, SPSS 23 paket programindaki Coklu ve Hiyerarsik Regresyon yontemi
uygulamalarindan yararlanilmistir. Caligmada yapilan analizler sonucunda hipotezlerin

test edilmesine iligkin bulgular Tablo 24°de yer almaktadir:

Tablo 24. Hipotez Testleri ve Sonuglari

Hipotezler Sonugclar

Moda Sektorii
H1lal: Moda sektoriinde web sitesinin kullanilabilirlik kalitesi, web sitesine | Desteklendi
yonelik tutumu olumlu yénde etkiler.
H1a2: Moda sektoriinde web sitesinin tasarim kalitesi, web sitesine yonelik | Desteklendi
tutumu olumlu yonde etkiler.

H1a3: Moda sektoriinde web sitesindeki bilginin niteligi ve giiven Kkalitesi, | Desteklendi
web sitesine yonelik tutumu olumlu yonde etkiler.
HZla4: Moda sektoriinde web sitesinin empati kalitesi, web sitesine yonelik | Desteklendi
tutumu olumlu yonde etkiler.
Siipermarket Sektorii:

H1bl: Siipermarket sektoriinde web sitesinin kullanilabilirlik kalitesi, web Desteklendi
sitesine yonelik tutumu olumlu yonde etkiler.
H1b2: Siipermarket sektoriinde web sitesinin tasarim kalitesi, web sitesine | Desteklendi
yonelik tutumu olumlu yénde etkiler.
H1b3: Stipermarket sektoriinde web sitesindeki bilginin niteligi kalitesi, | Desteklendi
web sitesine yonelik tutumu olumlu yonde etkiler.
H1b4: Siipermarket sektoriinde web sitesinin empati kalitesi, web sitesine | Desteklenmedi
yonelik tutumu olumlu yénde etkiler.
H1b5: Siipermarket sektoriinde web sitesinin giiven kalitesi, web sitesine | Desteklendi
yonelik tutumu olumlu yonde etkiler.
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Calismada olusturulan hipotezler moda ve siipermarket sektoriinde hizmet veren
aligveris siteleri i¢in ayr1 olarak test edilmistir. Bu nedenle her bir hipotez, moda sektorii
icin (1a) ve siipermarket sektorii igin (1b) olarak kodlanmistir. Bu dogrultuda, moda ve
stipermarket sektorleri icin ilk hipotezler olan Hlal ve H1bl hipotezlerinde, web
sitelerinin kullanilabilirlik kalitesinin web sitesine yonelik tutum tizerinde olumlu y6nde
etkiye sahip oldugu oOne siiriilmektedir. Calismada yapilan analizlerin sonucunda,
hipotezlerin, hem moda ve hem de siipermarket sektorleri igin desteklendigi
goriilmistiir. Literatiir incelendiginde web sitelerinin kullanilabilirlik kalitesinin web
sitelerine yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigine dair g¢alismalar mevcuttur
(Stevenson vd., 2000; Kwon vd., 2002; Bellman ve Rossiter, 2004; Elliott ve Speck,
2005). Elliott ve Speck (2005), internet perakendeciligi hizmeti veren web sitelerini
inceledigi calismada, Bellman ve Rossiter (2004) farkli 6zelliklerdeki web sitelerini
inceledigi calismada, Kim vd. (2004) siipermarket sektoriinde hizmet veren web
sitelerini inceledigi ¢alismada ve Chen vd. (2013) perakende sektoriinde hizmet veren
web sitelerini inceledigi calismada, web sitelerinin kullanilabilirlik kalitesinin web
sitesine yonelik tutumu olumlu yonde etkileyen Onemli bir faktér oldugu ortaya
konmaktadir. Literatiirde yer alan tim bu c¢alismalarin 1s18inda, web sitelerinin
kullanilabilirlik kalitesinin web sitesine yonelik tutum iizerinde olumlu yonde etkiye
sahip oldugu One siriilmiistiir. Analiz sonuglar1 incelediginde, web sitelerinin
kullanilabilirlik kalitesini web sitesine yonelik tutum tizerinde olumlu yonde etkiledigi
hem moda hem de siipermarket sektorii acisindan goriilmektedir. Buradan hareketle,

elde dilen sonuglarn, literatiirdeki ¢alismalari destekler nitelikte oldugu goriilmektedir.

Moda ve siipermarket sektorleri i¢in olusturulan ikinci hipotezler olan H1a2 ve H1b2
hipotezlerinde, web sitelerinin tasarim kalitesinin web sitesine yonelik tutum tizerinde
olumlu yonde etkiye sahip oldugu o6ne siiriilmektedir. Calismada yapilan analizlerin
sonucunda, hipotezlerin, hem moda ve hem de siipermarket sektorleri igin desteklendigi
goriilmiistiir. Ilgili literatiir incelendiginde, web sitelerinin tasarim Kkalitesi, bircok
caligmada c¢evrimici hizmet kalitesinin temel boyutlarindan biri olarak kabul
edilmektedir (Szymanski ve Hisse, 2000; Yoo ve Donthu, 2001; Barnes ve Vidgen,
2002; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Lee ve Lin, 2005; Cristobal vd., 2007). Bununla

birlikte, gecmiste yapilan galismalar incelendiginde, web sitelerinin tasarim Kalitesini
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web sitelerine yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigine dair ¢alismalar mevcuttur.
Eroglu vd. (2003) siipermarket sektoriinde hizmet veren web siteleri inceledikleri
calismada, web sitesinin tasarimu ile ilgili 6zelliklerin tiiketicilerin tutum gibi bilissel
kararlarmi etkiledigini gormiislerdir. Benzer bir c¢alismada, Oh vd. (2008), web
sitelerinin tasarim 6zellikleri iizerine odaklanmis ve gorsel destegin yiiksek diizeyde
oldugu web sitesi tasarimina maruz kalan ¢evrimigi alisveris yapan kullanic1 grubunun,
cevrimig¢i magazayi, metinsel ifadelerin daha ¢ok oldugu web sitesi tasarimi ile siteye
maruz kalanlardan daha giivenli, rahat ve keyifli bir yer olarak algiladiklar
goriilmiistiir, web sitesinin tasarimi ile 1lgili 6zelliklerin tiiketicilerin tutumlarini
etkiledigi goriilmistiir. Literatiirde yer alan bu g¢alismalarin 1s18inda, web sitelerinin
tasarim Kalitesinin web sitesine yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigi One
stiriilmiistiir. Analiz sonuglar1 incelediginde, web sitelerinin kullanilabilirlik kalitesinin
web sitesine yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigi hem moda hem de siipermarket
sektorii agisindan goriilmektedir. Buradan hareketle, elde edilen sonuglarin, literatiirdeki

caligsmalar1 destekledigi sOylenebilir.

Moda ve siipermarket sektorleri i¢in bilginin niteligi ve giiven boyutu baglaminda
olusturulan hipotezler olan H1a3 ve H1b3 ve H1b5 hipotezlerinde, web sitelerindeki
bilginin niteligi ve giiven Kalitesinin, web sitesine yonelik tutumu olumlu ydnde
etkiledigi one siiriilmektedir. Analiz sonuglarinda, ilgili hipotezlerin moda sektorii
(H1a3) ve siipermarket sektorii i¢in (H1b3 ve HI1bS) desteklendigi goriilmiistiir.
Aragtirmanin onceki boliimlerinde de belirtildigi lizere, moda sektorii lizerinden elde
edilen verilerin, faktor analizlerinde, moda sektoriine iliskin ¢evrimi¢i hizmet kalitesi
boyutlari, dort boyuttan olusmaktadir. Analiz sonuglarinda, birbirinden ayr1 faktorlere
yiiklenmesi beklenen “bilginin niteligi” ile “gliven” boyutlar1 ayn1 faktore yiiklenmis ve
“bilginin niteligi ve giiven” olmak iizere tek bir boyut altinda toplanmistir. Ulkemizde
Webqual yaklasimini ele alan ilk ¢alismada da, bilginin niteligi ve gliven boyutlarinin
ayn1 faktore yiiklendigi ve tek bir boyut olarak ele alindigi goriilmektedir (Soydal,
2008). Bu dogrultuda, moda sektoriinde, “bilginin niteligi ve giiven” boyutun tek bir
boyut olarak ele alinmasiyla beraber yapilan analizler sonucunda, web sitesindeki
“bilginin niteligi ve gliven” kalite boyutlarinin web sitesine yonelik tutumu olumlu

yonde etkiledigi goriilmiistiir. ilgili literatiir incelendiginde, web sitelerindeki bilginin
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niteligi kalitesinin web sitelerine yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigine dair
calismalar mevcuttur (Chen ve Wells, 1999; Donthu 2001; Kwon vd., 2002, Elliott ve
Speck, 2005; Chen vd., 2013). Donthu (2001) tarafindan yapilan internet {izerinden
aligverisin incelendigi c¢alismada, internet {izerinden alisveriste olumlu ve olumsuz
tecriibeler ile internet aligverisine yol acan ve engelleyen 6zelliklerin neler olduguna
dair bir liste olusturulmustur. Bu unsurlardan bir tanesi web sitesindeki liriinlere dair
bilginin niteligi kalitesi olarak belirlenmistir. Calisma sonucunda web sitelerindeki
bilginin niteligi kalitesinin web sitelerini ziyaret eden kullanici tutumlar: {izerinde etkisi
goriildiigii ifade edilmistir. Kwon vd. (2002), agik artirma hizmeti veren web sitelerini
inceledigi ¢alismada, web sitesindeki bilginin niteligi kalitesinin ve triinlere dair
spesifik ozelliklerin, web sitesine yonelik degerlendirme ve tutumlar ile 6nemli 6l¢iide
iligkili oldugunu belirtmistir. Konuyla ile ilgili yapilan ¢aligmalardan bir digerinde ise
Elliott vd. (2005), internet perakendeciligi hizmeti veren web sitelerine yonelik tutumu
etkileyen faktorleri incelemistir. Calisma sonucunda, site tizerindeki tiriinler hakkindaki
bilginin niteligi kalitesinin web sitesine yonelik tutum iizerindeki etkisi olumlu yonde
goriilmiistiir. Diger yandan, Chen vd. (2013) farkl: iilkelerde internet perakendeciligini
inceledikleri ¢alismada web sitelerindeki bilgi ve sistem kalitesinin, web sitesine karsi
tutumu olumlu yonde etkiledigini ortaya ¢ikarmiglardir. Literatiirde yer alan bu
calismalarin 15181nda, web sitelerindeki bilginin niteligi ve giiven kalitesinin web
sitesine yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigi hem moda hem de siipermarket sektorii
acisindan One siirlilmiistiir. Analiz sonuglart incelediginde, siipermarket sektoriinde
web sitesinde bilginin niteligi kalitesinin web sitesine yonelik tutumu olumlu yonde
etkiledigi, moda sektorii agisindan ise bilginin niteligi ve gliven boyutunun web sitesine
yonelik tutumu etkiledigi desteklenmistir. Cevrimigi hizmet kalitesi boyutlarindan biri
olan “giiven”, kullanicilarin kisisel bilgilerinin saklanmas1 ve 6zellikle finansal islemler
acisindan one ¢ikan boyutlardan bir tanesi olmakla birlikte, bir¢ok arastirmada temel
cevrimici hizmet kalitesi boyutlarindan birisi olarak goriilmektedir (Zeithaml vd. ,2000;
Szymanski vd., 2000; Barnes vd., 2002; Lee vd., 2005). Tlgili literatiir incelendiginde,
Donthu (2001) tarafindan yapilan calismada, internet lizerinden aligveriste olumlu ve
olumsuz tecriibeler ile internet aligverisine yol agan ve engelleyen 6zelliklerin bir tanesi
web sitesinin giiven kalitesi olarak belirlenmistir. Calisma sonucunda web sitelerindeki

giiven kalitesi ile web sitelerini ziyaret eden kullanici tutumlarini etkileyen 6nemli
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kriterlerden biri oldugu ortaya ¢ikmustir. Elliott vd., (2005), internet perakendeciligi
hizmeti veren web sitelerine yonelik tutumu etkileyen faktorleri inceledigi ¢alismada,
Chen vd. (2013), internet perakendeciligini inceledigi ¢alismada, web sitelerindeki
giiven kalitesinin, web sitesine yonelik tutumu ve internet perakendeciliginde ¢evrimigi
aligverise yonelik tutumu olumlu etkiledigi goriilmistiir. Mevcut etkinin incelendigi en
giincel ¢alismada ise, Al-Debei vd. (2015) internet perakendeciligi hizmeti veren web
sitelerini incelemis, web sitelerine yonelik yiiksek giliven diizeyinin, internet
perakendeciligi hizmeti veren web sitelerine kars1 daha olumlu bir tutumun olugmasi
tizerinde etkili oldugunu tespit etmistir. Literatiirde yer alan bu caligmalarin 1s181nda,
web sitelerinin giiven kalitesinin web sitesine yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigi
One siiriilmiistiir. Analiz sonuglari incelediginde, siipermarket sektoriinde, web sitesinin
giiven kalitesinin web sitesine yénelik tutumu olumlu ydnde etkiledigi goriilmiistiir. Ote
yandan moda sektoriindeki web sitesindeki bilginin niteligi kalitesinin, giiven kalitesi ile
birlikte tek bir boyut olarak degerlendirilmesi durumunda, web sitesine yonelik tutumu
olumlu yonde etkiledigi ortaya cikmistir. Bu sonuglarin literatiirdeki caligsmalari

destekledigini ifade etmek miimkiindiir.

Moda ve stipermarket sektorleri i¢in empati boyutu kapsaminda hipotezler olan H1la4 ve
H1b4 hipotezlerinde, moda ve siipermarket sektoriinde web sitelerinin empati
kalitesinin web sitesine yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigi one siiriilmektedir.
Calismada yapilan analizlerin sonucunda, hipotezlerin, moda sektorii (H1la4) igin
desteklendigi, siipermarket sektorii (H1b4) igin ise desteklenmedigi gorilmiistiir.
Empati kalitesi, kullanicilar1 dogru anlamak, iyi iletisim kurmak ve kisisellestirilmis bir
hizmet sunmak seklinde yorumlanabilir (Parasuraman vd., 1985; Barnes vd., 2002).
Literatiirde c¢evrimici hizmetlerde empati kalitesinin web sitesine yonelik tutum ile
birlikte incelendigi ¢alisma sayisi ¢ok az oldugu goriilmistiir. Calismada web sitesine
yonelik tutum kavramimin, empati Kkalitesi ile birlikte incelenmesi, literatiirdeki
boslugun doldurulmasi acisindan 6nemli goriilmektedir. Chen vd. (2013) yaptiklar
calismada, Tayland ve Tayvan’da ¢evrimigi satis yapan web sitelerinin hizmet kaliteleri,
web sitelerine yonelik kullanict tutumlari ile iliskilendirmistir. Arastirmada, hizmet
kalitesi boyutlarindan biri empati olarak belirlenmistir. Bu boyut, calismamizda

kullanilan Webqual 4.0 6lgeginden alinarak arastirmaya adapte edilmistir. Calisma
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sonucunda, web sitelerindeki empati kalitesinin, web sitesine yonelik tutumu olumlu
yonde etkiledigi tespit edilmistir. Literatiirde yer alan bu c¢alismalarin 1s1ginda, web
sitelerinin empati kalitesinin web sitesine yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigi 6ne
stiriilmiistiir. Analiz sonuglar incelediginde, moda sektoriindeki web sitesinin empati
kalitesinin web sitesine yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigi, siipermarket
sektoriinde ise bu etkinin goriilmedigi tespit edilmistir. Moda sektériinde elde edilen

sonuclarin, literatiirdeki ¢alismay1 destekledigi ortaya ¢ikmustir.

Calismada yukarida bahsedilen bulgularin disinda, ¢evrimigi hizmet kalitesi boyutlarina
yonelik birtakim degerlendirmelere yer verilmistir. Kullanicilar tarafindan 6ne ¢ikarilan
kalite boyutlarini tespit edebilmek amaciyla, moda ve siipermarket sektoriinde elde
edilen veriler {lizerinde faktdr analizi uygulanmistir. Buna gore silipermarket
sektoriindeki web siteleri i¢in, kullanilabilirlik, tasarim, bilginin niteligi, giiven, empati
olmak tizere bes kalite boyutu 6ne ¢ikmistir. Moda sektériinde hizmet veren web siteleri
igin, kullanilabilirlik, tasarim, empati kalite boyutlar1 6ne ¢ikmakla beraber bilginin
niteligi ve giiven boyutlar1 tek bir boyut olarak degerlendirmeye alinmistir. Bu noktada
belirtilmesi gereken bir diger husus ise, arastirmaya katilan kullanici grubunda,
belirlenen sektorlerde hizmet veren web siteleriyle daha once etkilesime gegme sarti
arandigidir. Boyle bir gerekcenin aranmasindaki neden, hizmet unsuru farklilastiginda,
kullanicilarin 6nem verdikleri kalite boyutlarinin ne sekilde degisecegini tespit etmek ve
WEBQUAL yaklasimmin ilkemizde farkli sektorler iizerinde gecerliligini
gorebilmektedir. Elde edilen bulgular sonucunda, moda sektoriindeki web sitelerinde,
en yiiksek kalite algis1 kullanilabilirlik boyutunda goriiliirken, siipermarket sektoriindeki
web sitelerinde bu boyut giiven olarak one ¢ikmaktadir. Moda sektdriindeki web
sitelerinde, en yiiksek kalite algisina sahip kullanilabilirlik boyutu, slipermarket
sektoriinde en kaliteli algilanan {igiincii boyut olmaktadir. Siipermarket sektoriindeki en
yiiksek kalite algisina sahip giiven boyutu, moda sektorii i¢in bilginin niteligi ve giiven
boyutu olarak en kaliteli algilanan ikinci kalite boyutu olmaktadir. Kullanicilar
tarafindan belirlenen boyutlarin tespit edilmesinden sonra, moda ve siipermarket web
sitelerindeki ¢evrimigi hizmet Kkalitesi, bu boyutlar agisindan karsilagtirilmistir.
Kullanilabilirlik kalitesi a¢isindan bakildiginda, moda sektoriindeki web sitelerinin,

stipermarket sektoriindeki web sitelerine gore daha yiiksek bir kalite diizeyinde
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olduklar1 goriilmektedir. Bu noktada siipermarket hizmeti veren web sitelerinde, site
icinde gezinmenin kullanict agisindan miimkiin oldugunca kolaylastirilmasi, sitenin ara
yiiziiniin kullanicilara rahatlik sunabilecek bir yapr igerisinde ve karmagsikliktan uzak bir
diizen i¢inde tasarlanmasi 6nerilmektedir. Kullanicilara site iizerinden herhangi bir iiriin
hakkinda rahat bir sekilde arastirma yapabilme imkéni sunulmasi ve 6deme evresine
kadar gecen her bir asamada akici bir diizen yaratilmasi, siipermarket web siteleri
acisindan iizerinde durulmasi 6nemli uygulamalar olabilir. Bununla birlikte, moda
sektoriinde en yiiksek kaliteli algilanan hizmet boyutunun, kullanilabilirlik oldugu
goriilmektedir. Buradan hareketle, moda web sitelerinde, web sitesinin i¢inde
gezinmenin kullanic1 agisindan miimkiin oldugunca kolay oldugu, sitenin ara yliziiniin
kullanicilara rahatlik sunabilecek bir yapi igerisinde ve karmasiklik uzak bir diizen
icerisinde oldugu anlasilmaktadir. Ozellikle moda iiriinleri hakkinda arastirma yapan
kullanicilar i¢in, iriinler arasi gecis yapma ve detayli bir arama yapmanin Onemi
diisiiniildiiglinde, moda sektoriindeki web sitelerinin, bu durumun 6nemini kavradiklari

sOylenebilir.

Diger yandan, tasarim kalitesi agisindan bir karsilastirma yapildiginda, her iki
sektordeki web sitelerinde algi puanlarinin birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir.
Tasarim boyutu agisindan bakildiginda, yapilan tiim diizenlemelerin, kullanilabilirlik
boyutu ile birlikte ele alinmasinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Sitenin kolay
kullanilabilir bir yapida olmasi, sade ve karmasikliktan uzak bir sayfa diizeniyle birlikte
ele alinabilir. Ote yandan, hizmet saglayicinin isini kolaylastiracak, web sayfalarinin
daha kullanish ve kullanicilara uygun ¢dzlimlerin sunulabilecegi bir tasarim modeli
izerine yogunlagmak, kullanicilar tarafindan 6nemli goriilmektedir. Kullanicilarin web
sayfasiyla temas ettikleri andan itibaren karmasik bir sayfa diizeni ile degil, en kisa
siirede hedefledigi sayfaya ulagsma imkanini bulacak bir sayfa diizeni ile karsilagsmasi

adina gerekli diizenlemelerin yapilmasi biiylik 6neme sahiptir.

Bir diger kalite boyutu olan empati kalitesi agisindan web siteleri karsilastirildiginda,
her iki sektor i¢in algi puanlari birbirine ¢ok yakin olmakla beraber, moda sektoriindeki
web sitelerinin bu boyutta az bir farkla daha iyi bir kalite diizeyinde oldugu
goriilmektedir. Buradan hareketle, siipermarket web siteleri kullanicilarinin, aldiklar

hizmetler sonucunda, yeterince kisisellestirilmis bir hizmetle karsilagsmadiklar1 veya



114

isletmelerle saglikli bir iletisim kuramadiklar1 diistinebilir. Siipermarket sektoriinde,
misterilerin dogru anlasilabilmesi ve sikdyet yonetimi uygulamalari lizerinde, daha

fazla ¢aba sarf edilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Moda sektorii icin yapilan faktér analizi sonuglarinda bilginin niteligi ve giliven
boyutlarinda beklenilen sekilde bir ayrilma goriillmemesinden dolayi, bu boyutlar
iizerinden sektorel bir karsilastirmaya yer verilmemistir. ilgili sektorler, kendi iclerinde
degerlendirildiginde, siipermarket sektoriinde en yiiksek kalite algisi gliven boyutu
tizerinde olmustur. Market tirtinlerine bakildiginda, birgok iiriiniin agildiktan sonra geri
iadesi hem isletme hem de miisteri i¢in sorun teskil eden durumlar olmaktadir. Bu
anlamda, {riinlerin, saglik ve beklenen standartlara uygunluk anlaminda kullanicilara
giiven verici sekilde sunuldugu anlasilmakta, iilkemizdeki siipermarket sektoriinde

hizmet veren isletmelere genel anlamda yiiksek giiven duyuldugu goriilmektedir.

Site tizerindeki bilgilerin niteligi ve giliven kalitesi agisindan, moda sektoriinde hizmet
veren isletmeler incelendiginde, kullanicilarin genel anlamda kalite algilarinin yiiksek
oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle, lilkemizdeki moda web siteleri iizerinden
sunulan trinler hakkindaki bilgilerin kullanicilar i¢in uygun, gergekleri yansitan,
inandirict ve uygun bir formatta oldugu anlasilmaktadir. Elbise, ayakkabi vb. gibi
giyilebilen ve dokunma ihtiyacinin ¢ok daha fazla hissedildigi iiriin kategorilerinin yer
aldig1 moda web sitelerinde goriilen bu durumun, iilkemizdeki sunulan moda hizmet

faaliyetlerinin bagarisini gosteren unsurlardan birisi oldugu diistiniilmektedir.

Tim kalite boyutlar1 agisindan web siteleri incelendiginde, her iki sektordeki web
sitelerinin de, genel olarak ortalama kalite diizeyinden daha yiiksek bir kalite diizeyine
sahip olduklar1 goriilmektedir. Bunun yaninda, ayni kullanici grubunun hizmet
unsurunun farklilasmasi1 durumunda, kalite algilarinin da farklilagtigi goriilmektedir.
Ulkemizde moda ve siipermarket sektorlerinde ¢evrimici hizmet veren web sitelerinin,
kullanict algilar1 agisindan, ortalama kalite diizeyinden daha yiiksek bir seviyede oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Buradan hareketle, kullanici beklentilerinin iilkemizdeki moda ve
perakende sektorlerindeki ¢evrimigi hizmetlerde genel anlamda karsilandigi ifade
edilebilir. Ozellikle, pandemi doneminde, siipermarket hizmeti veren isletmelerin,

iilkemizdeki bireysel tiliketicilerinin ihtiyaglarim1 herhangi bir aksama olmaksizin
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saglikli bir sekilde karsilamasi, bu anlamda iilkemiz kullanicilarinin siipermarket

sektoriine duydugu giiven ve olumlu tutumu daha da arttirdig: diistiniilmektedir.

Tiim bu sonuglar, ¢cevrimi¢i hizmetlerin sahip olduklar: kalite unsurlarinin, web sitesini
ziyaret eden kullanici tutumlarimi hangi faktorler altinda ve ne sekilde etkiledigi
sorusuna cevap aranmistir. Elde edilen bu sonuglar, moda ve siipermarket sektoriinde
cevrimi¢i faaliyet gosteren birgok isletme agisindan 6nemli olmaktadir. Calismada elde
edilen sonuglar dogrultusunda, moda sektoriinde hizmet veren web sitelerindeki
cevrimigi hizmet kalitesi boyutlart olan, kullanilabilirlik, tasarim, bilginin niteligi ve
gliven ve empatinin web sitesine yonelik tutuma olumlu yonde etkisinin oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak, moda sektoriinde hizmet veren isletmeler,
sunacaklar1 hizmetlerde, kullanilabilirlik, tasarim, bilginin niteligi ve giiven (birlikte ele
alindiginda),empati unsurlarinin kullanicilar tarafindan 6nemli olarak goriildiiglinii ve
web sitesine yonelik kullanici tutumlarini etkiledikleri gorebileceklerdir. Ote yandan,
web sitesine yonelik tutumlarin, birgok kullanici davranisina zemin hazirlayan bir
ozellik oldugunu, olumlu kullanic1 tutumlarimin web siteleri lizerinde satin alma vb. gibi
bir¢cok davraniga yol agabilecegi isletmeler acisindan unutulmamalidir. Bu dogrultuda
moda sektoriinde web sitelerinin, hizmetlerin devamliligin1 saglamak acisindan,
kullanilabilirlik, tasarim, bilginin niteligi, giiven, empati kalite boyutlarin1 kapsayan
unsurlar tizerinde, gerekli iyilestirmeleri yapmalari gerekmektedir. Siipermarket
sektoriinde hizmet veren web siteleri agisindan bakildiginda, ¢evrimigi hizmet kalitesi
boyutlar1 olan, kullamilabilirlik, tasarim, bilginin niteligi ve giivenin web sitesine
yonelik tutuma olumlu yonde etkisinin oldugu goriilmiis, empati kalite boyutu agisindan
bakildiginda ise, bu durumun gegerli olmadigi ortaya c¢ikmistir. Kullanicilar,
stipermarket  hizmeti veren web sitesini  degerlendirdiklerinde,  yeterince
kisisellestirilmis bir hizmet sunulmadig1 algisina sahip olmus olabilirler. Bu sonuca
gore, siipermarket sektoriinde hizmet veren web sitelerinin, kullanicilar1 dogru anlamak,
iyi iletisim kurmak ve kisisellestirilmis bir hizmet sunmak gibi faaliyetleri kapsayan
empati unsuru iizerine yogunlagmalar1 énerilebilir. Ote yandan, siipermarket sektoriinde
yapilan faktor analizleri sonucunda, empati boyutuna yodnelik tek bir ifadenin
bulunmasi, kullanici tutumlar1 {izerinde bu boyutun etkisinin goriilmemesine neden

olmus olabilir.
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Bu bulgulardan hareketle, siipermarket sektoriinde hizmet veren isletmeler, hizmet
sunumunda, kullanilabilirlik, tasarim, bilginin niteligi, gliven unsurlarinin kullanicilar
tarafindan onemli olarak goriildiigiinii ve web sitesine yonelik kullanict tutumlarimi
olumlu yonde etkiledikleri gorebileceklerdir. Kullanicilar tarafindan énemli goriilen bu
noktalarda, miimkiin oldugunda iyilestirmeye gitmeleri, beraberinde web sitelerine
yonelik olumlu yonde bir tutum gelismesi iizerinde etkili olacaktir. Olumlu yondeki
kullanici tutumlari, etkilesim halinde olduklar1 hizmetleri kullanimi, satin alinmasi vb.
gibi bir¢ok ¢evrimigi aligveris davranisinin habercisi olabilir. Sonu¢ olarak, moda ve
siipermarket sektorlerinde hizmet veren web sitelerinin, kaliteli bir hizmet olusturma
siirecinde dikkat etmesi ve iizerinde durmasi gereken kalite boyutlar1 bulunmaktadir. Bu
kalite boyutlar1 iizerinde durularak kaliteli bir hizmet altyapisinin olusturulmasi, web
siteleri kullanicilart {izerinde olumlu bir etki yaratabilecek ve kullanict beklentilerinin

karsilanmasi adina 6nemli rol oynayacaktir.

Giliniimlizde internet {iizerinden sunulan hizmet kollarmma her gecen giin yenisi
eklenmekte, bu durumun nihai sonucu olarak dijital ortamda isletmeler arasi rekabet
zorlayict bir hal almaktadir. Cevrimi¢i hizmetlerdeki gelismeler, internet {izerinden
sunulan hizmetlerin kullanicilar tarafindan talepleri lizerinde de arttirici bir etkiye sahip
olmaktadir. Bu noktadan hareketle, internet iizerinden hizmet sunan isletmelerin, her
gecen giin artan rekabette ayakta kalabilme ve rakipleri arasindan siyrilabilmeleri
amaciyla, hizmet kalitelerini, kullanici ihtiyaglarini karsilayict sekilde arttirmalar
gerekmektedir. Kullanict agisindan bakildiginda, ¢evrimici hizmetlerde beklentilerin
karsilanmasi ve bu anlamda bir memnuniyet duyulmasi, web sitesinin tekrar kullanimi1
ve web sitesi lizerindeki birtakim kullanic1 davraniglari tizerinde etkili olabilir.
Unutulmamalidir ki, kullanici, ihtiyaglarina karsilik bulundugu ¢oziimlerle karsilastikga,
mevcut hizmetlere karst olumlu bir tutumla yaklasabilir ve ayni hizmetlerden
yararlanmaya devam edebilir. Beklentilerine cevap bulamayan kullanicilar, diger hizmet

saglayicilara yonelebilir.

Bunun yaninda, kullanicilarin ¢evrimi¢i hizmetlerde, web siteleri iizerinde Onemli
gordiikleri bazi 6zelliklerin bulundugu goriilmiistir. Bu unsurlar, web sitelerinin
kullanimin kolay olmasi, kisisellestirilmis hizmet sunumu, site iizerindeki bilgilerin

yeterli diizeyde detayli olmast ve inandiriciligi, 6deme ve teslimat gibi islemlerde
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giivenilir bir yapida olmas1 gibi 6zellikleri kapsamaktadir. Internet i{izerinden hizmet
sunumu yapan isletme yoneticilerinin, bu noktalar {izerine yogunlasarak gerekli
tyilestirme ve kontrollerini diizenli olarak yapmalar1 gerekmektedir. Son olarak, isletme
yoneticilerinin, hedef grubunda bulunan kullanict kitlesi {izerinde, sunduklari
hizmetlerin beklentileri ne derecede karsilandigina yonelik arastirmalar yapmasi, bu
caligmalar sonucunda giiclii ve zayif yonlerin tespit edilerek, hizmet iyilestirmelerini
gerceklestirmeleri, web sitesine yoOnelik olumlu kullanici tutumlarinin olusmasi ve
beklentilerinin karsilanmasi1 adina hayati derecede onemli goriilmektedir. Isletme
yoneticilerinin, web siteleri iizerinde diizenlenme ve gelistirmeler yapabilmesi amaciyla

gerekli altyapisal destegi de her daim hazir bulundurmalar1 gerekmektedir.

Pazarlama yoneticileri ve isletmelere sunulan katkilarin yaninda, bu calisma literatiir
adma da onemli katkilar saglamaktadir. Oncelikle, ¢evrimigi hizmet kalitesi
caligmalarina bakildigi zaman, konunun yalnizca belirli yaklasimlar iizerinden
incelendigi goriilmektedir. Bu ¢alismalar genellikle, belirli alanlarda hizmet veren web
sitelerinin beklentileri ne derecede karsiladiginin tespitine yonelik olarak yapilmistir.
Calismada hizmet kalitesinin tespitinde Webqual yaklagimi iizerinden hareket
edilmistir. Ulkemiz literatiirii agisindan bakildiginda, Webqual yaklasimimi temel alarak
olusturulmus yalnizca {i¢ ¢alismanin oldugu tespit edilmistir (Soydal, 2008; Kocabulut
vd.,2017; Benli, 2018). Bu noktadan bakildiginda, ¢evrimi¢i hizmet kalitesinin daha iyi
anlasilabilmesi ve Webqual 6l¢lim aracinin iilkemiz literatiirii agisindan da gecerliligi

gormek adina, literatiire sunulan katki 6nemli goriilmektedir.

Bunun yaninda, ilgili alanda yapilan ¢aligmalar incelendiginde, konunun web sitesine
yonelik tutum baglaminda incelendigi ¢aligma sayisinin da lilkemiz ve diinya literatiirii
acisindan az oldugu goriilmektedir. Web sitesine yonelik kullanici tutumlari, ¢evrimigi
hizmetlerden faydalanan kullanici davranisini tetikleyen unsurlardan birisidir. Farkli
kavramlar ve Ol¢lim araci kullanilarak verilerin elde edildigi bu c¢alismanin, algilanan
cevrimigi hizmet kalitesinin ve kavramlar arasi iliskinin daha iyi anlasilabilmesi

acisindan literatiire katki sundugu diisiiniilmektedir.
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Calismanin Kisitlari, Gelecek Cahsmalar icin Oneriler

Bu c¢alismada, kullanilan degiskenler, arastirma modeli ve sonuglara yonelik birtakim
kisitlar bulunmakta, gelecekte yapilan caligmalar ve pazarlama yoneticileri igin oneriler

sunulmaktadir.

Calismanin ilk kisitlarindan biri, arastirmanin yalnizca moda ve siipermarket olmak
tizere iki sektor {lizerinden incelenmesidir. Bu duruma paralel olarak, g¢alismanin
yalnizca kar amaci giliden isletmeler iizerinde gerceklestirilmesi, bir diger kisit
olmaktadir. Bunlarin disinda calismada, kullanicilarin yas, cinsiyet, gelir, internetten
satin alma siklig1i gibi demografik 0Ozelliklerinin, ¢alismadaki analizlere dahil

edilmemesi de, kisitlardan biri olabilir.

Tiim bu degerlendirmeler sonucunda, gelecekte yapilan ¢aligmalar i¢in birtakim 6neriler
bulunmaktadir. Bu oOnerilerden ilki, calisma, yalnizca moda ve silipermarket sektorii
baglaminda incelenmistir. Ileride yapilacak calismalarda, farkli sektodrler {izerinden
konunun incelenmesi 6nerilebilir. Ayrica, ¢alismada incelenen web sitelerinin kar amact
giiden bir yapida oldugu goriilmektedir. Konunun, kar amaci giitmeyen web siteleri
tizerinde incelenmesi farkli sonuglarin goriilebilmesi adina gelecekte yapilacak
caligmalar acisindan bir diger Oneri olmaktadir. Bunun yaninda, gelecekteki
caligmalarda, demografik Ozelliklerin, analizlere dahil edilmesi, bu anlamda farkl
ozellikteki gruplar arasinda kavramlar arasi iligkinin goriilmesi bir baska oneri olarak

sunulmaktadir.
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UYARI *** Asagidaki anket formunda en sik kullandigimiz siipermarket ve moda sektoriinde
faaliyet gosteren web sitelerinin hizmet kalitelerini ve bu web sitelerine yonelik tutumlarimzin
degerlendirilmesi istenmektedir. Degerli katihmci, daha onceden, yukarda belirtilen sektorlerde
faaliyet gosteren alisveris sitelerinden ikisini de ziyaret ettiniz mi? (Eger bu web sitelerinden
yalnizea bir sektorde faaliyet gostereni ziyaret ettiyseniz, anketi liitfen doldurmayiniz.)

[ JeveT [ ] HAYIR

l. Degerli katilimet, asagidaki sorulari liitfen en sik kullandiginiz “Moda alisveris” sitesini diisiinerek
cevaplandiriniz.

%)

i . o E | - .

Asagida yer alan ifadelere katilma diizeyinizi, 2 £ g o E 5 g = 3
- . . E2| & |82 |22 | E&

“ Kesinlikle Katilmiyorum” ile « Kesinlikle 2 E E g E | £E 5 g
Katiliyorum” arasinda size en uygun olan segenegi X 3 G 5|25 2
isaretleyerek belirtiniz. M ~ M 2 >
1.Moda aligveris sitesinin kullanimini kolay
Ogrenilebilir buluyorum. @ 2 @) ) )
2. Moda aligveris sitesiyle olan etkilesimim agik ve
anlagilirdir. @ @ ©) “) (5)
3. Moda aligveris sitesini kolay gezilebilir buluyorum. (1) (2 (3) 4 (5
4. Moda aligveris sitesini kolay kullanilabilir
buluyorum. M@ |6 | @ ()
5. Moda aligveris sitesinin gekici bir gériniimii vardir. (1) (2) 3) (4 (5
6. Moda aligveris sitesinin tasarimi sitenin tiiriine
uygundur. M6 | @ ()
7. Moda aligveris sitesi uzmanlarca hazirlanmis hissi
veriyor. M6 | @ ()
8. Moda aligveris sitesi benim i¢in olumlu bir deneyim
T, M1 |6 | @ ()
9. Moda aligveris sitesi dogru bilgi sagliyor. (1) (2 3 4 (5
10. Moda aligveris sitesi inandirici bilgi sagliyor. (1) (2 3 4 (5
11. Moda aligveris sitesi zamaninda bilgi sagliyor. (1) (2) (3) (4) (5
12. Moda aligveris sitesi ihtiyaglarimla ilgili bilgi
sagliyor. M1 |6 | @ ()
13. Moda aligveris sitesi kolay anlasilir bilgi sagliyor. (1) (2 3 4 (5
14. Moda aligveris sitesinde kullanilan bilgiler yeterli
diizeyde detayhidir. @ 2) ®) “) (%)
15. Moda aligveris sitesi bilgiyi uygun bir bi¢imde
sunuyor. M6 | @ ()
16. Moda aligveris sitesinin iyi bir itibart vardir. (1) (2) 3) (4 (5)
17. Moda aligveris sitesinin iglemleri tamamlamak
konusunda giiven veriyor. (1) ) @) ) )
18. Moda aligveris sitesi kisisel bilgilerimin giivenlikte
oldugu hissini veriyor. @ 2) @) ) ()
19. Moda aligveris sitesi kigisellestirilmis izlenimi
yaratryor. Q1|6 @ ()
20. Moda aligveris sitesi bir topluluga ait olma hissi
uyandinyor o1 |6 | @ (5)
21. Moda aligveris sitesi kurumla iletisim kurmayi
kolaylagtirtyor. @ @ @) ) (5)
22. Moda aligveris sitesindeki hizmet ya da tiriinlerin sz
verildigi sekilde iletilecegi konusunda kendimi giivende 1) 2 ?3) 4) (5)
hissediyorum.
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L

Asagida yer alan ifadelere kat_llma diizeyinizi, ® g g E E = o E
“Kesinlikle Katilmiyorum” ile “Kesinlikle x5 s g5 g ~ £
Katiliyorum” arasinda size en uygun olan segenegi = E‘ E’ _% E’ _% = %
isaretleyerek belirtiniz. § = = £z E E E

S| S 22| - ;

4

1. Moda aligveris sitesi bu sirketle iligki kurmami
kolaylagtirtyor. (1) ) ©) () ()
2. Moda aligveris web sitesini gelecekte tekrar
ziyaret etmek istiyorum. (1) ) @) ) ©)
3. Moda aligveris web sitesi tarafindan sunulan
hizmetten memnun kaliyorum. (1) ) () () ()
4. Moda aligveris web sitesinde gezinirken rahat
hissediyorum. (1) ) ©) ) ©)
5. Moda aligveris web sitesinde gezinmenin
zamanimi gegirmek i¢in iyi bir yol oldugunu (1) (2) (3) (4) (5)
hissediyorum.
Diger web siteleri ile karsilagtirdigimda, Moda En En ivi
aligveris sitesini en kotii / en iyi sitelerden biri koti (2) (3) (4) (5)y
olarak degerlendiriyorum. 1)

Il. Degerli katilimci, agagidaki sorulari Litfen en sik kullandiginiz “Siipermarket aligveris” sitesini

diisiinerek cevaplandiriniz.

D

LE| E| 8 FE | e
Asagida yer alan ifadelere katilma diizeyinizi; x5 5 55 g 5 s g
“Kesinlikle Katilmiyorum” ile “Kesinlikle £ E E’ g E’ z E g2
Katihiyorum” arasinda size en uygun olan segenegi ¢z E M e = E M =
isaretleyerek belirtiniz. M M ] 'f X M

V4

1. Siipermarket aligveris sitesinin kullanimini kolay
dgrenilebilir buluyorum. @@ |6 “) (5)
2. Siipermarket aligveris sitesiyle olan etkilesimim agik ve
anlagilirdir. @ @ ®) “) ®)
3. Siipermarket aligveris sitesini kolay gezilebilir
buluyorum. @) @ | G (4) ()
4. Stipermarket aligveris sitesini kolay kullanilabilir
buluyorum, 1) @ | O (4) ()
5. Siipermarket aligveris sitesinin ¢ekici bir goriiniimii
vardir. @ @ | G (4) ()
6. Stipermarket aligveris sitesinin tasarimi sitenin tiiriine
uygundur, @ @ | G (4) ()
7. Stipermarket aligveris sitesi uzmanlarca hazirlanmig
hissi veriyor. @ 2 @) ) )
8. Stipermarket aligveris sitesi benim i¢in olumlu bir
deneyim yaratiyor. (1) ) ©) “) (5)
9. Siipermarket aligveris sitesi dogru bilgi sagliyor. (€))] 2 3) 4 (5)
10. Siipermarket aligveris sitesi inandirici bilgi sagliyor. Q) 2 3) 4 (5)
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11. Siipermarket aligveris sitesi zamaninda bilgi saghyor. | (1) 2 3) 4 (5)
12. Siipermarket aligveris sitesi ihtiyaglarimla ilgili bilgi
e, W@ @ |
13. Siipermarket aligveris sitesi kolay anlasilir bilgi
sagliyor. @@ 06 4) ()
14. Siipermarket aligveris sitesinde kullanilan bilgiler yeterli
diizeyde detaylidir. @ @ ®) “) (%)
15. Siipermarket aligveris sitesi bilgiyi uygun bir
bicimde sunuyor. (1) ) ©) “) (5)
16. Siipermarket aligveris sitesinin iyi bir itibar1 vardir. (D) 2 3) 4 (5)
17. Siipermarket alisveris sitesi Islemleri tamamlamak
konusunda giiven veriyor. @ ) @) ) )
18. Siipermarket aligveris sitesi kigisel bilgilerimin
giivenlikte oldugu hissini veriyor. (1) ) ©) “) ()
19. Siipermarket aligveris sitesi kisisellestirilmis izlenimi
yaratiyor. @@ 06 4) ()
20. Stipermarket aligveris sitesi bir topluluga ait olma
hissi uyandirtyor. (1) 2) (3) ) ()
21. Siipermarket aligveris sitesi kurumla iletigim
kurmayi kolaylastiriyor. (1) 2) ) ) ()
22. Siipermarket aligveris sitesindeki hizmet ya da iiriinlerin
s6z verildigi sekilde iletilecegi konusunda kendimi giivende @) 2 3) @) (5)
hissediyorum.

D

4

) g E g E £ o E

Asagida yer alan ifadelere katilma diizeyinizi; = i i £5 = ~ £
“Kesinlikle Katilmiyorum” ile “Kesinlikle S g £ = E 15 c =
Katillyorum” arasinda size en uygun olan & = = £ § < é £
secenegi isaretleyerek belirtiniz. v/ 2 < 2 - M

z
1. Siipermarket aligverig web sitesi bu sirketle iliski
kurmami kolaylastirtyor. (1) 2) ) ) ©)
2. Stipermarket aligveris web sitesini gelecekte
tekrar ziyaret etmek istiyorum. (1) (2) () “) ©)
3. Siipermarket aligverig web sitesi tarafindan
sunulan hizmetten memnun kalryorum. (1) (2) (3) ) ()
4. Stipermarket aligveris web sitesinde gezinirken
rahat hissediyorum. @ 2) @) ) ©)
5. Stipermarket aligveris web sitesinde gezinmenin
zamanimi gegirmek i¢in iyi bir yol oldugunu Q) (2) 3) 4 (5)
hissediyorum.
Diger web siteleri ile karsilastirdigimda, En En ivi
Siipermarket aligveris sitesini en kotii / en iyi kot (2) ?3) 4 (5)y
sitelerden biri olarak degerlendiriyorum. (1)

**Degerli katilimc1 Moda alisveris ve Siipermarket aligveriy sitelerine dair genel bir goriisiiniiz varsa

lutfen belirtiniz:
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I11. Degerli katilimct, son olarak asagidaki sorulari cevaplar misiniz?
Demografik Bilgiler
1. Cinsiyetiniz: Kadin[J Erkek O
2. Yasmiz
3. Ogrenim durumunuz
[Ikogretim [0 Lise [J Universite [0  Yiiksek Lisans 0~ Doktora [
4. Gelir Durumunuz
0-1000 TL OO  1001-2000TL[O 2001-3000TLL 3001-4000TLO 4001 ve iistii [
5. Internet iizerinden satin alma sikhgimz:
[ Haftada bir kez [0 Haftada birkag kez [JAyda bir kez [0 Ayda birkag kez [0 Diger

(Ihtiyag Duyuldugunda)

Arastirmamiza saglamis oldugunuz katkidan dolay: tesekkiir ederiz. ..
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EK 4. SORU KAGITLARININ ON TESTINE DAIR TABLOLAR

Tablo 12. Olceklerin Giivenilirlik Analizinin Sonugclar

Cevrimici Hizmet Kalitesi (WEBQUAL) Olcegi (Moda) 0,956

(USQ1) Web sitesinin kullanimini kolay 6grenilebilir

buluyorum. 0,621 0,955
(USQ2) Web sitesiyle olan etkilesimim agik ve anlasilirdir. 0,664 0,955
(USQ3) Web sitesini kolay gezinilebilir buluyorum. 0,672 0,954
(USQ4) Web sitesini kolay kullanilabilir buluyorum. 0,673 0,955
(DQS5) Web sitesinin gekici bir goriiniimii vardir. 0,575 0,956
(DSQ6) Web sitesinin tasarimi web sitesinin tiiriine 0,607 0,955
uygundur.

(DSQ7) Web sitesi uzmanlarca hazirlanmis hissi veriyor. 0,591 0,956
(DSQ8) Web sitesi benim i¢gin olumlu bir deneyim 0,765 0,953
yaratiyor

(1Q9) Web sitesi dogru bilgi sagliyor. 0,767 0,953
(IQ10) Web sitesi inandirict bilgi sagliyor. 0,779 0,953
(IQ11) Web sitesi zamaninda bilgi sagliyor. 0,780 0,953
(IQ12) Web sitesi ihtiyaglarimla ilgili bilgi sagliyor 0,709 0,954
(IQ13) Web sitesi kolay anlasilir bilgi sagliyor. 0,795 0,953
(IQ14) Web sitesinde kullanilan bilgiler yeterli diizeyde 0,701 0,954
detaylidir.

(IQ15) Web sitesi bilgiyi uygun bir bicimde sunuyor. 0,723 0,954
(TQ16) Web sitesinin iyi bir itibar1 vardir. 0,781 0,953
('I:Ql?) Web sitesi iglemleri tamamlamak konusunda 0,810 0,953
giiven veriyor.

(TQ18) Web sitesi, kisisel bilgilerimin giivende oldugu 0686 0954
hissini veriyor. ' '
(TQ22) Web sitesindeki hizmet ya da iirlinlerin s6z

verildigi sekilde iletilecegi konusunda kendimi giivende 0,750 0,954
hissediyorum.

(EQ19) Web sitesi kisisellestirilmis izlenimi yaratiyor. 0,618 0,955
(EQ20) Web sitesi bir topluluga ait olma hissi uyandirtyor. 0,469 0,957
(ESQ21) Web sitesi kurumla iletigim kurmay1 0,721 0,954
kolaylastiriyor.

Cevrimici Hizmet Kalitesi (WEBQUAL) Olgegi 0.970

(Siipermarket) '

(USQ1) Web sitesinin kullanimini kolay 6grenilebilir

buluyorum. 0,790 0,968
(USQ2) Web sitesiyle olan etkilesimim agik ve anlasilirdir. 0,798 0,968
(USQ3) Web sitesini kolay gezinilebilir buluyorum. 0,796 0,968
(USQ4) Web sitesini kolay kullanilabilir buluyorum. 0,807 0,968
(DQS5) Web sitesinin gekici bir goriiniimii vardir. 0,721 0,968
(DSQ6) Web sitesinin tasarimi web sitesinin tiiriine 0,764 0,068
uygundur.

(DSQ7) Web sitesi uzmanlarca hazirlanmig hissi veriyor. 0,752 0,969
(DSQ8) Web sitesi benim i¢in olumlu bir deneyim 0,788 0,068
yaratiyor.

(IQ9) Web sitesi dogru bilgi sagliyor. 0,737 0,969
(IQ10) Web sitesi inandirict bilgi sagliyor. 0,745 0,969
(IQ11) Web sitesi zamaninda bilgi sagliyor. 0,765 0,968
(IQ12) Web sitesi ihtiyaglarimla ilgili bilgi sagliyor 0,765 0,968

(IQ13) Web sitesi kolay anlasilir bilgi sagliyor. 0,845 0,968



(IQ14) Web sitesinde kullanilan bilgiler yeterli diizeyde
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0,790
detaylidir.
(1Q15) Web sitesi bilgiyi uygun bir bigimde sunuyor. 0,814 0,968
(TQ16) Web sitesinin iyi bir itibar1 vardir. 0,769 0,968
(TQ17) Web sitesi islemleri tamamlamak konusunda 0,764 0,968
giiven veriyor.
(TQ_18_) W_eb sitesi, kisisel bilgilerimin giivende oldugu 0,729 0,969
hissini veriyor.
(TQ22) Web sitesindeki hizmet ya da tirtinlerin s6z
verildigi sekilde iletilecegi konusunda kendimi giivende 0,743 0,969
hissediyorum.
(EQ19) Web sitesi kigisellestirilmis izlenimi yaratiyor. 0,760 0,969
(EQ20) Web sitesi bir topluluga ait olma hissi uyandirtyor. 0,577 0,971
(ESQ21) Web sitesi kurumla iletisim kurmay1
kolaylastiriyor. 0,764 0,968
Web Sitesine Yonelik Tutum Olgegi (Moda) 0,905
(ATS1) Web sitesi bu sirketle iliski kurmami 0,685 0,896
kolaylastiriyor.
_(A_TSZ) Web sitesini gelecekte tekrar ziyaret etmek 0,848 0,872
istiyorum.
(ATS3) Web sitesi tarafindan sunulan hizmetten memnun 0,845 0,873
kaliyorum.
(ATS4) Web sitesinde gezinirken rahat hissediyorum. 0,849 0,873
(ATSS) Web sitesinde gezinmenin zamanimi gegirmek i¢in
N N Lo 0,557 0,919
iyi bir yol oldugunu hissediyorum.
(ATS6) Diger web siteleri ile karsilagtirildiginda, bu web
sitesini en kotii / en iyi sitelerden biri olarak 0,695 0,895
degerlendiriyorum.
Web Sitesine Yonelik Tutum Olgegi (Siipermarket) 0,913
_(A_TSZ) Web sitesini gelecekte tekrar ziyaret etmek 0,824 0,888
Istiyorum.
(ATS3) Web sitesi tarafindan sunulan hizmetten memnun 0,819 0,889
kalryorum.
(ATS4) Web sitesinde gezinirken rahat hissediyorum. 0,840 0,886
(ATSS5) Web sitesinde gezinmenin zamanimi gegirmek i¢in 0616 0923

iyi bir yol oldugunu hissediyorum.



