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Oz: Internetin son yillarda artan kullanimiyla, e-ticaret web sitelerinin
hizmet kalitelerinin de Olgiilmesinin gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bu anlamda
yapilan bir¢ok caligma, internet sitelerinin hizmet kaliteleriyle gergek satin alma
davranisi arasindaki iligkiyi arastirmaktadir. Calismamiz da, internet {izerinden
kitap satis1 yapan web sitelerin hizmet kalitesinin, tiiketicilerin algilanan deger
ve sadakat niyetine etkisini gérmek amaciyla yapilmistir. Arastirmanin
orneklemini, Erzincan ilinde akademik kitap satigsi yapan magazalarin azligi
nedeniyle, cogunlukla internetten kitap satin alan Erzincan Universitesi
akademisyenleri olusturmaktadir. Calismamizin bulgularina gore, internet
hizmet kalitesi boyutlarindan “’yerine getirme’’ algilanan deger iizerinde en ¢ok
etkiye sahiptir. Tiketicilerin sadakat niyeti ve ortalama kalite {izerindeki en
etkin ESQUAL boyutu ise “’gizlilik/giivenliktir.”’

Anahtar Kelimeler: ESQUAL, Internet Hizmet Kalitesi, Algilanan Deger,
Sadakat Niyeti.

THE MEASUREMENT OF THE SERVICE QUALITY OF THE WEB
SITES SELLING BOOK, AND THE SERVICE QUALITY’S EFFECT ON
PERCEIVED VALUE AND LOYALTY INTENTION THEREBY USING
ESQUAL; A RESEARCH ON THE ACADEMICIANS OF ERZINCAN
UNIVERSITY

Abstract: The necessity of measurement of the e-commerce web-sites
service quality has been considered through recently the increasing usage of the
internet. Many researchers studying on this area have investigated the
correlation between the internet service quality and actual purchases. This
present study was collected to consider the effect of book seller web sites’
internet service quality on customer’s perceived value and loyalty intention. The
research’s sampling occurs the academicians of Erzincan University because the
province does not have almost any offline book stores from which they can buy
academic book or journals. The findings of the present study demonstrate that
the “’the fulfillment’’ dimension of the E-s-qual scale has the most impact on
customers’ perceived value. Furthermore, the dimension of “’privacy’’ has more
effect on overall quality and loyalty intention according to the result of the
study.

Keywords: ESQUAL, Internet Service Quality, Perceived Value, Loyalty
Intention.
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L. Giris

Internetin son yillarda artan kullanimi, firma ve ydneticilerin e-ticarete
olan ilgilerini hayli arttirmustir. Ciinkii internet insanlara istedikleri triinleri
daha uygun kosullarda, daha uygun sartlarda alma firsati sunmaktadir (Bilgihan
ve Bujisic 2014). Google ve Nielsen (2013) tarafindan yiiriitiilen ve tiiketicilerin
online ve mobil aligveris tercihleri iizerine yapilan arastirmanin sonuglaria
gore, tiiketicilerin yaridan fazlasi aligverislerini 1 saat iginde bitirmek isterken,
katilmeilardan % 93l ise {iriin/hizmet arastirmalarini mobil (internet
iizerinden) olarak yapmaktadirlar. Diger bir sonug ise, tiiketicilerin %45’ 1
internet lizerinden alisveris yaparken, % 27’sinin dogrudan mobil telefonlar1 ya
da mobil uygulamalar {izerinden aligveris yaptiklar1 goriilmiistiir (Google ve
Nielsen, 2013). Internetin son yillarda artan bu kullanmimi ve insanlarin internete
olan ilgisi, hizmet pazarlamas1 ¢aligmalarmin ana konularindan biri olarak,
internet hizmet kalitesinin etkin bir sekilde 6l¢iilmesi gerekliligini 6n plana
cikarmigtir (Akinc1 v.d. 2010; Boshoff 2007;Connolly v.d. 2010). Ayrica,
sirketlerin artan bu rekabet ortaminda kendilerini farklilagtirmasi, miisteri degeri
yaratmast ve miisteri sadakatini gelistirmesi ac¢isindan, elektronik hizmet
sektoriine kendilerini adapte etmeleri kaginilmaz olmustur.

E-hizmet kalitesi, internet aligveris sitelerinin fonksiyonel ve teknik
yonleriyle, kullanict memnuniyet seviyesini belirleyen en 6nemli faktdrlerden
biridir (Chinomona ve Sandada 2014). Internet hizmet kalitesi, miisteri tutma ve
sadakatini yiikseltmede biiyiik bir 6neme sahiptir (Parasuraman, A., Zeithaml,
V. ve Malhotra 2005). Bazi arastirmacilar ise, e-hizmet kalitesi ve onun yeniden
satin alma niyetine, davranigsal niyetlere, web-siteye karsi tutumlara olan
etkilerine odaklanmistir (Wolfinbarger ve Gilly 2003). Bu anlamda
gergeklestirilen c¢alismalarda, hizmet kalite 6l¢iim metotlarindan en dikkate
deger ve gegerliligi olani, Parasuraman v.d. (2005) tarafindan gelistirilen
ESQUALC(electronic service quality) elektronik hizmet kalite Olcegidir.
Yazarlar, 4 b6lim ve 22 sorudan olusan, internet perakende sitelerinin hizmet
kalitesinin 6lgiilmesi i¢in bir 6l¢ek olusturmustur. Bu 6lcegin etkinligi ile ilgili
literatiirde birgok tartigma olsa da, mevcut 6l¢ek galigmalari igerisinde en etkin
olan yine ESQUAL’dir (Akimnci v.d. 2010; Boshoff 2007; Connolly v.d. 2010;
Marimon v.d. 2010). Buna ek olarak, yine aynm yazarlar tarafindan aligveris
stiresince karsilagilan problemlerin degerlendirilmesi igin gelistirilmis olan
ERECSQUAL (electronik recovery service quality) hizmet kalite Olcegi de
ESQUAL o6lgegini destekleyici bir 6l¢ek olarak hizmet kalitesi ¢aligmlarinda
kullanilmaktadir.

II. internet Hizmet Kalitesinin Ol¢iilmesi
Geleneksel hizmet kavrami baglaminda, hizmet kalitesi arastirmalari
yaklagik olarak 30 yillik bir ge¢mise sahiptir. Hizmet kalitesinin kokleri ise,
memnuniyet teorisinin olumsuzluk paradigmasina dayanmaktadir (Gronroos
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1984). Bu kavram, miisteri beklentilerinin karsilanma derecesinin dlgiilmesi
olarak anlagilmaktadir (Santos,2003). Gronroos (1984), algilanan hizmet
kalitesini; tiketicilerin algiladiklar1 hizmet ile beklentilerini karsilastirip,
degerlendirmesi siireci olarak agiklamaktadir. Bununla birlikte, Santos (2003)
internet hizmet kalitesi kavramini, sanal pazar alaninda sunulan e-hizmetlerin
kalite ve miikemmelliklerinin miisterilerce degerlendirilmesi ve yargilanmasi
olarak agiklamaktadir. Ayrica, Web-sitesinin uygunlugu ve diisiik fiyat
belirleme stratejisinin, hizmet kalitesi anlaminda basarida esas faktorler olarak
goriilmesine ragmen, yeterli olmadigr anlagilmistir (Kim v.d. 2006). ESQUAL
gibi internet hizmet kalitesinin Ol¢lilmesine yonelik caligmalar, tiiketicilere
sunulan hizmet kalitesinin dogru degerlendirilmesi acgisindan e-ticaret
yoneticilerinin oldukea ilgisini gekmektedir (Marimon v.d. 2010).

Hizmet kalitesinin Ol¢iilmesindeki arastirma alani, tiiketici ile web-
siteleri arasindaki etkilesime odaklanmaktadir. Bu alanda bir¢ok c¢alisma ve
Olgek bulunmaktadir. Bu calismalardan bazilar1 web sitesinin tasarimi ve sistem
fonksiyonlarinin bir degerlendirmesi olarak, web site kalitesini goz 6niinde
bulundurmaktadir (Loiacono v.d. 2002; Yoo ve Donthu 2001). Ilgili literatiirde
one ¢ikan e-hizmet kalite ¢aligmalarindan bazilar1 asagida tanitilmaktadir;

e Webqual (Loiacono v.d. 2002): Webqual’in arkasindaki basit fikir, web
sitesinin genel kalite algisina gore, tiiketicilerin siteyi yeniden ziyaret
ettiklerindeki davranislarini tahmin etmektir. Bu amagla Loiacono v.d.
(2002)’in, 12 bolim ve cevap verme zamani, tasarim, goriintii, yenlikler,
akis, iletigim, is siireci v.b. 36 sorudan olusturduklar1 bu 6l¢ek, web-sitesi ara
yiizline ve miisteri tatminine odaklanmis, satin alma davranisini ve dogrudan
hizmet kalitesini ise gbz ard1 etmistir.

e Webqual (Barnes ve Vidgen 2001): Diger bir Webqual 6l¢ek calismasi da
Barnes ve Vidgen tarafindan gelistirilmistir. Loiacono v.d. (2002)‘nin
caligmasindaki unsurlara ek olarak, kullanilabilirlik, tasarim, bilgi, giiven ve
empati gibi degiskenleri dahil etmistir. Buna karsin, ger¢ek satin alma
deneyimi ile ilgilenmemigtir.

e Sitequal (Yoo ve Donthu 2001): Parasuraman v.d. (1988) tarafindan
geligtirilen SERVQUAL (hizmet kalite 0lgegi) geleneksel hizmet kalite
Olcegine dayanan amaglarin gelistirilmesi i¢in olusturulan dlgektir. Bu 6lgek,
kullanim kolayligi, estetik tasarim, islem hiz1 ve etkin cevap verebilirlik
boyutlarindan olugsmaktadir.

e eTailQ (Wolfinbarger ve Gilly 2003): 14 soru; web-site tasarimi,
giivenilirlik/yerine  getirme, gizlilik/giivenlik  ve  miisteri  hizmeti
boyutlarindan olusan internet hizmet kalitesi 6l¢egidir. Bu dlgege yapilan
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elestiriler gogunlukla miisteri hizmeti ve web site tasarim boyutlariin
igerigiyle ilgilidir (Parasuraman, A., Zeithaml, V. ve Malhotra 2005).

o ESQUAL (Parasuraman, A., Zeithaml, V. ve Malhotra 2005): Etkinlik,
yerine getirme, sistem uygunlugu ve giivenlik boyutlarindan olusmaktadir.
Gegmis ve Oncii tim e-hizmet kalitesi ¢aligmalarii desteklemis olup, daha
fazla temsil edici bilgiler igermektedir (Kim v.d. 2006). Calisma, internet
iizerinden satin alma konusunda etkili, kaliteli ve giivenilir cevaplar veren
katilimcilardan saglanan veri toplama siireciyle gergeklestirilmistir. Akinci
v.d. (2010), Parasuraman v.d. (2005) tarafindan gelistirilen ESQUAL
Olceginin gilivenirligini yeniden degerlendirdikleri ¢alismada, her boyutun
ayn1 derecede etkinlige sahip olmamasi gibi bir takim eksiklikler olmasina
ragmen, ESQUAL hizmet kalite Ol¢eginin, internet hizmet kalitesinin
Olciilmesinde yiiksek derecede etkili oldugunu belirtmektedirler. Yine bir¢ok
yazar ESQUAL ile ilgili endiselerini dile getirmektedir. Boshoff (2007),
ESQUAL internet hizmet kalitesi Ol¢cegindeki 4 boyutun yetersiz oldugu
gOriliglinii savunarak, hizmet kalitesinin 6l¢iilmesinde 6 boyut kullanilmasi
gerektigini 6n gormektedir. Bu anlamda, ESQUAL hizmet O6l¢egindeki
“yerine getirme’’ boyutu iginde degerlendirilebilecek “’glivenilirlik ve
teslim’’ boyutundan bahsetmektedir. Bununla birlikte; yazar, ESQUAL in
genel olarak e-hizmet kalite dlglimiinde basarili bir ara¢ oldugunu da ifade
etmektedir. Bununla birlikte, Connolly v.d. (2010) gibi baz1 yazarlar ise
birgok agidan ESQUAL in en iyi yontem oldugunu savunmaktadirlar. Tiim
bu arastirmalar, yapilan elestirilere ragmen, ESQUAL in gerekliliginin ve
etkinliginin kaginilmaz bir ger¢eklik oldugunu ifade etmektedir.

Firmalarin genel hizmet kalitesi anlaminda giiclii ve zayif yonlerini
aragtiran ilk ¢alisma SERVQUAL’dir (Parasuraman, A., Zeithaml, V. ve Berry
1988). SERVQUAL hizmet kalite 6lgegi, internet ¢evresinde onemi olmayan;
yetenek, nezaket, temizlik, konfor, arkadas canlis1 gozilkmek gibi geleneksel
hizmet Kkalite boyutlarindan olusurken; ulasilabilirlik, iletisim, telafi
edilebilirlik, goriiniis gibi onemli internet hizmet kalitesi boyutlartyla ilgili
degildir (Connolly v.d. 2010). Bu ylizden, internet hizmet kalitesinin daha iyi
degerlendirilmesinin gerekliligi ortaya ¢cikmistir. ilk olarak Zeithaml v.d. (2002)
SERVQUAL den de esinlenerek, ESQUAL 06lcegi gelistirmistir. Bu dlgek de
diger benzer internet hizmet kalitesi c¢aligmalar1 gibi, tiiketicilerin sadece
internetten aligveris yaptigi esnadaki davraniglarina odaklanmis, satis Oncesi
davraniglarim goz ardi etmistir. Daha sonra Parasuraman v.d. (2005), internet
hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla, geleneksel SERVQUAL caligmalarini
giincellemis ve ESQUAL yani elektronik hizmet kalite ¢alismasiyla 6lgeklerine
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son halini vermiglerdir. Buna gdre, Parasuraman v.d.(2005) nin ESQUAL
hizmet kalite 6l¢egi 4 boyuttan olugmaktadir;

1. Etkinlik (Efficiency): Bir siteye baglanma hiz1 ve kolaylig1 olarak
tanimlanmaktadir (Parasuraman v.d. 2005). Tiiketicilerin, internetten aligveris
yapmalarindaki esas neden, internetin sundugu zaman ve gii¢ tasarrufudur (Kim
v.d. 2006). Bu anlamda web sitesinin hiz1 ve kullanim kolayligi, internet hizmet
kalitesinin 6l¢iilmesinde ¢ok 6nemli bir boyuttur.

2. Yerine Getirme (Fulfillment): Bir sitenin, aradigimiz iirlin ve
hizmetlere sahip olmasi ve aldigimiz {riinii/hizmetleri s6z verdigi zaman
araliginda, giivenli bir sekilde teslim etmesiyle ilgili olan bir siiregtir
(Parasuraman, A., Zeithaml, V. ve Malhotra 2005; Zeithaml v.d. 2002). Bu
baglamda, bir internet sitesinin hizmet kalitesini degerlendirmede Onemli
faktorlerden biridir.

3. Sistem Uygunlugu (System availability): Web sitesinin linkleri,
butonlar1 gibi teknik fonksiyonlarmin dogru c¢alismasi ile ilgili boyuttur
(Parasuraman, A., Zeithaml, V. ve Malhotra 2005). Tiketiciler, bir web
sitesinde bozuk link, donma ve sitenin teknik anlamda ¢Okmesi gibi
problemlerle karsilasmak istemezler.

4.Gizlilik/Giivenlik (Privacy): Sitenin, giivenli olmasi ve miisteri
bilgilerini koruma derecesiyle ilgili boyuttur (Parasuraman, A., Zeithaml, V. ve
Malhotra 2005; Wolfinbarger ve Gilly 2003). Bir¢ok insan bu gibi endiseleri
tasidigindan, internetten aligveris yapma konusunda cekincelere sahiptir. Bu
baglamda, gizlilik/giivenlik ilkesi, sitenin genel kalitesi ve miisterilerin satin
alma diirtiisiinli uyandirmakta biiyiik rol oynayan baslica unsurdur (Loiacono
v.d. 2002).Parasuraman, A., Zeithaml, V. ve Malhotra (2005) aym
caligmasinda, cevap verilebilirlik, iletisim ve kisisellestirme boyutlarindan
olusan, yine kendileri tarafindan gelistirilen ERECSQUAL olgegini de
kullanmistir. Fakat bu 6lcek, tiiketicilerin sadece problemlerle karsilastiklarinda
edindikleri deneyimlerle degerlendirme yapabilecekleri bir uygulamadir.
Mevecut literatiir 15181nda olumlu bir sonu¢ beklenmemesine ragmen bu 6l¢ek de
caligmamiz anket sorulari igerisinde katilimcilara yoneltilmistir.

III. internet Hizmet Kalitesinin Algilanan Deger ve Sadakat Niyeti Uzerine
Etkisi

Giiniimiizde firmalar, web site ve e-mail kampanyalariyla, postmodern
tilketicilere daha ¢ok promosyon ve diisiik fiyath teklifler gétiirmektedirler.
Tiiketicileri internet ortaminda gelen tim bu teklifleri karsilastirma imkani
bularak, daha az ¢aba ve zaman harcayarak “daha zeki tiiketiciler” olarak
goriilmektedirler (Moe 2003). Artan rekabet ortaminda internet, daha sadik
miisteriler yaratmada firmalara biiyiik firsatlar sunuyor olsa da, firmalar miisteri
sadakati olusturmada oldukg¢a yetersiz kalmaktadirlar (Reichheld ve Schefter
2000).
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Zeithaml(1988) algilanan deger kavramini, verdigimiz karsisinda
aldigimiz iirtin ve hizmetlerin faydalarmin genel bir degerlendirmesi olarak
tanimlamaktadir. Algilanan deger dogrudan fiyatla ilgili degildir; eger bir firma
iirlin ya da hizmetine gerekli ve kullanigh hizmetler eklerse, tiiketiciler bu iirlin
veya hizmetin diger firmalara gore {stiin bir degere sahip oldugunu
algilayabilirler (Yang v.d. 2004). Esitlik teorisi, yiiksek diizeyde algilanan
degerin miisteri sadakatini 6nemli derecede arttiracagini dngormektedir (Oliver
1997). Elektronik ticarette, algilanan deger kavrami sadece {iriin ya da hizmetin
kendisinden degil, ayn1 zamanda web sitesinin kendisinden, internet kanalindan,
iiriin/hizmet aramadan, siparis ve teslimat gibi siireglerden de etkilenmektedir.
Bu nedenle, miisteri degeri yaratmada ve anlamada, miisterileri tutmada ve
onlarla uzun donemli iligkiler olusturmada en etkili yollardan biri olarak
goriilmektedir (Chinomona ve Sandada 2014).

Sadakat kavrami ise Oliver(1997) tarafindan, yeniden aligverisle
sonuglanan bir marka, liriin ya da hizmete karst derin bir bagilik olarak
tanimlanmistir. Calismamizda konu olan e-sadakat kavrami ise Anderson ve
Srinivasan (2003) tarafindan temel olarak, tiiketicinin bir elektronik ticaret
firma ya da markasina karsi, yeniden satin alma davranisi ile sonuglanan olumlu
tutumlart olarak tammlamaktadir. Sadik miisteriler yaratmak firmalarin
stratejileri ve hayatta kalmalar1 i¢in kaginilmazdir. Bu miisteriler firmalara,
uzun donem boyunca karlilik saglamaktadir (Oliver,1997; Reichheld ve
Schefter, 2000). Ayrica, tekrarlanan satin almalar, miisteri sadakati ve yiiksek
diizeyde karlilik gibi arzu edilen sonuglar yalnmizca firmalarin, tiiketicilerin
hizmet kalite ihtiyaclarini tatmin etmede basarili olmasiyla ortaya ¢ikmaktadir
(Rust v.d.1995). Marimon v.d. (2010) de algilanan degerin, miisterilerin rakip
veya alternatif hizmet saglayicilarina olan ihtiyaglarini azaltarak e-sadakate
olumlu olarak katki sagladigindan bahsetmektedir. FElektronik ticaret
baglaminda literatiirde, algilanan degerin miisteri sadakati iizerinde olumlu
etkiye sahip oldugunu gosteren bir¢ok c¢alisma bulunmaktadir (Marimon v.d.
2010; Yang v.d. 2004).

Giris boliimiinde de belirtildigi gibi, internet hizmet kalitesi miisteri
algilanan degeri ve miisteri sadakati agisindan hayati bir faktordiir. Bu anlamda,
bu 3 unsur arasindaki iligkiyi gézlemlemek icin literatiirde birgok calisma
yaptlmigtir. Calismamizin  6nceki kisminda bahsettigimiz, SITEQUAL,
WEBQUAL, eTailQ gibi literatiirde yer alan onciil internet hizmet kalitesinin
degerlendirilmesi ve 6lgiilmesi ¢alismalarinin birgogu misterilerin gergek satin
alma davranisini ortaya ¢ikarmak yerine web sitesi tasarimei ve sahiplerine geri
bildirim saglama fonksiyonunu hedeflemekteydiler (Boshoff 2007). Buna karsin
literatiirde, miisteri gercek satin alma davranisi ve internet hizmet kalitesi
arasindaki iligkiyi gbzlemlemek i¢in birgcok ¢alisma yapilmistir. Bunlardan birisi
de Susanti v.d. (2013) tarafindan gergeklestirilmistir. Internet iizerinden
ayakkabi satigi yapan bir firmanin tiiketicileriyle yapilan bu caligmaya gore,
miisterinin algiladig1 degerler ve sadakat iizerinde en etkili internet hizmet
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kalitesi boyutu, ESQUAL boyutlarindan biri de olan “’yerine getirme’’ olarak
gdzlemlenmistir. Ayrica, Bilgihan ve Bujisic (2014) ve Swaid ve Wigand
(2009) ise calismalarinda, sadakat {izerinde en etkili hizmet kalite unsurunun
giivenilirlik oldugunu ortaya koymaktadir. Buna ek olarak, ¢alisma bulgular
web site tasariminin ve kullanim kolayliginin da miisteri sadakati ve algilanan
deger ilizerinde biiyiik bir 6neme sahip oldugunu gostermektedir. Akincr v.d.
(2010) internet bankaciligi hizmetlerinin degerlendirilmesinde ESQUAL ve
ERECSQUAL olgeklerinin  tekrar degerlendirilmesi iizerine yaptiklar
calismada, ESQUAL internet hizmet kalite 6l¢eginin internet hizmet kalitesi
Olcmede son derece etkili oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica ayni calisma,
ESQUAL boyutlarinin esit derecede agirliga sahip olmadigi, etkinlik ve yerine
getirme boyutlarinin algilanan deger iizerinde daha giiglii etkiye sahip oldugunu
belirtmektedir. Etkinlik boyutu; web site tasarimi ve kullanici ara yiizii, Yerine
Getirme boyutu ise; web-sitesinin Uriin/hizmet altyapisi, teslimat gibi unsurlarla
iligkilidir. Bu baglamda ¢alismanin bulgular1, Parasuraman, A., Zeithaml, V. ve
Malhotra (2005)’1n ¢aligmalarina da benzerlik gostermektedir.

Bununla birlikte, Yang v.d. (2004) tiiketicilerin internet hizmet kalite
algilarmin Ol¢ililmesi {izerine yaptiklar1 arastirmada, algilanan ortalama kalite
iizerinde en etkili faktoriin glivenirlik, memnuniyet tizerindeki en etkili unsurun
ise sitenin kullanim kolaylig1 oldugunu belirtmektedir. Diger benzer bir ¢alisma
da Kurt ve Atrek (2012) tarafindan internet hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyet algis1 arasindaki iliskiyi gozlemlemek ve ESQUAL hizmet kalite
Olcegini test etmek amaciyla yapilmistir. Buna gore, miisteri algilanan deger
iizerinde dolayisiyla miisteri memnuniyeti lizerinde en etkili faktoriin giivenlik
faktorii  oldugu belirlenmistir.  Yazarlar, internet hizmet kalitesinin
arttirilmasinda giivenlik boyutu iizerine daha ¢ok calisilmasi ve gelistirilmesi
yoniinde Onerilerde bulunmaktadir. Yaprakli ve Yilmaz(2008) tarafindan, e-
hizmet kalitesi, e-memnuniyet ve e-sadakat iliskisini gozlemlemek amaciyla
internet bankaciliglr hizmetlerinin degerlendirildigi ¢alismada ise, misterilerin
banka tercihlerindeki en Onemli faktoriin bankalarin web sitesinin giivenirligi
oldugu gozlemlenirken, internet hizmet kalitesi boyutlarindan; erisim, giiven ve
giivenilirlik  boyutlariin, e-memnuniyeti  pozitif yonde etkiledigi
belirtilmektedir. Ayni calismanin diger bir bulgusu ise, hizmet kalitesinin
erigim, 0zen gdsterme ve giivenilirlik boyutlarinin e-sadakat {izerinde olumlu
yonde etkisi oldugudur. Marimon v.d. (2010) ise, Internet hizmet kalitesi,
algilanan deger, sadakat ve gercek satis arasindaki iliskiyi gézlemlemek igin
yapmis olduklan ¢aligmada, bu degiskenler arasinda pozitif bir iliski oldugunu
tespit etmislerdir. Daha 6zel olarak ayni ¢aligmanin bulgularina gore, ‘Yerine
Getirme’ boyutu, sadakat ve algilanan deger iizerinde onemli etkiye sahiptir.
Aym zamanda, yerine getirme ve giivenilirlik boyutlarinin birbirine yakin
oldugu ve bu iki faktoriin, internet hizmet kalitesinin belirleyicisi olarak satin
alma davranig1 iizerinde biiyiik bir 6neme sahip oldugu belirtilmektedir.
Bununla birlikte, giivenlik (gizlilik) boyutunun, algilanan deger {izerine
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herhangi bir etkisinin olmadigi vurgulanmaktadir. Bu literatlir 1s181nda
calismamiz, devam eden boliimiinde arastirma yontem ve bulgular kismiyla
devam edecektir.

IV. E-S-Qual Kullanarak, Kitap Satis1 Yapan Web-Sitelerin Hizmet
Kalitesinin Olgiilmesi ve Bu Hizmet Kalitesinin Algilanan Deger ve
Sadakat Niyeti Uzerine Etkisi

A. Arastirma Modeli

Aragtirmamizi olusturan model Sekil 1’den de agikga goriilecegi tizere,
kitap satis1 yapan web sitelerinin akademisyenlerce hizmet Kkalitelerinin
degerlendirilmesiyle baslamaktadir. Hizmet kalitesi unsurlari olan Etkinlik,
Yerine Getirme, Sistem Uygunlugu, Gizlilik ve Iletisim boyutlar1 ¢alismamizin
bagimsiz degiskenini olusturmaktadir. Calismada, katilimcilarin kitap aliminda
en c¢ok kullandiklar1 sitenin hizmet kalitesi unsurlarinin, o web siteden
algiladiklar1 genel kalite, deger ve o siteye olan sadakat niyetlerini ne yonde
etkiledigi arastirilacaktir. Modelimizde ayrica, tiiketicilerin en ¢ok kullandiklari
siteden algiladiklar1 deger ve o siteye olan sadakat niyetlerinin arasindaki iliski
de incelecektir.

Hizmet Kalitesi Boyutlari; Algilanan
-Etkinlik > Deger
-Yerine Getirme

-Sistem uygunlugu Genel Kalite

-Gizlilik

-Iletisim | Sadakat niyeti

Sekil 1: Arastirma modeli
B. Arastirma Hipotezleri
flgili literatiir 15181nda mevcut ¢alismanin hipotezleri asagidaki gibi
olusturulmustur:
- H;: ESQUAL internet hizmet kalite olgegi boyutlarinin Genel Kalite

tizerinde etkisi vardir.

- H,: ESQUAL internet hizmet kalite ol¢egi boyutlarimin Genel Kalite
tizerinde esit derecede etkisi vardir.
- Hy: ESQUAL internet hizmet kalite 6lcegi boyutlarimin Algilanan

Deger iizerinde etkisi vardir.

- H,_: ESQUAL internet hizmet kalite olgegi boyutlarimn Algilanan
Deger iizerinde esit derecede etkisi vardtr.
- Hy: ESQUAL internet hizmet kalite boyutlarimin Sadakat Niyeti

tizerinde etkisi vardr.
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- H,: ESQUAL internet hizmet kalite él¢egi boyutlarimn Sadakat
Niyeti iizerinde esit derecede etkisi vardir.
- H,: Algilanan Deger ve Sadakat niyeti arasinda pozitif bir iliski

vardir.

C. Arastirmamn Amaclart ve Kisitlari

Mevcut  Arastirmanin  amaglar1  Ozetle asagidaki sekilde ifade
edilmektedir:
1. ESQUAL hizmet kalite Olgeginin boyutlarinin, tiiketicilerin algiladiklari
genel hizmet kalitesine etkisinin belirlenmesi,
2. ESQUAL hizmet kalite ol¢eginin boyutlariyla, tliketicilerin algiladiklari
deger arasindaki iligkinin incelenmesi,
3. ESQUAL hizmet kalite 6lgeginin boyutlaryla tiiketicilerin sadakat niyeti
arasindaki iliskinin arastirilmasi,
4. Tiiketicilerin algiladiklar1 deger ve sadakat niyetleri arasindaki iliskinin
incelenmesidir.
Arastirmanin temel kisitlari ise asagidaki gibidir:
- Arastirmanmn sadece Erzincan ili ve Erzincan Universitesi'nde yapilmis
olmasi,
- Akademisyenlerin tamamini1 kapsamamast,
- Akademisyenlerin heniiz ¢ogunun web sitelerinden alisveris yapmamis
olmalar1 ve yogun sekilde bilgisayar kullanmamalari.
Yukarida belirtilen ifadeler arastirmanin temel kisitlarini olusturmaktadir. Bu
yoniiyle, arastirmadan elde edilen sonuglar, internet hizmet kalitesi alaninda
yapilacak ¢alismalar i¢in bir genelleneme ifade etmemektedir.

D. Arastirmamn Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Erzincan Universitesinde gorev yapmakta olan
ogretim iiyeleri ve dgretim elemanlar1 olusturmaktadir. Ancak OYP kadrosunda
bulunup, heniiz géreve baslamamis 6gretim elemanlar1 arastirmanin evreninden
cikarilmistir. Bu dogrultuda 689 kisi aragtirmanin evrenini olusturmaktadir.
Evreni olusturan tiim akademisyenlere e-posta yoluyla anket gonderilmistir.
Geri doniis yapilan 221 anketin, yanitlanmayan sorular nedeniyle 26’s1 gegersiz
sayilmis ve 196 anket degerlendirmeye alinmstir.

E. Verilerin Degerlendirilmesi

Calismada Parasuraman, A., Zeithaml, V. and Malhotra (2005)
tarafindan gelistirilen ESQUAL internet hizmet kalite 6l¢egi kullanilmistir.
Mlgili 6lgegin giivenirlik testi yapildiginda sonucun 0,949 oldugu goriilmiistiir.
Bu sonuca gore Olcegin oldukca giivenilir oldugu sdylenebilir. Ayrica,
Arastirmanin anketi 4 boliim ve 47 sorudan olugmaktadir. Bunlar asagidaki
gibidir:
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1. Demografik bilgiler: Bu boliim tiiketicilerin tanitilmasina yonelik 5
soru, kitap satin aliminda en ¢ok kullandiklari sitenin belirlenmesi ve
ilgili siteyi kullanim stiresi ve kullanim sikligina dair 3 soru olmak
iizere toplam 8 sorudan olugmaktadir.

2. Internet hizmet kalitesi élcegi: Parasuraman, A., Zeithaml, V. and
Malhotra (2005) tarafindan gelistirilen ESQUAL ve ERECSQUAL
hizmet kalite 6lgeklerinden olusturulan 30 hizmet kalitesi sorusu yer
almaktadir. Bu sorularin boyutlara gére dagilimi asagidaki gibidir:

o FEtkinlik: 8 soru.

o Sistem Uygunlugu: 4 soru.
o Yerine Getirme: 7 soru.

e Gizlilik:4 soru

o [letisim: 7 soru.

3. Algilanan Deger ve Sadakat niyeti olgegi: Caligmanin algilanan deger
ve sadakat niyeti ile ilgili anket boliimii yine Parasuraman, A.,
Zeithaml, V. and Malhotra (2005) nin ESQUAL c¢aligmalarinda
kullandig1 6lgeklerden olusturulmustur. Buna gore:

e Algilanan Deger: 4 soru.
o Sadakat niyeti: 5 soru.

Arastirma degiskenlerinin Ol¢iim analizleri, faktor yapilart ve
degiskenlerin birbirleriyle olan iliskileri ¢esitli ¢oklu degisken analizlerle test
edilmistir. Arastirmaya katilan akademisyenlerin demografik 6zellikleri Tablo
1’de, bu akademisyenlerin ¢ogunlukla kullandiklari internet siteleri ve kullanma
sikliklar1 ise Tablo 2’de gosterilmistir. Aragtirmaya en ¢ok katilim %43,4 ile
“arastirma gorevlileri” tarafindan saglanmustir. Ikinci en biiyiik katilim grubunu
ise % 26,5 ile “yardimci dogent” ler olusturmaktadir. Katilimcilar igerisinde
kitap aliminda en ¢ok tercih edilen e-ticaret sitesi %40,3 ile “kitap yurdu”
olurken, ikinci en ¢ok tercih edilen e-ticaret sitesi ise % 17,3 ile “idefix”
sitesidir. Ayrica akademisyenlerimizin %36,7 si ayda bir kitap sitelerini ziyaret
ederken, % 28,1’inin ise haftada bir bu internet sitelerini ziyaret ettikleri tespit
edilmistir.
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Tablo 1. Arastirma Grubunun Demografik Ozellikleri
N % N % N %

Cinsiyet Unvan Aylik Gelir

Bayan 46 23,5 | Arastrma | gq 434 | 3000 ve alt1 13 6,6
Gorevlisi

Bay 150 | 76,5 | Okutman 10 5.1 3001 — 3500 57 29,1
Ofretim 24 12,2 | 3501 —4000 39 19,9
Gorevlisi

Medeni Durum Yardimer 52 26,5 | 4001 - 4500 4 214
Docgent

Bekar 75 38,3 | Dogent 16 8.2 4501 — 5000 19 9,7

Evli 121 61,7 Profesor 9 4,6 5001 ve tizeri 26 13,3

Tablo 2. Tercih Edilen Internet Siteleri ve Kullanma Siklig1

internet Siteleri N % Kullanma Sikhgi N %
Kitapyurdu 79 40,3 Her giin 9 4,6
Idefix 34 17,3 Haftada Bir 55 28,1
Nobel Kitap 22 11,2 Ayda Bir 72 36,7
Hukuk Market 16 8,2 Ug Ayda Bir 28 14,3
Pegem Akademi 12 6,1 Alt1 Ayda Bir 10 5,1
Diger 33 16,9 Yilda Bir 22 11,2

Gergeklestirilen faktor analizinde faktér modeli olarak temel bilesenler
analizinden yararlanilmis ve dort faktorlii bir yapiya ulagilmistir. Elde edilen
Kaiser Meyer Olkin (KMO) degeri 0,918 bulunmus olup, ayrica Bartlett’s
Kiiresellik Testi (BTS) ile p= 0,000 sonucuna ulagilmistir. Bu degerler,
ormeklemin ve korelasyon matrisinin faktér analizine uygun oldugunu

gostermektedir.
Tablo 3. Faktor Analizi Bulgular
Standart
Faktor
Yiikleri
Etkinlik
Internet sitesi her zaman islem yapmaya uygun ve ulasilabilir durumdadir. ,759
Sitenin diizenlemesi basarilidir. 754
Site hizla yiiklenir ve hemen ¢aligir. ,738
Site, hizlica kitap alma islemi gerceklestirmemi saglar. ,720
Site sayfalar1 hizlica yiiklenmektedir. ,674
Sitede gezinmek ¢ok kolaydir. ,669
Sitenin kullanimi kolaydir. ,669
Giris islemleri kolayca gergeklesmekte ve siteye hizla girebilmekteyim. ,655
Sitede gosterilen bilgiler ¢ok iyi diizenlenmistir. ,627
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Site ihtiyacim olan kitap ve dergileri kolayca bulmami saglar. ,590
Sitede bir islemi gergeklestirmek igin tikladigimda; sayfa donmaz. ,538
Site teknik olarak ¢okmez. 512
Gizlilik/Giivenlik

Kredi kartim ve 6demelerimle alakali tiim bilgiler, korunmaktadir. ,853
Site, diger siteler ve 3 kisilerle, kisisel bilgilerimi paylasmaz. ,847
Internet sitesinde islem yaparken kendimi giivende hissederim. ,791
Site, bana anlamli bir garanti sunar. ,680
Internet iizerinden yaptigim aligverise iliskin kayitlar korunmaktadir. ,674
Aldigim kitap, bana ulagmazsa ya da stoklarinda yoksa ne yapacagim konusunda 436
benimle iletisime geger. ’
Yerine getirme

Uriin teslimatiyla alakali taahhiitleri dogrudur. 779
Kitaplar en uygun zaman araliginda, taahhiit edildigi gibi almaktayim. ,738
Siparislerim hizlica teslim edilir. 721
Site, dogru ve giivenilir teklifler sunar. ,613
Siparis ettigim kitaplar1 gonderir. ,549
Site, talep ettigim kitaplara sahiptir. ,514
iletisim

Bu site, ¢evrim igi uygun miisteri hizmet temsilcilerine sahiptir. ,802
Bir problem yasadigimda, canli (telefonla vb.) konusabilecegim personeller 738
sunmaktadir. ’
Kitap aligverisimde yasadigim problemlerle hemen ilgilenir. ,524
Ortaya cikan problemleri telafi eder. 515
Zamaninda ulagsmayan siparislerimi telafi eder. ,510
Geri gondermek istedigim iiriinleri kabul eder. ,490

Faktor analizi sonuglari, varyans oranlar1 ne kadar ytiksek ise dl¢egin o
kadar giiclii oldugunu gosterir. (Tavsancil, 2010: 46). Arastirmanin faktor
analizi bulgularina goére 30 soru dort faktorde toplanmigtir. Faktor analizi
kapsaminda sorulara iliskin O6zdegerler ve agiklama oranlar1 Tablo 4’te
sunulmustur. Buna gore 30 gdstergeden 4’ii 1°den yiiksek dzdegere sahiptir. Ik
faktor toplam varyansin %21,536'sin1 agiklayan “Etkinlik” faktridiir (a=0,78).
Ikinci faktdr toplam varyansin %15,234%inii, iiglincii faktdr %14,604 iinii,
dordiincii faktor ise %11,154’linii aciklamaktadir. Dort faktor kiimiilatif olarak
varyansin  %65,529’unu agiklamaktadir. Ayrica, caligmamizda kullanilan
Parasuraman, A., Zeithaml, V. and Malhotra (2005)’1n orijinal ESQUAL hizmet
Olgegindeki 2. faktor olan sistem uygunlugu faktorii, calismamizda 6zdegeri 1
den kiicik oldugu i¢in calismamuzda etkinlik faktorii  igerisinde
degerlendirilmistir.
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Tablo 4. Sorularin Ozdegerleri ve A¢iklama Oranlar

Ozdegerler (Eigenvalues) Yiik Kareleri
Bilesen Toolam | VAryansm | Birikimli | = | Varyansm | Birikimli
P %’si Y% P %’si Y%
1 12,732 | 42,439 42,439 6,461 21,536 21,536
2 2,729 9,097 51,536 4,570 15,234 36,770
3 1,981 6,603 58,138 4381 14,604 51375
4 1,317 4,390 65,529 3,346 11,154 65,529

Ayrica arastirmada kullanilan olgekteki her bir faktore ait degisken
grubu Cronbach’in Alfa giivenilirlik testine tabi tutulmustur. Analiz sonucunda
hesaplanan alfa test skorlarinin hepsinin, kabul edilen 0,70 degerinin iizerinde
sonug vermesi, 6lgegin giivenilir oldugunu gostermektedir. Alfa giivenilirlik test
degerleri ve faktorlere ait standart yiikler Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. Giivenilirlik Analizi Bulgulart

Degiskenler Soru Sayisi Alfa Katsayisi (a)
Etkinlik 12 ,919
Gizlilik 6 ,881
Yerine Getirme 6 ,880
Tletisim 6 ,886

Aragtirmada kullanilan degiskenlere ait korelasyon katsayilari, ortalama
ve standart sapma degerleri Tablo 6’da gdsterilmistir. Korelasyon analizi iki
veya daha ¢ok degisken arasindaki iliskiyi ve bu iliskinin yoOniini/gliciinii
gostermektedir. Tablo 6’ya gore faktor boyutlar: arasinda 0,5 ve 0,7 diizeyinde
pozitif iliskiler oldugu goriilmektedir. Aragtirma sorularimiz, katilimcilarm en
¢ok kullandiklar1 bir site Uzerinden degerlendirmeleri ile yapilmistir. Bu
anlamda, faktér ortalamalart 3,5 in {izerinde oldugundan internet siteleri
hakkindaki ortalama kalite algisinin olumlu oldugu sdylenebilir. Diger bir
ifadeyle; arastirmamiza katilan katilimcilar, kitap alimi yaparken en ¢ok
kullandiklar1 sitenin ortalama olarak kalitesini olumlu degerlendirdikleri ve bu
nedenle kitap satin aliminda en ¢ok bu siteyi tercih ettikleri ifade edilebilir.
Yani, “ Hy: ESQUAL internet hizmet kalite olgegi boyutlarimin Genel Kalite
tizerinde etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir. Calismamizin diger bulgularina
gore, katilimcilarin Ortalama Kkalite i{izerinde en etkili unsur olarak
degerlendirdikleri boyutlar ise ilk olarak Gizlilik/Giivenlik (3,89) boyutu,
sonrasinda ise Etkinlik (3,87) boyutu oldugu Tablo 6 ‘dan da agikca
goriilmektedir. Buna gore, “H;,: ESQUAL internet hizmet kalite olgegi
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boyutlarimin Genel Kalite iizerinde esit derecede etkisi vardw” hipotezi ise
reddedilmistir.

Tablo 6. Korelasyon Analizi, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

D
g
=
« °
o &}
§ 5« i = ey g
= T E E = £ Z
£ s = = N 5 g
=} @®n n = Qo > =
Etkinlik 3,87 ,626 1,000 ,697 ,581 ,580
Gizlilik 3,89 716 ,697 1,000 513 ,670
Yerine Getirme 3,63 ,692 ,581 513 1,000 ,676
iletisim 3,47 ,787 ,580 ,670 ,676 1,000

F. Hizmet Kalitesine Ait Degiskenlerin Algilanan Deger Ve Sadakat Niyeti
Uzerine Etkisine Iliskin Bulgular
Aragtirmamizda hizmet kalitesine ait Olg¢eklerin dogrulayici faktor
analizi ile test edilmesi sonucu elde edilen degiskenlerin algilanan deger ve
sadakat degiskenleri iizerine etkilerini belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon
analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 7’de gosterilmistir.

Tablo 7. Hizmet Kalitesine Ait Degiskenlerin Algilanan Deger ve Sadakat

Uzerine Etkisi
Algilanan Deger Sadakat Niyeti
Standardize Edilmemis Katsayilar Standardize Edilmemis Katsayilar
Beta Standart | VIF p Beta | Standart | VIF p
Hata Hata
Sabit -,452 ,509 816 | ,259
Etkinlik 171 ,181 2,104 | 000 ,128 | ,092 2,104 | 000
Gizlilik ,523 ,166 1,906 ,351 | ,084 1,906
Yerine ,817 ,157 2,356 ,309 | ,080 2,356
Getirme
Tletisim -,084 ,152 2,415 ,038 | ,077 2,415
Model R=,767 R?>=,589 F= 59,390 R=,703 R?= ,494 F= 40,471
Degerleri Diizeltilmis R?>=,579 p<0,05 Diizeltilmis R?>=,482 p<0,05
Durbin Watson= 2,137 Durbin Watson= 2,095

Tablo 7. de wverilen sonuglar 1s18inda Algilanan Deger ile ilgili
regresyon denklemimiz;
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¥V =-0452 4+ 0,771 Etkinlik + 0,523 Gizlilik + 0,817 Yerine Getirme —
0,084 Iletisim
olarak bulunur. Bu bilgiler ile Etkinlik degiskeni; 0,771, Gizlilik degiskeni;
0,523 ve Yerine getirme degiskeni; 0,817 oraninda algilanan deger {izerinde
pozitif etkilidir. iletisim degiskeni ise algilanan deger iizerinde 0,084 oraninda
negatif olarak etkilidir. Yani, “H,: ESQUAL internet hizmet kalite olgegi
boyutlarimin Algilanan Deger iizerinde etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.
Ayrica, Tium degiskenler algilanan deger degiskenini %59 oraninda
aciklayabilmektedir. Bununla birlikte, her bir internet hizmet Kkalitesi
boyutunun, algilanan deger tizerindeki etkisi farkli oldugu igin, “H 4 ,: ESQUAL
internet hizmet kalite olgcegi boyutlarmmin Algilanan Deger iizerinde egit
derecede etkisi vardir” hipotezi reddedilmistir. VIF degerlerine baktigimizda ise
her bir deger 5 ten kii¢lik oldugu icin ¢oklu dogrusal baglantinin olmadig:
sOylenebilir. Yani bagimsiz degiskenler arasinda herhangi bir iliski
bulunmamaktadir. Yukarida bulunan sonuglar yorumlanacak olursa,
katilmeilarin kitap satin alirken en ¢ok tercih ettikleri e-ticaret sitesinden
algiladiklar1 deger iizerinde en etkin Internet hizmet kalite boyutu Yerine
Getirme boyutudur. Yerine Getirme boyutu, algilanan deger faktorii iizerine
pozitif yonde yaklasik olarak %82 etkilidir. Yani katilimcilarin ilgili e-ticaret
sitelerinin hizmet kalitelerini degerlendirirken, verilen taahhiitlerin tutulmas,
siparis ettikleri kitaplarin zamaninda teslim edilmesi, ilgili site tarafindan dogru
ve gilivenilir teklifler yapilmasi gibi unsurlar1 6nemsedikleri ve bu nedenle kitap
aliminda en ¢ok bu siteleri tercih ettikleri sdylenebilir. Negatif anlamda ise, eger
firma verdigi taahhiitleri yerine getirmiyor, giivenilir ve dogru teklifler
sunamiyorsa, miisterilerce o site i¢in algilanan degerin diisiik olacagi
sOylenebilir. Ayrica, Algilanan Deger iizerindeki 2.en etkin internet hizmet
kalitesi boyutu ise Etkinlik boyutudur. Katilimcilar en ¢ok kullandiklar ilgili
siteye dair yaptiklar1 degerlendirmede, sitenin tasariminin, sitenin diizenlemesi,
siteye erigimin, teknik olarak site alt yapisinin internet hizmet kalite boyutlar
icerisinde algilanan deger iizerindeki en etkili unsurlardan oldugunu ifade
etmektedirler.

Tablo 7. de verilen sonuglar 1518inda Sadakat Niyeti ile ilgili regresyon
denklemimiz;
Y =0,816 + 0,128 Etkinlik + 0,351 Gizlilik+ 0,309 Yerine Getirme +
0,038 Lletisim
olarak bulunur. Bu bilgiler ile tiim degiskenler sadakat iizerinde pozitif etkilidir.
Buna gore, “Hg3: ESQUAL internet hizmet kalite boyutlarimin Sadakat Niyeti
tizerinde etkisi vardw” hipotezi kabul edilmistir. Bununla birlikte, Etkinlik
degiskeni; 0,128, Gizlilik/Giivenlik degiskeni; 0,351, Yerine getirme degiskeni;
0,309 ve Iletisim degiskeni; 0,038 oraninda sadakat iizerinde etkilidir. Yani,
“H,,.: ESQUAL internet hizmet kalite ol¢egi boyutlarimn Sadakat Niyeti
lizerinde egit derecede etkisi vardw” hipotezi reddedilmistir. Ayrica, tiim
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degiskenler sadakat degiskenini %49 oraninda acgiklayabilmektedir. VIF
degerlerine baktigimizda ise her bir deger 5 ten kiiciik oldugu i¢in ¢oklu
dogrusal baglantiin olmadigi sdylenebilir. Yani bagimsiz degiskenler arasinda
herhangi bir iliski bulunmamaktadir. Yukaridaki bulgulara gore, katilimcilarin
kitap satin aliminda en ¢ok tercih ettikleri internet sitesine karsi sadakat
niyetleri {izerindeki en etkin internet hizmet Kkalitesi unsurunun
Gizlilik/Giivenlik oldugu goriilmektedir. Buna goére, eger internet sitesi,
miisterisine yaptig1 aligveris deneyiminin son derece giivenli oldugunu ve
kayitlarinin korundugunu hissettiriyor ve bununla ilgili ikna edici bir garanti
sunabiliyorsa, miisteriler o firmalara/markalara kars1 sadakat niyeti
gosterebiliyorlar. Bu baglamda, daha ¢ok tekrar eden satin alma
gerceklestirecekleri ve o firma/marka igin goniilli calisan1 gibi reklamim
yapabilecekleri soylenebilir. Bununla birlikte, katilimcilarin sadakat niyetleri
iizerinde ikinci en etkin hizmet kalite boyutu ise Yerine Getirme boyutudur.
Eger firma/marka Gizlilik/Glivenlik boyutuyla birlikte, aligveris ve teslimat ile
alakali verdigi taahhiitleri yerine getiriyor, miisterilere dogru ve gercekei
teklifler sunuyorsa, miisteriler o firmaya/markaya kars1 sadakat niyeti gdsterme
egiliminde oldugu sdylenebilir.

Ayrica, tiiketicilerin algiladiklar1 deger ve sadakat niyetleri arasindaki
iligkinin testi i¢in korelasyon analiz yontemi kullanilmistir. Tablo 8’e gore
korelasyon analizi r= 0,672, p=0,000 < 0,05 oldugundan “H 4: Algilanan Deger
ve Sadakat niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir” hipotezi kabul edilir ve
algilanan deger ile sadakat niyeti arasinda pozitif ve onemli diizeyde iliski
oldugu sdylenebilir. Diger bir ifadeyle, akademisyenlerin kitap satin alirken en
cok kullandiklar1 siteden algiladiklar1 deger, o sitelere olan sadakat niyetlerini
Tablo 8’den de agikca goriilebilecegi ilizere %67 oraninda etkilemektedir.
Tiiketicilerin e-ticaret sitelerinden algiladiklar1 deger ne kadar yiiksek olursa, o
siteye kars1 sadakat niyetlerinin de o kadar yiiksek olacagi sdylenebilir.

Tablo 8. Algilanan Deger ile Sadakat Niyeti Arasindaki Iigki

Algilanan Sadakat
Deger Niyeti
Pearson 1,000 672
Korelasyon
Algilanan Si
Deger 12 ,000
N 196 196
Korelasyon o7 Looo
Sadakat Sig. 000
N 196 196
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V. Sonug¢

Calisma, ESQUAL hizmet kalite 6l¢egi kullanilarak, Kitap satis1 yapan
web-sitelerin internet hizmet kalitelerinin, ortalama kalite, algilanan deger ve
sadakat niyeti iizerine etkisini gdzlemlemek amaciyla gerceklestirilmistir.
Caligmanin orneklemini, Erzincan Universitesi akademisyenleri
olusturmaktadir. Calismanin verileri, ilgili literatiir ve benzer ¢alismalar 1s18inda
faktor ve regresyon analizleriyle test edilmistirr Bu sonuglara gore,
katilimcilarin  kitap satin aliminda en ¢ok kullandiklar1 e-ticaret sitesinin
ortalama kalitesi ilizerindeki en etkin ESQUAL internet hizmet kalite dlgegi
boyutu Yang v.d. (2004)’nin ¢aligmasindaki gibi Gizlilik/Giivenlik boyutudur.
Diger bir ifadeyle, katilimcilar kitap alimi igin en ¢ok kullandiklar e-ticaret
sitesinin internet hizmet kalitesini degerlendirirken en ¢ok Gizlilik/Giivenlik
boyutunu énemsemektedirler. Internet sitesi tercihlerinde, kayitlarinin ve kisisel
bilgilerinin korunmas1 onlar i¢in en etkin belirleyicidir. Ayrica, Ortalama kalite
iizerinde 2. en dnemli boyut ise etkinlik boyutudur. Katilimcilarimiz etkinlik
boyutlarindan olan, sitenin diizenlemesi, teknik olarak uygunlugu, siteye
ulagilabilirlik gibi faktorleri, ortalama kalite {izerinde en Onemli unsurlar
arasinda gormektedir. Katilimcilarm bir internet sitesinin ortalama hizmet
kalitesini degerlendirirken en etkin boyutlar Gizlilik/Giivenlik ve Etkinlik
boyutu oldugu sOylenebilir. Eger bir e-ticaret sitesi i¢in, bu iki boyuta dair
degerlendirmeler ne kadar yiiksek olursa, o siteye dair tiiketicilerin algiladiklar
ortalama hizmet kalitesinin de o kadar yiiksek olacagi sdylenebilir.

Bununla birlikte, ¢caligmanin diger 6nemli bir sonucu ise, Algilanan
deger iizerindeki en etkin ESQUAL boyutunun Yerine Getirme boyutu
oldugudur. Diger bir ifadeyle, arastirmamzin katilimcilarinin, kullandiklar e-
ticaret sitesinden algiladiklar1 degeri degerlendirirken en ¢ok internet hizmet
kalitesi boyutlarindan Yerine Getirme boyutunun énemsedikleri goriilmektedir.
Ayrica, calismanin bu bulgusu Marimon v.d. (2010) ve Susanti v.d. (2013)’nin
caligmalarindaki sonuglara paralellik gostermektedir. Katilimcilarimizin en ¢ok
kullandiklar1 sitelerden, taahhiit edildigi gibi en uygun zamanda ve s0z
verdikleri gibi kitaplarmi aldiklari, kendilerine dogru ve giivenilir teklifler
yapildigi, sitenin istedikleri kitaplara sahip oldugu gibi degerleri algiladigi ve bu
nedenle kitap aliminda en ¢ok bu siteleri tercih ettigi sOylenebilir. Ayrica
katilimeilar, Etkinlik boyutunu algilanan deger iizerinde en etkin 2. faktor
olarak gormektedirler. Buna gore, e-ticaret firmasina/markasina ulagim, erigim
kolaysa, ilgili sitenin diizenlemesi ve tasarimi bagariliysa, teknik anlamda iyi bir
alt yapiya sahipse, tiiketicilerin o firmada/markadan algiladiklar1 deger de dogru
orantili olarak yiiksek olacaktir. Ozetle, algilanan deger iizerinde etkin hizmet
kalite boyutlar1 sirasiyla, Yerine getirme ve Etkinlik boyutlaridir. Bu boyutlarla
ilgili degerlendirmeler ne kadar yiiksekse, tiiketicilerin o internet sitesine dair
algiladiklar1 degerin de yiiksek olacagi soOylenebilir. Ayrica ¢alismanin
bulgularindan, hizmet kalitesi boyutlarindan iletisim unsurunun algilanan deger
iizerinde c¢ok kiiciik ama negatif bir etkisi oldugu goriilmektedir. Fakat bu
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celiski gibi goziikken durumun nedeni, iletisimim yalmizca bir problemle
karsilagildiginda kullanilan bir ¢6ziim olarak algilanmasidir. Diger bir ifadeyle,
sorun olmadigi takdirde algilanan deger artacaktir.

Calismamizin bir diger énemli sonucu ise, katilimcilarimizin sadakat
niyetleri iizerindeki en etkin ESQUAL hizmet kalite boyutunun
Gizlilik/Giivenlik boyutunun oldugudur. Arastirmamizin katilimcilarinin, bir e-
ticaret firmasina ya da markasma karsi sadakat niyeti gostermelerindeki en
biiyilk motivasyonun, aligverisleri boyunca kendilerini gilivende hissetmeleri,
kisisel ve kredi kart1 bilgilerinin korunmasi ve bu bilgilerin kimseyle
paylagilmamasina olan inanglar1 gibi unsurlar oldugu ifade edilebilir. Bu
sonuglara bakildiginda, literatiirde daha once bu alanda yapilmis baz1
caligmalarla (Bilgihan and Bujisic 2014; Swaid, S.I. and Wigand 2009; Yaprakli
ve Yilmaz 2008) ayni bulgulara ulasildigi goriilmektedir. Ayrica, katilimcilarin
en ¢ok kitap satin alimi yaptiklari siteye dair hizmet kalitesi degerlendirmelerine
gore, o firmaya/markaya karsi sadakat niyetleri iizerinde en etkin 2. hizmet
kalite boyutu ise, Yerine Getirme boyutudur. Eger ilgili site aligveris ve sonrasi
ile alakali verdigi taahhiitleri tutuyor, miisterisine dogru ve giivenilir teklifler
sunuyorsa, miisteriler o firmaya/markaya kars1 sadakat niyeti gosterebilecekleri
soylenebilir. Ozetle, tiiketicilerin e-ticaret sitelerine karsi sadakat niyetleri
iizerindeki en etkin hizmet kalitesi boyutlarinin sirastyla Gizlilik/Yerine
Getirme boyutlart oldugu ve o firmaya/markaya karsi bu boyutlara ait
degerlendirmeler ne kadar olumluysa, ilgili firmaya/markaya kars1 tiiketicilerin
sadakat niyetinin de o oranda yiiksek olacagi sdylenebilir.

Son olarak aragtirmamizin amaglarindan da biri olan, algilanan deger ve
sadakat niyeti arasindaki iliskinin varlig1 ve yoniine dair bulgulara goére, bu iki
unsur arasinda giiglii ve pozitif bir iliski oldugu sdylenebilir. Arastirmamizda
yer alan katilimcilarimizdan en ¢ok kullandiklari siteden algiladiklar1 degeri
yiiksek olanlar, ayn1 zamanda bu e-ticaret firmasina karsit sadakat niyeti de
gostermektedirler. Eger tiliketicilerin bir e-ticaret sitesinden algiladiklar1 deger
yiiksekse, o firmaya/markaya karsi aym1 yonde sadakat gosterebilecekleri
sOylenebilir. Bu baglamda tiiketicilerin, en ¢ok deger algiladiklar1 firma ya da
marka i¢in uzun donemli, daha ¢ok tekrar satin alma yapan ve digerlerini bu
firma/marka igin tesvik edici birer miisteri olabilecekleri sdylenebilir.

Yukarida bahsedilen sonuglardan 6zetle, Esqual internet hizmet kalitesi
Olgegi boyutlarinin algilanan deger, sadakat niyeti ve ortalama Kkalite
degiskenlerinin iizerine etkisi su sekilde ifade edilebilir; katilimecilarin
Algiladiklar1 Deger iizerindeki en etkin boyut Yerine Getirme boyutu iken,
sadakat niyetlerini etkileyen en 6nemli unsur ise Gizlilik/Giivenlik boyutudur.
Yine, arastirmada yer alan katilimcilarimiz en ¢ok tercih etikleri site igin
ortalama kalite degerlendirmesinde en etkin faktorii, Gizlilik/Giivenlik boyutu
olarak gormektedirler. Bununla birlikte, tiiketicilerin Algiladiklar1 Deger ve
Sadakat Niyetleri arasinda pozitif yonde giiclii bir iliski oldugu da ifade
edilebilir.
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Aragtirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda su Onerilerde
bulunulmustur;

e Web-siteler iizerinden kitap satigi yapan firmalar, tiiketicilerin firmayla
ilgili genel kalite degerlendirmelerini olumlu yonde etkilemek ve daha
sadik miisteriler yaratmak istiyorlarsa, Gizlilik/Giivenlik unsuruna daha
fazla  yatirnm  yapmalilar.  Tiiketicileri, giivenli bir  aligveris
gerceklestireceklerine ve bilgilerinin korunacagina dair ikna etmelidirler.

e Kitap satis1 yapan firmalarn tiiketicilerin aradiklar1 kitaplara sahip olmas,
kitaplarin teslimatiyla ilgili verdigi taahhiitlere sadik kalmasi, tiiketicilerin
o firmadan algiladiklar1 degeri arttiracaktir. Web-siteler iizerinden kitap
satis1 yapan firmalarin bu anlamda siparislerini en hizli ve giivenilir sekilde
ulagtirabilecekleri bir dagitim agina sahip olmalar1 ¢ok Onemlidir. Bu
anlamda yapilacak yatirnmlar daha fazla tiiketici memnuniyeti ve satin
almayla sonuglanacaktir.

e Tiketicilerin bir firmadan algiladiklar1 deger ile o firmaya karsi olan
sadakat niyetleri arasinda pozitif bir iliski oldugundan web-siteler
lizerinden kitap satis1 yapan firmalar i¢in deger yaratmak ¢ok onemlidir.
Deger yaratmak ise, tiiketicilerin aradiklari {iriin/hizmetlere sahip olmak,
dogru ve giivenilir taahhiitlerde bulunmak ve satin alinan iiriin/hizmetleri
hizli ve giivenli bir sekilde ulagtirmakla saglanabilir. Bu yonde yapilacak
yatirimlarla, daha sadik miisteriler, uzun dénemli karlar ve rekabet avantaji
yaratilabilir.
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