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Ozet

Sektdrde 6nemli bir paya sahip olan hizmetler; teknolojik gelismeler paralelinde e
hizmetlerinde katkisiyla farkli bir boyut kazanmigtir. Hizmetlerin yani sira; islem-
lerin elektronik ortamda gergeklestigi, tuketicilerin sanal magazalardan alig verig
ettigi, kendine has 6zellikleri bulunan e hizmetler her gegen giin buyimekte ve
o6nemli bir yatirim alani olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tim bu gelismeler hizmet-
lerde oldudu kadar e hizmetlerde de, musteri bakis acgisiyla kalite, kalitenin &I-
¢umdu ve algilanmasi rekabetgci pazar sartlarinda oldukc¢a hassas bir stratejik un-
sur haline gelmistir.

Bu calismada hizmet kalitesi dlcimune yonelik yaklasimlar genel bagliklar iti-
bariyle ortaya konulmustur. Daha sonra ise; anket yontemi ile sanal magdazalar-
dan alis veris etmis 923 e tlketiciden elde edilen veriler temel alinarak, e tiketi-
ci gruplarinin, e hizmet kalitesi boyutlarini algilamadaki farkliliklar incelenmisgtir.
Yas, gelir, cinsiyet, gunlik ortalama internet kullanma suresi, glin icerisinde inter-
nete baglanma zamani ve ne kadar zamandan beri internet kullandiklar gibi de-
giskenler agisindan farkliliklar bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: E Hizmet Kalitesi, Hizmet Pazarlamasi, E Hizmet Kalitesi
Olgiimui

Evaluation of Service Quality Measurement and

an Empirical Research in E Services
Abstract

Services which have an important share in the sector has gained a different ex-
tent via technological developments and also with the help of e-services. Like
services, e-services that transactions are made in the electronic environment,
consumers shop in virtual stores, having distinction features are growing day by
day and these make e-services an important investment area. With all these de-
velopments, measuring the quality and its perception according to customer view
has become an important sensitive element in the competitive market conditions.

In this study, approaches on the measurement of service quality are given as
general titles. And then, the differences of e-consumers groups’ perception of
e-service quality dimensions are examined by using the data which was taken
from 923 consumers who shopped in virtual stores. The differences are found in
terms of age, income, sex, the usage of internet in a day, the time of connection
to the internet and how long he/she has been using the internet variables.

Keywords: E Service Quality, Service Marketing, Measurement of E Service
Quality
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GIRIS

Bilindigi tizere degerli fayda ve tatmin saglayici,
tilketicinin yapamayacagi veya kendi kendine yap-
may1 tercih etmeyecegi faaliyetler (Bessom,1990)
olarak da tanimlanabilecek hizmetler; glinlimiizde
stirekli gelisen tiiketici beklentileri ve yogun reka-
bet altinda son derece 6nemli bir stratejik unsur
halini almuistir.

Hizmetler; esasen dokunulamaz, sonucunda higbir
seyin sahiplenilemedigi, bir grup insanin digerle-
rine Onerebilecegi herhangi bir faaliyet veya fayda
olmasina ragmen, zaman zaman s6z konusu hiz-
metin liretimi fiziksel bir mala bagli veya bagli ol-
mayabilmektedir (Kotler, 1983).

Farkl1 bir goriise gore; arzu, tatmin saglayan ve sa-
tilik mala veya diger bir hizmete bagl olmas1 ge-
rekli olamayan, kendi basina tanimlanabilen, esa-
sen dokunulamaz faaliyetleri iceren hizmetin, {ire-
tilmesinde dokunulur bir mala ihtiya¢ duyulabile-
cegini; bu takdirde ise, dokunulur mallarin degisi-
minin s6z konusu olmayacagini ancak gegici sa-
hipliginden bahsedilebilecegi (Stanton; 1984) ise
hizmetlerin farkli bir yoniinii ifade etmektedir.

Bu konuda bir diger 6nemli tanim ise Gronroos’a
aittir. Bu goriise gore ise hizmetler; Miisteriler ile
hizmet personeli ve/veya fiziksel kaynaklar veya
tiriinler ve/veya misterilerin problemlerine ¢6ziim
tireten hizmet liretim sistemleri arasinda yer alan
az ¢ok dokunulamaz yapida bir veya bir seri faa-
liyetler biitiinii (Gronroos, 1990) olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

Hizmetleri tamimlamaya yonelik degisik goriis-
lerin yani sira, pazarlama stratejileri gelistirirken
dikkate alinmas1 gereken 6nemli hususlarin basin-
da ise; hizmetlerin dogas1 geregi fiziki mallardan
belirgin bir sekilde ayrilmasidir.

Farkl1 bir ifadeyle hizmetlerin; dokunulamazligi
(Lovelock, 1983) (Beckwith ve Fitzgerald, 1981),
homojen olmamasi (Shostack,1977), hizmet iire-
tim ve tiiketiminin ayrilmazligr (Knisely, 1979)
(Lovelock, 1983), stoklanamamasi (Berry, 1980),
kalite kontrol problemleri (Anges 1973), dagi-
tim kanallarinin farkliligi (Harcar ve Sekerkaya,
2004), tiiketicinin iiretimin pargasi olmasi (Zeit-
haml ve digerleri, 1985) gibi bir¢cok kendine has
0zellige sahip olmasi, hizmetleri belirgin bir sekil-
de fiziki mallardan ayirdig1 sdylenebilecektir.

Bunun yani sira; liretim ile tiiketimin es anli olma-
s1, hizmetlerin stoklanamamasi, tiiketicinin iireti-
min pargast olmasi vb. gibi hususlar1 da eklemek
miimkiindiir (Bateson, 1995).

ELEKTRONIK HIiZMET SEKTORU VE E
PAZARLAMA

Takdir edilecegi lizere ilkemizdeki e-pazarlamanin
gelisimi; gerek sektore mal/hizmet sunan firmala-
rin, gerekse de tiiketicilerin ilgili faaliyetleri ger-
ceklestirebilmek icin ilk olarak elektronik alt yapi-
larinin yeterliligi ile ilgilidir. Daha sonra ise siip-
hesiz, tiiketicilerin arzu, istek ve ihtiyaglarini kar-
silamaya yonelik firmalarin e-pazarlama da gelis-
tirecekleri siirdiiriilebilir strateji ve uygulamalari-
nin yani sira; tiiketicilerin e-pazarlamaya yonelik
egilimleri de etkili olacaktir.

Konuya tiiketici alt yapis1 agisindan yaklasildigin-
da; iilkemizde hanelerin %30’unun internet eri-
simine sahip olduklar1 goriilmektedir. 16-74 yas
grubundaki bireylerin bilgisayar ve internet kul-
lanim oranlarina bakildiginda ise; sirasiyla erkek-
lerde % 50,5 ve % 48,6, kadinlarda % 30,0 ve %
28,0’dir. Bununla birlikte, bilgisayar ve internet
kullanim oranlarinin en yiiksek oldugu yas grubu
ise 16-24 yas grubu oldugu goriilmektedir (TUIK,
2009).
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Tablo.1: Tiirkiye’de internet Erisimi ve Bilgisayar Kullanim Oranlar1 (2007 — 2009)

%

Temel gostergeler, 2007 - 2009

50

Internet erigimi olan hane
orani

2007 (*)

16 - 74 yas grubu bireylerde
bilgisayar kullanim orani

w2008 (*)

16 - 74 yas grubu bireylerde
internet kullanim orani

12009

Kaynak: TUIK, 2009 Yili Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Aragtirmasi Sonuglari, Haber Biilteni, T.C. Basbakanlik Ttirkiye

Istatistik Kurumu, Sayi:147, 18 Agustos 2009

Tiiketicilerin internet lizerinden satin alma egilim-
lerini belirlemeye yonelik yapilan bir arastirma-
ya gore; 16-74 yas grubu olarak internet kullanan
bireylerin kigisel kullanim amaciyla internet tize-
rinden mal veya hizmet siparigi verme ya da sa-
tin alma oran1 % 11,8 oldugu belirlenmistir. Sipa-
rig verme ya da satin aligin en son yapildigi zama-
na gore % 5,81 son li¢ ay igerisinde, % 2,7’si li¢
ay ile bir yil arasinda, % 3,3’ ise bir yildan uzun
siire dnce oldugu goriilmektedir. Internet kullanan
bireylerin % 88,2si ise internet lizerinden hi¢ mal
veya hizmet siparisi vermemis ya da satin alma-
mistir. Son 12 ayda internet iizerinden mal veya
hizmet siparisi veren ya da satin alan bireyler en
fazla elektronik ara¢ (cep telefonu, kamera, TV,
DVD oynatici v.b) almislardir (TUIK, 2009).

Konuya sektére hizmet sunan firmalar agisindan

bakildiginda ise; 2009 yilinin ilk {i¢ ayinda inter-
nette faaliyet gdsteren igyeri sayisinin, bir dnce-
ki yila gore % 44 arttigi goriilmektedir. Kredi kar-
t1 kullanicilarinin, internet ve telefon bankaciligi
teknolojilerine yonelik giiven sorununu agmalari-
na paralel olarak artan dlgiide kullanmakta (lyiler,
2009) ve internete faaliyet gosteren is yeri sayisi
giderek artmaktadir.

Internete faaliyet gdsteren is yeri sayisinin artma-
s1 ve e-pazarlamanin yayginlagsmastyla birlikte yo-
gunluk kazanmaya baslayan internet perakendeci-
liginde, her gegen sene biiylime goriilmektedir. Bu
cercevede yapilan bir projeksiyona gore; 2008 ila
2013yillart arasinda Tiirkiye de internet peraken-
deciligi hacminin %75 artig gosterecegi on goriil-
mektedir (Tablo.2).

Tablo.2: Internet Perakendeciligi Tahminleri: Deger (2008-2013)

TL milyon _ 2008 2009 2010 2011 2012 2013
- Kozmetik ve Bakim Uriinleri 29.2 32.7 36.7 41.0 45.6 50.5
- Evde Kullanilan Elektrikli Aletler 493.0 591.6 708.1 835.6 980.1 1,144.8
- Tiiketici Elektronik Aletleri 331.0 342.5 353.2 363.4 373.2 381.1
- Medya Uriinleri 128.1 147.3 166.5 186.4 204.5 223.5
- Oyunlar ve Oyuncaklar 15.1 15.5 15.9 16.2 16.5 16.7
- Diger 3354 395.8 459.1 518.8 581.0 644.9
internet Perakendeciligi 1,331.7 | 1,5254 | 1,739.4 | 1,961.4 | 2,201.0 | 2,461.6

Kaynak: Euromonitor, Internet Retailing — Turkey’den nakleden; Zeynep lyiler, Elektronik Ticaret ve Pazarlama: Ihracatta
Internet Zamani-I, T.C. Bagbakanlik Dig Ticaret Miistesarli§i, Ihracati Gelistirme Etiid Merkezi, Ankara, Aralik 2009.
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Yogun rekabet altindaki firmalarin vermekte oldu-
gu geleneksel (internet dis1) hizmetlerle ilgili siir-
diiriilebilir rekabetin saglanmasi i¢in uzun yillar-
dan beri stratejik bir faktor haline gelen hizmet ka-
litesi ve Ol¢iimii; elektronik hizmetler i¢inde son
derece dnemsenmeye baslanilmistir.

HiZMETLERDE KALITE

Hizmetin o6zelliklerindeki farkliliklar ve tiiketici
isteklerindeki ¢ok renklilik de dikkate alindiginda;
kaliteli bir hizmetin siirekli olarak verilebilmesin-
deki zorluklar, her zaman ilgili sektérdeki pazar-
lama yoneticileri i¢in énemli bir baglik halini al-
mistir. Kisaca, miisterinin 6zelliklerine uygunluk
olarak da tanimlanabilecek kalite kavramina yone-
lik farkli yaklasim ve tanimlamalardan s6z etmek
mimkiindiir.

Bir goriise gore geleneksel (internette disi) hiz-
metlerde kalite; miisterinin beklentisi ile icra edi-
len hizmet arasindaki mukayeseden ibaret oldugu
(Parasuraman ve digerleri, 1985) seklinde yorum-
lanirken farkli bir goriise gore ise; hizmet kalitesi-
nin miisterinin beklentileri karsisinda hizmet sevi-
yesinin ne kadar iyi bir sekilde gergeklestirilebil-
diginin bir dlglisii (Lewis, Booms, 1983) olarak
tanimlanmaktadir.

Sonug itibariyle rekabetgi pazar sartlarinda faali-
yet gosteren hizmet firmalarinin saglamakla yii-
kiimlii olduklar1 ve mallardan son derece farkli
ozellikler tagiyan hizmet kalitesi; siirekli olarak tii-
ketici beklentilerini dinamik olarak dl¢iimlemeyi,
buna karsilik tiiketici beklentileri ile orantili ola-
rak verilen hizmet seviyesini en azindan ayni tut-
may1 veya ylikseltmeyi amaglayan kalite stratejile-
ri ile desteklenmesini gerektirmektedir.

GENELEKSEL (INTERNET DISI)
HIiZMETLERDE KALITE OLCUMU

Geleneksel (internet disi) hizmetlerde kalite 61¢ii-
miiniin, temel olarak algilanan kalite kavrami ile
ortistirildigi gorilmektedir. Farkli bir ifadey-
le algilanan kalite; bir davranig bigimi olup, ige-
rik itibariyle tatminle ilgili olmakla birlikte tatmi-
ne esit olmayip, algilanan performans ile tiiketi-
ci beklentilerin karsilagtirilmasi sonucu ortaya ¢ik-
maktadir (Parasuraman, Zeithaml, Berry; 1988).

Sozgelisi ulusal hava yolu yolcu tasimaciligr sek-
tortinde; potansiyel bir tiiketicinin daha dnceki de-
neyimleri, yakin ¢evresi ve kamuoyunda olusan
hususlara yonelik duyumlari, ilgili firmalarin pa-
zarlama iletisimleri sonucunda vermis olduklari
mesaj veya vaatlere yonelik bir geri beslemesinin,
farkli bir ifadeyle beklentilerinin olusacag: agik-
tir. Bu dogrultuda hava yolu firmasinin; ugus 6n-
cesi (tiiketiciye en yakin noktada sundugu bilet re-
zervasyon hizmeti ve icerigi, hava alanina ulagim,
alanda valiz teslim ve son kontrol, banko perso-
nelinin ilgisi...) ucus sirasi (kabin i¢i hizmetleri,
ucagin i¢ konforu, host/hosteslerin davranis tarz-
lari, zamaninda hareket ...) ve ugus sonrasi (za-
maninda ulagim, yerinde ve zamaninda valiz tesli-
mi, hava alanindan ulagim imkan1 vb. gibi..) fark-
11 hizmetleri icra etmesi gerekecektir. Siiphesiz ki,
tiiketicilerin demografik ve sosyo ekonomik fak-
torleri basta olmak iizere birgok degisken firmanin
vermekte oldugu hizmetin, tiikketici algis1 lizerinde
son derece etkili olacaktir. Degisik bir anlatim tar-
ztyla; s6z konusu verilen hizmetin farkli 6zellik-
lerdeki potansiyel tiiketiciler iizerindeki algilan-
masi soyutluk igerecek olup, kisiden kisiye ise de-
gisiklik gosterecektir. Bu ise hizmet firmalarinin
karsilastiklar: en biiylik zorluklardan birini olus-
turmaktadir (Sekerkaya, 1997).

Hizmet kalitesi Olglimiinde karigimiza ¢ikan en
onemli husus; bu 6l¢limiin odaginda bireyin olma-
sidir. Degisik bir ifadeyle; farkli gegmise, tecriibe-
ye, hayat gorlisiine, beklenti ve degerleme siireci-
ne sahip her birey, yani tiiketici, ilgili hizmete yo-
nelik kendi beklentisi ile verilen hizmetten algila-
dig1 arasinda bir karsilagtirma yaparak almis oldu-
gu hizmetin kalite seviyesini belirlemektedir. Bu
siirecin sonucunda ise alternatif {i¢ durum séz ko-
nusudur. (a) Verilen hizmetten algiladigy, ilgili hiz-
mete yonelik beklentisinden biiyiik ise yiiksek ka-
liteli bir hizmetten, (b) verilen hizmetten algiladi-
81, 1lgili hizmete yonelik beklentisine yaklasik ola-
rak esitse kaliteli bir hizmetten ve son olarak da (c)
verilen hizmetten algiladig, ilgili hizmete yone-
lik beklentisinden kiigiik ise kalitesiz bir hizmet-
ten s0z etmek miimkiindiir.

Bu konuyla alakali literatiir incelendiginde, gerek
genel kabul gormesi, gerekse de uygulama alani-
nin genisgligi itibariyle karisimiza SERVQUAL 6l-
cegi ¢ikmaktadir. Bu 6lgek; farkli hizmet sektor-
lerine muhatap tiiketicilerin ¢ok sayidaki beklen-
tileri ile yine kendilerine verdikleri hizmetten al-
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gilamalarini etkileyen ¢ok sayidaki degiskenin be-
lirlenmesi ve karsilastirilmasi temeli iizerine kur-
gulanmistir. (Parasuraman, Zeithaml, Berry; 1988)
Aragtirmacilar, yapilan analiz siireci sonucunda
bes boyut altinda 22 degiskenlik bir dl¢iim alt ya-
pist 6nermektedir. S6zii edilen bes boyut; Doku-
nulabilirlik (Tangibles), Giivenilirlik (Reliabilty),
Muamele (Responsiveness), Giliven (Assurance)
ve Duygu Istiraki (Empathy) seklinde tanimlan-
migtir.

Bunun yani sira SERVPERF modeli ise baska bir
yaklasim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. SERV-
PERF modeli SERVQUALnin ortaya koydugu
hizmet kalitesini 6lgmeye yonelik degiskenlerini
temel almakla birlikte; degerlendirmeyi beklenti
ile alg1 arasindaki farki kabil etmeyip performans
temelli 6l¢limii (Performance Based Measures) 6n
plana c¢ikardigi goriilmektedir. (Cronin ve Taylor;
1992) Farkl bir ifadeyle; SERPREF modeli yal-
nizca tiiketicilerin almig olduklar1 hizmete yonelik
algilarini temel almaktadir.

Arastirmacilar, tiiketici tatmini kavramina vurgu
yaparak, hizmet kalitesi’ne gore tiiketicilerin sa-
tin alma niyetleri lizerinde daha etkili oldugunu sa-
vunmaktadirlar. (Croin ve Taylor; 1992)

E-HIZMETLERDE KALITE OLCUMUNE
YONELIK YAKLASIMLAR

Geleneksel (internet dig1) hizmetlerde kalite 6l-
climiinde daha ziyade Tiiketicinin Bekledigi Ka-
lite ile Yasanan Kalitenin iliskisi etkili olabilmek-
le birlikte (Gronroos, 1990) e-hizmetlerde kalite-
nin agirlikh olarak Yasanan Kalitenin (verilen hiz-
metten algilanan) 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

E-hizmetlerde kalite 6l¢lim yaklagimlari incelen-
diginde, ele alis tarzi, boyutlar1 ve degiskenleri iti-
bariyle literatiirde dort adet farkli yaklasim dikkat
cekicidir. Calisma kapsaminda bunlarin tanimlari
yapilip, i¢lerinden E-S-QUAL 0l¢egi derinlemesi-
ne arastirilacaktir.

Ilk olarak karsimiza e-hizmet kalitesi 6lciimiinde;
kullanim kolaylig1, tasarim, islem hiz1 ve giivenlik
olmak iizere dort boyut altinda dokuz degiskenlik
SITEQUAL 6lgegi karsimiza ¢ikmaktadir (You ve
Donthu, 2001).

WebQUAL o6lgeginde ise; ii¢ boyut altinda yirmi
iki degisken bulunmaktadir. Boyutlar ise; bilginin
kalitesi, etkilesimin / kalitesi ve empati, sitenin/
tasarimin kullanilabilirligi seklinde belirlenmistir
(Barnes ve Vidgen, 2003).

E-hizmetlerin 6l¢iimiinde eTailQ olgegi ise iger-
digi boyutlar itibariyle farkli bir yaklasim olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. eTailQ Olgeginde; tasa-
rim, miisteri hizmetleri, giivenilirlige/taahhiitlere
uyma, giivenlik ve kisisel gizlilik olmak {izere te-
mel itibariyle 4 boyut altinda 14 degisken bulun-
maktadir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003).

E-hizmet kalitesinin dl¢limiinde dikkat ¢eken 6l-
ceklerden biri ise E-S-QUAL dir (Parasuraman,
Zeithaml ve Malhotra, 2005). Dort boyut ve yir-
mi iki degisken bulunan 6l¢egin boyutlari; verim-
lilik, yerine getirme, sistemin kullanilabilirligi, ki-
sisel gizlilik seklindedir.

2. ARASTIRMANIN AMACI

Bilindigi tizere hizmet kalitesi kavrami; liretici
ve tiiketicilerin igerisinde bulunduklar1 sosyal ha-
yata ve kiiltiire gore farklilasmakta, her kiiltiiriin
sahip oldugu farkli deger yargilari sonucu stan-
dart bir hal alamamaktadir (Bouman, 1992). De-
gisik bir ifade tarziyla; bir cografi bolge sinirla-
1 dahilindeki tiiketicilerin goriislerini temel ala-
rak, farkli hizmet sektorlerinde verilmekte olana
e hizmet kalitesini 6lgmeye yonelik olarak gelisti-
rilmis bir dlgek; baska bir cografi bolgede geger-
li olabilmesi i¢in arastirmaya ihtiya¢ duymasi ka-
¢iilmazdir.

Bu husustan da yola ¢ikarak arastirmamizin ama-
c1; e-hizmet kalitesi boyutlarini, tilkemizdeki e tii-
ketici gruplan tarafindan algilanmasindaki fark-
liliklarin incelenmesidir. S6z konusu incelemede,
literatiirde genel kabul gormiis E-S-QUAL o6lgegi
boyutlar1 temel alinarak baslaniimisgtir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma modelinde yer alan degisken gruplarin-
dan ilkini son iki sene igerisinde internetten kendi
adina alig-veris eden tiiketicilerin, ilgili e hizmeti
sunan firmalarin sanal magazalarina yonelik algi-
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lar1 olugturmaktadir. Bir 6nceki boliimde de degi-
nildigi lizere; sanal magazalarin vermis olduklar
e-hizmet kalitesinin 6l¢timiine yonelik olarak “Ve-
rimlilik, Yerine Getirme, Sistemin Kullanilabilirli-
gi, Kisisel Gizlilik” olmak iizere dort boyut altin-
da yirmi iki degiskenden olusan E-S-QUAL o6l¢egi
(Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra, 2005) uyar-
lanarak kullanilmastir.

Diger degisken grubunu; internet kullanma siire-
si, interneti ortalama olarak haftalik kullanma sik-
lig1 gibi internet kullanma aligkanliklar1 olustur-
maktadir.

Arastirmanin son degisken grubunu ise; cevapla-
yicilarin yas, gelir, cinsiyet gibi demografik 6zel-
liklerinden meydana gelmektedir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Bilindigi {izere, hizmet kalitesinin dl¢iilmesine so-
mut katkilar saglayan SERVQUAL 6l¢eginin yant
sira; E-S-QUAL 06lc¢egi ise elektronik hizmet ka-
litesini dlgmeye yonelik énemli katkilar saglamis
cok parcali bir olgektir. Elektronik hizmet miis-
terilerin goriigleri temel alinarak elde edilen ve-
riler, gerceklestirilen farkli analiz siiregleri sonu-
cunda; dort ana boyut ve bagh yirmi iki degiske-
nin olusturdugu bir biitlinii temsil etmektedir (Pa-
rasuraman ve digerleri, 2005). Bunun yani sira;
elde edilen veri ve bilgiler, arastirmanin yapildi-
g1 bolge olan Amerika Birlesik Devletleri’'ndeki
farkl1 demografik ve sosyo ekonomik &zellikle-
re sahip tiiketicilerin goriislerini temsil etmekte-
dir. Sonug itibariyle, yurdumuz sartlarinda veril-
mekte olan elektronik hizmetler ve tiiketici 6zel-
liklerinin farkli olmasi kaginilmazdir. E-S-QUAL
6lceginde yer alan boyutlarini; {ilkemiz tiiketicile-
rinin sahip olduklar1 demografik faktorler ve kul-
lanim aligkanliklarina goére algilarmin da farklilik
arz etmesi olasi bir durum olarak karsimiza ¢ik-
maktadir. Arastirmada sozii edilen bu hususlar da
dikkate alinarak asagida yer alan hipotezler olus-
turulmustur.

H, : Tiiketicilerin cinsiyet gruplar ile e-hizmet
kalitesi boyutlarin1 algilamalar1 arasinda anlamli

farkliliklar vardir.

H, : Tiiketicilerin gelir gruplari ile e-hizmet kali-
tesi boyutlarini algilamalari arasinda anlamli fark-
liliklar vardir.

H, : Tiiketicilerin yas gruplari ile e-hizmet kalite-
si boyutlarini algilamalari arasinda anlamli farkli-
liklar vardir.

H, : Tiketicilerin giinlik ortalama internet kul-
lanma siirelerine gore olusan gruplar ile e-hizmet
kalitesi boyutlarini algilamalar1 arasinda anlamli

farkliliklar vardir.

H, : Tiketicilerin internete baglanma zamanina
gore olusan gruplar ile e-hizmet kalitesi boyutlari-
ni1 algilamalar1 arasinda anlamli farkliliklar vardir.

H, : Tiiketicilerin ne kadar zamandir internet kul-
landiklara gore olusan gruplar ile e-hizmet kali-
tesi boyutlarini algilamalari arasinda anlamli fark-
liliklar vardir.

3.2. Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini; Istanbul ilinde ikamet
eden ve son iki yil i¢erisinde kendi adina internet-
ten alis-veris eden tiiketiciler olugsmaktadir. Aras-
tirmay1 gerceklestirebilmek icin 6rnek birimleri-
nin se¢iminde; ana kiitlenin bilinememesi de dik-
kate alinarak, tesadiifi olmayan kolayda ornekle-
me metodu uygulanmustir.

Arastirmamiz kapsaminda veri ve bilgiler, anket
yontemine uygun olarak, Istanbul ili Biiyiiksehir
Belediyesi sinirlar icerisinde yer alan farkl ilge-
lerden toplanmustir. Yapilan incelemede anket for-
muna gecerli cevap veren 923 cevaplayici analiz
siirecine dahil edilmistir.

4. ARASTIRMANIN SONUCLARI :

4.1. Frekans Dagilimlar:

Aragtirmanin frekans dagilimlar1 goériildiigii gibi-
dir:
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Tablo 3: Tiiketicilerin Demografik ve Sosyo Ekonomik Ozellikleri 47
Yas % Cinsiyet %
18 -28 arasi 76,5 Erkek 54,8
29 - 38 arasi 16,9 Kadin 452
39 ve ustu 6,6 Toplam 100,0
Toplam 100,0
Gelir % Meslek %
1.000 TL'den az 47,6 Ogrenci 47,3
1.000 - 2.000 arasi 31,9 Ozel Sektér Calisani 30,4
2.001 - 3.000 arasi 12,2 Kamu Sektort Calisani 9,6
3.001 - 4.000 arasi 4.8 Serbest Meslek 6,9
4.000 ve Ustl 3,6 Diger 5,6
Toplam 100,0 Toplam 100,0

Sekil 1 : E Hizmet Kalitesi Degiskenlerinin Dagilimi

1 2 3 4 5

V1-Busite ihtiyac duyduklarmikolayca
bulmami saglar.

V2-Busite icerisinde her yereulasmun
kolaydir,

V3-Busite ahs verisi hizh bir sekilde
tamamlamam saglar.

—l
8

V4-Busitedekibilgiler iyl organize | 1,94 !

edilmistir, |

|

V5-Busitedeki sayvTalar huz h yuklenir, 2,07 1
V6-Bu sitenin kullanum kolaydir. || {mo-
V7-Busite bana hizh erisim saglar. h 1,91

VE-Bu site iyl organize edilmistir.

u\lﬂn
Y G1-Bu site is amach kullanima dajma 2,60
uy gundur,
'@’

Y G2-Busitenin acilmasive calhsmas

giindiir,
YG3-Busite ¢ikmez. || > 2,81
Y G4-Siparis bilgilerini girip
onay ladigunda, sitenin sayfalarthareketsiz 2,15
kalarak kilitlenmez.
SE1-Teslim sz verildigi zaman yapil. || 1[1‘9&
SE2-Bu site, makul bir zaman
gercevesince, tesltim icin arim/hizmetleri 2,11
hazir bulmdurur.
SE3-Ne siparis edersem, hzhbir sekilde
b 2,00
teslim eder. |
1
SK4-Siparis edilen tiriinlerigonderir. 1,84 |
SES-Firmanm var oldugunu beyan ettigi § 209 ]
irim/hizmetler, stoklarmda buhumr. Lt |
1
SK6-Firma éinerilerinde (vaat etti lerinde)
1,91 i
gercekcidir.
SK7-Uriin/hizmet teslimihakkmda gercekci | & 194
shzler verir,
SK1-Internet iizerindenyapt@m ahsverise || & 190 |
yanelik bilgilerimi korur. L |
KG2-Kisisel bilgilerimi, diger sitelerle & 192 l
(figfmeti taraflaria) paylsmaz, * |
|
KEG3-Kredikarubilgilerimikorur. || p 1,85 |

(1): Kesinlikle Katiliyorum — (5): Kesinlikle Katilmiyorum
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4.2. Arastirma Verilerinin Analizi

Tiiketicilerin algiladiklar1 e hizmet kalitesini Slg-
meye yonelik olarak, e hizmet kalitesini temsil
eden yirmi iki degisken halinde edilen verilere ilk
olarak faktor analizi uygulanmistir. Faktor anali-
zinin uygulamasindaki temel amag; ¢ok sayidaki
degiskenin agiklanabilir sekilde basit ve anlamli
gruplar altinda toplanmasi, farkl bir ifadeyle agik-
ca yorumlanabilir hale gelmesidir. (Kleinbaum ve
digerleri, 1987). Bu amaci1 saglamaya yonelik ola-
rak ise farkli dondiirme yontemi kullanilmastir.

Bilindigi lizere; baslangi¢ faktdrlerini daha iyi an-
lagilabilir hale getirme yontemi olarak tanimlana-
bilecek olan dondiirme (Klienbaum ve digerleri,
1987); Oblique (dar agili veya esnek dondiirme) ve
Orthogonal (dik agilt dondiirme) olmak iizere iki-
ye ayrilmaktadir. Orthogonal metod ise kendi ige-
risinde Varimax (varyans maksimizasyonu), Quar-
timax (¢eyrek maksimizasyon) ve Equimax (esit
maksimizasyon) dondiirme yontemleri olmak tize-
re iice ayrilmaktadir.

Arastirmada; sozii edilen dort yontem ayri ayri uy-
gulanmis olup, her birinin sonuglari incelenmistir.
Sonugta basit bir yap1 ve anlamli faktorler elde et-
mek igin dort ayr1 dondiirme yonteminin sonugla-
11 lizerinde yapilan incelemede; degiskenlerin fak-
torlere atanmasindaki agiklik, degiskenlerin ortak
degeri paylagiminin yiiksek olusu ve ¢ikan faktor-
lerin anlamlilig itibariyle Varimax doéndiirme yon-
temi benimsenmistir.

Faktor analizi Oncesinde Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve Bartlett’s testleri uygulanmistir (Tablo
4). Her iki testte de yiiksek degerlerin elde edilme-
si ile Faktor analizine gecilmistir.

Tablo. 4 : KMO and Bartlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ol¢iimii (Measure of
. 922

Sampling Adequacy.)
Ki Kare
Approx. Chi- [9394,153
Square

Bartlett’s Testi (Test of .

Sphericity) ( Serbestlik 231
Derecesi (df)
Anlamlilik
Seviyesi (Sig.) 000

E-S-QUAL 6l¢egini olusturan 22 degisken, ilk ola-
rak temel bilesenler analizine uygun olarak faktor
analizi ile gruplandirilmistir. Elde edilen sonuglara
gore; toplam 22 degiskenin 5 matematiksel gevrim
sonucu 4 faktoér (grup) altinda toplandig1 goriil-
mistiir. Nitekim elde edilen sonuglar E-S-QUAL
6lceginin orijinali ile tutarh oldugu goriilmektedir.

Birinci grup V1, V2,V3,V4,V5,V6, V7, V8 kod-
lu degiskenlerden olusmustur. Daha sonra ise sira-
styla; ikinci grubu YG1, YG2, YG3, YG4, {igiincii
grubu SK1, SK2, SK3, SK4, SK5, SK6, SK7, dor-
diincii grubu ise KG1, KG2, KG3 kodlu degisken-
lerden olustugu goriilmektedir. Analiz sonuglarina
gore, 4 faktor ve 22 degisken icin agiklanan kiimii-
latif varyans 59,268 dir (Tablo. 5).

Tablo.5 : Faktor Analizi sonuglar1 ve Cronbach Alfa Degerleri

FAKTORI  FAKTORII FAKTOR 111 FAKTOR IV
Verimlilik | Yerine Getirme| Sistemin Kullamlabilirligi | Kisisel Gizlilik

V1 YG1 SK1 KGl

V2 YG2 SK2 KG2

V3 YG3 SK3 KG3

V4 YG4 SK4

V5 SK5

Vo6 SK6

V7 SK7

V8

Toplam Aciklanan Varyans: 59,268
Cronbach Alfa Degerleri
0,879 0,648 0,866 | 0,876
0,913
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Bilindigi iizere; “Tutarh bir 6l¢iimiin glivenilirli-
g1, 0lcegi olusturan degiskenler setinin i¢ tutarlili-
g1 ile alakalidir”(Churchill, 1991). Bu hususa yo-
nelik olarak; 4 faktor altinda toplanan 22 degiske-
nin gerek faktorler halinde gerekse biitiin olarak i¢
tutarliliklan (gilivenilirlikleri) Alfa katsayis1 yonte-
mi kullanilarak incelenmistir (Tablo.5).

Birinci faktoriin alfa katsayisi 0,879, ikinci fakto-
riin 0,648, tigiincii faktoriin 0,866 ve son olarak da
dordiincii faktoriin ise 0,876 olarak bulunmustur.
Tiim degiskenlerin bir biitiin olarak alfa degeri ise
0,913 tiir.

4.3. Arastirmanin Sonuclar :

Tablo 6°da da goriilecegi lizere; e hizmet kalite-
si boyutlarina gore tiiketici 6zelliklerinin aritmetik
ortalamalarma yer verilmistir. Bu konuda yapil-
mis ¢aligmalar da temel alinarak (Basaran ve Ce-
lik, 2008) e hizmet kalitesi degiskenleri ile tiiketi-
ci 6zellikleri arasinda gerceklestirilen analizlerden
(Tablo 7°den) ¢ikan anlamli sonuglarin daha iyi
bir sekilde yorumlanabilmesini amaglanmis olup;
Tablo 6’da yer alan ortalamalarda yalnizca artis
veya azalig egilimi olup olmadig1 incelenmistir.

Tablo 6: E Hizmet Kalitesi Boyutlar1 Aritmetik Ortalamalari

inei f GUNLUK ORT. INTERNET INTERNETE BAGLANMA NE KADAR ZAMANDIR

CINSIVET CEER YAS KULLANMA SURESI ZAMANI INTERNET KULLANDIGI
yle2(2[2|2 L2 I I s| s| s| = o

c o o o - = L] © = = o =] =] =3 N
gle(8|s|2|e|E|lzlg |g|&|e £l F| §| 5|8 3

U I -0 0 B I I I - D I - DO I P i P B R R R R
clz|8|8 (888|232 55l5 (5 58|8(22|22|88(85|5 2]z

wi X - - o o < - & » o8 (C] O lownla |oSloS |l |OS] o~ < © )
V1 1,76] 1,77] 1,82| 1,74| 1,66| 1,75| 1,67| 1,67| 1,64| 1,85 1,64 1,85 1,77 1,82| 1,56 1,61] 1,77 1,78 1,76] 1,96] 1,81| 1,74| 1,74]| 1,72
V2 2,05] 2,02| 2,10| 2,01 1,96| 1,95| 2,01| 1,84] 1,96] 2,04] 1,96 2,04| 2,08] 2,06| 2,11| 2,00| 2,12| 2,04] 2,02| 2,13| 2,12| 2,00 2,00] 2,05
x V3 1,83| 1,81| 1,85| 1,80 1,81 1,84| 1,75| 1,80 1,77| 1,81 1,77] 1,81] 1,81] 1,92| 1,89 1,64 1,87 1,83 1,80] 1,96] 1,90| 1,80] 1,80| 1,74
5 v4 1,93 1,94] 2,07 1,81] 1,83] 1,68] 1,81 1,93| 1,92 1,91 1,92 1,91 193] 2,01| 1,78] 1,64] 2,12| 1,96] 1,86] 2,29| 2,02| 1,94 1,94| 1,83
2 [Tv5 [ 202] 2.12] 2.20] 1,98 1.86| 1.95| 1.93] 2.00] 2.00] 201| 200| 2.01| 209] 2.15| 267] 181] 221 208 202| 2.25| 2.04| 2,05 2.05| 195
g V6 1,79| 1,81| 1,88 1,74| 1,75 1,61| 1,64| 1,66| 1,78] 1,77 1,78] 1,77| 1,84 1,80] 1,67| 1,56 1,76] 1,82 1,82| 1,88] 1,83| 1,79] 1,79| 1,76
v7 1,87] 1,95] 2,03| 1,81] 1,83| 1,73| 1,80| 1,77| 1,85| 1,88 1,85 1,88 1,96] 1,94| 1,89 1,78] 1,89 1,91 1,95 1,92| 1,93 1,88| 1,88| 1,86
V8 1,89| 1,92 2,03 1,79| 1,78 1,77| 1,79| 1,75] 1,89| 1,86 1,89 1,86| 1,91] 1,95| 2,11 1,75 1,99 1,91 1,89| 1,83] 2,03| 1,92| 1,92 1,81
w YG1 | 2,53| 2,69| 2,65] 2,60] 2,45 2,39| 2,58| 2,62| 2,56| 2,61| 2,56 2,61| 2,64] 2,54| 3,00 2,61] 2,61 2,59 2,63| 2,75| 2,51| 2,72| 2,72| 2,54
HEJ E YG2 | 1,89] 1,90 1,95| 1,88] 1,76] 1,89| 1,80| 1,83| 1,85 1,83] 1,85 1,83| 1,93] 1,97| 2,11| 1,75 1,99 1,90 1,86| 2,13| 1,90| 1,90| 1,90| 1,83
E E YG3 | 2,83]| 2,78 2,88| 2,80| 2,64| 2,80| 2,66 2,70| 2,67| 2,73| 2,67 2,73| 2,88] 2,92| 3,78| 267| 2,82| 2,81 2,82| 2,96| 2,88 2,79| 2,79| 2,77
YG4 | 2,15]| 2,24| 2,29| 2,11] 2,08] 2,05 2,05| 2,10| 2,05 2,24] 2,05 2,24| 2,19] 2,27| 2,78 2,14| 2,18] 2,20 2,19| 2,25| 2,22 2,19| 2,19] 2,08
G SK1 | 2,01| 1,94] 2,03] 1,97| 1,90] 1,91] 1,91| 2,05| 1,92| 2,00 1,92| 2,00] 1,98 2,01| 2,67 1,97 2,08 1,99 1,94| 2,42| 2,10 1,90| 1,90| 1,86
E SK2 | 2,09 2,14 2,16| 2,13| 1,99] 1,91| 2,10| 2,16] 2,02| 2,15] 2,02 2,15 2,14] 2,11 2,66] 2,06] 2,27| 2,12 2,07| 2,29| 2,18| 2,09] 2,09] 2,03
E g SK3 | 2,13| 2,04] 2,43| 2,10| 1,90] 2,09] 2,07| 2,10| 2,00| 2,10] 2,00 2,10| 2,12| 2,10| 2,44| 2,08 2,14 2,10| 2,03| 2,29| 2,08 2,05] 2,05| 1,99
E j SK4 | 1,88| 1,79] 1,87| 1,85| 1,74] 1,70] 1,77| 1,82 1,82| 1,84| 1,82| 1,84] 1,91 1,72| 1,89 1,72 1,93 1,85 1,81 1,96| 1,85 1,77| 1,77| 1,77
% % SK5 | 2,09 2,09] 2,14| 2,12| 1,91]| 1,86] 1,99| 2,05| 1,94| 2,09] 1,94] 2,09] 2,17| 2,10| 2,67| 1,89 2,22| 2,12| 2,00| 2,50| 2,16| 1,98 1,98| 2,00
5' SK6 | 1,90 1,92] 1,94 1,90| 1,82| 1,89| 1,89| 1,84| 1,85| 1,88] 1,85 1,88] 1,93| 1,96| 2,22| 1,81 1,98 1,94| 1,83| 2,29| 1,93| 1,87 1,87| 1,82
x SK7 | 1,95| 1,92| 1,95| 1,97| 1,86| 1,84] 1,90| 1,93] 1,86] 1,93] 1,86 1,93| 1,95] 2,00| 2,44| 2,03| 2,12 1,94| 1,86| 2,54| 2,03| 1,89] 1,89] 1,87
d é KG1 | 1,88] 1,91| 1,92| 1,90| 1,78] 1,95 1,86 1,74] 1,80| 1,92 1,80 1,92| 1,95| 1,89 2,001 1,75 1,90 1,93| 1,84| 2,08] 1,87| 1,92 1,92| 1,85
%g KG2 | 1,91] 1,93] 1,96] 1,90f 1,75 2,07| 1,84] 1,74] 1,85] 1,90] 1,85 1,90] 1,94] 1,96] 2,44] 2,00] 1,96] 1,91 1,90 2,13] 1,86] 1,93] 1,93] 1,90
X0 KG3 | 1,83| 1,88| 1,87| 1,84| 1,69] 2,02| 1,78| 1,70 1,71| 1,85 1,71 1,85| 1,89 1,92| 2,56 1,89 1,88 1,87| 1,80] 2,00| 1,78| 1,89] 1,89| 1,81

Tablo 7°de goriildiigii lizere; yas ile verimlilik bo-
yutu kapsamindaki bazi degiskenler (bu site ice-
risinde her yere ulasim kolaydir- V2, bu sitede-
ki sayfalar hizl1 yiiklenir - V5, bu sitenin kulla-
nim1 kolaydir - V6, bu site iyi organize edilmis-
tir - V8), ve sistemin kullanilabilirligi boyutu
(siparis edilen {iriinleri gdnderir - SK4) arasinda
%095 giiven seviyesinde anlamli farkliliklar bulun-
maktadir. Tablo 6’daki likert 6lcegi ile ol¢iilmiis e
hizmet kalitesi boyutlarinin ortalamalari incelen-
diginde; yukarida s6zii edilen bes degiskenin orta-
lamalarinda, (ST4 haricinde) genel olarak yas yiik-
seldikge ilgili e hizmet kalitesi ile ilgili yargilara
daha az kuvvetle katildiklar1 goriilmektedir.

Sonug itibariyle; e hizmet tiiketicilerinin cinsiyet
gruplarmin farkli olmasi, tiiketicilerin e hizmet
boyutlarimi algilamasinda bir farklilik olusturdugu
sOylenebilecektir.

Gelir ile verimlilik boyutu (bu sitedeki bilgiler
iyl organize edilmistir - V4, bu sitedeki sayfalar
hizli yiiklenir -V5, bu site bana hizli erisim sag-
lar -V7 ve bu site iyi organize edilmistir -V8) ve
yerine getirme boyutu (sitenin sayfalar1 hareket-
siz kalarak kilitlenmez -Y G4) arasinda %95 giiven
seviyesinde anlamli iligki bulunmustur. (Tablo 7)
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E hizmet kalitesi boyutlarmin likert 6l¢eginden
alman aritmetik ortalamalar1 incelendiginde (Tab-
lo 6); genel egilim olarak, gelir azaldikca e hizmet
tiiketicilerinin ilgili gorlislere daha fazla katildig
anlagilmaktadir.

Farkl1 bir ifadeyle; gelir gruplar arasinda aritme-
tik ortalamalarin birbirlerine ¢ok uzak olmamakla
birlikte, gelir degiskeninin, tiiketicilerin e hizmet
boyutlarmi algilamasinda genel egilim itibariyle
bir farklilik olusturdugu sdylenebilecektir.

Cinsiyet ile yerine getirme boyutu (Tablo 7) (bu
site ig amagli kullanima daima uygundur - YGI,
siparis bilgilerini girip onayladigimda, sitenin say-
falar hareketsiz kalarak kilitlenmez -YG4) arasin-
da %95 giiven smirlarinda anlamli ilgi oldugu tes-
pit edilmistir. Tablo 6’da yer alan aritmetik orta-
lamalara bakildiginda; erkeklerin bu goriislere ka-
dinlardan daha fazla katildiklar1 goriilmekle birlik-
te; erkek ve kadin ortalamalarin birbirlerinden ¢ok
uzak olmadig1 goriilmektedir. Farkli bir ifadeyle;
cinsiyet degiskeninin, tiiketicilerin e hizmet bo-
yutlarini algilanmasinda farklilik olugturdugu soy-
lenebilecektir.

Tablo 7’den de goriilecegi tizere; giinliik ortala-
ma internet kullanim siiresi ile verimlilik bo-
yutu (Bu sitedeki bilgiler iyi organize edilmistir
-V4, bu sitedeki sayfalar hizli yiiklenir -V5, bu site
iyi organize edilmistir -V8), yerine getirme bo-
yutu (siparis bilgilerini girip onayladigimda, site-
nin sayfalar hareketsiz kalarak kilitlenmez -YG4)
ve son olarak da sistemin kullanilabilirligi boyu-
tu (teslim soz verildigi zaman yapilir -SK1, siparis
edersem, hizli bir sekilde teslim edilir -SK3, fir-
manin var oldugunu beyan ettigi {irlin/hizmetler,
stoklarinda bulunur -SK5, firma onerilerinde-vaat
ettiklerinde-gercekgidir -SK6, tiriin/hizmet tesli-
mi hakkinda ger¢ekei sozler verir -SK7) arasinda
%095 giiven sinirlarinda anlamli ilgi bulunmustur.

Tablo 6’daki likert 6lgegi ile Olgiilmiis e hizmet
kalitesi boyutlarinin ortalamalarindaki genel egi-
lim incelendiginde; (V4 hari¢) ortalama haftalik
kullanim siiresi azaldik¢a, e hizmet tiiketicilerinin
yukarida s6zii edilen degiskenlere, genel egilim
itibariyle daha fazla benimsedikleri goriilmektedir.
Sonug olarak; e hizmet tiiketicilerinin giinliik orta-
lama internet kullanim siiresinin farkli olmasi, tii-
keticilerin e hizmet boyutlarin1 algilamasinda bir
farklilik olugturmaktadir.

Tablo 7: E Hizmet Kalitesi Degiskenleri ile Tiiketici Ozellikleri Arasinda Gergeklestirilen Ki Kare ve
Mann Whitney U Analiz Sonuglar1 Ozeti

Gunl.uk Giin Ici Ne kadar
Yas Gelir Cinsivet Ort. Int. Baglandigx | Siireden Beri
sd:2 sd:4 mstye Kullanma Zaman | int Kullandig
Siiresi sd:3 sd:4
sd:4
Ki Kare Ki Kare Mann Whitney U Ki Kare Ki Kare Ki Kare
X2 P X2 P | M-WU | P X2 P X2 P X2 P
Vi 4,785 1,091 |8,288 |,082 |103727,0 |,705 | 5,972 |,201 | 4,715 |,194]5,972 ,201
V2 6,183 |,045 | 7,286 |.122 [ 1049735 | ,888 |3,887 |.421 [2,339 |,505(3,887 |.421
X V3 909 |.,635 |2,949 |,566 | 104977,0 | 886 |6,289 |,179 |4,203 |,240(6,289 |,179
5 V4 1,743 | ,418 | 30,202 |,200 | 103459,0 |,579 |10,911 |,028 | 16,354 |,001|10911 |,028
é V5 7,945 | ,019 [20,221 |,000 [99772,0 |,127 | 13,844 |,008 | 7,074 |,070 (13,844 |,008
= A\ 8,937 |,011 18,922 |.,063 |103367,5 |,554 |2461 |.652 6,997 |,0722,461 |.,652
v7 5,132 1,077 | 17,923 |,001 |99801,0 |,136 |3,387 |.,495 | 1,247 |,742 3,387 ,495
\%] 6,680 | ,035 | 21,420 |,000 |101927,0 |,330 |9,348 |,253 |3,971 |.,265]9,348 ,053
“ YG1 023 |,988 | 5610 |,230 971005 |.030 |5.784 | 216 |,151 |,985(5,784 |,216
EE YG2 5,594 1,061 | 7,487 |,112 |102381,0 |,424 [4,801 |.,308 | 6,120 |,106[4,801 ,308
E% YG3 1,104 | 576 |7.857 |.,007 | 101851,0 | 335 | 2,229 |.694 |,756 |.,860]2,229 |.,694
YG4 5,054 |,080 | 13,536 |,009 | 981645 |,049 | 12271 |,015 | 1284 |.,733|12.271 |.015
—_ SK1 2,337 1311 [4.499 343 1012055 |.273 | 19.101 |,001 |3.288 349119.101 1,001
tg SK2 1,208 | ,547 | 8,233 |,083 |102100,0 |,387 | 7,720 |,102 | 4,349 |,226|7,720 |.,102
E-ﬁ SK3 180 |.,914 [8,613 |.,072 [100121,0 [,148 | 9,526 |.049 | 2,301 |,512(9.526 |,049
2 SK4 6,828 |,033 |4,141 | 387 [102249,5 | 408 |8.443 |,077 |2,826 |,419(8,443 |.,077
%g SK5 270 | .874 |7.834 ].,098 |104502,0 |.833 | 16,819 |,002 |7,439 |,059]16,819 |,002
E SK6 497 |,780 |3,490 |,479 |102457,0 | 405 | 13,808 |,008 | 6,445 |,092 (13,808 |,008
~ SK7 099 1,952 [2,741 |.,602 |104947,0 |,880 | 16,691 |,002 | 6,414 |,093 16,691 |,002
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o KG1 2,657 |,265 12,936 |,569 |101563,0 |,287 |2,658 |,617 |3,659 |[,301]2,658 ,617
@2 KG2  [3.273 [.195 [7370 [.118 [102990,0 | ,504 [3.,134 [.536 [ 1,786 [,618]3.134 [.536
224
— N
<3 KG3 3,935 [,140 7,523 [.111 [101382,0 [ 270 4479 [ 345 | 1,574 |.665|4,479 |345
Giin i¢i baglandigi zaman dilimi ile verimlilik DEGERLENDIRME

boyutu (bu sitedeki bilgiler iyi organize edilmis-
tir -V4) ve sistemin kullanilabilirligi boyutu (fir-
manin var oldugunu beyan ettigi {irlin/hizmetler,
stoklarinda bulunur -SK5) arasinda %95 giiven si-
nirlarinda anlamli ilgi bulunmustur (Tablo 7). Tab-
lo 6 incelendiginde sozii edilen iki degiskenin algi-
lanmasinda; her iki degisken i¢in genel egilim iti-
bariyle en fazla 6gle zaman dilimi, daha sonra ise
sirastyla aksam, gece ve sabah zaman dilimlerinin
benimsendigi goriilmektedir. Diger bir deyisle; e
hizmet tiiketicilerinin giin i¢erisinde internete bag-
lanma zaman dilimlerinin farkli olmasi, tiiketicile-
rin e hizmet boyutlarini algilamasinda bir farklilik
olusturmaktadir.

Ne kadar siireden beri internet kullandig ile ve-
rimlilik boyutu (bu sitedeki bilgiler iyi organi-
ze edilmistir -V4, bu sitedeki sayfalar hizli yiikle-
nir -V5, bu site iyi organize edilmistir -V8), yeri-
ne getirme boyutu (siparis bilgilerini girip onayla-
digimda, sitenin sayfalar1 hareketsiz kalarak kilit-
lenmez -YG4) ve son olarak da sistemin kullanila-
bilirligi boyutu (teslim s6z verildigi zaman yapi-
lir -SK1, ne siparis edersem, hizli bir sekilde tes-
lim eder -SK3, firmanin var oldugunu beyan etti-
gi lirtin/hizmetler, stoklarinda bulunur -SKS5, firma
onerilerinde —vaat ettiklerinde- gercekgidir -SK6,
tiriin/hizmet teslimi hakkinda gercekei sozler ve-
rir -SK7) arasinda %95 giiven sinirlarinda anlamlh
ilgi bulunmustur. (Tablo 7)

Tablo 6’daki likert 6l¢egi ile 6l¢iilmiis e hizmet ka-
litesi boyutlarinin ortalamalarindaki genel egilim
incelendiginde; interneti daha az siireden beri kul-
lananlardan, interneti daha uzun siireden beri kul-
lanan e hizmet tiiketici gruplarina gore gidildikce
(V8 ve SKS5 harig) e hizmet tiiketicilerinin yuka-
rida sozii edilen degiskenleri, genel egilim itiba-
riyle daha az benimsedikleri goriilmektedir. Nihai
olarak; e hizmet tiiketici gruplarimin interneti kul-
lanmaya baslama siirelerinin farkli olmasz, tiiketi-
cilerin e hizmet boyutlarini algilamasinda bir fark-
lilik olusturdugu soylenebilecektir.

Sonug itibariyle; e-hizmet kalitesi boyutlarini, iil-
kemizdeki e tiiketici gruplan tarafindan algilan-
masinda farkliliklarin oldugu goriilmektedir. E
hizmet tiiketicilerin; yas, gelir, cinsiyet, giinliik
ortalama internet kullanma siiresi, giin igerisinde
baglandig1 zaman ve ne kadar siireden beri inter-
net kullandiklarina gore gruplandirildiklarinda; e
hizmet kalitesi boyutlarini algilamalarinda farkli-
liklar goriilmektedir.

E hizmet yoneticilerinin, vermekte olduklari e hiz-
metlerin pazarlamasini gergeklestirirken, hedef e
hizmet tiiketicilerinin belirtilen degiskenlere gore
olusan gruplarmin, hizmet kalitesi boyutlarimni
farkli algilamasina dikkat etmesi yararli olacaktir.
Bu husus, e pazarlama stratejilerini belirlerken géz
Oniline almalar1 rekabetci pazarda basari seviyele-
rine katki saglayacagi sylenebilecektir.

Farkli bir ifadeyle; hizmeti tiiketici arzu, istek ve
ihtiyaglarina gore tasarlayarak, faaliyetleri kesik-
siz bir sekilde siirdiirebilecek yeterlilik ve igerik-
li sistemleri kurarak; ¢alisanlari iyi egitip, perfor-
manslarmin en uygun bigimde yonlendirip, kont-
rol edilerek arttirilan hizmet kalitesi; maliyetleri
azaltmakla kalmayip, verilmekte olan diigiik hiz-
met kalitesinin veya kalite eksikliginin sonucu or-
taya ¢cikmasi gereksiz maliyetleri de ortadan kal-
diracaktir (Gronroos, 1990).

Bunun yani sira; arastirma farkli e hizmet sektor-
lerindeki sanal magazalardan alis veris eden e tii-
keticilerin e hizmet kalite boyutlarina yonelik go-
rligleri alindigindan, sektdre yonelik bir genelle-
me yapmaktadir. Bu arastirmanin, secilecek fark-
11 bir e hizmet sektorii igerisinde gergeklestirilmesi
ve elde edilen sonuglarin karsilastirilmasi, bu ko-
nuda ¢alisma yapmak isteyen arastirmacilara 6ne-
rilebilecektir.
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