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OZET

Giiniimiizde internet kullanmimi hayatimizin vazgecilmezi haline gelmistir. Internet
kullanimin yayginlasmasi ile elektronik ticaret faaliyetleri hizla ilerlemistir. Bu nedenle birgok
hizmet veren firma ve kuruluglar faaliyetlerini sanal ortamda genisletmek zorunda kalmistir.
Dolayisiyla bu firmalar i¢in internet sitelerinin kalite boyutlarini belirlemek ve miisterilerinin
bu boyutlart nasil algiladiklar1 6nemli hale gelmistir. Bu nedenle farkli kiiltiirlerden
miisterilerin bulundugu hizmet sektoriinde farkli kalite algilar1 olusmaktadir. Bireyin biligsel
siireclerinden, sosyal hayatla olan etkilesimden, sosyolojisinden, egitimine bir¢ok noktada
degisiklik gostermektedir. Bu diisiinceden hareketle farkl kiiltiir yapilarina sahip uluslararasi
tilketicilerin incelenmesi giidiisiiyle bu ¢alisma hayata gecirilmistir. Bu dogrultuda ¢alismanin
temel amac1 Tiirkiye ve Ingiltere’deki tiiketicilerin e-hizmet Kkalitesi, e-memnuniyeti ve e-
sadakati algilarin1 karsilastirmak ve e-ticaretin uluslararasi genislemesine ilskin cografi ve
kiiltiirel farkliliklarini ortaya koymaktir.

Calismanin verileri Tiirkiye ve Ingiltere’den e-mail yoluyla Amazon.com’dan alisveris
deneyimine sahip internet kullanicilarindan toplanmistir. Toplamda 1233 anket veri analizi i¢in
kabul edilebilir sayilmistir. Kavramsal modeli test etmek icin YEM ve hipotezleri test etmek
icin yol analizi kullanilmistir. Arastirma sonucunda gizlilik, verimlilik ve ¢6ziim bulma
boyutlart hem Tiirkiye’de hem de Ingiltere’de katilimcilarin genel e-hizmet kalitesini dnemli
dlgiide etkilemistir. Anketi yanitlayan Ingiliz kisiler icin, iletisim boyutu e-memnuniuyeti
etkileyen onemli bir faktor olarak belirlenmistir. Genel e-hizmet kalitesi ve e-memnuniyet
arasindaki iligki iki tilke i¢inde pozitif olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Tirkiye
ornekleminde genel e-hizmet ile e-sadakat arasinda anlaml iliski kurulamazken, Ingiltere
ornekleminde pozitif bir iliski oldugu belirlenmistir. Farkli kiiltlir yapilarin1 benimsemis
miisterilere hitap eden kiiresel e-perakendeciler hizmet performanslarini uluslararas1 pazarda
daha tistiin hizmet sunabilmek i¢in ¢alismanin belirledigi boyutlar1 kullanabilirler.

Anahtar kelimeler: Elektronik hizmet, elektronik memnuniyet, elektronik sadakat, e-ticaret,

Tiirkiye, Ingiltere



SUMMARY
ELECTRONIC SERVICE QUALITY PERCEPTION: A CROSS CULTURAL
COMPARISON OF ENGLAND AND TURKEY

Nowadays, internet usage has become an essential part of our lives. With the widespread
of the internet usage, electronic commerce activities have press forwarded. Therefore, many
companies and organizations providing services have had to expand their activities in the virtual
environment. Hence, it has become important for these companies to determine the quality
dimensions of the websites and how their customers perceive these dimensions. In the service
sector where customers are from different cultures, different perceptions of quality occur. These
perceptions vary in many points from the individual's cognitive processes to interaction with
social life, from sociology to education. From this point of view, this study was conducted to
examine international consumers with different cultural structures. Accordingly, the main
purpose of the study is; to compare e-service quality, e-satisfaction and e-loyalty of the
consumers in Turkey and in the UK, and to reveal the geographical and cultural differences in
the perceptions of the international expansion of e-commerce.

The data for the study is gathered via e-mail, from the internet users who have made a
purchase from Amazon.com from Turkey and the UK. In total, 1233 surveys were considered
acceptable for data analysis. SEM was used to test the conceptual model, and the path analysis
was used to test the hypotheses. In conclusion; privacy, efficiency and responsiveness
dimensions has affected significantly the overall quality of e-service of the participants both in
Turkey and in the UK. For British participants, the communication dimension has been
identified as an important factor affecting e-satisfaction.The relationship between overall e-
service quality and e-satisfaction has been found to be positively significant for both
countries. While a significant relationship between overall e-loyalty and e-services could not
be found in the Turkey sample, a positive relationship was determined in the UK sample. Global
e-retailers that appeal to the customers who have adopted different cultural structures may use
the dimensions determined by this study, in order to provide outstanding service in the
international market.

Keywords: Electronic service, electronic satisfaction, electronic loyalty, e-commerce, Turkey,

England.



GIRIS

Giliniimiizde internet kullanimi olanaklarinin artmasiyla beraber ulusal ve uluslararasi
hizmet sektoriinde yeni kanallarin agilmasina olanak saglamistir. Boylelikle tiiketiciler interneti
bilgiye kolay ulagmanin yaninda ticari ve ticari olmayan internet sitelerini incelemek, iiriin
aramak veya satin almak ic¢in kullanmaktadir (Buhalis, 1998). Fiziksel magazalarla
karsilastirildiginda ¢evrimigi isletmeler miisterilere kolaylik sunmaktadir (Quora, 2007).
Miisteriler acisindan bakildiginda bir ¢evrimi¢i magazadan digerine ge¢is yapmanin diisiik
maliyetleri vardir (Mutum vd., 2014). Miisteriler oturduklar1 yerden siparis verebilir, kredi karti
ile 6deme yapabilir ve siparisleri evlerine teslim edilene kadar bekleyebilmektedirler.

Cevrimigi aligveris icin en bliylik zorluk miisteri memnuniyetini saglamak ve bu
memnuniyeti slirdiirmektir. Rekabetci bir ortamda hayatta kalabilmenin temel faktorii e-
hizmetlere odaklanan bir stratejidir. Bir sirket miisterileriyle yeniden etkilesime ge¢mek ve
misterinin firmaya sadik kalabilmesi i¢in iistiin e-hizmet deneyimleri sunmasi1 gerekmektedir
(Gounaris vd., 2010). Zeithaml’a gore (2000:11) e-hizmet kalitesi “bir internet sitesinin mal ve
hizmetlerin verimli ve etkili alisverisine satin alimi ve teslim edilmesini ne derece
kolaylastirdig1” olarak tanimlamistir. E-hizmet kalitesi sadece c¢ekiciligi, tiklanma oranina,
miisteriyi elde tutma ve olumlu kulaktan kulaga pazarlama potansiyelini arttirmakla kalmaz
ayni zamanda elektronik ticaretin ¢evrimi¢i rekabet avantajlarini da en st diizeye
cikarmaktadir (Jessica, 2003). Bu nedenle e-hizmet kalitesine 6nem verilmesi gerektigi agiktir
(Zethaml vd., 2002). Ayrica ¢evrimigi aligveris ortami miisteriler i¢in genis bir se¢im, bilgi,
giivenilirlik ve liriin karsilastirma olanagi saglamaktadir (Alba vd., 1997).

Cevrimigi isletmeler igin rekabet onemlidir. Ciinkli diisiik giris engelleriyle pazara
girmek kolaydir (Wang vd., 2016). Bu nedenle fiziksel isletmeler miisterilerle etkilesim kurmak
amaciyla elektronik ticareti kullanarak rekabet avantaji elde etmeye ¢alismaktadir (Lee ve Lin,
2005). Sonug olarak ¢evrimici perakendeciler arasinda rekabet daha siddetli bir hale gelmistir.
Ornegin, ¢ok sayida gevrimici hizmet veren sirket iiriinlerinin 6zellikleri ve fiyatlar1 hakkinda
reklam kampanyalar1 yayinlamaktadir. Boylece miisteriler iiriin veya hizmet ararken en uygun
fiyatlar hakkinda bilgi sahibi olabilmektedirler (Yang vd., 2003). Bu nedenle ¢evrimigi
aligveriste miisterileri ¢ekmek ve elde tutmak onemli bir sey haline gelmistir. Uluslararasi
hizmet veren firmalar icin internetin Oonemi kalitenin internet sitelerinden memnuniyet
tizerindeki etkisi ile birlikte bu sanal ortamda hizmet kalitesinin arastirilmasi ihtiyacini
dogurmustur. Son otuz yilda tiiketici memnuniyetinin hizmet kalitesinin énemli bir sonucu ve

firmanin uzun vadeli basarisinda temel faktor olarak goren geleneksel hizmet kalitesi lizerine



¢ok sayida arastirma yapilmistir (Carman, 1990; Croinin ve Taylor, 1992; Johnston, 1995;
Brady ve Cronin, 2001; Kitapci vd., 2014). Bunun aksine e-hizmet kalitesine, dnciilerine,
sonuglarma ve Kkiiltiirle olan etkisine odaklanan ¢ok az sayida c¢alisma bulunmaktadir
(Parasuman vd., 2005). Bu baglamda elektronik ticaretin bigimlenmesinde ulusal kiiltiir
kavraminin belirleyici roliinii dikkate almak onemlidir (Sabiote vd., 2010).

Farkli kiiltiirlerin insan davranisglari iizerinde etkileri Hofstede nin alt1 kiiltiir boyutuyla
ortaya konulmustur (Hofstede, 2010). Fakat az sayida ¢alisma kiiltiirel davraniglarin e-hizmet
kalitesi algisi ile iliskisine odaklanmaktadir (Sabiote vd., 2010).

Arastirmalar internet sitesi araciliyla e-hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini, satin
alimini, sadakatini ve miisteriyi elde tutmay1 onemli Ol¢iide belirleyen faktdr oldugu ortaya
koymustur (Loiacono vd., 2000; Voss, 2000; Zeithaml, 2002). Son zamanlarda yapilan bazi
calismalar kiiltiir ve hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi incelemistir (Donthu ve Yoo, 1998;
Furrer vd., 2000; Dértyol, 2012). Bununla birlikte kiiltiirel 6zelliklerin e-hizmet Kkalitesine
iligkin etkisini inceleyen az sayida ¢alisma bulunmaktadir (Marcus ve Gould, 2000; Kim ve
Lee, 2006; Kivijarvi vd., 2007; Kim ve Kim, 2010; Rita vd., 2019).

Diinya genelinde teknolojinin hizli artmasi hizmet sektdriinde yepyeni doniisiimlere
olanak saglamustir. Internet iizerinde hizmet saglayan firmalar kiiresel ortamda sinir tanimaz
sekilde tiiketicilerin kendi pazarlarina ulasmasina ihtiyag duymaktadir. Ebay, AliEkspress ve
Amazon gibi kiiresel firmalar internet sitelerini kullanarak diinya tizerindeki bir¢ok kisiye
hizmet saglamaktadir. Amazon sirketi tarafindan agiklanan istatistik verilere gore e-ticaret
devinin 2018 yil1 verilerine gore net satis kazanci 72,4 milyar dolar bandinda gergeklesmistir.
Bu gelirin 14,5 milyar dolar1 Ingiltere pazarina aittir.* 2018’in Eyliil ayinda Tiirkiye pazarmna
giren Amazon on bes farkli kategoride {iriin hizmeti saglamaktadir.?

Elektronik ticarette iyi bir sistem kalitesi, bilgi kalitesi ve e-hizmet kalitesine sahip bir
web sitesi basarmin anahtaridir (Sharma ve Lijuan, 2015). TUBISAD yillik “Tiirkiye E-ticaret
Pazar Biiyiikliigii” raporuna gore e-ticaret sektorii 2019 yilinda %39’luk biiyiime ile 83,1 milyar
liralik kazang saglamistir. Bunlardan 30,2 milyar TL’si tatil ve seyahat sitelerine, 30,8 milyar
TL sadece cevrimic¢i perakende sitelerine, 14,1 milyar TL ise ¢ok kanalli online perakende
sitelerine aittir.

TUBISAD 2019 verilerine gore, gelismis iilkeler bazinda cevrimigi perakende satis

oranlar1 incelendiginde listenin basinda Ingiltere (%18,3) yer almaktadir. Ingiltere’yi takip eden

! https://www.statista.com/statistics/1035592/net-sales-amazon-united-kingdom-uk/ (02.04.2020)
2 https://fecommercenews.eu/amazon-turkey-has-launched/ (02.04.2020)
3 http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad_2019 _e-ticaret_sunum_tr.pdf (17.07.2020)
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Amerika (15,2) ikinci sirada, Almanya (%11,7) tctlincti, Fransa (%9,8) dordiincii, Japonya
(%9,1) besinci ve Ispanya (%5,4) altinci olarak takip etmektedir.
Gelismekte olan tilkeler grubunda bulunan Tiirkiye’de ise ¢evrimigi perakendeciligin

toplam perakendecilige oran1 %6,2 olarak belirlenmistir.*

Bu dogrultuda ¢alismanin amaci
kiiltiirin gelismis ve gelismekte olan iki iilkenin e-hizmet kalitesi algisinin tizerindeki etkisini
ortaya koymak, kiiltiirler arasi caligmalara da katkida bulunmayi amaglamaktadir. Ayrica
internet tizerinden hizmet veren firmalar i¢inde uluslararasi biiylime trendinde rehberlik etmesi
hedeflenmektedir.

Son otuz yilda internetin yaygin kullanilmasiyla birlikte tiiketicilerin bilgiye nasil
ulastiklar1 yontemi ve tiiketici davraniglari degismistir (Ranaweera vd., 2008). Cevrimigi
tiiketici algilariyla ilgili literatiirde bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir (Gong, 2009). Bunun yani
sira kiiltlirlin ¢evrimici tiiketici davranislart lizerindeki etkisi ile ilgili az sayida calisma
bulunmaktadir (Cheung, 2005). Onceki calismalar gostermistir ki kiiltiirlerin ve tiiketici
davraniglarinin farkliligi s6z konusu oldugunda pazarlama stratejilerinin bu farkliliklara gore
uyum saglamasi gerekmektedir (Cheung vd., 2005).

Bu amagla harekete baslayan c¢alismanin ilk boliimiinde hizmet pazarlamasinin tanim
ve tarih¢esinden soz edilmistir. Bunun yani sira hizmet kalitesi ile ilgili yapilan caligmalar
derinlemesine incelenmistir. Geleneksel hizmet pazarlamasindan e-hizmet pazarlamasina gecis
ele alinmistir. E-hizmet kavrami, e-hizmet kalitesi kavrami ve e-hizmet kalitesi 6l¢limiinde
kullanilan Olgekler incelenmistir. Calismanin Olgeginde kullanilacak olan Parasuraman
ESQUAL olgegi ayrintili olarak incelenmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde ise kiiltiir boyutu detayli bigimde ele alinmistir.
Oncelikle kiiltiiriin taniminin ve temel 6zelliklerinin ifade edildigi bu boliimde, toplumlar arasi
kiiltiirel farkliliklar ortaya konulmustur. Kiiltiirel farkliliklarin 6l¢iilmesine yonelik literatiirde
yer alan kiiltiir boyutlar1 yaklasimlarina yer verilmistir. S6z konusu yaklagimlardan yaygin

kullanilan Hofstede alt1 kiiltiirel boyutlar1 ayr1 ayr ele alinarak incelenmistir.

4 https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/tr/Documents/technology-media-
telecommunications/TUB%C4%B0SAD_2019 Ecommerce_ENG.pdf (19.07.2020)


https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/tr/Documents/technology-media-telecommunications/TUB%C4%B0SAD_2019_Ecommerce_ENG.pdf
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/tr/Documents/technology-media-telecommunications/TUB%C4%B0SAD_2019_Ecommerce_ENG.pdf

BIiRINCi BOLUM
ALGILANAN ELEKTRONIK HIiZMET KALITESI

1.1. Hizmetin Gelisimi

Diinya ekonomisinde biiyiik bir yere sahip olan hizmet sektoriiniin 6nemi giin gectikce
daha da artmaktadir. Sanayi devrimi ile baslayan “lirlin odakli” yaklagim, teknolojinin
gelismesi ve artan rekabet ortami ile yerini “miisteri odakli” yaklagima birakmistir. Bu durum
hizmet sektoriiniin biliylimesine ve gelismesine zemin hazirlamistir. 1970 yillart itibariyle
ekonomide yasanan petrol krizleri ve bu krizlerin etkisiyle 1980 yillarinin ilk doneminde
neoliberal iktisat politikalarinin ortaya ¢ikmasi kapitalizmin altin ¢agi olarak adlandirilan
dénemin sona ermesine neden olmustur (Senses, 2004:14). Neoliberal yaklagimlarin, gelismis
ve gelismekte olan devletler iizerindeki etkisi farklilik gostermektedir. Ortaya ¢ikan yeni
konjonktiirde gelismis iilkelerde uygulanan Keynesyen refah devleti diisiincesi terk edilerek arz
yanlt makroekonomi politikalar benimsenmistir. Gelismekte olan iilkelerde ise uygulanan ice
doniik ithal ikameci sanayilesme stratejilerinden vazgegilerek serbest piyasa yaklagimi ile
ekonomik faaliyetler iizerindeki hiikiimet elinin terk edilmesi sekline ortaya g¢ikmustir.
Gelismekte olan {ilkelerde hizli niifus artist ve hizli kirdan kente go¢ ve sanayi alaninda
istihdaminin beklenilenden yetersiz artis gostermesi istindamin giderek kayit disi sektorde
yogunlasip kalmasina neden olmustur. Buna karigilik gelismis iilkelerde hizmetler sektoriindeki
onemli artig, sanayi tiretiminde belirli bir yeterlilige ulasildiktan sonra “sanayi 6tesi” toplumun
aksetmesi olarak ortaya ¢ikmustir (Oguztiirk ve Alparslan, 2001:146). Bu degisimler ile birlikte
hizmet kavrami pazarlama literatiiriine girmistir (Kiigiik vd., 2018:42). Ozellikle 1980 yilindan
itibaren hizmet sektorii fark edilir sekilde biiylimiistiir (Grove vd., 2003: 117).

Bunlarin dogrultusunda, calismanin ilk bdliimiinde oOncelikle, hizmetin genel bir
tanimlanmas1 ve hizmetin 6zellikleri ele alinacak. Daha sonra hizmet kalitesi kavrami, kapsami1

ve literatird ele alinacaktir.

1.1.1. Hizmet Kavram
Gronroos tarafindan (2015: 93), geleneksel olarak hizmetler misterilerin giindelik
yasamlarinda uygulamalarini desteklemek maksadiyla miisteri ile hizmet saglayicisini temsil
eden hizmet calisanlari, fiziksel mallari, dijital ve fiziksel sistemleri gibi bircok kaynagin
etkilesime girdigi siirectir ve bu siirecler kullanicilar i¢in hizmet olarak tanimlanmaktadir.
Hizmet sektdriine artan ilgi, bir hizmetin ne oldugu ve hizmet pazarlamasinin ayirt edici

bir konu alan1 olup olmadig1 konusunda 6nemli bir anlagmazlik ve tartigma yasamaktadir. Bir



kavram olarak hizmet konusunda net olunmast i¢in, gesitli arastirmacilarin ve akademisyenlerin
yillar i¢inde tanimladig1 sekilde bakmak gerekmektedir. Hizmetlerin ilk tanimlarindan biri,
Amerikan Pazarlama Dernegi tarafinca soyledir; “satisa sunulan ya da mallarin satisi ile iliskili
olarak saglanan faaliyetler, faydalar veya memnuniyetler”dir (Ravi Shanker,2002: 9) Bu tanim,
hizmetlerin sadece mallarin satis1 ile baglantili olarak sunuldugunu temsil ettigi i¢in hizmetlerin
¢ok sinirl bir goriiniimiinii almistir.

Lovelock ve Wirtz (2016: 21)‘e gore hizmetler, bir grubun diger gruba sundugu
ekonomik faaliyetlerdir. Cogunlukla zamana dayali olarak, hizmet saglayicilar1 tarafindan
sunulan performanslar alicilara istenen sonuglar1 verebilmektedir. Hizmet miisterileri para,
zaman ve efor karsiliginda mallara, emege, becerilere, uzmanliga, tesislere ya da ag
sistemlerine erisimden deger beklemektedirler. Fakat bunlarin yaninda bu fiziki unsurlar
tizerinde miilkiyet haklar1 yoktur. Bunlara ek olarak Lovelock ve Wirtz (2016: 22) hizmeti sdyle
tanimlamislardir;

e Hizmet alic1 ile satic1 arasindaki deger aligverisidir.

e Hizmetler zamana dayali performanslardir.

Hizmet bir tarafin digerine sundugu, tiiketildigi zaman somut bir mala sahip olma
durumu ile neticelenmeyen, esas itibariyle soyut ve miilkiyet ile neticelenmeyen etkinlik ya da
faydadir (Kotler, 2001: 291). Diger bir tanimlamaya gore hizmet, insan veya makineler
araciligiyla insan emegi sonucu Uretilip, fiziksel olmayan ve tiiketicilere dogrudan dogruya
fayda saglayan iriin olarak ifade edilmektedir (Karahan, 2000: 21). Zeithaml, Bitner ve
Gremler (2006: 4) ise hizmetleri, bir nesne veya kisi tarafindan baska bir nesne ve kisilere
saglanan ya da iiretilen islem ve performanslar seklinde tamimlamistir. Oz tanimlama ile hizmet,
tilketicilerin ve endiistriyel kullanicilarin ihtiyaglarimi karsilayan soyut gorevlerdir (Mucuk,
2007: 305).

Hizmet kavramina dair yapilmig literatiirdeki bazi diger tanimlar kronolojik olarak
siralanmustir;

e Hizmet zaman, mekan ve psikolojik faydalar saglayan ekonomik faaliyettir
(Parasurman vd., 1985: 41).

e Hizmet miisteriye fayda saglayan olgulardan olusan bir fayda paketidir (Collier,
1994: 202).

e Miisterilere giinliik yasamlarimin desteklenmesi siirecinde fayda fayda
saglayayan bir iiretim sistemidir (Lakhe ve Mohanty, 1995: 21).

e Hizmet bir tarafin diger bir tarafa sundugu faaliyet ya da faydalardir (Rust,
Zahorik ve Keiningham, 1996: 7).



e Miisterilerin en azindan iiretim asamasinin bir kismina katildigi, liretimin ve
tiketimin ayn1 anda gergeklestigi siireglerdir(Gronroos,1998: 11).

e Bir grubun diger gruba sundugu, temeli soyut olan ve sonucunda miilkiyet
olmayan fayda ve etkinliklerdir (Kotler vd., 1998: 47).

e Miisteri ve hizmet saglayici arasinda etkilesimleri igeren soyut etkinliklerdir
(Looy vd., 1998: 5).

e Belirli bir ihtiyacin tatmin edilmesi amaciyla iiretilen soyut faydalar biitiintidiir

(Palmer, 2001: 183).

Hizmet kavrami ile ilgili yapilan tiim tanimlar, ekonomide ve ¢evrede gerceklesen
degisimler ve artan rekabet kosullar1 g6z oniine alinarak farkli yaklagimlarla incelenmistir. Bu
tanimlar dogrultusunda hizmet kavrami asagidaki gibi 6zetlenebilir (Altunisik, 2015: 16-17).

e Hizmetler faaliyet temellidir.
e Hizmetlerin iiretim siireci miisteriler ile etkilesimlere dayalidir.
e Hizmetler siirecler ve performanslar ile iliskilidir.

e Hizmet sunumu uzmanlik ve beceri gerektirir.

1.1.2. Hizmetin Unsurlari

Birbirleriyle rekabet halinde olan firma ve sirketlerin basarili olabilmek i¢in farkli
kabiliyetlere sahip olmalar1 gerekmektedir. Savaglar esnasinda ve savas sonralarinda yiiksek
gliclere sahip tesisler, en gii¢lii yaris avantajina sahip olmustur. Toplumlarmn kiltiirii ve savas
zamanindaki deneyimleri, bati tilkeleri igin genellikle rekabet avantaji saglamistir. S6z konusu
tilkeler rekabeti, tasarim ve tiretim kapasitesi olarak gormiistiir. Ancak Japonlarin pazarlarda
giiclii bir rol oynamasiyla beraber “kalitede stireklilik” ve “uygun maliyet” kavramlari rekabetin
en onemli faktorleri olmaya baglamislardir (Yumusak, 2006: 1).

Uriinlerin saf malzemeden saf hizmetlere kadar degisen genis bir alana yayilmalari,
hizmetin agiklanabilmesi i¢in siniflara ayirabilme olanagi tanimistir. Bunlardan ilki, hizmetin
unsuru ve temel faaliyetidir. Digeri ise hizmet veya iirliniin satilmasini diizenleyen ve satigini
saglayan bir ugras olmasidir. Buna 6rnek olarak bir diziistii bilgisayar satin almak istediginizde
somut driinle ilgili bilgileri aktaracak olan satis personelinin size saglayaci hizmet, bir iiriiniin
satigini destekleyici unsuru olmaktadir. Bununla birlikte hizmet kavram, tiiketicilerin istek ve
ithtiyaclarini giderici 6zellikte olup, saptanilan soyut davraniglar halinde tanimlanabilmektedir

(Uner, 2013:43).



Tuz Egitim
Danismaniik @
Mesrubat Yatinm $
Deterjan Yoénetimi ®
Otomobil Havayollari
Reklam @
Kozmetik Ajanslari
Fast-Food ®
Somutluk baskin Soyutluk baskin

Sekil 1.1 Bazi Uriinlerin Somutluk-Soyutluk Ozelligine Gére Siralams: (Zeithaml ve Bitner, 2000: 5)

Sekil 1.1°de grafigin solunda bulunan tuz ve mesrubat gibi {irlinler saf {iriin
kategorisinde degerlendirilebilmektedir. Sag tarafin en basinda bulunan egitim ise tiimiiyle
hizmet agirlikli tirlin olmaktadir. Orta kisimdaki fast-food restoranlarinda hamburger, cips, kola
gibi somut 6geler bulunmaktadir. Buna ragmen o kadar ¢ok soyut unsur vardir. Saglikli ortam
kosullari, hizli bir sekilde giiler yiizlii hizmet ve yerine getirilen siparisler en az somut unsurlar
kadar énemlidir (Oztiirk, 1998: 5).

Hizmetler etkinlik ya da siire¢ olarak degerlendirilmektedir. Diger bir ifadeyle,
hizmetler, kendi iiretim ve tiikketim stiregleri ile alakali soyut etkinlikler olarak, siire¢ devam
ettigi miiddetge tiikketilmesi gerekmektedir. Okay’a (1998: 69) gore, birtakim girdiyi (ekipman,
isglicli, yontemler ve ¢evresel sartlar) miisteriler i¢in birtakim yararli ¢iktiya doniistiiren,
tanimlanabilen, yenilenebilen, dl¢iimlenebilen ve birbirine bagl katma deger yaratan faaliyetler

biitiintine hizmet stireci denilebilmektedir.

1.1.3. Hizmetin Karakteristik Ozellikleri

Hizmetlerin pazarlama siirecinde hizmeti tanimlayan 6zelliklerin 1yi anlasilmas: farkli
stratejilerin gelistirilmesine olanak saglamaktadir (Sureshdandar vd., 2001: 183). Fiziksel mal
tiretimi, mallara ve siire¢lere odaklanirken, hizmet ise etkinlikler ile pazarin ihtiya¢ ve
isteklerine odaklanmaktadir (Johns, 1999: 171). Bu noktada hizmetin kendine has
ozellikliklerine deginmekte fayda vardir. Hizmeti fiziksel iiriinden ayiran bes temel husus
bulunmaktadir; heterojenlik, soyutluk, dayaniksizlik, ayrilmazlik ve sahipliktir (Armstrong ve
Kotler, 2000: 246). Bu bes temel 6zelligi agiklamakta fayda vardir.

1.1.3.1. Hizmetin Soyut Olma Ozelligi
Tiiketici fiziksel triiniinii satin alma esnasinda kontrol edebilmekte, tadina
bakabilmekte, dokunabilmekte ve inceleyebilmektedir. Baska bir deyisle, somut bir {iriin ¢esidi

gorebilmektedir. Hizmette ise bu durum tamamen farkli olmaktadir. Hizmetlerin en temel ve



evrensel olarak belirtilen 6zelligi maddi olmayan bir 6zelliktir. Hizmetler nesnelerden ziyade
performans veya eylemlerdir. Somut mallar gibi hissedilebilecek sekilde goriilememekte,
tadina bakilamamakta veya dokunulamamakdir. Ornegin, bir sabun aldigimizda, temizlik
konusundaki etkinligini kontrol etmek icin gorebilir, hissedebilir, koklayabilir ve
kullanabilmekteyiz (Uygug, 1991: 23). Ancak, iiniversitede bir déonem igin {icret 6dediginde,
ogretmenler tarafindan 6grencilere teslim edilen bilgi, beceri ve egitim elde etmenin faydalarini
odemektedir. Ogretim maddi olmayan bir hizmettir. Bir ugakla seyahat edildiginde, elde edilen
fayda bir hizmettir (ulasim), ancak ugulan 6zel ugak (Boeing, Avro, Concorde, vb.) gibi bazi
somut yonleri vardir ve servis edilen yiyecek ve igecek somuttur (Zeithaml ve Bitner, 2000: 5).
Diger bir yandan soyut nitelige sahip olan bir hizmetin 6ncelikle tanimlanmasi daha sonra
ortaya konmasi ve formiile edilmesi zordur. (Kiiciikaltan, 2007: 29). Bu sebepten dolay1
kullanici soyut {irlinii somutlastiracak detaylara yonelmektedir: hizmetin saglanacagi mekan,
hizmet saglayan kisi, esyalar, semboller, teghizat ya da fiyat gibi. (Mucuk, 2007: 287) Ayrica
hizmetlerin soyut olmasi, tiiketicilerin hizmeti satin almaya karar verirken, daha 6nce ayni
hizmeti kullananlarin deneyimlerine ihtiya¢ duymalarina neden olmaktadir. Bu nedenle

hizmetten saglanan fayda deneyimlerle iliskilidir (Sayim ve Aydm, 2011: 245-262)

1.1.3.2. Hizmetin Ayrilmazhk Ozelligi

Uretim isletmelerinde fiziksel iiriin ilk dnce iiretilmekte diger asamasinda depolanmakta
ve sonrasinda satiga sunulmaktadir (Mucuk, 2007: 288). Hizmette ise boyle bir durum soz
konusu degildir. Hizmet {iriinii depolanamadig1 ve soyut bir {irin olmasindan dolayr once
satilmaktadir. Daha sonra iiretilmekte ve ayni anda tiiketilebilmektedir. Bu nedenle, {iretim ve
tiketim arasindaki iligki, liretim ve pazarlamanin son derece entegre siirecler oldugunu
belirlemektedir. Hizmetin ortaya ¢ikis siirecinde miisterinin de bunun bir pargasi oldugunu
gostermektedir (Oral, 2005: 179). Boylelikle hizmet sunan is gorenin ve hizmeti satin alan
miisterinin hizmet iiretim siirecini iyi anlamas1 gerekmektedir (Altunisik, 2015: 17). Ornegin,
bir ulagim firmasindan sehirlerarasi otobiis bileti alan bir yolcunun, bilette yazan tarih ve saatte
belirtilen yerde olmasi gerekmektedir. Aksi durumda ulasim hizmetinden yararlanmasi
miimkiin degildir. Ayni sekilde otobiisiin de hareket saatinde hizmete baglamasi gerekmektedir.
Buradan anlasilacagi tizere hizmet siireci ile tiiketici birbirine baglantilidir. Bu da bize es

zamanli liretim ve tiiketim yapildigini géstermektedir.

1.1.3.3. Hizmetin Heterojenlik Ozelligi
Hizmet genellikle insan tarafindan iiretilen performans oldugu icin, iki hizmet tam

olarak ayni olmayacaktir. Bir ziyarette bize tam dikkat veren doktor, bir sonraki ziyarette biraz



farkli davranabilir. Bunun yamn sira tiiketicilerin algilarindaki farkliliklar da hizmet sunumunu
etkileyebilmektedir. insan unsuru, hizmet sunma konusunda c¢ok fazla yer alir ve bu da
standardizasyonu basarmay1 ¢ok zor bir hale getirmektedir. Bu yiizden hizmeti sunan her
tiiketiciye farkli hizmet sunacak ve duruma gore de her tiiketici farkli bir tecriibe edinmis

olacaktir. (Kekeg, 2008: 25)

1.1.3.4. Hizmetin Dayaniksiz Olma Ozelligi

Hizmetlerin dayaniksiz olma 6zelligi, kaydedilemeyecegi, saklanamayacagi, yeniden
satilamayacagl veya iade edilemeyecegi gercegini ifade etmektedir. Hizmetler, tiretim ve
tiiketimi ayni anda gerceklesen isler, performanslar veya eylemlerdir. Uretildigi anda
kullanilamayan performans daha sonra kullanmak ya da satilmak iizere stoklanmaz. Ornegin,
bir havayolu isletmesi herhangi bir seferinde bos olan koltuklarini daha sonra satamaz ya da bir
sinema igletmesi bir seansta satilmayan koltuklar1 baska bir seansta satmas1 miimkiin degildir.
Bu satilmayan biletler kaybedilmis kapasite demektedir. Kaybedilmis kapasite daha sonra
kullanilamaz veya satilamaz (Oztiirk, 2008: 22-23). Diger bir 6rnekle bir profesdriin zamanimin
bir saati veya kullanilmayan telefon hatt1 kapasitesi daha sonra geri alinamaz ve kullanilamaz

veya yeniden satilamaz (Ipekgil ve Tutuncu, 2003: 6).

1.1.3.5. Hizmetlerde Miilkiyetin Olmama Ozelligi

Hizmetin soyut niteliginin ortaya ¢ikardigi en dnemli sonug tiiketicinin satin almasindan
sonraki siiregte herhangi bir sahipliginin ortaya ¢ikmamasidir. Hatta satin almadan sonraki
sliregte sahipligin ortaya ¢tkmamasi hizmet ile fiziksel iiriin arasindaki 6nemli farkliliktir. Diger
bir ifadeyle fiziksel iriinii satin alan tiiketici, malin mutlak sahibi olurken, hizmet {irinii satin
alan tiiketici belli bir siireligine hizmet kullanim hakkina sahip olabilmektedir (Kogoglu, 2009:
12). Ornegin; otomobil satmn alan bir kisi o otomobilin sahibidir ve diledigi zaman bir baskasina
satabilmektedir. Fakat bir otomobil kiralama sirketinden arag kiralayan bir kisi kiraladig1 aracin
sahibi olamaz, sadece hizmeti aldig: siirecinin iicretini 6der ve hizmet sona erdiginde araci
teslim edecektir (Kozak, 2006: 22). Bir sinema bileti satin alarak, yerel sinema tiyatrosunda
aksam film gosterisini gorebilir; iicret ddeyerek, arabasini siirecek bir soforiin hizmetlerini
kiralayabilir; gerekli masraflar1 ddeyerek, dahasi iiriiniimiiziin zayif satis performanst vb.
nedenlerine bir pazarlama arastirma firmasi anketi yapabilmektedir. Boyle bir hizmet
durumunda, 6deme yapma satin almak i¢in degil, sadece esyalarin veya tesislerin kiralanmasi
i¢in kullanilmakta ve miilkiyet devri ger¢eklesmemektedir. Bu durumda hizmet i¢in 6deme

yapilsa dahi miilkiyet gerceklesmemektedir.
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1.2. Hizmet Kalitesi Kavrami
Calismanin bu boliimiinde hizmet kalitesi kavramina iligkin bilgilere yer verilecektir.
[Ik olarak kalite kavrami ele alinacaktir. Ardindan hizmet kalitesi kavrami ve literatiirii

incelenecektir.

1.2.1. Kalite Kavramm

Kalite giinliik konugmalarimizda tistiinliik gostergesi ve iyiligi belirtmektedir. Baska bir
ifadeyle, kaliteye konu olan mal ve hizmetin iyi niteliklerinin oldugu séylenebilmektedir. Bu
yoniiyle kalite 6znel degerleri igermektedir. Ancak kalite anlayis1 kisiden kisiye, tilkeden
iilkeye, gelenek, zevk, egitim, toplumsal yapi, yasam standartlari, egitim gibi birgok faktoriin
etkisi altinda degisim gostermektedir. Bu nedenle tiiketicilerin mal ve hizmetler i¢in
kullanacaklar1 kalite kelimesinin ifade edecegi anlamlar farklilik gdsterecektir. Bu yoniiyle
herhangi bir iiriiniin iiretiminde tiiketicinin beklentileri géz oniine alinmasi1 gerekmektedir. Bu
yoniiyle kalite Ozneldir. Fakat trliniin Olgiilebilen ve bircok kez kalite standartlart ve
mevzuatlarda belirlenen kalitesi ise objektiftir (Simsek, 2001: 5).

Fiziksel tirtinler g6z oniine alindiginda, kalite farkli sekilde 6lgiilebilmektedir. Garvin

(1988:56), asagida sunulan iiriin kalitesi kalemlerini tanimlamistir:
* Performans: Mal veya hizmetin operasyonel 6zellikleri ile ilgilenir

» [lave Ozellikler: Uriiniin temel dzelliklerinin yani sira kullanim kolaylhig1 saglayacak

ikincil 6zellikleridir.
« Giivenilirlik: Uriiniin zaman i¢indeki performansin tutarliligs ile ilgilidir.
« Uygunluk: Uriiniin tasarim 6zelliklerini karsilayip karsilamadigmin kontroliidiir.
« Dayaniklilik: Uriiniin kullanim émriiniin uzunlugunun 6l¢iimiidiir.
» Servis kolaylig1: Gerektiginde onarim kolaylig1 veya servis hizmeti hiz1 yetenegidir.

* Estetik: Bireysel tercihi yansitan ve {irlinlin genel goriiniimii ile ilgili, ses, goriiniim

gibi bir iiriiniin duyusal 6zellikleri yetenegidir.

* Algilanan kalite: Miisterilerin kalite algis1 ile ilgilenir.

Kokleri Yunan felsefesine dayanan “Kalite miikemmelliktir” yaklagimi kusursuz bir
tiretim igin tiim imkanlarin kullanilmasini savunmaktadir. Boylece isletmeler pazarlama ve
insan kaynaklar1 alaninda 6nemli faydalar saglayabilecektir (Dortyol, 2012: 94). Kalite kavrami
hakkinda bugiine kadar yapilan tanimlamalarda kullanildiklar1 amag¢ ve araglara gore kisiler

tarafindan farkli yorumlar yapilmistir. Kalitenin algilanmasinda kisiler {izerinden farkli yonden
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etkileri oldugu kabul edilmektedir. Bu etkiler dogrudan ya da dolayli olabilmektedir. Insanlarin
gelenek ve gorenekleri, kisisel 6zellikleri, gelir durumlari, yasam standardizasyonlari, inang
sistemleri, sosyal faktorler, egitim durumu vb. durumlar kalite kavraminin agiklanmasi ve
tanimlanmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Tiitlincii, 2009: 63).

1980’lerin ortalarina kadar fiziksel mal kalitesi ele alinmakta iken; bu tarih itibariyle
hizmetlerin ayirt edici 6zelliklerinin fark edilmesi ve kalite taniminin hizmetler i¢in yeniden
gbzden gecirilmesine neden olmaktadir. Hizmetin kalite kavrami bir sonraki baslikta detayli ele

alinacaktir.

1.2.2. Hizmet Kalitesi Kavram

Hizmet kalitesi kavrami internet tabanli olmayan miisterilerin sirketlerle etkilesimi
sonucundaki deneyimleri olarak agiklanmaktadir (Parasuraman, 2005: 214). Hizmet Kkalitesi ile
ilgili ilk bilimsel ¢aligmalar1 (Gronroos,1984: 40; Lewis ve Booms, 1983: 101; Parasurman vd.,
1985: 42) hizmet kalitesini miisterilerin bir sirket ile etkisiminden ne bekledigi ve ne hissettigini
karsilastirmasi olarak tanimlamaktadir.

Globallesmenin beraberinde getirdigi zorunluluklara 6nem veren o6rgiitler hem ulusal
hem de uluslararasi pazarda mal ve hizmet satiglarini ve paylarina arttirarak biiylimeye
calismaktadirlar. Bu nedenle orgiitler sunduklar1 hizmet konusunda ortaya g¢ikan sorunlara
¢Ozlim iiretmek ve Orgiitsel bliylimeyi kolaylastirmak i¢in birtakim stratejilere yonelmislerdir.
Orgiitlerin en ¢ok bagvurdugu stratejisi ise hizmet kalitesidir. (Karatepe, 1997: 86)

Hizmet kalitesi en genis manasiyla miisteri istek ve beklentileri karsilamak amaciyla en
1yl hizmetin verilmesidir. Bir bagka deyisle hizmet kalitesi, isletmelerin miisteri beklentilerini
karsilayabilme ya da beklentilerin tizerine ¢ikabilme yetenegidir (Odabasi, 2000: 93).

Parasuraman vd. (1991: 22), sirketleri hizmet kalitesini arttirmak ve pazar talebini
toplamak amaciyla teknolojiyi kullanarak rekabet avantajlarindan yararlanabileceklerini
belirtmislerdir. Gelisen hizmet sektorii, hizmet sunan orgiitler ig¢in zorlu rekabet ortami
yaratmaktadir. Bu durumda isletmelerin basar1 elde etmeleri i¢in miisterilere kaliteli bir hizmet
sunmas1 gerekmektedir. Chang’a (2008: 314) gore hizmet kalitesi kavraminin “genel olarak
miisterilerin bakis agisina yaklasilmasi gerektigini, ¢iinkii farkli degerler, farkli degerlendirme
alanlar1 ve farkli kosullar olabilecegini” aciklamaktadir.

Hizmet isletmelerinde sadik ve gercek miisterilere sahip olmak, yeni miisteriler
bulmaktan daha az maliyetli olmasi sebebiyle isletmelerde yiiksek hizmet kalitesi sunulmasi,
pazarlama ve reklam maliyetlerinin diisiiriilmesinde etkili olacaktir. Hizmet Kkalitesinin farkli

insanlar i¢in farkli anlamlar1 olabilir ve genellikle bir kisinin beklentilerini ve tiim bu
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beklentilerin nasil karsilandigina iligkin kalite algilarimi ele alinmaktadir (Madu, 2004: 77).
Ornegin, bir bankadaki miisteri aldig1 kaliteden farkli beklentilere sahip olabilmektedir. Banka
calisani 1yi1 davranirsa ve arkadasca goriinliyorsa, miisteri, hizmeti sunma siiresi ve ¢alisanin bu
hizmeti sunarken yapabilecegi hatalar gibi faktorleri gbzden gegirebilmektedir. Bunun tersi
durumda, eger c¢alisan hizli bir sekilde hizmet sunsa da diismanca davrandiysa, miisteri hizmet
kalitesinden memnun olmayabilir. Bu 6rnek bir hizmette kaliteye ulagsmanin zorlugunu
gostermektedir, ¢linkli hizmet sektoriinde kalitenin unsurlar1 somut, dolayli ve 6l¢iilmesi zordur

(Madu, 2004: 78).

1.2.3. Hizmet Kalitesi Literatiirii

Hizmetin pazarlama bilimi iizerindeki onemi 1930’larda vurgulanmaya baslanmas,
1960’larda erken donem hizmet caligmalar1 yapilmis ve o yillardan itibaren hizmete olan ilgi
giderek artmistir. 1970’lere kadar farkli bir disiplin olarak ortaya ¢ikmayan hizmet pazarlamasi,
bu yillar itibariyle ekonomide yasanan degismeler ile birlikte pazarlama literatiiriinde yerini
almaya baslamigtir. (Dortyol, 2012: 107) 1980°1li yillarin basinda Grénroos’un gelistirdigi
hizmet kalitesi modeli alana Onciiliikk etmektedir. Ardindan Parasuraman ve digerlerinin
gelistirdigi modeller ile literatiir “ayaga kalkip yiirime” donemi yasamistir (Akiner vd., 2009:
212).

Gronroos (1984: 12), hizmet kalitesinin, miisterinin hizmeti almadan 6nce sahip oldugu
beklentileri ve miisterinin hizmet sunumundan elde ettigi gercek deneyimi karsilagtirmasindan
kaynaklanan algilara gore belirlendigini belirtmistir. Beklentilerin karsilanmas1 durumunda,
hizmet kalitesi tatmin edici olarak tanimlanmaktadir. Gronroos un bu ¢alismasi hizmet kalitesi
alaninda yapilmis en iyi bilinen temel ve hizmet kalitesi onciisii olarak bilinmektedir (Anderson
ve Fornell, 1994: 73). Calismada, algilanan hizmet kalitesinin, miisterilerin beklentilerini,
performans algilar1 dikkate alinmaktadir. Bu neden iki argiimana dayanmaktadir; algilanan
performans ve beklenen performanstir. Ote yandan, Parasuraman ve ark. (1985: 45)
SERVQUAL o6lgegini gelistirerek misteri beklentsi ve hizmet algisini karsilagtirmigtir.
Groonros’iin bir onceki yil ¢alismasina dayanarak bir¢ok sayida tartisma olmasina ragmen, her
iki ¢alismada hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine yol acacagi konusunda bir fikir birligi
bulunmaktadir. (Kim vd., 2009: 1190) Berry, Parasuraman ve Zeithaml (1994: 5), hizmet
kalitesinin “miisterinin hizmetle karsilastiginda hizmetle ilgili algiladigi ve hizmet hakkindaki
deneyimine dayanan ve dissal olarak algilanan bir nitelik oldugunu” belirtmektedir.

Pazarlama bilim adamlar tarafindan 1900’11 yillarin basindan itibaren biiytik bir ilgi

gosterilen hizmet kalitesi boyutlarmin tanimlama siireci ve uygulanmasi hem hizmet
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yoneticilerinin hem de akademisyenlerin ilgi odagi olmustur (Johnston, 1995: 324). Tablo 1.1.

‘de 1990 yillarin basindan itibaren hizmet kalitesi ile ilgili yapilmis ¢calismalara yer verilmistir.

Tablo 1.1 1990 yilhindan itibaren hizmet kalitesi ile ilgi yapilan cahismalar

Cahismalar

Bulgular

Carman (1990)

Hizmet kalitesi faktorleri belirlenmistir. Hizmet kalitesine etki eden faktorler

miisteriler agisindan degerlendirilmistir.

Finn ve Lamb (1991)

Hizmet kalitesi faktorleri perakendecilik sektorii 6zelinde ortaya konulmustur.

Babakus ve Boller (1992)

SERVQUAL modeli ilk kez ampirik bir sekilde incelenmistir. Ve hizmet kalitesi

modelinin yontemsel eksikliklerini ortaya konmak amacglanmustir.

Croinin ve Taylor (1992)

Hizmet Kkalitesinin tekrardan olgiilmesi ve yeni bir bakis agisi gelistirilmesi
amaclanmigtir. Hizmet kalitesini etki eden faktorler ortaya konulmustur. Bu

faktorlerin miisteri memnuniyeti ve sadakati tizerinde etkisi oldugu belirlenmistir.

Brown, Churchill Jr ve
Peter (1993)

Hizmet kalitesi dlglimleme metotlarinin yorumlanmasi ve gelistirilmesi.

Teas (1994)

Hizmet kalitesini etki eden faktorler karsilastirilmistir. Hizmet kalitesini etkileyen

tiim faktorler sektorlere gore tek baslikta toplanmustir.

Johnston (1995)

Hizmet kalitesini etkileyen faktorler ortaya konulmustur. Hizmet Kalitesin,
etkileyen bu faktorleri memnunluk durumlarina gore iki bdliime ayrilmistir.

Memnun edenler ve memnun etmeyenler olarak.

Buttle (1996)

SERQUAL modeli iizerinde kritik yapilmig ve yeniden degerlendirilmistir.
SERQUAL modelinin eksik yonleri belirlenmistir.

Joseph (1997)

Egitim sektoriinde hizmet kalitesi incelenmistir.

Ekinci, Riley ve Fide-
Schaw (1998)

Resort hotellerde hizmet kalitesi incelenmistir. Resort hoteller i¢in hizmet kalitesi

yaklagimi belirlenmistir.

Gwinner, Gremler ve
Bitner (1998)

Miisteriler tarafindan hizmet sektorii incelenmistir ve hizmet sektoriinde hizmet

kalitesinin 6nemi ortaya konmustur.

Tax ve Brown (1998)

Miisterilerin  hizmet Kkalitesi algist1  belirlenerek servis sikayetlerinin

degerlendirilmesi yapilmustir.

Durvasula, Lysonski ve
Mehta (1999)

SERQUAL odlgegi yontemi kullanilarak B2B sektorii incelenmigstir. Ayrica
SERQUAL olgegi ile tagimacilik sektorii iizerinde inceleme yapilmistir.

Engelleand, Workman ve
Singh (2000)

Kariyer degerlendirmesinde hizmet kalitesi kullanilarak yeni bir dlgek

gelistirilmistir.

Allerd ve Addams (2000)

Bankacilik sektoriinde hizmet kalitesi incelenmistir. Bankalar ve kredi

birliklerinde hizmet kalitesini etkileyen faktorler ortaya konulmustur.

Lee, Lee ve Yoo (2000)

Hizmet Kkalitesi belirleyici

memnuniyeti iizerindeki etkisi arastirillmigtir. SERVQUAL VE SERVPERF

tespit edilmistir. Hizmet kalitesinin miisteri

modelleri karsilastirilmistir. Sonuclarin miisteri memnuniyet algis1 {izerindeki

etkisi ortaya konulmustur.

Brady ve Cronin (2001)

Hizmet kalitesine yepyeni bir yaklagim getirmigler. Hizmet kalitesi 6l¢limiinde

hiyerarsik bir metot gelistirmislerdir.
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Siu ve Cheung (2001)

Perakendecilik i¢in hizmet kalitesini etkileyen faktorler ortaya konulmustur.
Bireysel etkilesim, giivence, fiziksel goriiniim, vaatler, problem ¢ézme ve

uygunluk olarak belirtilmistir.

Al-Dlaigan ve Buttle
(2002)

Bankacilik sektoriinde hizmet Kalitesi incelenmistir. Ve bankacilik sektorii inin

yeni bir hizmet kalitesi 6l¢egi gelistirilmistir.

Dean (2002)

Cagr1 merkez firmalarinda hizmet kalitesi incelenmistir. Bu firmalarda hizmet

kalitesini etkileyen faktorler ortaya konulmustur.

Bozdag, Altan ve Atan
(2003)

SERVQUAL analizi ile hizmet kalitesinin hizmet sektorii lizerindeki etkisi ortaya
konulmustur. Calismada SERVQUAL modeli bankacilik sektorii {izerinde

yapilmigtir.

Yoon ve Suh (2004)

Calisma danigmanlik firmalarinda hizmet kalitesini etkileyen faktorlerin ortaya

konulmasi i¢in yapilmustir.

Dursun ve Cergi (2004)

Calisma saglik sektorii lizerinde yapilmistir. Hastalarin algilanmis olduklari saglik
hizmet kalitesi ortaya konulmustur. Algilanan kalite ile hasta tatmini ve

davranmigsal iligkileri lizerindeki etkisi arastirilmistir.

Gounaris (2005)

B2B sektorlerinde hizmet kalitesi incelemesi yapilmigstir. B2B siirecini etkileyen

hizmet kalitesi bilesenleri ortaya konulmustur.

Jabnoun ve Khalifa
(2005)

Bu calisma ile Birlesik Arap Emirlikleri’'ne uygun bir hizmet kalitesi 6lcegi

gelistirmek hedeflenmistir.

Markovic (2006)

Universitelerde hizmet kalitesini etkileyen faktdrler ortaya konulmustur.

Wilkins, Merrilees ve
Herington (2007)

Konaklama sektoriinde hizmet kalitesi incelenmis ve etkileyen faktorler ortaya

konulmustur.

Yilmaz, Celik ve Depren
(2007)

Calisa bankacilik sektoriinde hizmet kalitesi {izerine yapilmigtir. Devlete aitve

0zel sektore ait bankalardaki hizmet kalitesinin degerlendirilmesi yapilmistir.

Ekiz ve Bavik (2008)

Otomobil kiralama sektoriinde hizmet kalitesi incelenmistir.

Giilmez ve Kitapei (2008)

Calisgma SERVQUAL yo6ntemi kullanilarak yapilmistir. Calismada hizmet kalitesi
tanimlamasi yapilmis ve dnemi vurgulanmistir. Saglik sektorii tizerinde hizmet

kalitesi incelemesi yapilmistir.

Ladhari (2008)

Hizmet kalitesinin davranigsal egilimler iizerinde dogrudan bir etkisi oldugunu
ortaya koymustur. Derinlemesine literatiir taramasi ile alternatif hizmet kalitesi

Olcegi gelistirmistir.

Akbar ve Parves (2009)

Telekomiinikasyon sektdriinde hizmet kalitesi incelemesi yapilmustir.

Ramseook- Munhurrun
vd.(2010)

Kamu isletmelerinde hizmet kalitesi incelemesi yapismistir. Bu isletmelerde

hizmet kalitesini etkileyen faktorler ortaya konulmustur.

Dértyol (2012)

Caligma turizm sektorii lizerinde yapilmistir. Ulusal kiiltiiriin hizmet kalitesi ve
miigteri degeri algisi iizerindeki etkisi ortaya konulmustur. Ayrica ¢alisma ile
algilanan hizmet kalitesi ile algilanan miisteri degeri arasinda, algilanan hizmet
kalitesi ile miigteri tatmini arasinda, algilanan miisteri degeri ile miisteri tatmini

arasinda, algilanan miisteri degeri ile yeniden satin alim davranisi arasinda ve son
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olarak miisteri tatmini ile davranigsal egilimler arasinda anlamli iligkiler oldugu

ortaya konulmustur.

Prakash ve Mohanty
(2012)

Caligma ile hizmet kalitesinin operasyonel olarak ne anlam ifade ettigini ortaya

koymak amaglanmistir. Calisma ile hizmet kalitesi konsepti incelenmistir.

Kumarappe (2014)

Caligma Birlesik Krallik’ta bulunan 6zel kolejlerin hizmet kalitesi iizerine

yapilmistir.

Yarimoglu (2014)

Calismada hizmet kalitesi modelleri incelenmistir. Mevut hizmet kalitesi
modelleri kronolojik irayla goézden gegcirilmigtir. Calisma ile hizmet kalitesi
boyutlarindan olusan (fiziksel ¢evre, insanlar ve siireg) ii¢ ana grup pazarlama

karmasinin (7P) ile iliskilendirilmistir.

Hidayat, Akhmad ve
Machmud (2015)

Bu caligma bankacilik sektorii iizerinde yapilmustir. islami bankalarin hizmet
kalitesinin miigteri memnuniyeti ve devamlilig1 iizerindeki etkisi arastirilmustir.

Ayrica miisteri din baglilig1 ve miisteri giiveni arasindaki iliskiler tanimlanmustir.

Kiigiik, Budak, Akyol ve
Altmkurt (2015)

Caligma ile hizmet kalitesinin hasta memnuniyeti lizerindeki etkisi belirlemek

faktorlerinin 6nem diizeyi ortaya konulmustir.

Faisal, Shabbir ve Javed
(2016)

Hizmet kalitesini etkileyen faktorler degerlendirilmig. Ve Pakistan’da faaliyet
gosteren Islami bankalardan birinde miisteri memnuniyeti &lgiilmiistiir.
Geleneksel ve Islami bankacilik arasindaki temel fark, miisterilere sunulan
hizmetlerin belgelenmesi olarak belirlenmis. CARTER modeli kullaniarak
memnuniyet Ol¢iilmiistiir. Ciinkii CARTER modeli islam bankaciliginda ¢ok

giivenilir ve gegerli bir arag¢ olarak goriildiigii ortaaya konulmustur.

Mutlu ve Sertoglu (2018)

Arastirma ile havayollarinda diisiik maliyetli havayollart ve tam hizmet sunan
havayollar1 olarak iki ana ig modelinden bahsedilmistir. Sonucunda her iki ana is
modelinde de miisterilerin hizmet kalitesi beklentileri arasinda anlamli bir fark

olmadigi ortaya koyulmustur.

Kumra'nin ¢aligmalarina gore (2008: 426), hizmet kalitesi sadece nihai mal ve hizmetle

degil ayn1 zamanda {iretim ve teslimat siireciyle de ilgilidir, bu nedenle ¢alisanlarin siireclerin

yeniden tasarimi ve taahhiidiinde yer almasi1 mal veya hizmetlerini iiretmek i¢in 6nemlidir.

Lovelock ve Wirtz (2016: 52), arastirmacilarin hizmet kalitesinin dogasinin onu

tanimlamak ve Olgmek i¢in farkli bir yaklasim gerektirdigini iddia ettigini agiklamaktadir.

Bir¢ok hizmetin somut olmayan, ¢ok yonlii niteligi, bir hizmetin kalitesini, lirlinlere kiyasla

degerlendirmeyi zorlastirmaktadir. Miisteriler genellikle hizmet {iretimine dahil olduklarindan,

hizmet sunumu stireci ile teknik kalite olarak adlandirilan hizmetin gergek ¢iktis1 arasinda bir

ayrim yapilmasi gerekmektedir. Diger arastirmacilar, hizmet kalitesinin, miisterilerin hizmet

sunumu algilarini beklenen sonug ile karsilastirdiklar bir degerlendirme siirecinin sonucudur.
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1.2.6. Hizmet Kalitesi Modelleri
Hizmet Kalitesi ile ilgili modellere bakildiginda geg¢miste bu alanda bir¢ok calisma
yapildig1 goriilmektedir. Calismanin bu boliimiinde hizmet kalitesinin nasil 6l¢iilecegi ve daha

1yi anlasilabilmesi amaciyla gelistirilen modeller asagida yer almaktadir.

1.2.6.1. Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli

Algilanan hizmet kalitesi modeli Gronroos (1984: 40) tarafindan ileri siirilmiistiir.
Modele gore bir hizmetin kalitesi, tiiketicilerin beklentileri ile deneyimlerinin kiyaslanmasinin
bir neticesidir. Isletme tarafindan yiiriitiilen geleneksel pazarlama faaliyetleri, din, gelenekler,
politik ve agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin beklentilerini karsilamasi olarak
degerlendirilmektedir. Algilanan hizmet kalitesi modeline gore miisteri deneyimleri,
beklentilerinin {izerindeyse alginan kalite yiiksek, beklentilerinin altinda kaliyorsa algilanan

kalite diistiktiir. Sekil 1.2°de Gronroos’un (1984) Algilanan hizmet kalitesi modeli verilmistir.

Algilanan Hizmet Kalitesi
Beklentiler - >

Deneyimler ’

\
Pazarla Iletisim ’T\

imaj
2133 Tlatic: \
Sozli Iletisim \

Fonksiyonel Kalite

Misteri Thtiyaglar Teknik Kalite ‘

Sekil 1.2 Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli (Gronroos, 1984:37)

Gronroos’a (1984: 37) gore miisterilerin algiladigi iki temel kalite boyutu vardir.
Bunlar; teknik veya sonugla ilgili boyut ve islevsel veya siiregle ilgili boyuttur. Teknik kalite
boyutu miisterinin sunulan hizmetten ne elde ettigidir. Ornegin, bir hotele giden miisteri
kendisine bir oda ve uyumasi i¢in yatak verilmesini beklemektedir. Bir restoranin gorevi ise
miisterinin doymasini saglamaktir. Ya da bir ugak yolcusu bir yerden baska yere ulastirilir ve
bir banka, miisterisine kredi kart1 verebilir. Bunlarin tamami miisterilerin kalite deneyimidir.
Fonksiyonel kalite boyutu ise imaj degisikligi i¢in kuafore giden bir kadinin gittigi kuaforiin
sa¢ kesiminden etkilenmektedir. Sacin1 kestirecek olan tiiketicinin o anda nasil hissettigi ve
nasil zaman gegirdigi diisiincesini olusturan bir faktor olacaktir (Richard ve Allaway, 1993: 62)

Modelde yer alan bir bagka boyut olan isletmenin genel veya yerel imaj1 ortaya
cikmaktadir. Imaj da algilanan kalite {izerinde énemli bir etkiye sahiptir. Hizmet sunan bir

isletme, tiikketici bakis agisinda iyi bir 6n izlenime sahip ise yapacagi basit hatalar ve eksiklikler
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sik sik tekrarlanmadig siirece tiiketiciler tarafindan gdz ardi edilebilir. Buna karsilik olarak

kotii bir imaja sahip bir isletmenin yapacagi hatalarin etkisi biiylik olacaktir. Bu bakimdan kalite

algisi ile ilgili olarak firma imajz filtre gérevi gormektedir (Erdogan ve Aksoy, 2014: 166).

Gronroos (1988: 11) tarafindan yapilan ¢alismada, alt1 tane hizmet kalitesini etkileyen

faktorler belirlemistir. Bunlardan, profesyonellik ve yetenek teknik kalite boyutu olarak

belirlenmistir. Sayginlik ve inanilirlik imaja iligkin oldugundan hizmetin degerlendirme

siirecinde filtre gorevi olarak belirlenmesine neden olmaktadir. Diger kalan dort boyut ise

fonksiyonel kalite boyutu olarak degerlendirilmektedir (Dértyol, 2006: 115)

Giivenilirlik: Bu performansin tutarliligina ve giivenilirligine baghdir. Burada sirketin
hizmeti ilk kez dogru sekilde verip vermeyecegi ve verdigi sézlere uyup uymadigi
belirlenmektedir.

Geri kazanim: Bu faktor, ¢alisanlarin ne dl¢iide hizmet vermeye hazir olduklar ile
ilgilidir. Bu, hemen bir islem fisini postalamak, kisa stirede miisteriyi geri aramak ve
hizli hizmet vermek gibi faktorleri igermektedir. Ozel gereksinimler hakkinda bilgi
edinmeyi, kisiye 6zel ilgi gostermeyi ve diizenli miisteriyi tanimay1 igeren miisteriyi
anlama cabasiyla ilgilidir.

Profesyonellik ve Yetenek: Hizmeti saglamak i¢in ihtiya¢ duyulan iletisim personeli,
operasyon destek personeli (ve ayrica arastirma yetenegi) ile ilgili bilgi ve becerileri
ile ilgilidir.

Erigebilirlik ve Esneklik: Bu faktor, 6rnegin ¢alisma saatlerinin uygun olmasi, tesis
yerlerinin uygun olmasi, bekleme siirelerinin kisa olmasi1 ve ayrica telefonla kolay
erisim anlamina gelmektedir.

Tutum ve Davramis: Bu faktor nezaket, saygi, dikkat, iletisim personelinin
(resepsiyonistler, telefon operatorleri vb. dahil) dostlugunu icermektedir.

Sayginlik ve Inamirhilik: Inamlirik ve diiriistliik gibi faktorler etki etmektedir.
Miisterinin kalbinde en ¢ok ilgi duydufu seviyeyi ifade etmektedir. Inanirlilig:
etkileyen faktorler; sirket adi, itibari, kisisel ozellikleri ve satisin miisterilerle

etkilesime girme derecesidir.

Genel hatlariyla algilanan kalitenin yiliksek seviyede olmasi miisteri beklentileri ile

ortiismesiyle iligkilidir (Erdogan ve Aksoy, 2014: 166). Pazar ile iletisim, firmanin imaj1 ve

miisterilerin ihtiyaglar, miisteri beklentilerini belirlemektedir. Deneyimler ise miisterilerin

hizmet sirasinda ne aldiklarini gosteren teknik kalite ile hizmetin miisteriye nasil verildigini

aciklayan islevsel kaliteden olusmaktadir (Altunisik, 2015: 68).
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1.2.6.2. Hizmet Kalitesi Bosluk (Gap) Modeli

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985: 42) caligsmalarinda tiiketici bakis agisi ile

pazarlamaci bakis agis1 arasindaki farklara odaklanmislardir. Hizmet kalitesi ve boyutlar ile

ilgili yoneticilerle yaptiklar1 dort derinlemesine goriisme ve 12 miisteri ile odak grup

caligmalarinda giivenirlilik, empati, karsilik verme, giivence ve fiziksel varliklar olmak {izere

toplamda bes temel boyut oldugunu savunmuslardir. Ancak bu bes boyut, hizmet tiiriine

bakilmaksizin yapilan genis calismalar sonucunda on kalite bilesenine tiiretilmistir. S6z konusu

bu boyutlar Sekil 1.3’de goriilmektedir.

Giuvenilirlik

Nezaket

Giivenlik

Gegmisg
Deneyimler

Agiza
Iletisim

Yetkinlik ’ ‘
Ulasilabilirlik

Karsilik Verme

Agizdan
ihtiyaglar

Kisisel l

itibar Hizmet

iletisim " Beklenen Hizmet |
{ } Kalitesi

Algilanan ’

. Algilanan Hizmet

Miisteriyi Anlama

Fiziksel Varliklar

Sekil 1.3 Parasuraman, Zeithmal ve Berry’nin SERQUAL Modeli (Parasuraman vd., 1985: 48)

Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin Hizmet Kalitesi Boyutlar1 (1985: 47);

1.

Giivenirlilik: Hizmetlerin ilk seferde dogru bir sekilde yapilmasi ve vaat edilenlerin yerine
getirilmesini ifade etmektedir. Genis zamanda performansin tutarli olmasidir. Bunlara ek
olarak faturalamanin dogru ve kayitlarin dogru tutulmas: konularini igerir.

Yetkinlik: Hizmeti sunan personelin yeterli bilgi, beceri, tecriibe ve egitime sahip olmasidir.
Nezaket: Cagr1 merkezleri ya da resepsiyon gibi miisteri ile ilk temasa gecen hizmet
personeli basta olmak {izere, miisteriler ile iletisim ve etkilesim halinde olan tiim personelin
saygili ve kibar davranislar icinde olmasidir.

Karsilik verme: Hizmet personelinin sorumluluk ve gorevlerinin farkinda olmasidir. Ayrica
hizmet verme konusunda istekli, hazir ve hizli olmasidir.

Ulagilabilirlik: Kolay ve hizli bir sekilde iletisim kurulmasidir. Telefon ile ulagimin
saglanmasi ve hizmet tesislerinin ulasilabilir yerlerde olmasidir.

Giivenlik: Risk, tehlikeli durum ve siipheyle karsilasmama anlamina gelmektedir. Fiziksel
giivenlik, finansal giivenlik ve 6zel yasam konularini i¢inde barindirir.

Itibar: Diiriistliik, samimiyet ve miisterilerinin saglayacag1 faydayr énemseyen konulart

igerir.
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8. Misteriyi tanima ve anlama: Miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin bilinmesinin yaninda
kisisellestirilmis hizmet sunumu konularini igerir.

9. Iletisim: Miisterileri yelpazeleri dogrultusunda farkli dil segenekleriyle bilgilendirme
saglanmasidir.

10. Fiziksel varliklar: Hizmetin sunuldugu ortam, personelin kilik ve kiyafeti, kullanilan araglar

ve hizmet ortamindaki diger misterileri kapsamaktadir.

S6z konusu calismada hem yoneticilerin hem de miisterilerin derinlemesine incelenmesi
sonucunda modelde “bosluk™ olarak adlandirilan aksakliklar ortaya konulmustur. Bosluk
modelinin temelini, miisteri beklentileri ile algilamalari arasindaki fark olusturmaktadir. Bu
model hizmet sunumunda rol oynayan sorunlarin kaynaklarina odaklanmaktadir. Hizmet
kalitesi bosluk modeli bes bosluktan meydana gelmektedir (Zeithaml vd., 2006: 33-34). Bu
bosluklarin dort tanesi hizmet saglayicilari ile ilgili iken besinci bosluk tiiketiciler ile ilgilidir
(Erdogan ve Aksoy, 2014: 167). Bu bosluklar Sekil 1.4’teki gibi olmaktadr.

Bosluk 1: Miisteri beklentisi — Yonetim Algisi

Miisteri beklentisi ile yonetim algis1 arasindaki farkliliga vurgu yapilmaktadir. Hizmet
sunanlarin, yliksek seviyede hizmet vermek icin hangi diizeyde performans gdstermesi
gerektigi bilmemesi olarak ifade edilmektedir (Dortyol, 2006: 120). Bunlara ek olarak, hizmet
saglayicilarin miisterilerinin ihtiyaclarmi karsilamak i¢in hangi hizmet 6zelliklerinin olmasi
gerektigini bilmemektedir (Parasuraman vd., 1985: 44). Bu bosluga sebep olan ii¢ faktor
belirlenmistir: (Zeithaml vd., 1988: 38)

1) Dikey iletisim yetersizligi: Hizmetin verilmesi sirasinda miisteri ile ilk temasta olan
personeller miisterinin beklenti ve ihtiyaclarmi ilk 6grenen kisiler olmaktadir. Bu durumda
yonetimin bu alg1 ve beklenti bilgisine ulagsmasi personelleri ile gerceklesecek iletisimi ile
olusacaktir. Direkt olarak miisterinin kalite algisina erismek isteyen {ist yonetimdeki yoneticiler
ile personel arasi iletisimin kaliteli olmamas1 miisteri beklentisi boslugunun biiyiimesine neden
olmaktadir.

2) Pazarlama arastirma girisimlerinin yetersizligi: Pazarlama arastirmalar1 miisterilerin
ithtiyaclarini, algilarim1 ve beklentilerini anlamak i¢in 6nemli olmaktadir. Bu sebepten Gtiirii
hizmet saglayicinin iyi bir arastirma yapmamasi miisteri beklentisi boslugunun biiylimesine
sebep olmaktadir.

3) Yonetim kademesinin ¢ok fazla olmasi: Miisteri ile ilgilenen personelin yonetim
arasindaki yonetim kademesinin ¢ok fazla olmasi boslugun biiyiimesine neden olmaktadir. Bu

aradaki kademe fazlaligi, bilgi kaybina neden olmaktadir.
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ILKETICI

Amzdan Agza Iletisim Bireysel Ihtivaglar Gegmis Deneyimler

Bellenen Hizmet | +————

| BOSLIK | .
: 4 Miigten ile

| (temas dncesive sonras) |+ - " % | Gergeklegtinilen Dig
i H i Tletigim

Hizmet Sunum Siireci

Miigten Almsinin Hizmet !
' Kalitesi |

Spesifikasyonlarma
Dénustarilmesi

"y
BOSLIK |
- +

Miisteri Beklentilerine

________ - | Yonelik Yonetimin

I Algilan

Sekil 1.4 Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin Bosluk Modeli (Parasuraman vd., 1985: 44)

Bosluk 2: Yonetim algisi- Hizmet kalitesi spesifikasyonlar:

Hizmet yoneticileri ile yapilan derinlemesine miilakatlarda, yoneticilerin miisteri
beklentilerinin karsilanmasi karsisinda yasadiklar1 zorluklar ele alinmustir. Isletmeleri basarisiz
kilan sebepler arasinda, kalifiyeli hizmet ¢alisan eksikligi ya da yonetimin hizmet kalitesine
yonelik ¢aligmalar yerine getirmemesi 6nemli bir yere sahiptir (Dortyol, 2006: 121). Bir diger
sebep ise kaynak ve pazar sikinti yonetimin hizmet kalitesi i¢in sorumlulugunu yerine
getirememesi olmaktadir (Parasuraman vd., 1985: 45). Bu bosluga sebep olan dort faktor
asagidaki gibi belirlenmistir (Zeithaml vd., 1988: 40):

Hizmet kalitesi hedeflerinin belirlenmemis olmasi: Hizmet saglayan isletmelerin,
yiiksek hizmet kalitesi ile ilgili hedefleri olmaktadir. Bu hedeflerin eksikligi boslugun
bliylimesine neden olmaktadir.

Yonetimin hizmet kalitesine verdigi Onemin yetersiz olmasi: YOnetimin hizmet
kalitesine olan inanci1 ve verdigi dnemin az olmasindan bahsedilmektedir. Bu gibi durumlarda

isletmenin kalite sorumlulugunu almamasi boslugun biiylimesine neden olmaktadir.



21

Miisterilerin beklentilerini karsilanabilecegine dair inancin olmamasi: Yonetimde
miisterilerin beklentilerini karsilanamayacagi inanci Bosluk 2’nin biiyiimesine neden
olmaktadir.

Gorev standardizasyonun yetersiz kalmasi: Hizmet saglayicisinin kullandigi teknoloji
personelin gorevlerini standartlagtirir ve diizenler. Teknoloji kullanim oraninina goére bosluk

biliylimektedir.

Bosluk 3: Hizmet Kalitesi Spesifikasyonlar: ve Hizmet Sunumu

Hizmetlerin dogru bir sekilde sunulmasina ve miisterilere uygun bir bi¢imde
davranilmasina yonelik prensiplerin var olmasi yiiksek kalite anlamina gelmemektedir. Bunun
en onemli nedeni hizmet ¢alisanlarinin performanslarinda goriilen degiskenliktir (Dortyol,
2006: 121). Belirli standartlarin disinda gergeklesen hizmet sunumu arasindaki fark bu bosluga
neden olmaktadir. Bu bosluga neden olan yedi faktor asagidaki gibidir (Zeithaml vd., 1988: 42-
44);

Personel-is uyumu zayifligi: Miisteri ile iletisim halinde olan personelin yaptig1 is ile
uyumlu olmamasi belirtilmektedir. Calisanlarin egitimsiz veya yeteneklerindeki eksiklikler
nedeniyle miisteri beklentisi karsilanamamaktadir. Bu durum Bosluk 3’iin biiylimesine neden
olmaktadir.

Takim calismast yetersizligi: Hizmet saglayicilarinin birlik ve beraberlik iginde
calismamasindan kaynaklanan problemler olarak belirlenmistir. Personelin kendilerini huzurlu
hissetme dereceleri ile baglantili olarak boslugun seviyesi degismektedir.

Teknoloji- is uyumunun zayfligi: Hizmet sunumu sirasinda kullanilan teknoloji hizmet
kalitesini etkilemektedir. Buna bagli olarak diisiik teknoloji alt yapisina sahip firmalar i¢in
Bosluk 3 biiylimektedir.

Kontrol sistemlerinin uygun olmamasi: Hizmet saglayan isletmelerde personelin
performansi, saat basi liretim ya da haftalik ve aylik satig miktarina gore belirlenmektedir. Fakat
bdylesine bir dlgiim ydntemi kalite algis1 kontrolii igin yeterli degildir. Ornegin bir banka
calisanindan beklenilen miisterilere karst hizli ve arkadasga olmasi iken, performansi
Ol¢iilirken sadece ¢ikti miktarma bakilmaktadir. Bu durumun kontrol edilemeyisi boslugun
biliylimesine neden olmaktadir.

Personelin hizmet {izerindeki algi kontrol eksikligi: Hizmet saglaycisi personeli
miisteriye belirli prensip ve kurallar dahilinde hizmet vermektedir. Bu durum mdiisteri algisinin
bir fonksiyonu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Personelin miisterinin istek ve beklentilerine karsi

esneklik gdsterme durumu algi kontroliinii ortaya ¢ikarmaktadir.
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Rol ¢atigmasi: Miisteri beklentilerini kargilamaya ¢alisan personel, miisteri ile isletme
arasinda koprii durumundadir. Kimi zaman igletmenin beklentisi ile miisterinin beklentisi
uyusmamaktadir. Bu gibi durumlarda rol ¢atismasi yasayan personel performans diisiikliigii
yasamaktadir. Rol ¢atismasinin azaltilmasi i¢in personelin performansinin isletme tarafindan
yiikseltilmesi boslugun kiiciilmesini saglamaktadir.

Rol belirsizligi: Gerekli bilgi ve donanima sahip olmayan personel isini yaparken rol

belirsizligi yasamaktadir. Bu durum boslugun biiyiimesinin bir diger sebebidir.

Bosluk 4: Hizmetin sunum siireci- dis iletisim kanallar:

Tiiketicinin hizmet kalite algisin1 6nemli derece etki eden reklam ve diger iletisim
kanallarinin isletmenin sunabilecegi hizmetten daha fazlasina s6z vermesi, tiiketicilerin
beklentilerinin yiikselmesine ve buna bagli olarak tiiketici hizmet kalitesi algisinin diismesine
neden olmaktadir. Dis iletisim tiiketici hizmet kalitesini etkilemektedir ve Bosluk 4’iin
olugmasina sebep olmaktadir (Dortyol, 2006: 121). Hizmet sunumu ile dis iletisim arasinda
bosluga neden olan faktorler asagidaki gibidir (Zeithaml vd., 1998: 44).

Abartil1 vaatlerin olmasi: Dis iletisim kanallar tiiketiciye var olmayan kalite unsurlari
ile vaatlerde bulunmaktadir. Bu durum bosluga neden olmaktadir.

Uygun olmayan yatay iletisim: Hizmet veren firmanin bagarili olabilmesi igin
departmanlar aras1 uyumlu hareket etmesi gerekmektedir. Ornegin reklam departmani
calisanlar ile satis departmani arasinda yatay bir iletisim miisteriye gerekli hizmeti sunmay1

saglamaktadir. Eger aralarinda yatay bir iletisim yoksa Bosluk 4 biiylimektedir.

Bosluk 5: Beklenen hizmet- algilanan hizmet

Tiiketiciler ile yapilan odak grup goriismelerinden sonra, yiiksek hizmet kalitesinin,
tiiketici beklentilerinin karsilanmasi veya asilmasina bagli oldugu belirlenmistir. Yapilan
caligmada tamir hizmetleri alan bir kisinin deneyimi durumu 6zetlemektedir. Buna gore, tamir
hizmeti alan bir kisinin, ¢agrilan tamircinin cihazi tamir etmek ile kalmayip, olast durumda
yapilacaklar1 hakkinda bilgi vermesi miisterinin beklentilerinin asilmasina ve hizmetin yiiksek

olarak algilanmasina neden olmustur (Dortyol, 2006: 122).

1.2.6.3. SERVQUAL Olgegi

Parasurman ve arkadaslarinin 1985 yilinda yaptiklart kesifsel ¢aligmalar1 sonucunda,
1998 yilinda hizmet kalitesini iliskin algilarin Ol¢iilmesi adina SERVQUAL dlgegi
gelistirmislerdir (Dértyol, 2006: 121). Olgege gore miisterilerin bir hizmetten beklentileri ile o

hizmetin sunumundan algiladiklar1 kalite ve performans hizmet kalitesini olusturmaktadir. Bu
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bakimdan model beklentiler ve algilamalar olmak {izere iki boéliimden olusmaktadir. Bu
boliimler iki ayr1 anketten toplanmistir (Parasuraman vd., 1998: 18). Tablo 1.2’de Parasuraman
ve arkadaglariin hizmet kalitesi boyutlar1 gosterilmistir.

SERVQUAL yo6nteminde 1985 yilinda yapilan ¢alismada nezaket, yetkinlik, itibar,
giivenlik, karsilik verebilme, iletisim, miisterileri anlama, somut varliklar, giivenilirlik ve
ulagilabilirlik olmak {izere toplam on boyutun Sl¢iilmesi iizerinde énemle durulmustur. 1988
yilindan sonra bu on boyut, giivenilirlik, glivence, karsilik verebilme, empati ve somut varliklar
olmak iizere bes boyuta doniistiiriilmiistiir. (Torlak, 2016: 139). Degisen s6z konusu boyutlar
Tablo 1.2°de goriilmektedir. Yapilan faktor analizi ve hesaplanan alfa katsayilari ile 6lgegin
giivenilirligi  test edilmistir. SERVQUAL skorlart ile miisterilerin genel Kkalite
degerlendirmeleri, hizmeti hangi oranlarda tavsiye ettikleri ve hizmet ile ilgili herhangi bir
sorunla karsilasip karsilagsmadiklar 6l¢iilmektedir. (Alakavuk, 2007: 334). 1991 yilinda son
halini alan 6lgek 5 boyut ve 22 ifadeden olusmaktadir. Olgekte beklenen hizmet ile algilanan
hizmet arasinda iliskiler asagidaki sekilde agiklanmaktadir (Ersoy ve Ersoy, 2011: 144).

e Beklentiler algilanan hizmetten yiiksek ise, algilanan kalite memnun edici
diizeyde degildir ve kabul edilemez bir kalite diizeyi s6z konusudur.

e Beklentiler ile algilanan hizmet esit ise, algilanan kalite memnun edicidir.

e Beklentiler algilanan hizmetten diisiik ise algilanan kalite memnun edici

diizeyden daha yiiksekte olup kusursuz kalite diizeyindedir.

Tablo 1.2 Parasuman ve arkadaslarimin 1985 ve 1988 yillarinda belirttigi hizmet kalitesi boyutlar
(Parasuraman vd., 1998: 20)

1985 Hizmet Kalitesi Modeli 10 boyutu 1988 Hizmet Kalitesi Modeli 5 boyutu
Somut varliklar Somut varliklar
Giivenirlirlik Giivenirlilik
Karsilik Verebilme Karsilik verebilme
Nezaket

Itibar

Yetkinlik Givence
Giivenlik

Ulasilabilirlik

fletisim Empati

Miisteriyi anlama
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SERVQUAL 6l¢egi, yaygin kullanimina ragmen, birtakim elestirilere maruz kalmigtir.
Buttle (1995: 34), 6l¢egin sonugtan ziyade siiregle ilgili oldugunu, boyutlarin tiim sektorleri
kapsamadigini ve beklentilerin kisiden kisiye degisiklik gostermesi sebebiyle hizmet kalitesinin
Ol¢timiinde zorluga sebep oldugunu ileri siirmistiir. Carman (1990: 106), Parasuraman ve
arkadaslarinin belirledigi hizmet kalitesi boyutlarinin tiim hizmetlerde uygulanabilecek kadar
genel olmadigini ve bu bes boyuta yeni boyutlarin eklenmesi gerektigini ifade etmistir. Carman
ayrica birden fazla hizmet islevi iceren hizmetlerde SERVQUAL analizinin her bir
fonksiyonunda ayr1 ayr1 yapilmasi gerektigini belirtmistir (Saat, 1999: 115). Daha sonra Cronin
ve Taylor (1992: 323) beklentilerin onaylanmamasi teorisine dayanan SERVQUAL 6lgeginin
hem kavramsal dayanaginin hem de kullanim seklinin yetersiz oldugunu ileri siirmiis ve hizmet
kalitesinin belirlenmesinde sadece performans ol¢iimiiniin yeterli olacagini savunuslardir.
Fakat buna karsilik Parasuraman ve arkadaslar1 su yamiti vermislerdir (akt. Ic. Svensson,
2001:266):

“SERQUAL modeli ile genis ¢esitlilikteki isletmeler arasindaki kalite ol¢iimi ve
karsilastirmas1 siirecinde kullanilabilmektedir; bunun yani sira sadece bir hizmet sektorii

incelenmek istediginde, dlcek lizerinde gerekli uyarlamalar yapilabilmektedir”.

1.2.6.4. Oznitelik Hizmet Kalitesi Modeli

Haywood ve Farmer (1988) tarafindan gelistirilen 6znitelik hizmet kalitesi modelinde,
kalite yonetimi i¢in {i¢ boyut temel boyut belirlenmistir. Bunlar, fiziksel olanaklar ve siiregler,
insan davraniglar1 ve profesyonel yargidir. Bu modelde her bir davranis liggenin u¢ kismina
gelmektedir. Model dogru miisteri boliimiiniin hedeflenmesine yardimci olmaktadir. Modele
gore hizmet veren bir isletme miisterilerin beklentilerini devamli karsilamay1 basariyorsa o

isletme yiiksek kalite saglayan bir isletmedir. (Durukan ve Ikiz, 2007: 52).

1.2.6.5. SERVPEREF Olcegi

Parasuraman ve arkadaglari tarafindan gelistirilen SERVQUAL ardindan Cronin ve
Taylor (1992:65) tarafindan SERVPERF o6l¢egi gelistirilmistir. Bu 6lgekte SERVQUAL
Ol¢eginde yer alan beklentiler kisminin ¢ikarilmasiyla olusturulmustur. Yalnizca performans
Olciimiine dayanan bir Olgektir. Bu 6l¢ek beklentiler ile algilamalar arasindaki bosluklarin
Oniine gecilmesi i¢in sadece miisteri algilamalarini temel almaktadir. Buna bagli olarak yazarlar
dort farkli hizmet sektoriinde SERVPERF modelini uygulamis ve yalnizca performans
Olclimiiniin beklenti ve algilamalar arasindaki fark gostergelerinden daha 1yi sonug¢ verdigini

kanitlamislardir (Altunisik, 2015: 81).
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SERVPERF olcegi ile SERVQUAL olgegi arasinda farkliliklar mevcuttur.
SERVQUAL modelinde beklentiler ve algilamalar arasindaki farkin ortaya konulmasi
mevcuttur. SERVPERF 06l¢egi hizmet Kkalitesi ise miisteri memnuniyeti ve satin alma

davraniglar1 arasindaki iliski giiclinii 6l¢meye yoneliktir (Yesilada ve Direktor, 2010: 43).

1.2.6.6. Perakendecilik Hizmetleri Kalite Olcegi

Dabholkar, Thorpe ve Rentz tarafindan 1996 yilinda Perakendecilik Hizmetleri Olgegi
gelistirilmistir. Bu 6lcek SERVQUAL 6l¢eginin perakendecilikte basarisiz olmasi nedeniyle
gelistirilmistir. Model, SERVQUAL 6lgeginden 17 degisken ve literatiire katki saglamis ¢esitli
yazarlarin nitel ¢aligmalarindan elde edilen 11 degisken sonucunda olusturulmustur (Dabholkar
vd., 1996: 4).

Yazarlarin bas harflerinden olusan Perakendecilik Hizmetleri Olgegi literatiirde DTR
dlgegi olarak da bilinmektedir. Olgekte fiziksel unsurlar, giivenilirlik, problem ¢ézme, kisisel
etkilesim, ve politika olmak iizere bes ana boyut yer almaktadir. Fiziksel unsurlar, giivenilirlik
ve kisisel etkilesim ana boyutlar1 sirasiyla goriiniim, kolaylik, vaatler, hizmeti dogru sunma,
giiven asilama ve nezaket /yardimci olma gibi alt boyutlar1 barindirmaktadir. Modele iliskin

Sekil 1.5’de gosterilmistir (Dabholkar vd., 1996: 8):

Sekil 1.5 Perakende Hizmet Kalite Olcegi (Erdogan ve Aksoy, 2014: 162)

1.3. Elektronik Hizmet Kalitesi

Giiniimiizde internet hayatimizin vazgecilmezi haline gelmistir. internetin gelismesi
giinlimiizde her sektorii etkiledigi ve degistirdigi gibi ticareti de doniistiirmiistiir. Geleneksel
aligveris yontemleri yerini sanal aligveris ortamlarina birakmistir. Boylelikle degisen teknoloji
ile internet {izerinden aligveris olanaklarinin artmasi klasik fiziki aligveris ortamlarindaki kalite
beklentisinin degisimini de beraberinde getirmistir. Bu durum sektdrdeki ve literatiirdeki
hizmet kalitesi, memnuniyet, algi gibi kavramlarin ¢evrimici ortamlarda yapilan ticarette yerini

e-hizmet, e-hizmet kalitesi gibi kavramlara birakmustir.



26

Calismanin bu boliimiinde e-hizmet kalitesi kavramina, e-hizmet kalitesi literatiiriine ve

e-hizmet kalitesinin 6l¢iilmesine iliskin arastirmalara yer verilecektir.

1.3.1. Elektronik Hizmet Kavram

Degisen diinya ve gelisen internet ile birlikte 6zellikle bilgi temelini baz alan
hizmetlerin bilgisayarlardan takdim edilmesine olanak bulunmus, iletisim ve bilgilendirme
altyapis1 daha giiglii isletmeler kendilerini internette yer alan ortamlara tasimaya karar
vermislerdir. Boylece, gercek diinyada verilen hizmetlerin yapisina uygun olanlar1 elektronik
ortamda verilmeye baslanmistir. ilk olarak Zeithmal vd. (2002: 363) e-hizmeti, “bir internet
sitesinin mal ve hizmetlerin etkili bir sekilde aligverigini, satin alinmasini ve teslim edilmesini
ne Ol¢iide kolaylastirdig1” olarak tanimlamislardir. E-hizmet kavrami hem arastirmacilar hem
de hizmet saglayicilar agisindan basarili bir e-ticaretin kilit unsuru haline gelmistir (Santos,
2003: 234). Bunlara ek olarak miisteriler agisindan ise tiriinlerin teknik 6zelliklerinin ¢evrimigi
karsilagtirilmasi geleneksel kanallara gére maliyetsiz ve uygulanabilir oldugu i¢in e-hizmet
onemli bir hale gelmistir (Santos, 2003: 233).

E-hizmetlerde tiiketiciler hizmet sunumuna aktif olarak katilmakta, hizmet sunumunun
sorumlulugunun bir kismini {istlenerek katkida bulunmaktadirlar (Bressolles vd. 2014: 890).
Ayrica e-hizmet tiiketicilerin sanal pazardaki e-hizmet tekliflerinin miikemmelliginin
degerlendirmesi olarak da tanimlanmistir ( Lee ve Lin, 2005: 162).

E-hizmet potansiyel olarak ¢ekiciligi, miisteriyi elde tutmayi ve pozitif agizdan agiza
pazarlamay1 olumlu yonde arttirabilir ve e-ticaretin ¢evrimici rekabet avantajini en {ist diizeye
¢ikarabilmektedir (Santos, 2003: 233). Bununla beraber, e-hizmetin bu kavramlar kiiresel
diizeyde genisletilmesi ve hizmet sunumu ile miisteri hizmetleri de dahil olmak iizere tiim
yonlerini etkilemektedir (Rust ve Lemon, 2001: 86). Sonug olarak e-ticaretin geligsmesi ile e-
hizmet 6nemli bir arastirma konusu haline gelmis ve tiiketici deneyimi ve davraniglarinda e-

hizmetin 6nemli rolii oldugu fark edilmistir (Rolland ve Freeman, 2010: 502).

1.3.2. Elektronik Hizmet Kalitesi Kavram

Hizli biiyiiyen bir kategori olarak e-ticaret, tiiketim anlayisinda biiyiik degisimlere
neden olmaktadir. Bu degisimler firmalarin stratejilerini yeniden degerlendirerek, e-hizmetin
benimsenmesine neden olmustur (Al-Tarawneh, 2012: 23). Yine bir diger yaklasima gore,
internet ¢ok kolay erisebilir bir teknoloji olarak hayatimizda yer almaktadir. Bu durum internet
ticaretinin daha genis bir tiiketici yelpazesi tarafindan kullanildigin1 da ortaya koymaktadir. E-
ticaretin bu denli gelismesi arastirmacilar1 ve akademisyenleri hizmet kalitesi ve memnuniyeti

lizerine ¢aligmalar yapmaya yoneltmistir (Bressolles vd., 2014: 889).
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Insan ve teknoloji etkilesimleri ile ilgi arastirmalardan elden edilen sonuglara gére, yeni
bir teknolojiye maruz kalan miisteri tarafindan degerlendirilmesinin farkli bir siire¢ oldugunu
belirtmektedir (Parasuraman, 2005: 215). Miisterilerin teknoloji tabanli mallar ile nasil
etkilesime girdigi ve nasil degerlendirdikleri 6nemli birer arastirma konusu haline gelmistir.
Fournier (1995: 324) calismasina gore miisterilerin teknoloji tabanli irlinleriyle nasil etkilesime
girdikleri ve bunu nasil degerlendirdiklerine dair {i¢ farkli sonuca ulagilmistir. Bunlar,

a) Teknoloji tabanli iiriin memnuniyeti olduk¢a karmasik, anlam yiiklii ve uzun

vadede sonug¢larina ulasilabilecek bir siirectir.

b) Memnuniyet siireci farkli miisterilerde degiskenlik gostermektedir.

c) Memnuniyet daima tiiketim Oncesi standartlarinin bir fonksiyonu degildir.

E-hizmetlerin geleneksel hizmetlerle benzer yonleri olsa da bir¢ok agidan farklilik
gostermektedir. Geleneksel hizmet kalitesi bir 6nceki boliimde de belirtildigi gibi bir firmanin
genel milkemmelligi veya tstiinliigii hakkinda tiiketicilerin yargilari olarak tanimlanmaktadir.
E-hizmet kalitesi, hizmet elemanlarinin dogrudan bir miidahalesi olmaksizin, miisterilerin
isletmelere ait bir web sitesi ara yiizli ile etkilesime girerek gergeklesen bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir (Basaran ve Celik, 2008: 129). Yine geleneksel hizmetin degerlendirmesinin
karsisinda, miisterilerin bir internet sitesine ziyareti sirasinda her bir alt siireci ayrintili olarak
degerlendirme olasiligi daha disiiktir (Van Riel, 2001: 360). Farkli bir bakis agisindan
bakildiginda e-hizmet yalnizca miisteri ile firma arasina interaktif bir bilgi akisinin yasandigi
durumdur. Ornegin, fiziki bir gazeteden alinan hizmetin elektronik olarak da alinabilmesi
saglanmistir. Basilmig bir gazetede okuyucularin geri bildirim vermesi ender durumdayken, e-
hizmet sunan bir gazeteye okuyucu aninda geri bildirim verebilmektedir. Boylelikle bilgi
aktarim siireci tek yonlii olmaktan ¢ikip karsilikli olmaya baslamaktadir. Bu bilgi aktarim stireci
ile taraflarin roliinii de etkileyen bir gelismedir (Li ve Suomi, 2009: 12). Buradan anlasilacagi
tizere e-hizmet kalitesi bir web sitesinin verimli bir hizmeti ne 6l¢lide kolaylastirdig1 olarak
tanimlanabilmektedir(Bressolles ve Durrieu, 2008).

Chang vd. (2015: 36) gore internet kullamiminin yayginligi hizmet ve mal
saglayicilarinin miisteri ile olan iligkilerinde onemli bir ara¢ haline gelmektedir. Bunlara ek
olarak hizmet bir girisimin sonucudur ve saglanan hizmetin kalitesi daima miisteri ihtiya¢larini
karsilamas1 gerektigi tiizerinde durulmustur. Buradan hareketle e-hizmet Kalitesinin,
miisterilerin gelecekte tekrar hizmet satin alma davranisi lizerinde de etkileri bulunmaktadir.
(Chang vd., 2015: 37).

Elektronik ticarette internet sitesinin performansinin satis 6ncesi ve satis sonrast hizmet

tizerinde etkileri bulunmaktadir. Satis oncesi hizmet siparisin uygunlugu ve hizi kullanim
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kolayligi, iirlin ¢esitliligi, iiriin bilgisinden olusmaktadir. Satig sonrasi i¢in internet sitesinin
performansi ile ilgili olarak, zamaninda teslim, miisteri destek ve siparigin takibi olarak
belirlenmektedir (Cao, 2002: 122).

E-hizmetler tipik olarak internet {izerinden sunulmaktadir. Bunun en bilinen 6rnekleri,
Itunes, Spotify ve Netflix olarak verilebilmektedir. Bu drneklerin her birinin e-hizmet olmasi
ortak noktalaridir. Ugiiniin de son kullanicilar1 hizmet i¢in ddeme yapmaktadir. Ayn1 zamanda
miisteriler bu hizmet sunumu ic¢in verilen bilgi ve teknolojilerine biiylik Olgiide
giivenmektedirler (Hershey, 2020: 861).

Son yillardaki ¢aligsmalar, yogun bir sekilde e-hizmet kalitesini kavramsallagtirmaya ve
elektronik ortam {izerindeki etkisine odaklanmaktadir (Carlson ve O’Cass, 2010: 122). Ciinkii
e-hizmet etkilesimli bilgi akis1 konusunda tiiketicilere iistiin deneyim sunabilmektedir. Ayrica
e-hizmet Kkalitesi, e-perakende internet sitelerinin kaliteni 6lgmek igin dnemli bir kriter haline
gelmistir. Boylelikle birgok arastirmaci tiiketicinin kalite algisin1 6lgmek igin e-hizmet

kalitesine ihtiyag duymustur (Parasuraman vd., 2005: 217).

1.3.3. Elektronik Hizmet Kalitesi Literatiirii
Parasuraman vd. tarafindan (2005: 217), “Bir web sitesinin iriinlerin ve hizmetlerin
etkili ve verimli aliverisini, satin alinmasini ve dagitimini ne dl¢iide kolaystirdigidir” seklinde

ifade edilen e-hizmet kalitesine iliskin yapilmis ¢alismalar Tablo 1.3’te goriilmektedir.

Tablo 1.3 Elektronik hizmet kalitesine iliskin yapilmis ¢alismalar

Yazar YAPILAN CALISMA
. E-hizmet kalite olglimii icin WEBQUAL 6lgegi kullanilmistir. Calisma lisans Ogrencileriyle
\I;\Z’z::?/; derinlemesine miilakat yapilarak gergeklestirilmistir. Calismada e-hizmet kalitesine iligskin 12 boyut
ortaya konulmustur. Bunlar; giiven, bilgi, erisim, yanit verme, anlasilabilirliki gorsellik, yenilik¢ilik,
Goodhue (2000)

duygusal goriiniim, imaj, biitiinliik, diger sitelerden tstiinliik ve kisisellestirmedir.

E-hizmet kalitesinin 6l¢iimii i¢in SITEQUAL 6lgegi gelistirmislerdir. Internet sitesinin kalitesini 6lgen

Yoo ve Donthu ilk calismalardan biridir. Arastirma {iniversite 6grencileri ile yapilmistir. E-hizmet kalitesi 6l¢iimii igin

(2001) dort boyut belirlenmistir. Bunlar, kullanim kolayligi, insternet sitesi tasarimi, giivenlik ve islem
hizidir.
Barnes ve E-hizmet kalitesi 6l¢iimii igin WEBQUAL 2.0. 6lgegi gelistirmislerdir. Calisma kitap satist yapan

Vidgen (2001) internet sitesi kullanicilari ile gergeklesmistir.

Zeithaml, Calisma ESQUAL o0lcegi kullanilarak gergeklesmistir. Calismada web sitesinin kullanict arayiizii
Parasuraman ve | tasarimina odaklanilmustir. Olgegi olusturan boyutlar su sekildedir; yerine getirme, giivenlik, yamt

Malhotra (2002) | verme, zarar1 karsilama ve iletisimdir.

Yapilan ¢alismada e-hizmet kalitesini belirleyen 14 boyut ortaya konulmustur. Bunlar; giivenirlilik,
Madu ve Madu

(2002)

performans, sistem Ozellikleri, sistemin yapisi, heveslik, kisisellestirme, internet sitesi politikasi,

bilinirlilik, sistem biitiinligii, giivence, teminat olarak belirlenmistir.
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Loiacono,
Watson ve
Goodhue (2002)

E-hizmet kalitesinin 6l¢iimii icin WEBQUAL 6lgegi gelistirmislerdir. Caligma web tasarimcilari ve
ziyaretgileri ile yapilan derinlemesine miilakatlar ile gelistirilmistir. Olgekte belirlenen boyutlar su
sekildedir; uygunluk, iletisim, giivence, cevap verme hizi, anlama kolayligi, sitede kolay dolasma,

estetik, duygulara hitap edebilme, imaj ve biitiinliiktiir.

Francis ve White
(2002)

E-hizmet kalitesinin perakende satiglarina etkisini belirlemek icin PIRQUAL &lgegini

geligtirmiglerdir. Modelde e-hizmet kalitesini etkileyen faktorler belirlenmistir. Calisma internet
tizerinden aligveris deneyimi olmus 300 Avusturalyali ile yapilmistir. Belirlenen faktdler, giivenlik,

miilkiyet kosullari, islem hizi, estetik, kullanim kolayligi, miisteri hizmetleri ve teslimattir.

Yapilan ¢alismada internet sitesi kullanimini miisteri bilgilendirme yetisi belirlemek amaglanmustir.

,(\:A::Jr(]jll*?;:y ve Calisma e-hizmet kalite boyutlarmi sistem kalitesi ve bilgi kalitesi olarak iki kategoriye ayirmustir.
Kacmar (2002) Sistem Kkalitesini, erigim, kullanabilirlik, etkilesim ve baglantilar olustururken, bilgi kalitesini,

giivenirlilik, yeterlilik ve anlasilabilirlik olusturmaktadir.

Calisma SERQUAL hizmet kalitesi 6l¢egini temel alarak yapilmistir. Caligmada farkli iilkelerdeki 202
Li, Tan ve Xie miisteriyle ger¢ceklesmistir. Aragtirmanin sonunda e-hizmet kalitesini etkileyen 6 boyuta ulagilmustir.
(2002) Bunlar, yeterlik, hizmetin bilgi kalitesi, empati, heveslilik, geri arama ve sistem kullanilabilirligidir.

Bu ¢alisma e-hizmet kalitesi boyutlarini belirlerken iki grubun bakis agilarini incelemistir. Bu gruplar,
Yang ve Jun internetten satin alanlar ve almayanlar olarak belirlenmistir. Alicilar i¢in 6 temel boyuta ulagilmistir.
(2002) Bunlar, giivenirlilik, erigsim, kullanim kolaylig1, kisisellestirme, giivenlik ve yanit verebilirliktir. Satin

alim yapmayanlari en ¢ok etkileyen konu giivenlik algilari oldugu saptanmustir.

Wolfinbarger ve

E-hizmet kalitesi 6l¢limii i¢in E-TAILQ 6l¢egini gelistirmislerdir. Arastirma ¢evrim i¢i odak grubu

panel oturumlarindan olusan 6rneklemden olugsmaktadir. Caligmanin sonunca e-hizmet kalitesini

Gilly (2003) belirleyen dort boyuta ulagilmigtir. Bu boyutlar, web sitesi tasarimi, giivenirlilik, giivenlik ve miisteri
hizmetleridir.

Gounaris ve E-hizmet kalitesini belirlemek i¢in yapilan ¢alismada 2500’ yakin Yunan vatandasinin algist ve

Dimitriadis memnuniyeti ortaya konulmustur. Caligma sonunda ortaya konulan boyutlar su sekildedir; islem hizi,

(2003) bilgi kalitesi ve etkilegimdir.

Yang ve Fang
(2004)

Calisma ¢evrimi¢i menkul kiymetler aracilik hizmetleri ortaminda e-hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyetini 6lgmek amaciyla yapilmistir. Hizmet pazarlamasi ve bilgi sistemleri ydnetimi
alanlarina sahip yazarlar ile 740 miisteri drnekleminden olusan ¢alismada hizmet kalite boyutlarina
ulagilmistir. Calisma sonucunda, miisteri memnuniyetinin kullanim kolayligindan kaynaklandig:

belirlenmigtir. Bilgi sistemlerinin yetersizligi de memnuniyetsizligin nedenidir.

Yang,Jun ve
Peterson (2004)

Bu caligma ile e-hizmet kalitesi miisteri hizmet kalitesi, bilgi sistemleri kalitesi ve {iriin portfoyi
yonetimindeki kavramlari ile entegrasyonu hedeflenmistir. Genis bir kavramsal ¢ergeveye dayanan e-
hizmet Kkalitesi belirlemenin daha giivenilir ve gecerli oldugu ileri siiriilmiistiir. Calismanin
orneklemini 848 online bankacilik hizmeti alan kisiler olusturmaktadir. Caligmanin sonucunda
misterilerin e hizmet kalite algisini olusturan 6 temel boyut iiretilmistir: giivenirlilik yanit verebilirlik,
yetkinlik, kullanim kolayligi, glivenlik ve {iriin portfoyii. Bu ¢aligma ile hizmet kalitesinin hem

yonetimsel hem de teorik etkileri ortaya koymustur.

Chen ve Yen
(2004)

Calisma internet sitesi kalitesini lojistik regresyon analizi ile belirlemistir. Calsma sonucunda kalite

boyutlari iletisim, baglanti ve etkilesim olarak belirlenmistir.

van Iwaarden
vd. (2004)

Calisma Amerika ve Avrupa iilkeleri arasinda bir kiiltiir karsilastirmali olarak gegeklesmistir.
SERQUAL 6lgegi kullanilmustir. Calisma sonucunda empati, giivenirlilik, yetkinlik ve fiziki unsurlar

olarak belirlenmistir.
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Arastirma seyahat acenteleri internet sitesi hizmet kalitesi 6l¢iimil i¢in yapilmustir. Calismanin

Kim ve Lee

orneklemini 600 Koreli belirlemistir. Caligmada kullanilan boyutlar sunlardir; giivenlik,
(2004) kigisellestirme, kullanim kolayligi, gizlilik, bilinirlilik, hevesliliktir.
Wakefield, Calisma web sitesine olan giiven duygusunun satin alma davraniglart {izerindeki etkisini ortaya
Stocks ve koymak amaciyla gergeklestirilmistir. Caligmada giiven ile satin alma niyeti arasindaki iligki

Wilder (2004)

arastirllmistir. Sonucunda ise, marka degeri, iletisim, internet sitesinin tasarimi ve ¢ekiciliginin

giivenlik ile pozitif yonlii bir iligkisi oldugu ortaya konmustur.

Calisma SERQUAL o6lgegi kullanilmustir. Caligmanin amaci e-hizmet kalitesi ile miisteri e-tatmini

Lee ve Lin arasindaki iligkiyi ortaya koymaktir. Caligmanin 6rneklemini 306 iiniversite 6grencisi olugturmaktadir.
(2005) E-hizmet kalitesi boyutlar1 olarak, giivenirlilk, estetik, heveslilik, giivence, kisisellestirme
kullanilmustir.
E-hizmet kalitesini 6lgmek i¢in yapilan calismada daha Oncekilerin aksine olumsuz durumlarin e-
hizmet kalite algisina etkileri ortaya koymak amaclanmustir. Hatalarin, zayif site tasariminin
Everard ve

Galletta (2005)

kullanicilar igin ¢evrimici bir magaza icin algilanan kalitesi arasinda ters orant1 oldugu varsayimina
yonelik bir model olusturulmustur. Calismanin 6rneklemini 272 lisans ve lisansiistii dgrenci

olusturmaktadir. Caligma sonucunda deneysel tasarimin hipotezleri desteklenmistir.

Provost ve
Volinsky (2006)

Caligma internet tabanl pazarlama teknikleri ortaya koymak amaciyla gergeklestirilmistir. Caligmanin
modelinde 3 boyutun e-hizmet kalitesi algisina, web sitesine olan giivene ve satin alma niyetine olan
etkisini ortaya koymak amaglanmistir. Bu ili¢ boyut, web sitesinin zayif stili, web sitesinin hata vermesi
ve web sitesinin noksanligi olarak belirtilmistir. Caligmanin sonucunda kullanilan herbir kusurun

kullanicilarin kalite algisini diistirdiigli ortaya konulmusgtur.

Zhang ve
Prybutok (2005)

Caligmalarinda e-hizmete etkisi olan faktorlerin oldugu ileri siiriilmiistiir. Bu faktorler sunlardir;
kisisel bilgisayar kullanim kabiliyeti farklilig, internet sitesinin kalitesi, sitenin kolay kullanimi, e-
tatmin, giivenlik ve satin alma niyetidir. Calisma sonucunda ileri siiriilen hipotezlerin 6ngorildiigii

gibi gergeklestigi gozlemlenmistir.

Bauer, Falk, ve
Hammerschmidt
(2006)

Aragtirmanin amaci o giine kadar mevcut literatiirdeki ¢aligmalarin hedonik satin alimlar ile interent
aligverisciligi arasindaki iliskiyi kapsamamasidir. Hedonik ve faydaci e-hizmet kalite unsurlarini
ortaya koymayl amaclannustir. Calismadan E-TRANSQUAL 6lcegi kullamilmustir. Olgege gore
hedonik e-hizmet kalite boyutlar1 s6yledir; tasarim, zevk, islem siireci, yanit verme ve giivenirliliktir.
Caligsmanin sonucuna gore tiim bu boyutlarin algilanan deger ve miisteri memnuniyetine olumlu etkisi
oldugu ortaya konulmustur. Hem faydaci hemde hedonic e-hizmet kalite unsurlarmni bu 6lgege entegre

edilmigtir.

Calisma e-hizmet kalitesi boyutlarmi 6lgmek amaciyla gergeklestirilmistir. Calismanin amaci yalnizca

web sitesi ve e-hizmet kalitesi etkilesimine degil, ayn1 zamanda sonug kalitesi ve kurtarma kalitesinide

C?Iller ve kapsayacak seilde genisletmektir. Bu nedenle galigmada toplam 3 ana bolim bulunmaktadir. Islemi
Blenstock sonu¢ ve kurtarma boyutlarini birlestiren ve kavramsal e-hizmet kalitesi Onerilmistir. Caligmanin
(2006) sonucunda iglem boyutunun miisteri tatmini ve davraniglari arasinda bir iligki oldugunu, sonug boyutu

ve kurtarma boyutunun miisteri tatmini {izerinde bir etkisi olmadigina varilmistir.

E-hizmet kalitesini 6lgmek i¢in PESQUAL olgegi gelistirmiglerdir. Makalenin amaci e-hizmet
Cristobal, kalitesinin tiiketici memnuniyeti ve sadakati lizerindeki etkilerini incelemektir. Web sitesi tasarimu,
Flavian ve miisteri hizmetleri, giivence siparis yonetimi boyutlar1 algilanan kaliteyi ve tiiketici sadakatini
Guinaliu etkiledigi ortaya konulmustur. Bunlara ek olarak tiiketici igin satin almay1 ve aradig: iiriinii bulmayi
(2007) kolaylastiran kullanici dostu web sitelerinin gelistirilmesi gerektigi ortaya konulmustur. Ayrica

miisteri sadakati olusumu i¢in, miisteri hassasiyeti, kisisellestirme ve sikayetlere hizli geri doniis
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saglanmasi gerektigi belirtilmistir. Son olarak internet sitesi yoneticisinin iletisimin yeterli, giivenligin

yeterli diizeyde olmasi ve dogru iiriin teslimi hizmetlerine dnem vermesi gerekmektedir.

Kvijarvi,
Laukkaneni ve
Cruz (2007)

Bu ¢aligma tiiketici hizmetlerinin e-hizmet kullaniminda olan giivenini kiiltiirlerarasi bir karsilagtirma
olarak Fin ve Portekizli kullanicilar1 arasindaki algilanin giivenini igermektedir. Calismanin

sonucunda iki kiiltiir arasinda farklililar oldugu saptanmustir.

Heim ve Field
(2007)

Caligma yalnizca e-hizmet kalite algisi, genel memnuniyet ve miisteri sadakati degerlendirmelerinden
olugsmamaktadir. Ayni zamanda e-hizmet siire¢ Ozellikleri ile e-hizmet boyutlarini arasinda
operasyonel bir uygulama ile iligkilendirilmistir. Calismada ePublicEye.com kalitesi 6l¢iildiigii i¢in
geligtirilen Olgege ePublicEye kalite Olgegi adi verilmistir. Caligma 6rneklemi 1000°den fazla

¢evrimigi perakendeciden olugmaktadir.

Yenve Lu
(2008)

Calismanin amact e-hizmet kalitesini ve bireyin sadakat niyetini etkileyen faktorleri beklenti teorisi
ile agiklamaktir. Calismanin 6rneklemini 619 goniillii olugturmaktadir. Caligmanin bulgularma gére
verimlilik, gizlilik, iletisim, yerine getirme ve yanit verme boyutlarinin satin alicilarin tizerinde 6nemli

bir etkisi oldugu belirtilmistir.

Cry (2008)

Calismada Hofstede kiiltiir boyutlar ile karsilastirilmis ii¢ iilke bulunmaktadir. Bu iilkeler Kanada,
Cin ve Almanya’dir. Web sitesi tasariminin giiven, memnuniyet ve sadakat iligkisi kiiltiir ile

modellenmistir. Caligma sonunca kiiltiirler aras1 memnuniyetin farklilig1 ortaya konulmustur.

Kim, Kim ve
Kandampully
(2009)

Bu ¢alismada fiyat veya iiriin bilgileri ile dogrudan iliskili olmayan satin alma ortam 6zelliklerinin e-
hizmet kalite algisina, e-memnuniyete ve e-sadakat ile olan iligkisi ortaya koyulmustur. Calismanin
orneklemini 366 {iniversite Ogrencisi olusturmaktadir. Aragtirmanin sonucuna gore satin olma

ortaminin e-hizmet kalite algisina dogrudan bir etkisi oldugu kanaatine varilmistir.

Marimon
vd.(2012)

Caliyma ESQUAL o6lgegi kullanilarak gerceklestirilmistir. Arastirmanin amaci Ispanya’da e-
bankacilik hizmet kalitesini 6lgmek ve bunun e-sadkar ve e-memnuniyet tizerine etkilerini ortaya
koymaktir. Aragtirmanin sonucuna gore, etkinlik, sistem kullanilabilirligi ve gizlilik e-hizmet algisini
etkileyen faktorler olarak belirlenmistir. Etkinlik boyutu miisteri e-sadakatini etkileyen en 6nemli

boyut oldugu ortaya konulmustur.

Taherdoost ve
Hassan (2019)

Calisma e-hizmet kalitesinin giderek arastirmacilarin dikkatini ¢eken bir konu olmasi nedeniyle
gerceklestirilmistir. Calismayla mevcut literatiir katki saglamasi agisindan yeni bir 6l¢iim araci
gelistirilmisitir. Bilgi sistemlerinin arastirilmasinda kullanilacak e-hizmet kalitesinin tiim y6nlerini

birlestiren teorik bir anket gelistirilmistir.

Tablolar incelendiginde, kiiresel rekabetin yogun olarak yasanmaya basladigi 2000’1i

yillar itibariylw e-hizmet kalitesi ile ilgili caligmalarin giinlimiize kadar yogunlastigini

gormekteyiz. Caligmalarda tiiketici deneyimlerinin tiiketici davraniglarina etkileri ortaya

konulmustur.

Calismalar incelendiginde elektronik hizmet kalitesi algisinin ortaya konulmasinda

farkli olceklerin gelistirildigini goérmekteyiz. Miisterilerin kaliteyi degerlendirmede hangi

kriterlerin kullanildiginin belirlenmesi 6nemli hale gelmistir. Kullanilan bu 6lgeklerde ayni

zamanda farkli boyutlar kullanilmistir. Buna gore gilinlimiize kadar e-hizmet kalitesine iliskin

Olgekler ve boyutlarma Tablo 1.4°de yer verilmistir.
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Tablo 1.4 Elektronik Hizmet Kalitesi Enstriimanlar: (Taherdoost, 2019: 498-499)
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1.3.4. Elektronik Hizmet Kalitesi Ol¢egi

Glinlimiize kadar gerceklestirilmis en tutarli Olgek, geleneksel hizmet kalitesi
literatiirtinde oldugu gibi Parasuraman vd. (2005: 215) tarafindan gelistirilen Olgektir.
Marketing Science Institute tarafindan desteklenen bu calisma daha sonra Journal of Service
Research dergisinde de yaymlamistir (Akinci, 2006: 80).

Bu nedenle bu c¢alismada kullanilacak olan Parasuraman ve arkadaglari (2005)

tarafindan gelistirilen bu 6lgek detayli bir sekilde incelenecektir.

1.3.4.1. E-S-QUAL ve E-RecS-QUAL

Parasuraman vd. (2005: 217) e-hizmet kalitesini, e-perakende internet sitelerini 6lgmek
icin dnemli bir kriter haline geldigini belirtmistir. Bu nedenle bir¢ok arastirmaci, tiikketicinin
kalite algisini1 6l¢mek icin e-hizmet kalitesinin temel boyutlarini gelistirmistir (Kim vd. 2010:
259). Parasuraman ve arkadaslari tarafindan gelistirilen yedi e-hizmet kalite boyutu (2005: 220)
bu calismada kullanilmak tizere secilmistir. Bu boyutlarin dordii E-S-QUAL’e ile ilgilidir ki
bunlar; verimlilik, sistem kullanilabilirligi, yerine getirme ve gizliliktir. Diger ii¢ boyut; ¢6ziim
bulma, zarar1 karsilama ve iletisim ise E-RecS-QUAL 6l¢egine aittir (Parasuraman, 2005: 220).
E-S-QUAL o6l¢egi internet sitesi ile herhangi bir problem yasamayan miisterilerin kalite algisin
6lgmeye yonelik bir boyuttur (Yang ve Fang, 2004: 302). E-RecS-Qual 6lgegi ise miisterilerin
satin alma siirecinde ve sonrasinda karsilastigi problemlerle ilgili algiya yonelik bir dlgektir
(Kim vd., 2010: 260).

Parasurman vd. (2005: 230) toplamda 11 boyut ve 121 ifadeden olusan bir hizmet
kalitesi Olgegi gelistirmiglerdir. Bu 0Olgegin Orneklemi bir pazarlama arastirmasi firma
araciligiyla 549 kullanict ile c¢evrimigi olarak gerceklestirilmistir. Sonuglar saflastirma
islemlerinden sonra toplamda 22 ifade ve 4 boyuttan olusan E-S-QUAL 6l¢egi gelistirmislerdir.
E-S-QUAL’e (Tablo.1.5) ait dort boyut (verimlilik, yerine getirme, sistem kullanilabirligi, ve
gizlilik).

Tablol.5 Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra ‘nin E-Hizmet Kalitesi (E-S-QUAL) Boyutlari
(Parasuraman, 2005: 220)

BOYUT TANIM

Verimlilik Internet sitesine erisim ve kullanim hizi
Sitenin kullanim kolaylig1

Yerine Getirme Internet sitesinin iiriin stoku hakkinda ve siparigin
teslimi hakkinda verdigi vaatleri ne 6l¢giide yerine
getirdigi

Sistem Kullanilabilirligi Internet sitesinin dogru teknik isleyisi

Gizlilik Internet sitesinin giivenlik ve miisterilerin
bilgilerini koruma derecesi
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Parasuraman ve arkadaslari (2005: 220) E-S-QUAL 6l¢eginde hizmetin telafisi ile ilgili
olan sorularin yaklasik olarak yarisinin cevaplanmamis olmasi nedeniyle, bu sorularin ayr1 bir
Olcek olarak degerlendirmesine karar verilmistir. Yalnizca hizmet telafisi ile ilgili sorular ile
anketler incelendiginde toplamda 11 ifade ve 3 boyuttan olusan E-RecS-QUAL o6lg¢egini
gelistirmislerdir. E-RecS-QAUL’e (Tablo 1.6) ait ii¢ boyut (¢6ziim bulma, zarar1 karsilama ve
iletisim).

Tablo 1.6 Parasuramani Zeithaml ve Malhotra’min E-Telafi Hizmet Kalitesi(E-RecS-q-QUAL) Boyutlari
(Parasuraman, 2005: 220)

BOYUT TANIM

Coziim Bulma Problemlerin etkili bir sekilde ele alinmasi ve internet siiresi aracilifiyla

geri doniisler

Zarar1 Karsilama Internet sitesinin miisterilerin problemlerinden kaynaklanan zararini

karsilama derecesi

Tletisim Telefon veya ¢evrimigi temsilciler araciligiyla yardimin mevcudiyeti

1.4. E-Sadakat

Jacoby ve Kyner (1973:1) marka sadakatini, belli bir zaman dilimi i¢inde belirli {iriin
kategorisinde bir ya da birden fazla markaya yonelik oncelikli, tutumsal ve davranigsal tepki
olarak tanimlamiglardir. Sadakatin psikolojik bir ilerleyisten kaynaklanan pesin hiikiimli
biligsel ve davranigsal satin alma siireci oldugunu ileri siirmiislerdir (Jacoby ve Kyner 1973: 2).
Davranigsal sadakat satin alma miktari, siklig1 ve tekrar satin almay: ifade ederken; biligsel
sadakat ise tiiketicilerin markay1 ilk tercih olarak satin alma niyetinde olmalarini ifade
etmektedir (Keller, 1993: 9). Diger bir tanima gore marka sadakati, markanin zaman iginde
tutarl1 bir sekilde yeniden satin alinmasini saglayan olumlu bir tutum olarak tanimlanmaktadir
(Cronin vd., 1992: 64). Oliver (1999: 37) tarafindan agiklanan sadakat, bir hizmeti ya da tirtiniin
belirli tireticilerden ya da markalardan satin almanin faal bir sekilde devam etmesi olarak ifade
edilmektedir. Bir baska tanimda ise {iriin, marka ve magazaya yonelik olumlu davranis ve tekrar
satin alma tutumlar1 neticesinde daimi miisteri olmasiyla beraber kosulsuz ve sartsiz sadik
kalma durumu olarak tanimlanmaktadir (Dick ve Basu, 1994: 99).

Bilgisayar ve internete iligkin teknolojilerin ilerlemesi, marka sadakati kavramini
¢evrimig¢i ortama tasimistir. Cevrimigi olarak e-sadakat miisterinin ¢evrimigi alisverisi sirasinda
s0z konusu siteye bagli olma hissi olarak ac¢iklanmaktadir. Bu his ilerleyen zamanlarda yine
ayni aligveris sitesinden satin alma yapacaginin bir gostergesi olmaktadir (Srinivasan vd., 2002:
44). Bagka bir ifadeyle e-sadakat, miisterinin aligveris yapmak ic¢in kullandig1 cevrimici

aligveris sitesini degistirmeden daimi olarak kullanmasidir (Sevim, 2018:112). Cyr (2008: 57)
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caligmasina gore e-sadakat, bir markanin internet sitesini diger markalara ait internet sitesine
gecmeden yeniden ziyaret etme taahhtidii olarak tanimlanmaktadir.

Cevrimigi ortamlarda miisteri sadakatini saglamak zor ve maliyetli olmaktadir. Bu
nedenle miisteri memnuniyetini kazanmak onceliktir. Memnuniyetin saglanmasi i¢in kaliteli
bir servis gerekmektedir (Cristobal ve Guinaliu, 2007: 327; Van Riel, Liljander ve Jurriens,
2001: 362). Aligveris sitesine sadik miisterilerin, sadik olmayan miisterilere gore iki kat1 kadar
fazla kisi siteyi ziyaret etmektedir. Ayrica sadik miisteriler marka i¢in benzer avantajlar sunan
baska bir markaya kiyasla daha yiiksek fiyat 6demeye razi olmaktadirlar (Srinivasan vd.,
2002:45).

E-perakendeciligin satig gelirlerinin ylizde 35’ten fazlasi tekrar satiglardan elde
edilmektedir (Rosen, 2001). Miisteri sadakatini kazanmak i¢in ¢evrimigi sitelerin, beklentileri
karsilamalar1 ve memnun miisteriler yaratmalar1 gerekmektedir. Memnun edilen miisteriler
ileriki satislar1 olumlu yonde etkilemektedir. Bu durum ziyaret sayisinin da artmasini

desteklemektedir (Ilter, 2009: 102)
1.4.1. E-Sadakat ile ilgili calismalar
Calismanin bu boliimiinde e-sadakat kavramu ile ilgili literatiirde yapilmig ¢alismalar ve

bu ¢aligmalara ait bulgular Tablo 1.7°de kronolojik olarak verilmistir.

Tablo 1.7 E-Sadakat kavramu ile ilgili literatiirde yapilmis cahsmalar

Calismalar Bulgular
Reichheld ve | Miisteri e-sadakatinin olusturulmasinda fiyat karsilagtirma kolayliklar1 ve
Schefter (2000) genis se¢im olanagindan dolay1 rekabet¢i fiyat stratejisi 6nemli etken

oldugu ortaya konulmustur.

Gommans vd. Marka yaratma, giivenlik ve mahremiyet, internet sitesi dizayni ve miisteri
(2001) hizmetleri e-sadakati etkileyen boyutlar oldugu ortaya konulmustur.
Bunlara ek olarak internet sitesinin isminin kolay hatirlanabilir olmasi da

memnuniyeti olusturmada etkin rol oynamaktadir.

Anderson ve Bu ¢alismada eylemsizlik, motivasyon, satin alma miktari, deger ve gliven

Srinivasan(2003) faktorlerinin e-sadakati etkiledigi ortaya konulmustur.

Luarn  ve  Lin | Bu galismaya gore e-sadakate etki eden faktorler arasinda tutumsal ve
(2003) davranigsal baghlik oldugu belirlenmistir. Ozellikle giiven duygusunun e-

sadakati olusturmada en 6nemli kavram oldugu sonucuna varmislardir.

Wa (2003) Calismanin en temel bulgusu internet sitesini tekrar ziyaret etme niyetinde

olan miisterilerin e-sadakate yonelik oldugunun belirlenmesidir.
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(2004)

Harris ve Goode

Calisma iki farkli arastirmadan olusmaktadir. Ilk calismada online
platformlardan kitap siparisi yapan miisterilerin e-sadakati 6l¢iilmiistiir. Bu
caligmanin sonucuna gore tatmin kavraminin e-sadakati etkiledigi ortaya
konulmustur. Ikinci arastirmada ise online platformlardan ugak bileti satin
alan miisterilerin e-sadakati iizerine yapilmistir. Calismanin sonucunda

tatmin kavraminin e-sadakati iizerine etkisinin olmadig1 belirlenmistir.

Lee (2005)

E-hizmet kalitesi boyutlar1 miisterinin yeniden satin alim niyetlerini pozitif

yonde etkilemektedir.

Smeijn, van
Riel,van Birgelen

ve Streukens

Caligmanin sonucuna gore e-hizmet kalitesi boyutlarinin e-sadakat

tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

Abdullah (2008)

(2005)

Zhang( 2005) Pazarlamada gelistirilen memnuniyet 6l¢iitlerini e-hizmet baglaminda daha
iyi olacak sekilde modiye edilmistir. Sonug olarak tiiketicilerin e-hizmet
deneyimlerinin degerlendirilmesini ve genel hizmet hosnutlugu icin e-
sadakatin yakalanmasi i¢in tasarlanmasi gerektigi ortaya konulmustur.

Cristobal (2007) Internet sitesi tasarimlari, miisteri hizmetleri, gilivence ve siparis
yonetimi; algilanan kalitenin memnuniyet {izerindeki etkisi vardir.
Ve bu memnuniyet tiiketici e-sadakatini etkiler.

Cry (2008) Bir internet sitesinin web sitesi tasariminin memnuniyeti Kanadali,
Alman ve Cinli kullanicilar i¢in e-sadakat ile sonuglanmistir.

Kassim ve | E-hizmet Kkalitesinin tatmin ve giliven iizerindeki etkileri ortaya

konulmustur. Caligmanin bulgularina gore tatminin ve giiven kavramlarinin

e-sadakat iizerinde pozitif yonde etkisi oldugu belirlenmistir.

Kim(2010) Bu calisma gostermistir ki, e-hizmet kalitesi ve e-memnuniyetin e-
sadakat lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Akin ve | Calismada yapilan analizler sonucunda e-hizmet Kalitesinin e-

Toksar1(2017) sadakat tizerinde c¢ok giiclii etkisi oldugu saptanmistir

Diiger ve | E-hizmet kalitesinin e-hizmet alginan degere ve memnuniyete olan

Kahraman(2017) | etkisi ortaya konumus. Ve bunlarin da tekrar satin almaya e-sadakate

olumlu etkisinin oldugu sonucuna varilmistir.

1.5. E-Memnuniyet

Bu boliimde e-memnuniyet kavrami ele alinacaktir. ilk olarak klasik memnuniyet
kavramina yer verilecektir. Ardindan memnuniyete dair teoriler ve bu teorilere iligkin yapilar

incelenecektir. Son olarak ise e-memnuniyet kavramina iligskin ¢alismalar incelenecektir.
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1.5.1. Memnuniyet Kavrami

[k Oliver (1980: 462) tarafindan ortaya konulan memnuniyet tanimi, beklentilerinin
onaylanmasi olarak belirtmistir. Oliver’in bu taniminda hizmetin ya da {riiniin istenilen
diizeyde veya iistiinde bir verim sergilerse olumlu onay, bu verim beklentinin altinda ise
olumsuz yonde onay gergeklestigi belirtilmistir. Tse ve Wilton (1988: 204) gére memnuniyet
kavram tiiketicinin {irlinii tilketmeden onceki beklentileri (veya baska bir performans normu)
ile {iriiniin tiiketiminden sonra gergeklesen performansi arasinda algilanan tutarsizligin
degerlendirilmesi olarak ifade edilmistir. Koken bilimciler tarafindan memnuniyetin Ingilizce
anlami olan satisfaction kelimesinin, Latincede satis (kafi, yeterli) ve facere (saglamak)
koklerinden tliremis oldugunu belirtmiglerdir. Daha basit ifadeyle kelime koklerini baz
alindiginda hizmet ya da {iriin memnuniyetinin tanimi yeterliligin istendigi noktanin saglamasi
olarak agiklanmaktadir (Oliver, 1997: 3). Baska bir tanimda ise miisterinin gergekte elde ettigi
iirtin veya hizmet veriminin karsilastirilmasi olarak agiklanmistir (Homburg vd., 2002: 2).

Tiiketici memnuniyeti sirketin bliylimesi i¢in énemli bir faktor haline gelmektedir. Bu
durum gec¢mis, simdiki ve gelecek performanslar agisindan sirketler i¢in kritik bir gdsterge
olarak kabul gormektedir (Anderson vd., 1994: 57). Memnuniyet, miisterinin belirli bir
sirketteki tecriibesine dayanarak olusturdugu kiimiilatif yargidir (Gummerus vd., 2004: 175).
Gecmisin yani sira tiiketicinin mevcut deneyimleri temelinde memnuniyet gelismektedir.
Boylelikle tiiketicinin sirkete karsi gelecekteki davranislarini etkilemektedir (Homburg vd.,
2002: 3). Bu durum tiiketicinin yeniden satin alim kararlarini etkiledigi anlamina gelmektedir.
Ayrica Gummerus ve arkadaslarinin (2004: 175) calismalarina goére miisteri memnuniyetinin

tilketici sadakatini biiyiik 6l¢iide etkiledigini gostermektedir.

1.5.2. Miisteri Memnuniyeti Teorileri

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin ge¢mis aligveris deneyimleri hakkinda duygularini
Olcmeye yarayan faaliyet sonrasi bir endeks olarak tanimlanmaktadir. Bu noktada miisterinin
ayn1 aligveris kanalin1 kullanmaya devam edip etmeme kararinda memnuniyetin derecesinin
ol¢tilmesi oldukga kritik bir hale gelmektedir (Lin ve Sun, 2009: 460).

Miisteri memnuniyetini agiklayan farkli teorik yaklagimlar bulunmaktadir. Bunlar:
Beklentilerin Uyusmazligi, Bilissel Uyumsuzluk, Esitlik, Benzesim, Benzesim ve Zitlik,
Karsilastirma ve Uyumlastirma Diizeyi olarak siralanmaktadir. Pazarlama literatiiriinde yaygin
olarak kabul goren Beklenti Uyusmazlig1 ve Esitlik teorileri bu ¢alismada dikkate alinmistir.

(Li ve Murphy, 2013:). Her iki teori de miisteri memnuniyeti ve satin alma davraniglari
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arasindaki iligkiye tam olarak hitap edemese de, genis bir kitlede kabul goriilmiis davranig
teorileri olarak kabul edilmektedir (Mill, 2011: 8).

1.5.2.1. Beklenti Uyusmazhk Paradigmasi

Uyusmazlik paradigmast miisterilerin  standart hizmet anlayislar1 ile yeni
deneyimledikleri hizmeti karsilastirmasi olarak belirtilmektedir (Mill, 2011: 9). Uyusmazlik
teorisi misterilerin beklentilerine, tutumlarina ve niyetlerine gore aligveris yaptigini One
sirmektedir. Aligveris sonrasinda ya da aligveris sirasinda miisteriler deneyimlerini
degerlendirdik¢e bir performans algist olusmaktadir. Miisteriler deneyim Oncesi standartlari
veya beklentileri ile yeni performansi karsilastirdiklarinda siire¢ tamamlanmaktadir. Siirecin
tamamlanmasinin ardindan sonug¢ ise uyusma, memnuniyet ve memnuniyetsizlik olarak {ii¢
farkli grubu olusturmaktadir (Oliver, 1980: 464).

Uyusmazlik paradigmasina ait dort bilesen bulunmaktadir. (Oliver, 1980: 465). Bunlar;
beklentiler, performans algisi, uyusmazlik ve memnuniyettir. Beklenti tiikketim Oncesi
beklentiyi temsil etmektedir. Performans ise miisterinin hizmet algisini ifade etmektedir.
Beklentiler ve performans arasinda bir tutarsizlik olmasi durumunda uyusmazlik ile
sonuclanmaktadir. Sonu¢ olarak memnuniyet hizmetin cesitli 6zellikleri ile birleserek
belirlenmektedir (Mill, 2011: 11). Sekil 1.6’da Oliver’in Dort Asamali Marka Sadakati Yapisi

gorilmektedir.

| Beklentiler | TRy

\\\“‘l //‘\\ \'\\,,,\\:///,_, \\

+ \ Uyusmazhik L 3 } Tatmin :\

S /

v
— +
N
I\“/ Algilanan
\ Kalite / +

Sekil 1.6 Oliver’in Dort Asamah Marka Sadakati Yapisi1 (Anderson ve Sullivan, 1993: 127)

Oliver (1980: 466) gore beklentiler yiiksek ve performans diisiik gergeklestiginde
negatif bir uyusmazlik ortaya ¢ikmaktadir. Yani beklentiler karsilanmamaktadir. Beklentilerin
performansi karsilamasi durumunda uyum ortaya c¢ikmaktadir. Beklentilerin diisiik oldugu
durumda gergeklesen performansta diistik olursa pozitif uyusmazlik meydana gelmektedir. Tam
tersi durumda beklentiler diisiik iken yliksek performans siirpriz etkisiyle daha biiylik uyusma

seviyesine neden olmaktadir.
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Beklenti>Performans Negatif Uyusmazlik/Celiski
Beklenti=Performans Onaylama/Uyum
Beklenti<Performans Pozitif Uyusmazlik/Onay

Sekil 1.7 Beklenti Performans Uyumlulugu

1.5.2.2. Esitlik Kuram Teorisi

Esitlik kurami miisterilerin kendi ve kendisi gibi degisimdeki diger katilimcilar
arasinda degisimleri gozettigi bir teori olarak ileri siiriilmektedir. Buna goére miisteriler
degisimlerin ne kadar esit oldugunu degerlendirme siirecine dahil olmaktadir (Oliver, 1980:
470). Bagka bir deyisle, bu teoriye gore miisteriler elde ettikleri ile beraber, esitlik acisindan

diger miisterilerin elde ettiklerini de degerlendirmesi olarak agiklanabilmektedir.

1.5.3. E-Memnuniyet ile Tlgili Calismalar
Calismanin bu bdliimiinde e-memnuniyet kavrami ile ilgili literatiirde bulunan

caligmalara ait bulgular kronolojik sira ile Tablo 1.8’de gosterilmistir.

Tablo 1.8 E-Memnuniyet kavram ile ilgili literatiirde yapilmus ¢calismalar

Calhismalar

Bulgular

Lociacono, Watson

Etkinlik boyutu elektronik ticaret ortaminda gergeklesen aligverislerde

Anderson (2003)

ve Goodhue (2002) | énemli bir faktor oldugu belirtilmistir. Miisterilerin 6deme ve siparis siireci
olarak belirtilen etkimlik boyutunun e-memnuniyet tizerinde etkisi oldugu
belirlenmigtir.

Srinivasan ve | Miisteri hizmetleri, ¢6ziim bulma, teslimat, iirlin paketleme, giivenlik ve

gizlilik ve web site dizaynin e-memnuniyet {izerinde pozitif diizeyde etkisi

oldugu belirlenmistir.

Wolfinbarger  ve | Satis sonrasi destek ve iletisim 6gelerinin lizerinde durulmustur. Miisteri

Gilly (2003) iliskilerinin e-memnuniyet tizerine anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir.
Buna ek olarak teslimat siiresinin

Evanschitzy  vd., | Almanya’da gergeklestirilen aragtirmanin sonuglarina gore web site

(2004) dizayni, iriinlerin teklifi, giivenlik boyutlarimin e-memnuniyet {izerinde
etkisi oldugu ortaya konulmustur.

Lee(2005) E-hizmet kalitesi boyutlarindan internet sitesi tasarimi, giivenirlilik, yanit
verme ve boyutlart miisteri memnuniyetini etkiler

Cristobal (2007) Internet sitesi tasarimlari, miisteri hizmetleri, giivence ve siparis yonetimi;

algilanan kalitenin memnuniyet tizerindeki etkisi vardir.
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Lin(2007) Bu ¢alisma tam olarak internet sitesi kalite boyutlarinin (sistem kalitesi,
bilgi kalitesi ve gizlilik) miisteri memnuniyetini etkiledigini ortaya

koymustur.

Souitaris ve | Arastirma sonucuna gore e-memnuniyeti etkileyen en etkili faktoriin tirtin
Balabanis (2007) cesitliligi  oldugu saptanmuigtir. Misteriler igin internet tizerinden
magazacilikta genis {liriin yelpazesinin olmasi avantajli bir durum olarak

degerlendirilmektedir.

Cry (2008) Etkili bir sekilde tasarlanmig bir web sitesi tiiketicinin memniniyet algisini

pozitif yonde etkiler.

Kim (2010) Genel e-hizmet kalitesinin e-memnuniyet iizerine olumlu bir etkisi vardir.
Ayni zaman da genel e-hizmet kalitesinin ve e-memnuniyetinin e-sadakat

iizerinde olumlu etkileri ortaya konulmustur.

Bozbay vd., (2016) | Arastirmada e-hizmet kalitesinin e-memnuniyet tizerinde anlamli bir etkisi

oldugu ortaya konulmustur

Diiger ve | E-hizmet kalitesinin algilanan degere ve memnuniyete olumlu bir etkisinin

Kahraman(2017) oldugu sonucuna ulagilmstir.

Sevim(2018) E-hizmet kalitesi hem algilanan giiveni hem de algilana e-miisteri tatminini
etkilemektedir.

E-memnuniyet kavramu ile ilgili literatiirde farkli tanimlar bulunmaktadir. Akbar ve
Parvez (2009: 26) e-memnuniyeti, miisteri ve internet sitesi arasinda iligkiye yanit olarak olugan
olumlu o6nsezi olarak aciklamistir. Chiu vd. (2009: 349) gére e-memnuniyet, miisterilerin
internet sitesinde g¢evrimici aligveris tecriibelerine gore duygusal olarak yanitladigi cevap
oldugu belirtilmistir. Zhao (2010: 198) gore ise miisterilerin ¢evrimic¢i yapilan aligverislerde
psikolojik olarak pozitif yonde duygu sergilemesi olarak tanimlamigstir. Anderson ve Srinivasan
(2003: 124) e-memnuniyeti, elektronik ticaret yapan bir firma ile daha 6nce yapilan aligveris
deneyimlerine gore miisterilerin hosnutlugu olarak ifade etmislerdir. Tiim bu kavramlar ve
tamimlar karsilastirildiginda miisteri e-memnuniyeti, miisterinin bir internet sitesindeki
tecriibesi ile ilgili psikolojik ve duygusal bir yanit olarak tanimlanmasidir (Malakmadze vd.,
2017: 443).

Calismanin diger boliimiinde kiiltiir kavramu, kiiltiir kavramina iligkin ve toplumlararasi

kiiltiir farkliligina dair bilgilere yer verilecektir.
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IKINCi BOLUM
KULTUR KAVRAMI VE OZELLIiKLERI

2.1. Kiiltiir Kavrami
Calismanin bu boliimiinde kiiltiir kavrami ele almmacaktir. Kiiltiir kavramina dair

bilgilendirmenin ardindan, toplumlar aras1 kiiltiir farkliligina dair arastirma ele alinacaktir.

2.1.1.Kiiltiir Kavraminin Tanimlanmasi

Kiiltiir terimi son derece cesitli anlamlara sahiptir ve bu nedenle birlesik ve kesin bir
tanim olusturmak miimkiin degildir (Jahoda, 2012: 138). Latince “cultura” kelimesinden gelen
kiiltiir terimi “egilmek”, “yetistirmek” ve “olmak lizere” anlamina gelmektedir (Tucker, 1931:
760). Ayn1 zamanda kelimenin anlam1 “tarla siirmek” olan latince agerulturaya atifta bulunur.
Fiilin diger bir anlami ise “karakterdir”. Fakat kiiltiiriin ilk pozitif tanimina Edward Tylor’in
yapitlarinda rastlanilmaktadir. Tanim soyledir, “Kiiltiiriin toplumun bir {iyesi olan insanin
biriktirdigi; bilgi, sanat, ahlak, gelenek ve gorenek, yetenek ve aligkanliklarini barindiran
karmagik bir biitiindiir.” (Tylor’danakt.Giiveng, 1985: 15). Dolayisiyla, Kiiltiir temelde bir
insan1 digerinden ayiran bir fikir, deger, varsayim vb. olarak nesilden digerine gegirilebilir ve
bdylece bir bireyin bir toplumda nasil davranmasi gerektigini anlamasina yardimer olmaktadir.

“Kiiltiir” kavraminin etimolojik analizi ise tartismalidir. Ancak antropoloji alaninda
durum ¢ok daha karmasiktir. Kiiltiirin tanimlari, ¢ok karmasiktan cok basite kadar ¢esitlilik
gostermektedir. Ornegin, Kroeber ve Parsons (1958: 585) tarafindan “insan davranisinin
sekillenmesindeki faktorler” olarak tanmimlanmistir. Segall (1984: 155)’e¢ gore, kiiltiirel
analistler kiiltiirii kavramsallagtirma miicadelesinden vazge¢melidir. Bunun yerine, “ekolojik,
sosyolojik ve kiiltiirel degiskenlerin insan davranisindaki varyasyonlarla ne sekilde iliskili
olursa olsun arayisina” yogunlagmalidir. Segall’in kiiltiirlerarasi analizde pragmatizm cagrisi
yapmast ¢ok onemlidir. Kiiltiir kavramina atfedilmesi gereken anlamin teorik tartismalari
anlamsizdir.

Kluckhohn'a gore (1961: 47) kiiltiir, temel olarak sembollerle yapilan ve insan
gruplarinin ayirt edici kazanimlarini olusturan diisiinme, hissetme ve tepki verme, bicimleme
yontemleri olarak tanimlamaktadir. Kiiltiiriin temelinde geleneksel (tarihsel olarak yaratilmig
ve secilmis) fikirlerden ve 6zellikle de bunlara bagh degerlerden olugsmaktadir. G.Rocher’e
(1995: 104) gore kiiltiir ise: “Bireylerin ¢ogu tarafindan 6grenilip paylasilan ve bu yiizden 6znel
ve simgesel bir bi¢imde, bireylerin farkli 6zel topluluklar haline gelmesini saglayan,

bi¢imsellesmis, diisiinme ve davranis bigimleri biitiiniidiir’. Hofstede (1984: 8) ise kiiltiirii su
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sekilde tanimaktadir: “digerlerinden ayr1 olan bir insan kategorisi tiyelerinin akillarinin ortak
programlanmasi”. Jahoda'ya (1984: 140) gore, “kiiltiir”, sosyal bilimler sézliiglindeki en zor
terimdir.

Mendenhall vd. (1995: 607)’c gore orgiitler; liderlik, is tasarimi ve odiillendirme
aracilig1 ile kendi kiiltiiriinii meydana getirmektedir. Diger bir deyisle, bu nitelikler orgiitlere
kiiltiirel bir kimlik kazandirmaktadir. J.Lederach (1995: 18), “Kiiltiir, bir grup insanin sosyal
algilamasi, yorumlanmasi, ifade edilmesi ve yanitlanmasi i¢in olusturdugu paylasilan bilgi ve
semalardir” der.

Stephen Carroll ve Martin J. Gannon (1997: 5), kiiltiirii, belirli bir grup, organizasyon
icinde var olan bir diisiinme, hissetme ve tepki verme bi¢imi olarak tanimlanmaktadir. Kiiltiiriin
kendini ulus, sirket ve profesyonel gibi farkli diizeylerde gosterebilmektedir. Maksimum
diizeyde (Fransiz, bat1 Avrupa veya Asya kiiltiirli gibi) ulus veya bolgesel toplum kiiltiiriinden
bahsedilebilirken, sirket kiiltiirii ise, belli bir orgiit veya organizasyonun belirli davraniglari,
ifade ve uygulama sekilleri olarak ifade edilmektedir (Trompenaars ve Hampden-Turner,
1997:20) J.W. Salacuse (1998:226) kiiltiirii belirli bir toplulugun sosyal olarak ilettigi davranis
kaliplar1, normlari, inanglar1 ve degerleri olarak tanimlamaktadir.

Unesco’nun kabul ettigi kiiltlir tanimu ise, Kiiltiir bir toplumun veya sosyal bir gurubun
farkli maddi ve manevi, entelektiiel ve duygusal 6zelliklerini i¢inde barindirmaktadir. Kiiltiir
yalnizca sanat ve edebiyatt degil bunun yaninda, yasam tarzlarini, birlikte yasam bigimlerini,
deger sistemlerini, gelenekleri ve inanglar1 da igine alan bir biitindiir. (UNESCO, 2001)

Coakley (2007: 27)’a gore “Kiiltiir, insanlarin bir gruba veya topluma katilirken
yarattiklar1 yasam bigimlerinden olusur”. Yine o tarihte White (2007) ise “Kiiltiir, sembolize
bagimli olan seylerin ve olaylarin digsal, zamansal bir siirekliligidir” demistir.

Terpstra (1978: 115) kiiltiiriin 164 tanimin1 yapmistir. Diger bir Uzman Trifonovitch’e
gore kiiltiiriin 450°den fazla tanimin1 yapmak olasidir. Bu dogrultuda kiiltiir yalnizca sanat,
tiyatro, sosyal statiisli yiiksek olanlarin uygun gordiigii yasam bicimi degildir. Kiiltiir, bir
toplumun varolus hikdyesini olusturan bir iletisim sistemini ifade etmektedir
(Trifonovitch,1997: 5). Bir teorik kavramin digerinden daha iyi olmasinin kesin bir nedeni
yoktur. Bununla birlikte, yalnizca soyut kiiltiir tanimlarina iliskin olarak degil, ayn1 zamanda
eserlerin kiiltiiriin bir pargas: olarak kabul edilip edilmemesi gibi belirli konularla ilgili
anlasmazliklar da dile getirilmistir (Jahoda,1984: 143). Kiiltiir, onu inceleyen bilim adamlarinin
¢ikarlarimin igerigi ve sinirlari ile pragmatik olarak tanimlanabilir.

Birc¢ok kez tanimi yapilan kiiltiiriin, pazarlama agisindan da 6nemi biiytiktiir. Pazarlama

yoneticileri oncelikle, kiiltiiriin tiiketicileri anlamalarina yardim edecek elemanlart ile ilgilenir.
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Kiiltiir, grup yasami yoluyla 6grenilen ve grubun ¢esitli uyaricilara kars1 tepkilerinin biitiintidiir.
Pazarlama yoneticileri de tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini etkileyen faktorleri ve bu ihtiyag ve
istekleri nasil tatmin edeceklerini bilmek istemektedir (Aydin, 2003: 7). Uluslararasi alanda
hizmet veren bir firma i¢in, hedef pazara ait toplumsal degerleri iceren “kiiltiir” anlamak
onemlidir (Gegez ve Borii, 2000: 22). Kiiltiir insanlarin arzularinin en temel belirleyicisidir.
Insanlarin ortaya koydugu &rf, gelenek ve gorenek, deger sistemleri, inang, davranis ve tutumlar
da kiiltiiri olusturan sembollerdir. Kiiltiirel faktorler giinliik yasamda satin alma kararlarimizi
da etkilemektedir. Ne yiyecegimizi ne giyecegimizi, nereye seyahat edecegimizi genis ol¢iide
kiiltiir belirlemektedir (Mucuk, 2007: 305).

Kiiltiiriin giiniimiize kadar birgok kez tanim1 yapilmistir. Kiiltiirii daha iyi anlayabilmek
icin Ozelliklerini de bilmek gerekmektedir. Kiiltiirlin belirgin 6zellikleri ise soyle siralanabilir
(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 75):

o Dinamik: Kiiltiir, degisime ugrayan bir seydir. Ornegin, teknolojik gelismeler,

iletisimdeki degismeler kiiltiirel degisimi ve buna uyumu hizlandiran 6nemli etkenlerdir.

o Ogrenilmis: Kiiltiir kalitsal bir fenomen degildir. Daha ziyade, bir insanin ortami ile
etkilesime girerek dgrenmesi gerekmektedir. insan dogduktan sonra ailesi ve sosyal cevresi ile

kiltiri 6grenmektedir. Kiiltiir nesilden nesile yavas yavas 6grenilmektedir.

° Homojen olmayan: Ritiieller, fikirler, ahlaki degerler, inanglar vb. gibi kiiltiirel unsurlar,

toplumun farkli kesimlerinde farklilik gostermektedir.

. Desenli: Kiiltiir entegre edilmistir. Bir kisimdaki degisiklik acik¢a digerinde bir
degisiklik getirecektir.
. Sosyal: Kiiltiir, toplumun bir sonucudur.

o Paylagilan: Kiiltiir, bir organizasyon iiyeleri tarafindan paylasilan bir degerdir. Ve bu

paylasim iletisim kurmayi, orgiitlenmeyi ve toplumsal biitiinlesmeyi ifade etmektedir.

o Devredilebilir: Kiiltiir bagka bir yas grubundan bir baska yas grubuna iletilmektedir.

Dortyol (2006:11)’ ya gore kiiltiirlin karakteristik 6zellikleri asagidaki gibi siralanmistir:

. Kiiltiir, bireyin belirli bir bilgi, inang, ahlaki deger, kural ve yetenekleri edinmesine
yardimec1 olur.

o Kiiltiir, toplumlar aras1 farklilik géstermektedir.

° Kiiltiir, belirli semboller ile nesilden nesle iletilmektedir.

. Kiiltiirtin bilesenleri acik ya da gizli bir bigimde kendilerini gdsterebilmektedir.
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. Kiiltiir paylagilir.

o Kiiltiir, insanoglunu diger canlilardan ayirmaktadir.

. Kiiltiir, bireyin diger bireyler ile iletisim kurmasini saglar.

o Kiiltiir, bireye algilama, iliskilendirme ve yorumlama siireglerinde yardimc1 olmaktadir.
. Kiiltiir 6grenilir.

. Kiiltiir, bireyleri tekrarlayan tecriibelere karsi dogru davramis sergilemelerine yol
gosterir.

. Kiiltiir bir toplumun benzersiz karakterini tanimlamakta ve sekillendirmektedir.

. Kiiltiir, bireylerin bakis acisini belirlemektedir.

o Kiiltiir, bireyin davranislarini tahmin edebilir ve yonlendirebilir.

o Kiiltiir cok tabakali bir yapiya sahiptir. S6z konusu tabakalar; kiiresel kiiltiir, ulusal

kiiltiir, orgiitsel kiiltiir ve grup kiiltlirtidiir.

o Kiiltiir, toplumun biiyiik bir tarafindan kabul edilmektedir.
o Kiiltiir, toplumlarin devamliligini saglamaktadir.
. Kiiltlir, uzun dénemler boyunca fark edilebilir sekilde degismemektedir.

2.1.2. Toplumlar arasi Kiiltiir Farklihig:

Bir toplumun kiiltliriinli ve toplumlar arasindaki kiiltiirel farkliliklar1 anlamak
onemlidir. Kiiltiirleraras1 bu farkliliklar1 da anlamak kolay degildir. Bu nedenle bu boéliimde
kiiltiirleri anlama konusunda yapilmis ¢aligsmalara, kiiltiirleraras: farkliliklari anlamanin bilgi
ve onemi paylasilacaktir.

Diinya iizerinde birgok sayida kiiltiir oldugu bilinmektedir. Cesitli antropologlar,
sosyologlar ve yonetim uzmanlar1 kiiltlirle ilgili goriislerini asagida agiklanan modeller

bi¢iminde ortaya koymuslardir:

Edward Hall ve Mildred Hall Model: (1960: 90) yilindaki meshur ¢alismasiyla denizasirt
ilkelerde viicut dilinin 6nemine isaret etmistir. Antropolog Edward Hall ve esi Mildred Hall,
kurumsal deneyimlerine ve ¢esitli nitel calismalara dayanarak, kiiltiiriin alt1 boyutunu sdyle

tanimlamistir:

. Zamanin Dili: Monochronic kiiltiirii veya M zaman1 ve Polychronic kiiltiirii veya P
zamani gibi iki boliime ayrilmaktadir. M zaman kiiltiirii taniminda, zamanin para kadar degerli
oldugu, bu yiizden hi¢ bosa harcanmamasi gerektigini ifade etmektedir. Bu nedenle, zaman
zaman insanlara gore daha fazla oncelik verilebilir. M zamani kiiltiirleri insanlar1 toplanti,

randevu veya herhangi bir sosyal toplanti gibi etkinliklerde oldukga dakiktir. Ote yandan,
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insanlara ya da insan iliskilerine zaman zaman Polychronic kiiltiirleri tarafindan daha fazla

oOnem verilmektedir.

o Mekanin Dili: Proksemik olarak da bilinmektedir. Genellikle en 6nemli kisi en biiyiik
ofise sahiptir. Ancak ayni zamanda kisisel alan kullanimi da kiiltiirlerarasinda farklilik

gostermektedir.

. Nesnelerin Dili: Bu kiiltiir boyutu, bir kiiltiiriin insanlar1 tarafindan maddi seylerin

bulundurulmasina vurgu yapmaktadir.

. Arkadaslik Dili: Bu boyut, insanlarin arkadas edinme yaklasimlarinmi agiklamaktadir.
Yani, bir kiiltiiriin insanlart kolayca arkadas edinebilir, ayrica arkadasliklarini uzun siire
korumakta ve sikg¢a kirilabilmektedir. Her kiiltiir normalde arkadasliklara ve ayni derecede
duygusal yogunluga sahip iliskilere inanmamaktadir. Bazen, bireyin ve kendi ¢ikarlarinin

mahremiyeti digerlerinden daha 6nemli hale gelmektedir.

. Sozlesmelerin Dili: Bazi tilke ve kiiltiirlerden insanlar, 6zellikle de s6zlesmelerde her

seyin siyah beyaz olmasini tercih ederler. Oysa bazi kiiltiirler tam tersi bir yaklagimi tagir.

o Yiiksek baglam ve diisiik baglam kiiltiirleri: Yiiksek baglam kiiltiirlerinde iletisim
dolaysizdir ve bu nedenle sozciiklerin yerine baglamin yorumlanmasina daha fazla 6nem
verilmektedir. Sozsiiz mesajlar (viicut dili) ¢ok Onemlidir. Kelimelerin igerigine goére
yorumlanarak, alicinin kendi basina anlayabilmesi i¢in cogu sey sdylenmeden birakilir. Aksine,
iletisim, diisiik baglamli kiiltiirler s6z konusu oldugunda aciktir ve bu nedenle, kelimelere 6zel
onem verilir ve alicinin, mesaja kullanilan kelimelere baglami dikkate almadan anlamasi

beklenir.

Florence Kluckhohn ve Fred Strodtbeck Model: (1961: 76) yilinda Kluckhohn ve Strodbeck,

tiim toplumlarin karsilastig1 sorunlara dayanarak alt1 kiiltiir boyutu ortaya koydu.

o Bir insan diger doga hakkindaki temel nitelik ve inanglar hakkinda ne diistiniiyor?

o Bir insan, dogaya kars1 hak ve sorumluluklar1 hakkinda ne diisiintiyor?

° Bir insanin bagkalarina kars1 goérevi nedir?

o Bir toplumda anahtar faaliyetin sekli nedir?

o Bir isletme organizasyonunda mekan nasil degerlendirilir?

o Yaygin, simdiki veya gelecekteki insanlar tarafindan neyin daha onemli oldugu

diistiniilmektedir?
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Haire, Ghisell ve Porter: (1966: 110) yilinda 14 tilkeden 3.500’iin {izerinde yoneticiler ile bir
calisma ortaya koymuslardir. Calismanin sonucunda kiiltiirel degiskenlerin tigte ikisinin ulusal

farklilarla agiklandigini belirlemislerdir.

Fons Trompenaars Modeli: Trompenaarlar ve Hampden, 1980'lerde cesitli hiyerarsik
diizeylerde ¢alisanlarla uzun siiren ¢aligsmalar yapmislardir. Bu arastirmalar sonucunda kiiltiirii

yedi boyuta ayirmiglardir:
o Evrenselcilik Partializm: iliskilerin 6l¢iildiigii standartlar1 temsil eder.

. Bireycilik ve Kolektivizm: Calisanlarin kendilerini bir topluluk veya birey olarak nasil

gordiiklerini 6lgmektedir.
o Tarafsiz Duygusal: Duygularin ifade edilip edilmeyecegi kabul edilebilir.

o Spesifik Yaygin: Sorumlulugun 6zel olarak verilme derecesini veya bunun daginik bir

sekilde kabul edildigini gosterir.

. Basar1 ve A¢iklama: Insanlara, kendilerine sunulan statiiye kiyasla statii elde etmek icin

kendilerini kanitlamalar1 gerekenleri gdsterir.

o Siral1 ve Senkronize: Insanlarin bir seyi bir anda m1 yoksa bir defada bir seyi yapmaya

inanip inanmadig1 gosterir.

. Yénlendirmeli ve Dis yonelimli: Insanlarin ¢evreyi kontrol edebilmeleri veya onunla

calisabilmeleri yaklagimini temsil eder.

Ronen ve Shenkar’m Ulke Kiimeleme Sentezi: (1985: 440) yilinda iilke kiimelenmesi tutum
ve deger yargilarini1 esas alan sekiz deneysel ¢aligma yaptilar. Olusturulan kiimeler goreceli
benzerlikleri olan iilkeler {izerine oturtulmustur. Ulke kiimeleme sentezi Sekil 2.1°de

gosterilmistir.

Sekil. 2.1” gore biitiin iilkeler yer almamaktadir. Bazi lilkelerin benzerlik gosterebilecegi

gibi farklilik gosterecegi de géz oniinde bulundurulmalidir.

GLOBE (Kiiresel Lider ve Orgiitsel Davrams Etkinligi) Projesi: Bu proje R.J. tarafindan
yiiriitiilen uluslararasi bir projeydi (Koopman, 1999: 12). Bu proje kiiltiiriin liderlik tizerindeki
etkilerini anlamak amaciyla ger¢eklesmistir. 1991 yilinda 62 iilkeden 170 arastirmacinin

yardimiyla asagida listelenen kiiltiiriin dokuz boyutunu 6l¢gmiistiir:
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KOLOMBIYA

BAGIMSIZLAR

BREZILYA ISRAIL

JAPONYA HINDISTAN

Sekil 2.1 Ulke Kiimeleme Sentezi (Ronen ve Shenkar, 1985: 449)
o Performans Oryantasyonu: Performansta gelisme olmasi durumunda, toplumun grup
tiyelerini ne kadar motive ettigi ve ddiillendirdigini temsil eder.

o Belirsizlikten Kaginma: Kurallara, sosyal normlara vb. dayanarak toplumun, is
diinyasinin veya grubun gelecekteki olaylar konusundaki belirsizligi azaltma derecesini

yansitir.

= Insani Yoénelim: Bireylerin toplum tarafindan comert, adil, 6zenli, dzverili ve kibar

olmalar1 sonucu 6diillendirilmelerinin kapsamini 6lger.

o Kurumsal Birliktelik: Kaynaklarin ve kolektif faaliyetlerin kolektif dagiliminin

kuruluglar tarafindan ne derece ddiillendirildigi ve tesvik edildigini yansitir.

o Grup Ici Birliktelik: Uyelerin kuruluslarinda veya ailelerinde gurur, sadakat ifade etme

derecelerini temsil eder.

. Cinsiyetler aras1 Esitlik: Toplumsal cinsiyet esitsizliginin toplum tarafindan en aza

indirgenme derecesini yansitir.

. Gelecege Yonelim: Orgiit ¢alisanlarinin kendilerini planlamak ve gelecege yatirim

yapmak gibi gelecege yonelik davranislarda bulunma derecesini temsil eder.

o Gii¢ mesafesi: Toplumun esit giic dagiliminin ne kadar bekledigini belirtir.
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Girigkenlik: Calisanlarin, baskalariyla iliskilerinde kendi kendine giiven ve saldirganlik

gosterme derecesini gosterir. Bu nedenle, kuskusuz, cesitli antropologlar tarafindan kiiltiiriin

boyutlar1 ile ilgili olarak onerildigi gibi farkli modeller oldugu, ancak ayni noktadaki tiim

streslerin temel iticiliginin, bir kurumun anlayabilmesi i¢in vazgecilmez oldugu sonucuna

varilabilir

Martin J. Gannon’un Metaforlar1 (1994: 57): Kiiltiirel metafor, bir ulusun diisiince yapisini

daha rahat bir sekilde anlamaya ve onu diger uluslarla karsilastirmaya yarayan bir metottur.

Kisacast bir ulusun kiiltiiriiniin kurumlarinin tanimlanmasidir. Ornegin, Italyanlar operayi icat

etmislerdir. Ve onu ¢ok severler. Operanin bes temel 6zelligi ise; dost¢a bir yaklagim(overture),

gosteri(spectacle), goriilmeye deger(pageantry), ses-vurgu(voice), disa doniik (exteriority),

koro ve sefin etkilesim i¢inde olmas1 (interaction) dir.

Amerikan Futbolu: Bireysel miikemmellik ve rekabete dayali uzmanlik; kiimelenme,
torensel kutlamada miikemmellik

Ingiliz Evleri: Binanin temellerinin oturtulmasi; tugla evde yasam

Alman Senfonisi: Orkestra, toplum, gosteri, egitim, politika

Fransiz Sarabi: Saflik, sinirlandirma, uygunluk, karisim, olgunluk

Italyan Operas1: Dostca yaklasim, gosteri, gérkemli, ses, koro, sef

Isve¢ Yazlik Evi: Dogay1 sevme, kendini gergeklestirme boyunca bireysellik, denklik
Japon Bahgesi: Armoni ve sekil, kendi kendini disipline etme, damlaya damlaya birikme
Cin Aile Sunagi; Konfigyiis¢iiliik, Taoculuk, dolgun olma, uyumlu olma, akilcilik
Hindistan Evrensel Hindu Felsefesi: Yasam evresi, aile evresi, sosyal c¢evre, ¢alisma
evresi

Tiirk Kahvehaneleri: Gannon Tiirk kiiltiiriinii anlamak i¢in en uygun metaforun giinliik
yasamin parcasi olan kahvehaneler oldugunu belirtmistir. Tiirkiye’de kahvehaneler
diger iilkelerdeki emsallerine gore biiyiik farkliliklar gostermektedir. Kahvehanelerin
dort temel 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar; kahvehaneler hem Islam hem de laiklige
simgeler. Ikincisi iletisim, toplumun bir araya gelmesini saglamasi ve ayn1 zamanda

dinlenme yeri olmasidir.

2.2. Kiiltiirel Farkhhklarin Olgiilmesi

Calismanin bu boliimiinde, kiiltiirel farkliliklarin 6l¢iilmesi gercevesinde Hofstede’ nin

kiiltiirel boyutlari ele alinacaktir. Ardindan kiiltiirel boyut endeksine dair tablo ile bilgilendirme

yapilacaktir.
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2.2.1. Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar:

Kiiltlirleraras1 karsilastirmali arastirma alanindaki ilk biiyiikk calisma Geert Hofstede
tarafindan yapilmistir. Hofstede kiiltiirii, bir grubun iiyelerini birbirinden ayiran zihnin ortak
programlanmasi olarak tanimlamustir. (Hofstede, 1984: 67). 1967 ile 1973 yillar1 arasinda 71
farkli iilkede IBM calisanlar ile yaptigi calismayla literatiirde kiiltiir boyutlar: ile ilgili
calismalarin basini Hofstede ¢ekmektedir. (Gursoy ve Umbreit, 2005: 103). Hofstede soz
konusu ¢alismanin ardindan her biri toplumlarin basa ¢ikmak durumunda oldugu ve farkli
¢oziim yollar1 gelistirdigi 5 boyut (bireyselci ve kolektivist yapi, gii¢ araligi, belirsizlikten
kaginma, uzun vadeli ve kisa vadeli oryantasyon, maskiilen ve feminen yapi,) ortaya
koymustur. (Hofstede, 2001: 142). 2010 yilindaki c¢aligmasi ile bu boyutlara
hosgorii(miisamaha) boyutunu ekledi. Ve toplamda alt1 adet bagimsiz boyut ortaya koymustur.
(Hofstede vd.,2010: 74) Tiiketici davranislar1 incelendiginde kiiltiiriin bireyin davraniglari
tizerinde etkin ve onemli bir faktor oldugu kabul edilmektedir. (Lee ve Ellis, 2008:321).
Ozellikle uluslararasi ¢alisan isletmeler i¢in kiiltiir oldukca dnemlidir. Bu isletmeler birbirinden
farklh kiiltiir agilarina sahip miisterilerinin ihtiya¢ ve isteklerine karsi asil hizmet sunmalari

gerektigini kiiltiirel yapilarini anlayarak saglayabilir. (Dortyol, 2012:3)
Hofstede (2010: 77) gore kiiltiiriin boyutlari su sekilde nitelendirilmistir;

1) Gli¢ aralig1, insan esitsizliginin temel nedenlerine ¢oziimleri ile ilgi

2) Bireysellige kars1 kolektivizm, bireylerin birincil gruplara entegrasyonu ile ilgili

3) Erillik ve disilik, kadin ve erkekler arasindaki duygusal rollerin paylasilmasi ile ilgili
4) Belirsizlikten kacinma, gelecek kaygisinin toplumdaki stres diizeyi ile ilgili

5) Uzun déneme yonelim vs. kisa doneme yonelim, toplumdaki bireylerin ¢abasini hangi
odak noktasima gore belirledikleri ile ilgili; gelecek ya da simdiki zaman ve gegmise gore
belirlemesi

6) Miisamaha ve kisitlama; hayattan keyif alma ile ilgili temel insani arzularin kontroliine

kars1 memnuniyet ile ilgili

2.2.1.1. Gii¢ Arah@

Giig¢ mesafesi olarak da isimlendirilen bu boyut giiciin toplum i¢inde dagilimidir. Ne
kadar uygun olduguna bagli olan bir inangtir. En yalin anlatimiyla gii¢ araligi, insanlarin toplum
icindeki esitsizlikleridir. Diger bir ifadeyle orgiitlerde iktidarin esit olmayan bir sekilde
dagildiginin kabul edilmesidir (Hofstede, 2010: 33). Gii¢ araligi boyutu, bir toplumdaki
bireylerin ve gruplarin giig, statii, otorite, zenginlik gibi degerlere gore nasil siniflandirildigini

ortaya koymaktadir (Javidan ve House, 2001: 301).



51

Gli¢ araliginin fazla oldugu {ilkelerde esitsizlik fazladir. Ast ve iist arasindaki fark
fazladir. Denetim mekanizmast ve fonksiyonlari katidir. Gli¢ araliginin yiiksek oldugu
toplumlarda iliskiler resmi, astlar ve tstler arasinda bilgi akisi kisithdir. Bu tiir toplumlarda
bireyler, otorite ve giic farkliliklarim1 kabul ederler (Stoll, 2010: 13). Yiiksek gii¢ araligi
degerlerine sahip toplumlarda, halk giiclii ve gii¢siiz olmak iizere ikiye ayrilmistir ve kontrol
azinlikta olan giiciin elindedir. Esitsizlikten beslenen ve esitsizligin olmas1 gerektigini savunan
bu toplumlarda, gii¢ sorgulanmamaktadir. S6z konusu bu yapilarda merkeziyet¢i ve denetleyici
tavir ve elitist yaklagimlar vurgulanmaktadir (D6rtyol, 2012: 31)

Diisiik gii¢ aralig1 degerlerine sahip olan toplumlarda daha az giiglii tiyelerin kabul
edilme derecesini ifade etmektedir (Hofstede vd., 2010: 72). Hofstede ve arkadaslari gii¢ araligi
boyutunun dogu kiiltiiriine sahip iilkelerden bati kiiltiiriine sahip tilkelere dogru ilerledikce
diistiigiinti belirtmektedir. Diisiik gii¢ araligi degerlerine sahip toplumlarda, bireysel esitcilik
kabul edilmektedir ( Hofstede vd0,. 2010: 73). Bu toplumlarda bireyin {ist yoneticisine karsi
diistincelerini acgik¢a ifade etmesi beklenmektedir. Hatta bu duruma saygi duyulmaktadir
(Bergiel vd., 2012 :70). Dortyol (2012: 30) gore diisiik gii¢ araligindaki toplumlarda esitlik
beklentisi maksimum diizeydedir. Herkes esit ve otoriteye boyun egme durumu s6z konusu
olmamaktadir. Toplumsal giiciin bireyler arasinda yeniden dagilmasi savunulmaktadir. Bunlar
ile beraber, gii¢ ve esitsizlik elbette tiim toplumun temel gergekleridir. Hofstede (2011: 9)

toplumsal esitsizligi soyle gozler 6niine sermektedir:
“Biitiin toplumlar esit degildir, ancak bazilar1 digerlerinden daha esit degildir”

Hofstede (2011:9) diisiik giic mesafeli ve yiiksek gii¢ mesafeli toplumlar arasindaki on
farki Tablo 2.1°deki gibi belirlenmistir.

Tablo 2.1 Diisiik giic mesafesi ve yiiksek giic mesafesi karsilastirilmas: (Hofstede, 2011: 9)

Diisiik Giic Mesafesi Yiiksek Gii¢c Mesafesi

Giciin kullanim yasal olmalidir | Glig, toplumun iyi ya da koti anlayisim
belirleyen olgudur. Yasallik onemli degildir

Aileler  ¢ocuklarma  esit  bir  sekilde | Aileler gocuklarina sadakatli olmay1 6gretir

davranmaktadir

Yasgli insanlara ne saygi duyulur ne Yaslilardan hem korkulur hem de saygi duyulur

de korkulur

Ogrenci merkezli egitim mevcuttur

Ogretmen odakl1 egitim mevcuttur

Hiyerarsi, kolaylik saglanmasi igin
kurulan rollerin esitsizligi anlamina gelir

Hiyerarsi varolussal esitsizlik anlamina gelir

Ustlerin astlara danismasi beklenir

Astlar ne yapmalar1 gerektiginin sdylenmesini
bekler

Cogunluk oyuna dayali ve barisg¢il hiikiimetlerdir

Oy birligi ile segilmis otokratik hiikiimetler ve
devrim ile degismis hiikiimetlerdir

Yolsuzluk nadirdir ve siyasi skandallar kariyere
son verir

Yolsuzluklar ¢oktur; skandallarin tizeri ortiiliir
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Gelir dagilimi dengededir
Dinler, inanglarin esitliligini savunur

Gelir dagilim adaletsizdir
Dinler, rahiplerin hiyerarsisindedir

2.2.1.2. Bireyselcilik ve Toplulukc¢uluk

Toplulukguluga karst bireycilik, toplum igerisindeki bireylerin birlikte yasama
sekillerini yansitan bir boyuttur. Bu durum bireylerin sahip oldugu deger ve davraniglara gore

farkli anlamlara sahip olabilmektedir (Hofstede, 2011: 11).

Bireyselci degerlere sahip toplumlar, insanlarin kendilerine ve yakin aile tiyelerine
tercihte bulunduklar1 zayif bir sosyal agi belirtmektedir. Kolektivizmin aksine, insanlarin
sadakat karsiliginda grup icinde birbirleriyle ilgilendigine inandiklart sosyal gerceveyi ima
etmektedir (Bergiel vd., 2012: 72). Hofstede (2001: 225) bireyselci toplumlarda, bireyler arasi
iligkilerin gevsek olmasi, herkesin kendine ve yakin aile ¢evresine bakmasi beklenir olarak
tanimlamaktadir.

Toplulukgu degerlerin egemen oldugu toplumlar, insanlarin birbirileriyle olan
iligkilerinde baglilik duygusuna sahip olmaktadirlar. Bu baglilik sadakat igerisinde dmiir boyu
devam etmektedir (Hofstede, 2011: 11).

Hofstede (2011: 11) topluluk¢u ve bireyselci toplumlar arasindaki on farki Tablo 2.2

gibi 6zetlemektedir.

Tablo 2.2 Bireyselcilik ve topluluk¢uluk karsilastiriimasi (Hofstede, 2011: 11)

Bireyselcilik

Topluluk¢uluk

Herkesin kendisiyle ya da
cevresiyle ilgilenmektedir

sadece yakin

Kisilerin 6mrii boyunca itaatle koruyacagi
genis bir ailede dogmast

“Ben” diisiincesi baskindir

“Biz” diiglincesi baskindir

Bireylerin 6zel yagam hakki vardir

Aidiyete vurgu yapilmaktadir

Diisiince 6zgiirliigii vurgulanmaktadir

Kigiler arasi uyum ve grup dayanigmasi
vurgulanmaktadir

Digerleri, kisiler olarak siniflandirilmaktadir

Digerleri, grup ici olarak

siiflandirilmaktadir

ve grup dist

Her bireyin kendine 6zgii fikirleri vardir: bir
kisi, bir oy

Diisiinceler ve oylar grup i¢i iiyelerince daha
onceden belirlenmektedir

Normlarin ihlali sugluluk duygusuna yol agar

Normlarin ihlali utanma duyguna neden olur

Dil kullaniminda “ben” kelimesi | Dil  kullaniminda  “ben”  kelimesinden
vazgegilmezdir kagilmaktadir

Egitimin  gayesi  nasil  Ogrenilecegini | Egitimin gayesi nasil yapilacagini 6grenmektir
Ogrenmektir

Is ortaminda gérevler kisisel iliskilerin dniinde
gelmektedir

Is ortaminda kisisel iliskiler gorevlerin oniinde
gelmektedir

2.2.1.3. Eril Toplum vs. Disil Toplum
Erillik,

gostermektedir. Bu yapiya sahip toplumlarda, erkek; basari, kahramanlik, atilganlik ve basar1

sosyal cinsiyet rollerinin agik¢a belli oldugu toplumlarda kendisini

icin maddi odiildir durumu iken; is birligi, algakgoniilliiliik, zayiflara 6zen gosterme, yasam
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kalitesine iliskin endiseler boyutun kadinlik yoniine dahil edilmistir. Disilik ise, sosyal cinsiyet
rollerinin birbiriyle ayn1 hem kadinlarin hem de erkeklerin sefkatli, algakgoniillii olmak ve
yasamin kalitesiyle ilgilendikleri belirtilmektedir (Hofstede,2001: 297).

Bu boyutun konusu erkek ya da kadin olmak ile ilgili olmamaktadir. Toplumsal degerler
temelinde ele alinmasi gerekmektedir. S6z konusu boyuta gore erkekler disil tavirlar, kadinlar

da eril tavirlar gosterebilmektedir (Hofstede, 2011: 12)

Hofstede (2011: 12) erillik ve disilik kapsami boyutunda toplumlar arasinda goriilen on

temel fark Tablo 2.3 6zetlemektedir

Tablo 2.3 Disillik ve erillik karsilastirilmas: (Hofstede, 2011: 12)

DISILLIK

ERILLIK

Cinsiyetler arasinda duygusal ve sosyal roller
acisindan ayrim minimumdur

Cinsiyetler arasi duygusal ve sosyal roller
acisindan ayrim maksimumdur.

Kadin ve erkek alcakgoniilli ve sefkatli
olmalidir

Erkek 6z giiveli ve hirslt olmalidir, kadin da 6z
giivenli ve hirsli olabilir

Is ve aile arasinda denge olmalidir

Is aileden 6nce gelmektedir

Gigsiizlere yonelik sempati vardir

Gigliilere yonelik bir hayranlik vardir

Hem anne hem de baba olaylarla ve duygularla
ilgilenmektedir

Baba olaylarla, anne duygularla ilgilenmektedir

Hem erkek ¢ocuk hem de kiz ¢ocuk aglayabilir
ama asla kavga etmemelidirler

Kizlar aglar, erkek aglamaz; erkek ¢ocuk
karsilik verebilir, kiz kavga etmemelidirler

Cocuk sayisina anne karar vermektedir

Ailenin biiyiikliigiine baba karar vermektedir

Politikada gorev yapan kadin sayisi nispeten
fazladir

Politikada gorev yapan kadin sayisi nispeten
diigtiktiir

Din insan odaklidir

Din tanr1 veya tanrilar odaklidir

Esnek aile yapilar1 s6z konusudur

Geleneksel aile yapilar s6z konudur

Eril toplum yapilarinda, bireyler arasinda giiglii bir cinsiyet ayrimi oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte erkek ¢cocuklarin dayanakli olmasi i¢in kiz ¢ocuklarin farkl
yetistirildigi sdylenebilmektedir. Diger taraftan, disil 6zelliklerin egemen oldugu toplumlarda
birey cinsiyet ayriminin olmadig1 bir ortamda diinyaya gelmektedir. Erkek ¢ocuk ya da kiz

cocuk arasinda rol ayrimi yapilmamaktadir (Dortyol, 2012: 63).

2.2.1.4. Belirsizlikten Kacinma

Belirsizlikten ka¢inma kavrami riskten kaginma ile ayni sey degildir. Toplumun
belirsizlige olan toleransi ile ilgilenmektedir. Toplumdaki bireyler zaman igerisinde belirli
deneyimler elde etmektedir. S6z konusu bu deneyimler, bireylerin bu alanlarda belirsizligi
yenmesine olanak saglamaktadir. Ayn1 durumda deneyim sahibi olmayan diger bireylerden
farkli olmalarina neden olmaktadir. Belirli bir toplumda bireyin bilinmeyen, yapisal olmayan
durumlarda kendini ne kadar rahat ya da rahatsiz hissetmesi ile diizeyi seklinde

tanimlanabilmektedir (Hofstede, 2011: 13). Belirsizlikten kaginma, gelecekle ilgili firsatlarin
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kabul edilmesi ya da s6z konusu firsatlara karsi savunmaya gecilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Bergiel vd., 2012: 72).

Belirsizlikten ka¢inmanin diisiik puan veya degere sahip oldugu toplumlarda birey
tatmin diizeyi yiiksek, katt ve degismez kurallarin ve tabularin olmadigi ortamlar olarak
tanimlanmaktadir (Dortyol, 2012: 34). Belirsizligi kabul eden kiiltiirler farkli goriislere daha
toleranshidir. Buna karsilik, daha az kurala sahip olmay1 beklemektedirler. Bu kiiltiir icindeki

insanlar daha akilc1 ve diisiinceli olmalar1 beklenmektedir.

Tablo 2.4 Diisiik belirsizlikten kaginma ve yiiksek belirsizlikten kaginma arasinda 10 temel fark
(Hofstede, 2011: 10)

Diisiik Belirsizlikten Kacinma

Yiiksek Belirsizlikten Kacinma

Yagsamin dogasinda olan belirsizlik nispeten
kolay kabul edilir

Yasamin  dogasinda  olan  belirsizlik
savagilmasi gereken bir tehdit olarak kabul
edilir

Huzur, diisiik stres ve endise, kendini kontrol
edebilme s6z konusudur

Yiksek stres ve endise, duygusallik ve
nevroz s6z konusudur

Saglik ve refah diizeyi skorlar1 nispeten daha
yiiksektir

Saglik ve refah diizeyi skorlari nispeten daha
diigiiktiir

Bilinmeyen
egilim vardir

risklerin alinmasma yonelik

Bilinmeyen riskler tehlikelidir diisiincesi
hakimdir

Belirsizlik ve kaos ile uyum s6z konusudur

Belirli olmaya ihtiya¢ vardir

Ogretmenler, “Bilmiyorum”
diyebilmektedirler

Ogretmenlerin her seyi bilmesi

gerekmektedir

Is degistirmekte herhangi bir problem yoktur

Isini sevmesen bile ayni iste calisma soz
konusudur

Kesin olarak gerekmedikge kurallara ihtiyag
duyulmamaktadir

Bir amaca hizmet etmese bile, kurallara
yonelik duygusal bir ihtiya¢ s6z konusudur

Vatandaslar siyasette yetkin goriilmektedir

Vatandaglar siyasette yetkin
goriilmemektedir

Felsefe ve bilimde izafiye ve deneyselcilik
egilimleri goriillmektedir

Felsefe ve bilimde temel degerlere ve dnemli
kurumlara itimat edilmektedir

Aragtirmalar, belirsizlikten kaginan {ilkelerde insanlarin daha duygusal ve stresli
ortamda diinyaya geldiklerini gostermektedir (Hofstede, 2011: 11) Belirsizlikten kaginma
endeksinin yiiksek olmasi durumunda birey tatminsizlik, stres, endise diizeyinin yiiksek,
mutluluk ve refah seviyesinin diigsiikk oldugu toplumlar olarak tanimlanmaktadir. Toplum
iyeleri yalnizca daha onceden tecriibe ettikleri durumlarda risk almaktadirlar. (Dortyol, 2012:
41). Arastirmalar, belirsizlikten kacinan tilkelerde insanlarin daha duygusal ve stresli ortamda
diinyaya gelmektedirler (Hofstede, 2011: 11)

Hofstede (2011: 10) belirsizlikten kaginma boyutu kapsaminda diisiik ve yiiksek
belirsizlikten kacinma ozelliklerine sahip toplumlar arasinda on temel farki Tablo 2.4’de

belirlemektedir:



55

2.2.1.5. Uzun Doneme Yonelim vs. Kisa Doneme Yonelim

Asya degerleri c¢ercevesinde 23 farkli iilkede yapilan ¢aligmanin sonucunda, bundan
onceki ilk dort boyuttan bagimsiz olarak ortaya konulan bu boyut, Konfii¢yiis 6gretisi temelinde
gelistirilmistir (Hofstede, 2001: 353). Konfiicyiis Ogretisinin prensipleri asagidaki gibi
Ozetlenmektedir (Hofstede, 2011: 14):

1. Aile tiim sosyal orgiitiin ilk drnegidir.
2. Bireyler arasinda esit olmayan statii farki toplumun dengesini olusturmaktadir.

3. Bireyin kendisine yapilmasini istemedigi davranisi baskalarima yapmamasi erdemli

davranis anlamina gelmektedir

Bu prensiplere gore kisa doneme kars1 uzun doneme yonelim ile Konfligyiis prensipleri
arasindaki iliski, kisisel istikrara yonelik sebatkarlik, gelenege saygi gdsterme ve tutumlu
olmak olarak ifade edilmektedir (Hofstede, 2001: 354).

Kisa doneme yonelimli toplumlarda, gegmise ve simdiye odaklanma s6z konusudur. Bu
gelenege yoOnelimli insanlar normatif disiiniirlerdir ve geleneksel degerlere biiylik saygi
gosterirler. Hizli sonu¢ almaya inanirlar. Sosyal yiikiimliiliiklerini yerine getirmeye 6zen
gostermektedirler (Hofstede, 2001: 354)

Uzun vadeli yonelimi olan toplumlarda ise gelecege odaklanma s6z konusu olmaktadir.
Bu bireyler tutumlu, c¢aliskan ve kendi aralarinda uyumluluk gosteren 06zellikler
gostermektedirler. Bu kiiltiire yonelimli bireyler gercegin biiyiik 6l¢iide duruma, icerige ve
zamana bagli olduguna inanmaktadirlar. Sonuglara ulagsmak i¢in oldukga kararli bir yapiya
sahiptirler (Hofstede, 2001: 355)

Hofstede (2011: 15) uzun déneme yonelme ve kisa doneme yonelme kapsaminda

toplumlar arasinda goriilen on temel fark: Tablo 2.5’de 6zetlemektedir:

Tablo2.5 Kisa doneme yonelme ve uzun déoneme yonelme arasindaki on fark (Hofstede, 2011: 15)

Kisa Doneme Yonelme

Uzun Doneme Yonelme

Kisinin yagamindaki en Oneli olaylar gegmiste
olmustur ve su an da olmaktadir

Kisinin yagsamindaki en Onemli olaylar gelecekte
olacaktir

Kisisel istikrar: bir kisi daima ayniysa iyidir

Bir kisi degisimlere ayak uydurabilirse iyidir

Iyi ve kétiiye iliskin kesin evrensel yonergelere inang
s6z konusudur

Neyin iyi ve koti oldugu duruma
degisebilmektedir

gore

Gelenekler kutsaldir Geleneklerin yeni kosullara uyumlastirilmast s6z
konusudur

Aile yasantist zorunluklar tarafindan | Aile yasantis1 paylasilan gorevler tarafindan

yonlendirilmektedir yonlendirilmektedir

Bireylerin kendi tilkeleriyle gurur duymasi beklenir

Bireyler diger iilkelerden bir seyler 6grenmeye galisir

Bagkalarina hizmet etmek onemlidir

Tutumluluk ve sebat 6nemlidir
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Harcamaya ydnelik sosyal baski s6z konusudur Tasarruf etme ve yatirim yapma s6z konusudur

Diisiik ekonomik bilyiime gosteren fakir iilkelerdir Bir refah diizeyine kadar hizli ekonomik biiylime

gosteren ilkelerdir

2.2.1.6. Miisamaha vs. Kisitlama
2010 yilinda eklenen bu boyut kiiltiir boyutlarinin altincist ve sonuncusudur. Bu boyuta
gore duygularin yasanmasinda rahat ortam saglama derecesi kiiltiirlerin yonelimlerini

belirlemektedir (Hofstede, 2010: 85)

Tablo 2.6 Miisamaha ve Kisitlama boyutu toplumlar arasinda on temel fark (Hofstede, 2011: 16)

Miisamaha

Kisitlama

Mutlu insan sayisi yiizdesi fazladir

Mutlu insan sayisi nispeten azdir

Bireyler kendi hayat kontrollerini

sagladiklarinin farkindadirlar

Bireylerde caresizlik algisi s6z konusudur.

Ifade 6zgiirliigii Snemlidir

Ifade 6zgiirliigii birincil endise degildir

Bos vakit nispeten onemlidir

Bog vakit nispeten 6nemli degildir

Olumlu duygular1 hatirlama olasilif1 nispeten
daha yiiksektir

Olumlu duygular1 hatirlama olasilig1 nispeten
daha diisiiktiir

Egitimli niifusu olan iilkelerde yiliksek dogum
oranlar1 vardir

Egitimli niifusu olan {ilkelerde diisiik dogum
oranlar1 vardir

Bireyler diizenli olarak spor yapar

Bireyler nadiren spor yapar

Zengin iilkelerde obez insan sayist daha
yiiksektir

Zengin iilkelerde obez insan sayisi daha azdir

Toplum yapisi esnektir

Toplum yapisi sikidir

Ulusal diizeni korumak yiiksek oncelige sahip
degildir

Ulusal diizeni korumak yiiksek Oncelige
sahiptir

Miisamaha boyutu, hayattan zevk almak ve eglenmekle ilgili dogal ve temell insan

diirtiilerini nispeten 6zgiir bir sekilde serbest birakmaya izin veren bir toplumsal hosgoriiyti
temsil etmektedir. Miisamaha yonelik toplumlar i¢in Giiney ve Kuzey Amerika, Bat1 Avrupa
ve Sahra yakinlar1 baz1 Afrika bolgeleri 6rnek verilebilmektedir (Hofstede, 2011: 16)
Kisitlama ise ihtiyaglarin memnuniyetini engelleyen ve kati sosyal normlar veya
standartlar yaparak onu kontrol eden bir toplumu temsil etmektedir. Dogu Avrupa, Asya ve
Miisliiman tilkeleri kisitlamaya yonelik kiiltiirler arasinda sayilmaktadirlar (Hofstede, 2011: 16)
Hofstede (2011: 16) miisamaha ve kisitlama boyutu kapsaminda toplumlar arasinda

goriilen on temel farki Tablo 2.6° da 6zetlemektedir.
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UCUNCU BOLUM
ELEKTRONIK HIiZMET KALITESI ALGISI KULTURLERARASI
KARSILASTIRMA: INGILTERE VE TURKIYE ORNEGI

Arastirmanin bu boliimiinde, arastirmanin amaci ve énemi anlatildiktan sonra, arastirma
modeline temel olan kuramsal ¢erceve olusturulacaktir. Calismanin modelinin ve hipotezlerinin
detayl1 bir sekilde ele alinacaktir. Ilgili béliimiin son kisminda, anket ¢alismasi sonucu ortaya

¢ikan bulgulara yer verilecektir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Teknolojinin hizli gelisimi beraberinde bircok degisimi getirmistir. Internetin yaygin bir
sekilde kullanilmaya baslamasi ile birlikte web tabanli uygulamalar hemen her alanda
kullanilmaya baslanmistir. E-hizmetler, geleneksel hizmet anlayisin1 barindirmakla birlikte
isleyisleri ve diger bir¢cok acidan biiylik farkliliklar gostermektedirler. Web tabanli
uygulamalarda kisiler eylemlerini uygulama ile iligkili olan 6genin direkt olarak web sitesi ile
etkilesime gegerek gergeklestirmektedir (Celik, Basaran, 2008: 129-152). Bu internet tabanli
uygulama online aligveris, e-devlet ya da hastane randevusu bile olabilmektedir.

Internet siteleri ile sunulan e-hizmetin kalitesini belirleyen cesitli unsurlar &n plana
¢ikmaktadir. Bu unsurlar; internet sitesinin etkili ve verimli aligverisi ya da kullanimi, satin
alma ve teslimati ne dlgiide kolaylastirdig1 olarak nitelendirilmektedir (Bressolles, Durrieu ve
Senecal, 2014: 890).

Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra (2005: 230), e-hizmet kalitesini, web siteleriyle
etkilesime gecen miisterilerin etkin-verimli aligveris, satin alma ve dagitim islemlerinin
tamamini kapsayan bir kavram olarak tanimlamislardir.

Internet tabanli hizmetlerde farklilasarak rekabet avantaji saglamak, pazar paymni
korumak ve tiiketici sadakati olusturmadaki en 6nemli unsur e-hizmet kalitesi olarak kabul
edilmektedir. Dolayisiyla ¢evrimici ortamlarda daha kaliteli hizmet verebilmek, e-hizmet
kalitesinin en iyi sekilde dl¢iilmesine baglidir (Ozer vd., 2016: 89). Internet tabanl uygulamalar
tiim diinyada hizli bir sekilde yayginlasmistir. Devlet islerinden alisverise kadar degisen birgok
alanda internet tabanli hizmetler kullanilmaktadir. Gelismis tilkelerde internet tabanl alisveris
uzun siirelerden beri uygulanmakla birlikte Tiirkiye gibi gelismekte olan {ilkelerde yeni yeni
tiim alanlarda kullanilmaktadir. Bu tip uygulamalarda yeni sistemler gelistirilip uygulanmaya

baslanmistir.
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Aragtirmanin amaci e-hizmet kalitesi algisinin kiiltiirler arasindaki farkini ortaya
koymaktir. Bunun yanisira her iki iilkenin de e-hizmet kalite diizeyleri belirlenmesi bir diger
amactir.

Konu ile ilgili alan yazinina bakildiginda e-hizmet kalite algisinin tiiketici ile iliskili
degiskenler ile ¢aligmalarin yapildig1 goriilmektedir. Yapilan arastirmalarin biiylik cogunlugu
Tiirkiye ile sinirlandiriimigtir. Ulkemizde yapilan lisansiistii ve diger akademik ¢aligmalarda bu
konu ile benzer ¢alismalar azdir. Bu baglamda gelismis iilkeler ve gelismekte olan iilkelerdeki
e-hizmet kalite algis1 belirlenerek kiiltiir tizerindeki farkliliklarinin  karsilastiriimasi
tilkemizdeki e-hizmet anlayisina yonelik oneriler gelistirmesi agisindan oldukca 6nemli oldugu

distiniilmektedir.

3.2. Kavramsal Cerceve
Calismanin bu boliimiinde arastirma modelini olusturan boyutlardan e-hizmet kalitesi
algis1 ve e-memnuniyet kavramlarma iligkin literatiirde yapilmis olan ¢aligsmalara kronolojik

olarak Tablo 3.1°de yer verilecektir.

Tablo 3.1 Algilanan Elektronik Hizmet Kalitesi ve Miisteri E-Memnuniyet Kavramlarina iliskin
Literatiirde Yapilmus Calismalar

Calismalar Bulgular

Lee (2005) E-hizmet kalitesi boyutlarindan internet sitesi tasarimi, giivenirlilik, ¢6ziim

bulma ve boyutlari miisteri memnuniyetini etkisi vardir.

Cristobal (2007) Internet sitesi tasarimlari, miisteri hizmetleri, giivence ve siparis yonetimi;

algilanan kalitenin memnuniyet {izerindeki etkisi vardir.

Brossolles vd. | Calisma Fransa’da e-hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve miisteri
(2007) satin alma davraniglar1 iizerindeki etkisini ortaya koymak maksadiyla
gerceklestirilmistir. Caligmada toplamda 4000°nin iizerinde katilimciya
anket yapilmistir. Calismanin bulgularina gére e-hizmet kalitesi boyutlar
ile miisteri memnuniyeti arasinda olumlu bir iliski oldugu tespit edilmistir
ve e-hizmet kalitesi algisinin satin alma davranisi iizerinde de olumlu etkisi

oldugu ortaya konulmustur.

Lin (2007) Bu caligma tam olarak internet sitesi kalite boyutlarinin (sistem kalitesi,
bilgi kalitesi ve gizlilik) miisteri memnuniyetini etkiledigini ortaya

koymustur.

Cry (2008) Etkili bir sekilde tasarlanmis bir web sitesi tiiketicinin memniniyet algisini

pozitif yonde etkiler.
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Ashill vd. (2009)

Aragtirma Yeni Zelanda’da elektronik bankacilik hizmetleri iizerine
gerceklesmistir. Caligma sonucunda internet e-hizmetleri algisinin miisteri

memnuniyeti tizerinde anlamli bir etkisi oldugu ortaya konulmustur.

Kim (2010)

Genel e-hizmet kalitesinin e-memnuniyet iizerine olumlu bir etkisi vardir.
Ayni zaman da genel e-hizmet kalitesinin ve e-memnuniyetinin e-sadakat

iizerinde olumlu etkileri ortaya konulmustur.

Carlson ve O’ Cass
(2010)

Calismanin amaci e-hizmet kaitesinin miisteri memnuniyeti ve internet
sitesine ilskin davranig ve tutumlar1 arasindaki baglatry1 ortaya koymaktir.
Calisma en kiiciik kareler yontemi ile yapisal esitlik modeli kullanilarak
518 kisiden toplanan veriler ile gerceklestirilmistir. Sonuclarina gore,
tilketicilerin spor internet sitelerine ilskin memnuniyetlerinin internet

sitesine yonelik tutum ve davranislarini olumlu yonde etkilemektedir.

Wu (2011)

Aragtirma 122 katilimci ile kar topu 6rneklem yontemi ile olugsmaktadir.
Arastirma sonucuna goére e-hizmet Kalitesi ile e-memnuniyet arasinda

olumlu iligki ortaya konulmustur.

Liu vd. (2012)

Internetin gelismesiyle birlikte ¢evrimici alisveris Cin’de hizli bir sekilde

gelisme kaydetmistir. Bu calisma ile miisteri memnununiyetinin

belirleyicileri ortaya konmak hedeflenmistir. Calisma toplamda 350
cevrimici ahigveris yapan kisi ile gergeklestirilmistir. Calismanin
bulgularina gore internet sitesi tasarimi, giivenlik ve bilginin kalitesi,
O0deme yontemleri, lirlin ¢esitlili§i ve teslimat miisteri memnununiyetini

olumlu yonde etkileyen faktorler olarak belirlenmistir.

Ariff vd. (2013)

Calisma Malezya’da internet bankacili kullanimin e-hizmet kalitesi ve

miisteri memnuniyetine iliskin etkisn ortaya koymak amaciyla

gerceklestirilmistir. Calismanin anket sonuglarina gére e-hizmet kalitesi

boyutlarinin memnuniyet iizerinde etkisi oldugu bulunmustur.

Hasanov ve Khalid
(2015)

Calisma yine Malezya’da gergeklestirilmis bir diger arastirmadir. Calisma
304 kisinin katilimu ile anket yontemi ile gerceklestirilmistir. Caligmanin
amaci; cevrimi¢i organik T{riin satist yapan bir internet sitesinin
memnuniyet {izerindeki etkisini ortaya koymaktir. Calismanin bulgularina
gbre internet sitesinin kalite algisinin miisteri memnuniyeti iizerinde

dogrudan olmayan bir etkisi bulunmaktadir.

Sharma ve Lijuan
(2015)

Calisma Giiney Hindistan’in Nepal {ilkesinde 500’iin {izerinde katilimci ile
gerceklesmistir. Caligmanin bulgularina gore e-hizmet kalitesinin miisteri

e-memnuniyeti lizerinde etkisi oldugu ortaya konulmustur.

Alshamayleh
(2015)

Arastirma  Urdiin’de 703 iiniversite Ogrencisine anket yapilarak

gerceklestirilmistir. Calismanin amaci e-hizmet kalitesinin {iniversite
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Ogrenecileri ilizerinde memnuniyet algisint Olgmektir. Calismanin

sonuclarina gore e-hizmet kalitesi boyutlarindan kullanilabilirlik harig

diger tiim boyutlarin e-memnuniyeti etkiledigi ortaya konulmustur.

Bozbay vd,(2016)

E-hizmet kalitesinin e-memnuniyet iizerinde anlamli bir etkisi oldugu

ortaya konulmustur.

Mohammed vd. | Caligma e-hizmet kalitesi algisinin miisteri e-memnunniyeti tizerindeki

(2016) etkisini ortaya koymak amaciyla ger¢eklestirilmistir. Calisma Misir’da
toplamda 170 kisinin katilimi ile gerceklestirilmistir. Calismanin
sonucglarina gore elektronik turizm hizmetlerinin kalitesinin miisteri e-
memuniniyeti iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Diiger ve | E-hizmet kalitesinin algilanan degere ve memnuniyete olumlu bir etkisinin

Kahraman(2017) oldugu sonucuna ulagilmistir.

Sevim(2018)

E-hizmet kalitesi hem algilanan giiveni hem de algilana e-miisteri tatminini
etkilemektedir.

Tablo 3.2 literatiirde e-hizmet ve e-sakakat kavramlari ile ilgili yapilmis ¢alismalarin

bulgular1 kronolojik olarak verilmistir.

Tablo 3.2 Algilanan E- Hizmet Kalitesi ile Miisteri E-Sadakati Kavramlarina iliskin Literatiirde Yapilmis

Cahismalar

Calismalar Bulgular

Gommans, Krishan | Elektronik ticaretin ve ¢evrimigi tiiketimin hizla biiyiimesiyle birlikte

ve Scheffold(2001) | elektronik ortamda miisteri sadakati olusturma ve siirdiirme 6nemli bir hale
gelmektedir. Calisma bu nedenle ¢evrimigi e-hizmet kalite algis ve miisteri
sadakati ile iliskisini ortaya koymak amaciyla ortaya konulmustur.
Miisterilerin bircok yonden avantaji olan ¢evrimigi ticareti iizerinden
miigteri sadakati olusmasinda oldukea etkili oldugu ortaya konulmustur.

Anderson ve | Calismanin amac1 elektronik ticaret baglaminda miisteri e-sadakatini ortaya

Srinivasan (2003) koymaktir. Arastirmanin sonuglarina gdre memnuniyetin e-sadakat tizerinde

kesin bir etkisi olmasina ragmen, bu iliskinin tiiketicilerin bireysel seviye
faktorleri ve firmalarin is seviyesi faktorlerini tarafindan diizenlendigini
gostermektedir. E-hizmet kalite boyutlarindan kolaylik e-memnuniyeti ve e-

sadakati etkiledigi tespit edilmistir.

Lee (2005)

E-hizmet kalitesi miisterinin tekrar satin alim niyetlerini etkilemektedir.
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Zhang (2005) Pazarlamada gelistirelen memnuniyet 6lgiitlerini e -hizmet baglaminda daha
iyi olacak sekilde modifiye ettik. Ve sonugta tiiketicilerin e-hizmet
deneyimlerinin degerlendirilmesini hizmetin genel zevkini ve memnuniyeti
yakalamak i¢in tasarlanmalidir.

Flavian, Guninaliu | Caligma son bir yilda birden fazla ¢evrimi¢i aligveris deneyimi olmus

ve Gurrea (2006) toplamda 351 kisinin katilhimi ile anket yoluyla gergeklestirilmistir. Sorulan

internet siteleri ozellikle kullanict hacmi ve iriin ¢esitliligi nedeniyle

Amazon olmustur.

Cristobal (2007)

Internet sitesi tasarimlari, miisteri hizmetleri, giivence ve siparis yonetimi;
algilanan kalitenin memnuniyet iizerindeki etkisi vardir. Ve bu memnuniyet

tuketici e-sadakatini etkiler.

Cry (2008)

Calisma ayr1 ayr1 kiltire sahip t¢ farkli iilke vatandaslar1 ile

gerceklestirilmistir. Toplamda 570 kisi ile anket yapilmistir. Calismanin
bulgularina gore bir internet sitesinin web sitesi tasarimimin memnuniyeti

Kanadali, Alman ve Cinli kullanicilar i¢in e-sadakat ile sonuglanmuistir.

Sun,
Cao(2009)

Wang ve

Calisma  e-hizmet  kalite algisim  Olgmek Cin’de

gerceklestirilmistir. Calismanin amaci internet bankaciligindan yararlanan

amaciyla

miigterilerin e-hizmet kalite algisin1 6lgerek miisteri sadakati ile arasindaki
iligkiyi ortaya koymaktir. Calismanin sonuglarian gore yerine getirme,
sistem kullanilabilirligi, verimlilik ve mahremiyet boyutlarinin e-hizmet
kalitesini etkiledigi ortaya konulmustur. Bununla birlikte e-hizmet
kalitesinin miisteri sadakati iizerinde etkisi oldugu ve miisteri e-

memnuniyeti ile arasindaki rolii iistlendigi tespit edilmistir.

Kim (2010)

Bu ¢alisma gostermistir ki, e-hizmet kalitesi ve e-memnuniyetin e-sadakat

tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Sheng ve Liu(2010)

Aragtirma Cin’de 165 katilimer ile gergeklestirilmistir. Caligma katilimeilart
aktif bir sekilde cevrimici aligveris yapan miisterilerden se¢ilmistir.
Caligmanin sonuglarina gore yerine getirme ve verimlilik boyutlar1 miisteri
memnuniyeti iizerine ve memnuniyetin de miisteri e-sadakati {izerine

olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Ganguli ve
Roy(2011)

Calisma Amerika’da 335 {iniversite Ogrencisine uygulanmistir.
Calismanin amac1 elektronik bankacilik hizmetlerine yonelik kalite

boyutlarin1  miisteri sadakati ile karsilastirmaktir. Calismanin

sonuglara gore kolay kullanilabilirlik ve giivenlik boyutlari miisteri

sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.
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Bernardo, Llach,
Marimon ve Alonso-
Almeida (2013)

Calisma elektronik seyehat acenteleri tizerine e-hizmet kalitesi boyutlarini
O0lcmek ve miisteri e-memnuniyet ve miisteri e-sadakat izerindeki
iligkilerini incelemek amaciyla gerceklestrilmistir. Calisaminin bulgularina
gore elektronk hizmet kalitesi boyutlarinin 6zellikle de verimlilik ve sistem
kullanilabilirligi boyutunun miisteri e-sadakati ve miisteri e-memnuniyeti

iizerine etkisi oldugu ortaya konulmustur.

Del Alonso
Almeida,Bernardo,
Llach ve

Marimon(2014)

Aragtirmanin seyahat eglence {irlinleri satin alan 1109 katilimer ile
gerceklestirilmistir. Calismanin amaci ¢evrimici seyahat eglence {iriinleri
satan bir ¢evrimig¢i internet sitesinin e-hizmet kalitesi 6l¢cmek ve miisteri
sadakatini ortaya koymaktir. Calisma yapisal esitlik modeli ile
dogrulanmigtir. Ve calismanin sonuglarian gore gizlilik disinda tiim

boyutlarin sadakati etkiledigi ortaya konulmustur.

George ve | Calisma 405 katilimei ile internet bankaciligi kullanimin e-hizmet kalitesi

Kumar(2014) algis1 ile miisteri sadakati ve miisteri memnuniyetini belirlemek amaciyla
Hindistan’da gerceklemistir. Caligmanin sonuglarma gore, verimlilik
diginda diger tiim e-hizmet kalite boyutlarmin miisteri e-sadakatini ve e-
memnuniyetini etkiledigi ortaya konulmustur.

Akin ve | Caligmada yapilan analizler sonucunda e-hizmet kalitesinin e-sadakat

Toksar1(2017) iizerinde ¢ok giiclii etkisi oldugu saptanmustir.

Diiger ve | E-hizmet kalitesinin e-hizmet alginan degere ve memnuniyete olan etkisi

Kahraman(2017) ortaya konumus Ve bunlarin da tekrar satin almaya, e- sadakate olumlu

etkisinin oldugu sonucuna varilmistir.

Sevim (2018)

Cevrimici perakendecilik sektoriinde miisterileri sadik miisteriler haline
getirmek onemlidir. Cevrimici perakendecilikte e-sadakatin gelistirilmesi
miigterilerde e-gliven ve e-tatminin olusturulmasi ile elde edilebilir.
Aragtirmanin sonucuna gore algilanan e-giiven ve algilanan e-tatmin ile e-
sadakat arasinda anlaml1 bir iliski oldugu ortaya konulmustur. Ve bu etkiler
giivenlik, etkinlik, sistem uygunlugu ve yerine getirme internet sitesinin
algilanan e-hizmet kalitesini olusturur. Miisterilerde olusan e-giiven e-

tatmin ile e-sadakat arasinda koprii gérevi géormektedir.

Aragtirmanin modeli, alginan e-hizmet kalitesi boyutlarinin, algilanan genel e-hizmet
kalitesi, miisteri e-memnuniyeti ve miisteri e-sadakati beraber ele alinmasi agisindan Tiirk

pazarlama literatiiriinde iliskisel bir arastirma niteligi tasimaktadir.
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e-SQ
Verimlilik
Sistem Uygun]ugu Genel Elektronik
Hizmet Kalitesi

Yerine Getirme
PN E-Sadakat
Gizlilik \ Sardke
Zarar1 Karsilama
E-Memnuniyet

[letisim

Coziim Bulma

Sekil 3.2 Arastirmanin Modeli

Tanimlayaci arastirma modelleri mevcut durumu anlamaya veya problemi tahmin
etmeye yonelik bir aragtirma tiirii olarak goriilmektedir. Buna karsilik iliskisel arastirma modeli
tanimlayaci1 aragtirmalarin degigkenler arasindaki iliskiyi ortaya koymada yetersiz kalmasi
nedeniyle tercih edilen bir model olmaktadir. iliskisel arastirma modeli degiskenler arasi sebep-
donug iliskilerini ele alan ¢alismalar olmaktadir.

Bu arastirmada modelde goriilen degiskenler arasindaki iliskilerin derecelerinin

belirlenmesi diisiincesiyle iliskisel arastirma modeli kullanilmaktadir.

3.3. Arastirma Hipotezleri

Arastirmada toplamda 19 adet hipotez bulunmaktadir.

Hi: Algilanan e-hizmet kalitesi ile algilanan genel e-hizmet kalitesi algis1 arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Hia: Verimlilik boyutu ile algilanan genel e-hizmet kalitesi algisi arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Hap: Sistem uygunlugu boyutu ile algilanan genel ehizmet kalitesi algis1 arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Hic: Yerine getirme boyutu ile algilanan genel e-hizmet kalitesi algis1 arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Hiq: Gizlilik boyutu ile algilanan genel e-hizmet kalitesi algis1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hie: Zarar1 karsilama boyutu ile algilanan genel e-hizmet kalitesi algis1 arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Hir. Iletisim boyutu ile algilanan genel e-hizmet kalitesi algis1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hig: Coziim bulma boyutu ile algilanan genel e-hizmet kalitesi algisi arasinda anlamli bir iliski
vardir.

H>: Algilanan e-hizmet kalitesi algisi ile e-memnuniyet arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Hza: Verimlilik boyutu ile e-memnuniyet arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hap: Sistem uygunlugu boyutu ile ile e-memnuniyet arasinda anlaml bir iliski vardir.
Hac: Yerine getirme boyutu ile e-memnuniyet arasinda anlamli bir iliski vardir.
H2q: Gizlilik boyutu ile e-memnuniyet arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hze: Zarari kargilama boyutu ile e-memnuniyet arasinda anlamli bir iligki vardir.
Har. iletisim boyutu ile e-memnuniyet arasinda anlamli bir iliski vardr.
Hazg: Cozlim bulma boyutu ile e-memnuniyet arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hs: Algilanan genel e-hizmet kalitesi ile e-memnuniyet arasinda olumlu bir iliski vardir.
Ha: Algilanan genel e-hizmet Kkalitesi ile e-sadakat arasinda olumlu bir iligki vardir.

Hs: E-memnuniyet ile elektronik miisteri sadakati arasinda olumlu bir iligki vardir.

3.4.-Arastirmanin Yontemi

Arastirma siirecinde ilk olarak iki ana arastirma yontemi yaklasimlarindan
yararlanilmigtir. Bu yaklasimlar kuramsal (temel) ve ampirik (uygulama) arastirma
yontemleridir. Bu ¢ercevede calismada ilk once bilgi evrenini genisletmek amaci tagiyan
kuramsal (temel) arastirma (Nakip, 2005:22) ile literatiir taramas1 yapilarak daha ayrintili bir
kuramsal ¢ergeve olusturulmustur. Buna takiben literatiiriin 6nderliginde olusturulan kurumsal

cergeve aragtirma modeli ampirik (uygulama) ile test edilip dogrulanmistir.

3.4.1. Arastirma Evreni ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye’de ve Ingiltere’de Amazon’dan aligveris deneyimi olan
tiikketiciler olusturmaktadir.

Perakende satis oranlar incelediginde TUBISAD 2018 verilerine gore gelismis iilkeler
temelinde listenin basinda Ingiltere yer almaktadir. Tiirkiye ise gelismekte olan iilkeler
kategorisinde yer almaktadir. Bu nedenle gelismis ve gelismekte olan iki {ilkenin e-hizmet
algisinin farkliligin1 ortaya koymak amaglanmaistir. Arastirmada hem evrenin ¢ok biiyiik olmasi
hem de zaman ve biitce kisitlar1 sebebiyle 6rnekleme yonteminden yaralanilmstir.

Bu bilgiler 1s18inda ana kiitleyi temsil edecek 6rneklem biiyiikliigii hesaplanmistir.
Aragtirmada 6rneklem belirlenirken online hazirlanan anket formu arastirmanin konusunu

olusturan aligveris sitesi kullanicilarin e-mail adreslerine gonderilerek doldurulmustur.
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3.4.2.Verilerin Toplanmasi

Bu caligmada ¢evrimici anket tekniginden faydalanilmistir. Cevrimigi anket teknigi
daha hizli, daha basit ve daha ucuzdur. Genis bir insan grubuna iliskin bilgi toplamak i¢in etkili
bir yoldur. Tutum, tercih, algi vb. 6l¢ebilen esnek ortam saglar. Katilimci ile anket arasindaki
etkilesim, diger anket yontemleriyle karsilastirildiginda daha dinamiktir. Cevrimig¢i anketler
disaridan daha az miidahale ile yapilan anketlerdir (Wright, 2005:122).

Veri toplama siirecinde elde edilen ¢evrimigi anketler analiz edilmeden 6nce kontrol
edilmistir. Anket Tiirkiye drnekleminde 669 ve Ingiltere 6rnekleminde 1021 kisi tarafindan
doldurulmustur. Toplanan anketlerden 457 anket eksik yanitlandigi igin elenmistir. Bu nedenle
toplam 1233 kullanilabilir anket secilmistir. Anketler istatiksel paket programi araciliyla
bilgisayar ortamina aktarilmistir. Yapisal esitlik modeli icin ise farkl istatislik paket programi
kullanilmustir.

Anketlerin istatistik programina islenmesinin ardindan katilimcilarin demografik
bilgilerine iliskin frekans dagilimlar1 ve kullanilan Slgege iliskin giivenilirlik ve gecerlilik

analizleri yapilmistir.

3.4.3. Veri Toplama Aracinin Hazirlanmasi
Veri toplama siirecinde ilk olarak arastirma modelinde bulunan ifadelere ait literatiir
taramasi yapilmistir. Literatiir taramasindan sonra ortaya ¢ikan dnerme gruplart ve bu 6nerme

gruplariin referanslar1 Tablo 3.3” de goriilmektedir.

Tablo 3.3 Veri toplamada siirecinde arastirma modelinde bulunan ifadelere ait 6nerme gruplari ve
referanslari

OLCEK ONERME REFERANS

Parasuraman (2005)

1. Buinternet sitesi ihtiyacim olant bulmami saglar

2. Busitenin her noktasini kolayca gezebilirim. Parasuraman (2005)
3. Busite aligverisimi hizli bir sekilde gergeklestirmeme olanak tanir. Parasuraman (2005)
4.  Busitede bilgiler iyi organize edilmistir. Parasuraman (2005)
5. Busitede sayfalar hizl yiiklenir. Parasuraman (2005)
6.  Busiteyi kullanmak basittir Parasuraman (2005)
7.  Busite aligverisimi kolaylikla halletmemi saglar Parasuraman (2005)
8.  Busitenin tasarimi iyi organize edilmistir. Parasuraman (2005)
9.  Busite satin alimi gergeklestirmem i¢in her zaman kullanima hazirdir Parasuraman (2005)
10. Busite dogru olarak yiiklenerek hemen caligir Parasuraman (2005)

11. Bu site ¢okmez Parasuraman (2005)

12. Bu sitedeki sayfalar ben siparigimi girdikten sonra donmaz Parasuraman (2005)

13. Bussite sipariglerimi s6z verilen zamanda teslim eder Parasuraman (2005)

14. lggelii?'}:“e uygun bir zaman diliminde {iriinleri teslim i¢in hazir hale Parasuraman (2005)
15. Bussite siparis ettigim iirlinleri hizl bir sekilde teslim eder Parasuraman (2005)

16. Bussite siparis ettigim iiriinleri eksiksz bir sekilde teslim eder Parasuraman (2005)

17. Sirket, sahip oldugunu iddia ettigi tiriinleri stogunda bulundurur Parasuraman (2005)



ELEKTRONIK
HIZMET
KALITESI

GENEL
E-HIZMET

KALITESI

E-MEMNUNIYET

E-SADAKAT

18.
19.

21
22.
23.

24,

25.
26.
27.
28.
29.

30.
3L
32.
33.

34.
35.

36.

37.

38.
39.

40.

41.
42.
43.

44.
45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

Bu site satisa sunudgu tiriinler hakkinda dogru bilgiler verir

Bu site iiriinlerinin teslimi konusunda kesin sozler verir

Bu site yeterli giivenlik dzelliklerine sahiptir

Bu site kredi kart1 bilgilerimi korur ve gizli tutar

Bu site ile yaptigim islemlerde kendimi giivenli hissederim

Bu sitede giivenlik bilgilerimim korundugunu hissederim

Bu sitenin benim kisisel bilgilerimi kotiiye kullanmayacagma
glivenirim

Bu siteye giivenebilecegimi hissederim

Bu sitenin arkasindaki sirket saygindir

Bu site benim iznim olmadan bilgilerimi bagka siteler ile paylasmaz
Bu internet sitesi miisterilere giiven verir.

Bu sitesinin arkasindaki sirket kokli bir girkettir

Bu sitenin benim hakkimda her seyi bilmesinden dolay1 endise
duyuyorum

Bu site kendinden kaynaklanan problemlerin zararini karsilar

Bu site siparisim zamaninda teslim edilmediginde zararimi karsilar
fade etmek istedigim tiriinleri evimden ya da is yerinden alir

Bu sitede, sirkete ulasmak igin bir telefon numarasi mevcuttur

Bu sitede ¢evrimic¢i miisteri temsilcileri bulunmaktadir

Bu site herhangi bir problem olustugunda canli olarak yetkili biriyle
konusma olanag: saglar

Bana tiriinleri iade edebilmem i¢in uygun segenekler sunar

Bu site iiriin iadeleriyle ilgilenme konusunda iyidir

Bu site anlamli bir garanti sunar

Bu site islemim gergeklesmediginde bana ne yapmam gerektigini
soyler

Bu site problemleri derhal halleder
Genel olarak, bu interner sitesinin hizmet kalitesi miikkemmeldir

Genel olarak, bu internet sitesi ¢cevrimigi perakendecilerden olan
beklentilerimi karsilar

Genel olarak, bu site iistiin hizmet sunar
Genel olarak, bu siteden ¢ok memnunum

Genel olarak, bu sitedeki internet tabanl islerden memnunum
Genel olarak, bu internet sitesinin {iriin ve hizmetlerinden
memnunum

Nadiren baska bir internet sitesine gegmeyi diigiiniiriim

Mevcut hizmet devam ettigi siirece, baska bir internet sitesine
geemeyi diigiinmem

Bir satin almam gerektiginde bu siteyi kullanirim

Bu internet sitesi bir satin alma yapmam gerektiginde benim ilk
tercihim olur

Bu internet sitesini kullanmay1 seviyorum

Bana gore bu internet sitesi aligveris yapmak i¢in en iyi perakende
sitesidir

Bu internet sitesi benim favori perakende sitemdir

Parasuraman (2005)
Parasuraman (2005)
Parasuraman (2005)
Parasuraman (2005)
Parasuraman (2005)

Parasuraman (2005)

Parasuraman (2005)
Parasuraman (2005)
Parasuraman (2005)
Parasuraman (2005)
Parasuraman (2005)

Parasuraman (2005)

Parasuraman (2005)
Parasuraman (2005)
Parasuraman (2005)
Parasuraman (2005)
Parasuraman (2005)
Parasuraman (2005)

Parasuraman (2005)
Parasuraman (2005)
Parasuraman (2005)

Parasuraman (2005)

Parasuraman (2005)
Parasuraman (2005)
He ve Li (2010)

He ve Li (2010)
He ve Li (2010)
Yang vd, (2004)

Yang vd, (2004)
Yang vd, (2004)

Srinivasan vd, (2002)

Srinivasan vd, (2002)

Srinivasan vd, (2002)

Srinivasan vd, (2002)

Srinivasan vd, (2002)

Srinivasan vd, (2002)

Srinivasan vd, (2002)
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Arastirmanin Slgegi 6lgek uyarlama metodu ile yapilmistir. Ingilizce olan dlgek, kabul

edilebilir bir 6l¢ek uyarlama i¢in gereken temel adimlarla Tiirkgeye ¢evrilmistir. Brislin vd.
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(1973) taraflarinca belirlenen uyarlama kullanilmistir. Bu uyarlamaya gore hedeflenen dile ilk
ceviri, ilk ¢eviriyi degerlendirme, kaynak dile geri geviri, geri ¢evirinin uzman goriislerine
sunulmasi ve 6n test yapilmasi asamalarindan olusan bir siiregtir. Bu dogrultuda 6lcek ilk olarak
anadili Tiirkge olan ve Ingilizce ¢evirmenler tarafindan yapilmistir. ilk olarak g¢evirmenler
birbirlerinden bagimsiz olarak bu islemi yapmistir. Daha sonra bu ¢eviriler karsilastirilmistir.
Gereken diizeltmeler yapildiktan sonra geri-ceviri yapilmistir. Geri-geviri her iki dili bilen
gerekli psikometriye sahip ve iyi Ingilizce bilgisine sahip iki kisi tarafindan yapilmistir. Kaynak
dile yapilan bu ceviri ile orijinal Olgek ile sorular karsilastirilmis, anlam diizeyini
degistirmeyecek sekilde diizeltmeler yapilmistir. Son asama olarak alanda uzman ve ileri derece
iyi Ingilizce bilen akademisyenlerin gériisiine sunulmustur. Uzmanlar lgegin orijinal halini,
cevrilmis halini ve geri-cevirisini kontrol ederek en uygun ifadeleri icerecek bir yapiya
ulastirmis Ve mevcut ¢alismada kullanilmasina kararlastirmislardir.

Anket uygulamasi yapilarak degiskenler arasindaki etkilesimin incelenmesi
gerceklesmistir. Anket uygulamasi ii¢ boliimden olusmustur. Ik béliimde demografik bilgiler
ikinci boliimde e-hizmet kalite diizeyi, tigiincii boliimde de genel e-hizmet kalite algisi, genel
memnuniyet ve genel sadakat.

[k boliimde katilimeilara cinsiyetleri, yas araliklar1 ve Amazon’dan daha dnce alisveris
deneyimi olup olmadiklari sorulmustur. Aligveris deneyimi olmayanlar ankete katilamamaistir.
Incelenen literatiir ve yapilan arastirmaya gore Ingiltere ve Tiirkiye’ de ortak olarak kullanilan
Amazon cevrimigi internet sitesi ¢alismanin odak noktasini olusturmustur. ikinci béliimde E-
SQUAL yedi boyutu ile ilgili e-hizmet 6zellikleri internet sitesindeki deneyimlere dayanarak
degerlendirmeleri istenmistir. Diger e-hizmet kalitesi 6l¢ekleri karsilastirildiginda E-SQUAL
boyutlar1 bir miisterinin internet sitesi ile etkilesiminin tiim asamalariyla ilgili olmasi nedeniyle
aligverisi biitiiniiyle degerlendirmede etkili bir ara¢ haline gelmistir. Uciincii béliimde genel e-
hizmet kalitesi, e-memnuniyet ve e-sadakati degerlendirmeleri istenmistir. Genel e-hizmet
kalitesi 6lgegi He ve Li tarafindan (2010) gelistirilen genel e-hizmet kalitesi 6lgegine ait ii¢ soru
kullanilmistir. E-memnuniyet Yang ve arkadaslarn tarafindan (2004) gelistirilen olgek ile
Ol¢iilmiistiir. Toplamda ii¢ soru e-memnuniyet ile ilgilidir. E-sadakat Srinivasan ve arkadaslari
(2002) tarafindan gelistirilen yedi soru kullanilarak 6l¢iilmiistiir. He ve Lin (2010) genel e-
hizmet kalitesinin giivenirlilik katsayisin1 0.90 Yang ve arkadaglari (2004) e-memnuniyetinin
giivenirlilik kat sayisin1 0.86 olarak bildirmislerdir. Srinivasan ve arkadaslar1 (2002) e-sadakat
Ol¢iimii igin 0.92 giivenirlilik katsayisi bildirmislerdir. Ankette tiim maddeler 1- kesinlikle
katilmiyorum  3— kararsizim ve 5- kesinlikle katilmiyorum likert skalasi kullanilarak

uygulanmustir.
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3.3.4. Verilerin Analizi

Veri analizinin ilk agsamasinda ¢aligmada kullanilan dlgeklere iliskin her iki iilke verileri
icin ayr1 ayr1 glivenirlilik ve gegerlilik analizleri yapilmistir. Bu analizler dogrultsunda yap1
gecerliliginin saglanmasi amaciyla dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Dogrulayici faktor

analizi sonrasinda ise yol analizi ile arastirma modeli test edilerek hipotezler test edilmistir.

3.4.4.1. Giivenirlilik Analizleri

Giivenilirlik, bir ankette ya da testte bulunan sorulara kisilerin verdikleri cevaplar
arasinda tutarlilik gostermesi olarak tanimlanmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2011: 170). Bir anketin
giivenilir olmasi, ankette bulunan sorularla istenilen bilgiyi ve veriyi elde etmeye uygun olarak
da goriilebilmektir (Islamoglu ve Almacik, 2016: 155). Diger bir ifadeyle anketin giivenilir
olmasi, yanitlayanlarin tutarl cevaplar vermesidir (Gegez, 2007: 212). Giivenilir bir ankette
bireye ya da gruba uygulanan testin, kisilerin aldigi puanlar testin her uygulamasinda benzer ve
kararli olmasi beklenmektedir. Testte her seferinde farkli puanlar elde edilirse testin
giivenilirlik diizeyinin diisiik oldugunu gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2011: 171).

Glivenilirlik analizi, anket veya testte 6lgme araglarinin Ozelliklerini tespit etme,
giivenilirligi yorumlamak, ankette yer alan toplam puanlarin oldugu Likert tipi dlgegin gliven
katsayilarint hesaplamakta ve ayrica ankette bulunan sorular arasinda iliskiyi degerlendirmekte
yardimce1 olmaktadir (Kayis, 2010: 403).

Giivenirliligin degerlendirilmesinde uygulanan metotlar; test-tekrar test yontemi, i¢
tutarlilik giivenirliligi ve testi yarilama yontemleridir. Yanitlarin derecelendirme dlgeginde elde
edildigi vaziyetlerde en sik kullanilan yontem Cronbach Alfa yontemidir. Bu yontemde alfa
degeri Olgegin icsel tutarliligin belirtmekte ve dlgekteki sorular arasinda ortalama korelasyona
baghh@ gostermektedir (Biiyiikoztiirk vd., 2010: 112-115). I¢ tutarhlik metodu, 6lgekte
kullanilan ifadelerin bagdasik olmasi ile ilgilidir. Olgekteki ifadeler ve maddeler birbirleriyle
bir biitlinliik olusturmali ve karsilikli bir iligki halinde olmalidir. Cronbach’s Alfa degeri O ile
1 arasinda bir degerdir. Burada katsay1 degeri, ne kadar 0’a yaklasirsa anket giivenirliligi azalir,
ne kadar 1’e yaklasirsa anket giivenilirligi artmaktadir. Alpha katsayisina (a) gore, 6l¢egin veya
anketin gilivenilirligi asagidaki gibi yorumlanmistir (Kalayci, 2005: 405).

e 0,00 <0a<0,40 dlgek giivenilir degil,

e 0,40 <0<0,60 olgegin giivenilirligi diistik,

e 0,60 <0a<0,80 olgek oldukea giivenilir,

e 0,80 <a<1 olgek yiiksek derecede giivenilirdir.
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Arastirma ¢ercevesinde yer alan her bir 6l¢ege ve bu dlgeklerdeki her bir ifadeye iliskin
Cronbach Alfaa degerleri Tiirkiye igin Tablo 3.4 ve Ingiltere igin Tablo 3.5’de gériilmektedir.
Bu ¢ercevede elde edilen alfa giivenirlik degerleri Nakip (2006: 147) biitiin 6lgekler igin hem
Tiirkiye hem de Ingiltere testlerinde Cronbach Alfa testlerinin giivenilir oldugu tespit edilmistir
(Tablo 3.4 ve 3.5).

Tablo 3.4 Tiirkiye icin Cronbach Alfa Giivenirlik Test Sonuclar:

Yapilar Cronbach Alpha Katsayisi
E-Hizmet 0,971
Verimlilik 0,911
Sistem 0,829
Yerine getirme 0,899
Gizlilik 0,919
Coziim Bulma 0,855
Hetisim 0,800
Zarar1 Kargilama 0,784
Genel E-Hizmet 0,816
E-Memnuniyet 0,828
E-Sadakat 0,925

Tablo 3.5 Ingiltere icin Cronbach Alfa Giivenirlik Test Sonuglar

Yapilar Cronbach Alpha Katsayisi
E-Hizmet 0,970
Verimlilik 0,915
Sistem 0,838
Yerine getirme 0,899
Gizlilik 0,934
Co6zim Bulma 0,863
Tletisim 0,874
Zarar1 Karsilama 0,800
Genel E-Hizmet 0,844
E-Memnuniyet 0,850
E-Sadakat 0,923
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3.4.4.2. Gegerlilik Analizi

Gegerlilik, dlgcmek istedigimiz anket veya testin dogru bir sekilde 6l¢iilmesi olaylarin
kapsamaktadir (MacDaniel ve Gates, 1999: 308). Olgiilmek istenilen olgunun hedefe uygun
olarak 6l¢me derecesi olarak da tanimlanmaktadir. Gegerlilik i¢in deney, test, anket veya 6l¢ek
tekrar tekrar yapilan dl¢iimlerde mutlaka ayn1 sonuglari vermelidir. Olgiiniin gegerli olmast igin
ilk sart giivenilir olmasidir (Cakmur, 2012: 342).

Literatiir ve ge¢mis ¢alismalarda gegerlilik i¢in farkli siniflandirmalar tespit edilmistir.
Bu arastirmalarda kullanilan gecerlilik tiirleri; kapsam gegerliligi, 6l¢iit/bagimli gecerliligi ve
yapi1 gecerliligidir (Biiyiikoztiirk vd., 2010: 119). Bu gegerlilik tiirleri asagida agiklanmustir.

1. Kapsam (Content) Gecerliligi: Anketi veya testi olusturan ifadelerin 6l¢iilmek
istenilen tavrin 6lgmede nitelik ve nicelik olarak yeterli olup olmadig1 gostergesi olarak
tamimlanmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2011: 168). Olgekteki her bir ifadenin ya da olgunun istenilen
amaca yonelik ne derece hizmet ettigi olarak da tanimlanabilmektedir (Ercan ve Kan, 2004:
215). Kapsam gegcerliligi iki alt basliga ayrilmaktadir. Olgekte yer alan ifadelerin kavramsal
olarak ana olguyu temsil etme derecesi igerik gegerliligidir. Olgekte istenilen amaca ydnelik
yapiyr Olclip Olgmedigine dair arastirmacinin ve bu konuda uzman olmayan kisilerin
goriigleriyle belirlenen, istatistik bir degerlendirme yapilmayan goriiniis gegerliligidir (Cakmur,
2012: 342).

2. Olgiit/Bagimh (Criterion/Related) Gecerliligi: Test veya anket puanlarinin daha
onceden belirlenen dis dlgiitlerle iligkilerini inceleyen gegerlilik tiirtidiir (Biiytikoztiirk, 2011:
169). Yapilan Olcekte ulasilan sonuglarin standart l¢iim puanlartyla kiyaslanmasi olarak
tanimlanabilmektedir. Ileriye doniik tahmin yapma amaciyla da kullanilabilmektedir (Ercan ve
Kan, 2004: 215). Yordama gegerligi ve Eszaman gegerligi olarak ikiye ayrilmaktadir. Yordama
gecerligi, test veya ankette elde edilen puanin ilerleyen zamanda olciilecek davranis iliskisi
irdelenerek anket sonucunun gelecekte ne derecede yordadigi arastirilmasidir (Biiyiikoztiirk,
2011: 169). Eszaman gecerligi ise yapilan Ol¢ekte elde edilen puanlarin belirlenen kriterler
arasinda uyum korelasyonu olarak tanimlanmaktadir (Ercan ve Kan, 2004: 215).

3. Yap1 (Construct) Gecgerliligi: Anketin veya testin 6l¢iilmek istenilen sonuglari soyut
bir faktorii kusursuz ve dogru sekilde 6l¢me yetisi olarak agiklanmaktadir. Bireylerin tutumlari,
yetenekleri ve performanslar1 gibi psikolojik hususlar1 6lgmek amaciyla kullanilabilir. Ayrica
inceleme amaciyla sorular olusturulabilir. Bu sorularin ne derece dogru dl¢tiigli sorunu yap1
gecerliligi konu kapsamina girmektedir. Yap1 gegerliligi aragtirilmasinda en ¢ok kullanilan

yontemler; kiimeleme analizi, i¢ tutarlilik analizi, faktor analizi ve hipotez teknikleridir
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(Biiyiikoztiirk, 2011: 168). Bu yontemlerden en giiclii olan1 faktdr analizi olup yap1 gegerliligi
arastirilmasinda literatiirde en sik kullanilan tekniktir (Karasar, 2005: 152).

Olgegin modele uygun bir teorik yap1 gosterip gostermedigini ele almak amaciyla
Olcegin karakteristik yapisini belirleyen yap1 gecerliligi (Nakip, 2006:129) bu arastirmada
faktor analizinden yararlanilmistir. Faktor analizleri, birden fazla degiskeni barindiran ve
birbirleriyle olan iligkilerini test etmede kullanilan istatistiksel bir yontem olup ayrica yap1
gegerliligini test etmede en gegerli yontemdir (Gegez, 2007: 369).

Sosyal bilim aragtirmalarinda faktor analizi denildiginde iki temel analiz tiirii akila
gelmektedir. Kesfedisi faktor analizi ve dogrulayici faktor analizidir. Kesfedici faktor analizi
daha c¢ok Olgek gelistirme g¢aligmalarmin ilk asamalarinda gozlenen degiskenlerin hangi
faktorlerin olusturdugunu incelemek amaciyla kullanilir. Dogrulayici faktor analizi ise dnceden
gelistirilmis bir 6lgegin ya da modelin dogrulugunu teyit edilmek i¢in kullanilmaktadir (Glirbiiz

ve Sahin, 2018: 317).

3.4.4.3. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi ve Bartlett Kiiresellik Testi

KMO testi belirli bir 6rneklemde elde edilen degiskenlerin olusturdugu veri yapisin faktor
analizi icin yeterli olup olmadigini gostermektedir. KMO degerinin 0,50 ve iizerinde olmasi
orneklemin faktor analizi igin yeterli olacagini ifade etmektedir (Kayis, 2010: 322). Bartlett
kiiresellik ise korelasyon matrisindeki iliskilerin faktér analizi yapacak Olglide yeter olup
olmadigini test etmektedir. Bu test sonucunun anlamli olmasi (p<0,05) degiskenler arasi
iligkilerin olusturdugu matrisin faktér analizi i¢in anlamli oldugunu ve faktor analizi
yapabilecegi anlamina gelmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 319).

e KMO > 0,90 Miikemmel

e 0,90 >KMO > 0,80 ise Cok lIyi

e 0,80>KMO >0,70 ise lyi

e (,70>KMO > 0,60 ise Orta

e 0,60>KMO >0,50 ise Zay1f

e (0,50>KMO ise Kabul Edilemez.

Siire¢ sonucunda ortaya ¢ikan faktor analizleri hem Tiirkiye hem de Ingiltere igin diger
biitiin dlgekler agagidaki tablolarda ele alinacaktir.
Tablo 3.6 Tiirkiye ve Ingiltere i¢in E-Hizmet Kalitesi Ol¢egi icin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Olcegi

E-Hizmet Kalitesi Olcegi Tiirkiye Ingiltere
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Degeri | 0,979 0,979
Bartlett Kiiresellik Test Sonug¢lari




Ki-Kare 16313,558 15495,976
sd 780 780
P 000 000
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Tablo 3.6’da KMO degerinin Tiirkiye ve Ingiltere icin 0, 979 olmasi ile birlikte ki-kare

degerinin anlamli ¢ikmasi, Orneklemden elde edilen verinin miikemmel oldugu ortaya

konulmustur.

Tablo 3.7’ de Tiirkiye igin KMO degerinin 0, 717 olmasi ile birlikte ki-kare degerinin

anlamli ¢ikmasi, 6rneklemden elde edilen verinin faktor analizi i¢in uygun oldugu ortaya

konulmustur. Yine ayn1 tabloda Ingiltere icin KMO degerinin 0,728 olmas ile birlikte ki-kare

degerinin anlamli ¢ikmasi, 6rneklemden elde edilen verinin faktor analizi i¢in uygun oldugu

belirlenmistir.
'[ablo 3.7 Tiirkiye ve Ingiltere icin Genel E-Hizmet Kalitesi Olgegi icin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi
Olgegi
Genel E-Hizmet Kalitesi Ol¢egi Tiirkiye Ingiltere
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Degeri | 0,717 0,728
Bartlett Kiiresellik Test Sonuclar:
Ki-Kare 670,936 718,291
Sd 3 3
P ,000 ,000

Tablo 3.8’de Tiirkiye icin KMO degerinin 0,720 olmast ile birlikte Ingiltere’nin KMO

degerinin 0,730 hesaplanmasi, ki-kare degerinin anlamli ¢ikmasi, dorneklemden elde edilen

verinin faktor analizi i¢in uygun oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.8 Tiirkiye ve Ingiltere icin E-Memnuniyet Olcegi icin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Olcegi

E-Memnuniyet Olgegi Tiirkiye Ingiltere
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Degeri | 0,720 0,730
Bartlett Kiiresellik Test Sonug¢lar:

Ki-Kare 727,827 746,709
Sd 3 3

P ,000 ,000

Tablo 3.9’da Tiirkiye i¢i KMO degerinin 0, 941 olmas: ile birlikte ki-kare degerinin

anlamli ¢ikmasi, orneklemden elde edilen verinin faktdr analizi i¢in miikkemmel uyum

gosterdigi belirlenmistir. Aym tabloda Ingiltere i¢in KMO degerinin 0, 939 olarak belirlenmesi

ile birlikte ki-kare degerinin anlamli ¢ikmasi, 6rneklemden elde edilen verinin faktor analizi

icin milkemmel uyum gosterdigi belirlenmistir.
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Tablo 3.9 Tiirkiye ve Ingiltere icin E-Sadakat Olgegi icin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Olcegi

E-Sadakat Olcegi Tiirkiye Ingiltere
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Degeri | 0,941 0,939
Bartlett Kiiresellik Test Sonuclari

Ki-Kare 3053,614 2599,877
Sd 21 21

P ,000 ,000

Degisenin faktorii temsil etme derecesini belirleyen faktor yiiklerinin 0,5 ve iizerinde

olmas1 ya da ideal deger olan 0,7 nin iizerinde olmasi beklenmektedir (Hair vd., 2010: 702).

Bu aragtirmada tiim faktor yiikleri 0,5 lizerinde, 0,7 ye yakin veya ¢ok lizerinde yer almaktadir.

Ayrica ortalama agiklanan varyans (AVE) degerinin 0,50 veya lizerinde olmast istenilmektedir

(Hair vd., 2010: 709). Gegerliligi 6lgmek i¢in kullanilan bir diger yontem ise yap1 giivenirligi

(CR)’dir. Yapi1 giivenirligi i¢in degerlerin 0,70 ve iizeri kabul edilmektedir (Hair vd., 2010:
701). Tablo 3.10°da Tiirkiye i¢in faktor yiikleri, AVE ve CR degerleri yer almaktadir. Ayrica

Ingiltere icin yine ayn1 degerler Tablo 3.11°de gosterilmistir.

Tablo 3.10 Tiirkiye icin AVE ve CR degeleri

Faktorler Standardize  Edilmis | R? Hata Aciklanan Varyans | Yapi Giivenilirligi
Faktor Yiikleri (R) Varyans1 | (AVE) (CR)

Verimlilik 0,56 0,94

Verl 0,717 0,514 0,283

Ver2 0,746 0,556 0,254

Ver3 0,753 0,567 0,247

Verd 0,747 0,558 0,253

Ver5 0,749 0,564 0,251

Ver6 0,753 0,567 0,247

Ver7 0,782 0,611 0,218

Ver8 0,748 0,559 0,252

Sistem 0,55 0,89

Uygunlugu

Sisl 0,763 0,582 0,237

Sis2 0,783 0,613 0,217

Sis3 0,662 0,438 0,338

Sis4 0,763 0,582 0,237

Yerine Getirme 0,56 0,94

Yerl 0,752 0,565 0,248

Yer2 0,741 0,549 0,259

Yer3 0,761 0,579 0,239

Yerd 0,779 0,606 0,221

Yer5 0,725 0,525 0,275

Yer6 0,747 0,558 0,253
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Yer7 0,731 0,534 0,269

Gizlilik 0,53 0,95
Gizl 0,741 0,549 0,259

Giz2 0,769 0,591 0,231

Giz3 0,77 0,592 0,23

Giz4 0,745 0,555 0,255

Giz5 0,718 0,515 0,282

Giz6 0,739 0,546 0,261

Giz7 0,701 0,491 0,299

Giz8 0,718 0,515 0,282

Giz9 0,715 0,511 0,285

Giz10 0,67 0,448 0,33

Zarar1 0,54 0,86
Karsilama

Zarl 0,772 0,595 0,228

Zar2 0,774 0,599 0,226

Zar3 0,681 0,463 0,319

iletisim 0,57 0,87
Tlel 0,727 0,528 0,273

Ile2 0,75 0,562 0,25

fle3 0,796 0,633 0,204

Coziim Bulma 0,54 0,91
Cozl 0,761 0,579 0,239

Coz2 0,759 0,576 0,241

Coz3 0,754 0,568 0,246

Coza 0,7 0,49 0,3

Coz5 0,706 0,498 0,294

Genel E-Hizmet 0,59 0,88
Ghizl 0,762 0,580 0,238

Ghiz2 0,77 0,592 0,23

Ghiz3 0,784 0,614 0,216

E-Memnuniyet 0,61 0,89
E_Meml 0,782 0,611 0,218

E_Mem2 0,767 0,588 0,233

E_Mem3 0,807 0,651 0,193

E-Sadakat 0,64 0,95
E_Sadl 0,658 0,432 0,342

E_Sad2 0,814 0,662 0,186

E_Sad3 0,842 0,708 0,158

E_Sad4 0,824 0,678 0,176

E_Sad5 0,809 0,651 0,191

E_Sad6 0,825 0,680 0,175

E_Sad7 0,822 0,675 0,178

Not : (Ver: Verimlilik, Sis: Sistem Uygunlugu, Yer: Yerine Getirme, Giz: Gizlilik, Zar: Zarar1 Karsilama,
ile: Qletisim, C6z: Coziim Bulma, Ghiz: Genel E-Hizmet, E_Mem: E-Memnuniyet, E_Sad: E-Sadakat)



Tablo 3.11 Ingiltere icin AVE ve CR degerleri

Faktorler Standardize Edilmis | R? Hata Aciklanan Varyans | Yapr Giivenilirligi
Faktor Yiikleri (R) Varyansi (AVE) (CR)

Verimlilik 0,57 0,95

Verl 0,763 0,582 0,237

Ver2 0,762 0,58 0,238

Ver3 0,757 0,573 0,243

Ver4 0,742 0,55 0,258

Verb 0,769 0,591 0,231

Ver6 0,755 0,57 0,245

Ver7 0,783 0,613 0,217

Ver8 0,736 0,541 0,264

Sistem

Uygunlugu 0,56 0,90

Sisl 0,753 0,567 0,247

Sis2 0,768 0,589 0,232

Sis3 0,759 0,576 0,241

Sis4 0,725 0,525 0,275

Yerine Getirme 0,56 0,93

Yerl 0,756 0,571 0,244

Yer2 0,726 0,527 0,274

Yer3 0,772 0,595 0,228

Yer4 0,731 0,534 0,269

Yer5 0,751 0,564 0,249

Yer6 0,755 0,57 0,245

Yer7 0,746 0,556 0,254

Gizlilik 0,58 0,96

Gizl 0,751 0,564 0,249

Giz2 0,776 0,602 0,224

Giz3 0,79 0,624 0,21

Giz4 0,793 0,628 0,207

Giz5 0,763 0,582 0,237

Giz6 0,781 0,609 0,219

Giz7 0,784 0,614 0,216

Giz8 0,764 0,583 0,236

Giz9 0,738 0,544 0,262

Giz10 0,717 0,514 0,283

Zarari 0,64 0,90

Karsilama

Zarl 0,781 0,609 0,219

Zar2 0,822 0,675 0,178

Zar3 0,804 0,646 0,196

iletisim 0,70 0,92

flel 0,789 0,622 0,211

1le2 0,867 0,751 0,133

ile3 0,853 0,727 0,147

Coziim Bulma 0,55 0,91

Cozl 0,768 0,589 0,232

Coz2 0,768 0,589 0,232
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Coz3 0,746 0,556 0,254

Coz4 0,719 0,516 0,281

Coz5 0,731 0,534 0,269

Genel E-Hizmet 0,57 0,87
Ghizl 0,775 0,600 0,225

Ghiz2 0,812 0,660 0,188

Ghiz3 0,69 0,476 0,31

E-Memnuniyet 0,65 091
E_Mem1l 0,819 0,67 0,181

E_Mem2 0,776 0,602 0,224

E_Mem3 0,83 0,688 0,17

E-Sadakat 0,63 0,95
E_Sadl 0,753 0,567 0,247

E_Sad2 0,809 0,654 0,191

E_Sad3 0,795 0,632 0,205

E_Sad4 0,781 0,609 0,219

E_Sad5 0,804 0,646 0,196

E_Sad6 0,802 0,643 0,198

E_Sad7 0,82 0,672 0,18

Not : (Ver: Verimlilik, Sis: Sistem Uygunlugu, Yer: Yerine Getirme, Giz: Gizlilik, Zar: Zarar1 Karsilama,
ile: iletisim, Coz: Coziim Bulma, Ghiz: Genel E-Hizmet, E_Mem: E-Memnuniyet, E_Sad: E-Sadakat)

Tablo 3.10 ve Tablo 3.11°¢ gore her bir maddenin faktor yiikii biiyiikligi, agiklanan
varyans (AVE) ve yap1 gecerliligi (CR) i¢in gerekli asgari degerlerinin (Sirasiyla 0.50, 0.50 ve

0.70) tizerinde olmasi1 nedeniyle, faktor yapilarinin saglikli oldugu test edilmistir.

3.4.4.4. Yapisal Esitlik Modeli ve Yol Analizleri

Arastirmanin modelini test etmek i¢in yapilacak olan Yapisal Esitlik Modeli, YEM
(Structural Equatin Modelling, SEM) faktor analizi ve regresyon analizlerinin birlesmesiyle
olusmaktadir. Genellikle ortiik ve gozlenen degiskenlerden olusan ve modellerin test edilmesi
amaciyla kullanilan birden fazla degiskenli istatistiksel analizlerin genel bir tanimidir. Yapisal
Esitlik Modelinin temel amaci bir ya da birden fazla bagimsiz degisken ile bir ya da birden
yazla bagimli degisken arasindaki iliskiyi test etmektedir (Byrne, 2010: 3).

YEM arastirmasinin temel asamalar sekil 3.2°de verilmistir. [k adim olarak arastirmaci
arastirmanin konusuna iligkin kuram ya da benzer konularda yapilmig arastirma sonuglarina
dayanarak bir model tanimlar. Daha sonra arastirmact modelde isletimsellestirme yaparak
degiskenlerin Olceklerini belirler ve tespit etmis oldugu 6rneklemden veri toplamaya baslar.
Bundan sonra arastirmaci kullandig1 modeldeki parametrelerin hesaplanmasi i¢in kullanacagi
yontemi belirler ve modeli test etmektedir. Bunlar itibariyle aragtirmaci analiz sonucunda elde
edilen uyum indeksleri ve faktor katsayilari gibi ¢giktilar1 kullanarak modelin toplanan veri ile

uyumunu degerlendirmektedir. Eger ihtiya¢ duyursa modelde diizeltmeler yaparak modeli
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yeniden test edebilmektedir. Tiim bu asamalarin sonucunda ise elde ettigi sonuglart rapor eder

(Giirbiiz ve Sahin, 2018: 341).

1 Model tanimlama ve model gizimi

2 Gerekli analiz ¢iktilarini belirleme

3 Model testi

4 Sonuglari yorumlama

5 Diizeltme

6 Modeli tekrar test etme ve yorumlama
7 Raporlagtirma

Sekil 3.3 YEM arastirmasinin temel asamalari (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 341)

Calismada gergeklestirilen bir diger analiz ise yol analizi olmaktadir. Yol analizi ¢oklu

regresyon mantiginda ¢alismaktadir. iki veya daha fazsa degisken arasindaki dolayl ve

dogrudan iliskilerin test edildigi modeller olarak tanimlanmaktadir. Klasik regresyon analizler

gore ayni anda birden fazla bagimli degiskenin test edilmesini miimkiin kilmas1 ve gbzlenen

degiskenlerin 6l¢tim hatalarint modele eklemeye olanak vermektedir. Ayrica bir degiskenin

hem bagimli hem de bagimsiz degisken olarak tanimlamasi {istiinlik sayilmaktadir

(Schumacker ve Lornax, 2004 : 85). Tablo 3.12°de YEM’e iliskin uygunluk istatikleri

verilmistir.

Tablo 3.12 Yapisal esitlik modelinde uygunluk istatistikleri

Istatistik Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
%2 / sd (serbestlik derecesi) ¥2/sd<2 ¥2/sd<5
RMESA (Root mean square error approximation —

0 <RMESA <0,05 0,05 <RMESA <0,1
Yaklasik hatalarin ortalama karekdkii)
CFl (Comparative fit index —Karsilastirmali uyum
. . 0,95 <CFI<1 0,90 <CFI<0,94
indeksi)
NFI (The normed fit index —Normlandirilmis uyum

0,95 <NFI<1 0.90 <NFI1<0,94

endeksi)

AGFI (Adjusted goodness of fit index — Uyarlanms
uyum iyiligi endeksi)

GFI (Goodness offit index — Uyum iyiligi endeksi)

0,90 <AGFI<1

0,90 <GFI<1

0,85 < AGFI1<0,89

0,85 <GFI<0,89
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Ki-Kare (y?): Eldeki veriler ile hazirlanan model arasindaki uyumun testi olarak
tanimlanmaktadir. ki degiskenin birlikte ne kadar degistigini oOl¢iisii olan kovaryans,
gelistirilen model ile yapisinda meydana gelen modelin farkli olup olmadigini hipotezini test
edilmesi olarak bilinmektedir (Meydan ve Sesen, 2015). Test sonucunda elde edilen Ki-Kare
(x*) degeri 0’a yakin olmasi istenir ve anlamli olmamas1 gerekmektedir (Cokluk vd., 2012).
Ki-Kare testi serbestlik derecesiyle birlikte incelenmektedir. Ki-Kare’nin serbestlik derecesine
orani, modelin uyumu incelenmesi ve degerlendirilmesinde kullanilmaktadir (Meydan ve
Sesen, 2015).

o Ki-Kare/Serbestlik derecesi <2 miikemmel uyum,

o Ki-Kare/Serbestlik derecesi < 5 orta diizeyde uyum olarak incelenmektedir (Cokluk vd.,

2012).

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation; Yaklasik Hatalarin Ortalama
Karekokii): Merkezi olmayan, dagmik Ki-Kare (¥*) dagiliminda popiilasyon konveryansini
belirlemek i¢in kullanilan indekstir (Cokluk vd., 2012). 0,10’dan biiyiik RMSEA degerleri kotii
uyumu isaret etmektedir (Kline, 2011: 208). RMSEA degerleri i¢in iyi uyumda farkli goriisler
vardir. Bunlar;

e RMSEA <0,05 (Kline, 2011),

e RMSEA, 0,03 ile 0,08 arasinda bulunmasi (Hair vd., 2010),

e RMSEA < 0,06 (Tabachnick ve Fidell, 2011),

e RMSEA 0 ile 1 arasinda olmasi (Erkorkmaz vd., 2013) seklinde farkli goriisler

bulunmaktadir.

CFI (Comperative Fit Index; Karsilastirmali uyum indeksi): Bagimsizlik modelinin
olusturdugu kovaryans matrisi ile yapisal esitlik modeli (Yem) olusturdugu kovaryans modelini
karsilastirmaktadir (Cokluk vd., 2012). CFI degerleri O ile 1 arasinda deger almaktadir. Burada
CFI degerinin yiiksek bir deger almast uyumu isaret etmektedir (Hair vd., 2010). CFI degerini
0,90 tizeri olmas1 modelin iyi bir uyum oldugunu séylemektedir (Hair vd., 2010). CFI degerinin
1’e esit olmas1 miikemmel uyum ve 0,95 ve lizerinde degerlerde kabul edilebilir uyum olarak
belirlenmistir (Kline, 2011: 208).

NFI (The Normed Fit Index; Normlandirilmis uyum indeksi): Gergeklesmesi ileri siiriilen
arastirma modelini beklenen ve sifir modeli olarak isimlendirilen kendi degerlerinden biri ile
karsilastirir. NFI degerinin 0,90 iizeri olmast modelin kabul edilebilir bir uyum gosterdigini
sOylemektedir (Hair vd., 2010). NFI degerinin 0,95 tizeri ve 1’¢ esit olmas1 iyi uyum olarak

belirlenmistir.
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AGFI (Adjusted Goodness of Fit; Uyarlanmis uyum iyiligi endeksi): AGFI degeri GFI
degerine alternatif olarak gelistirilmistir. GFI degerinin, sd ile diizeltilmis hali olarak
belirlenmistir (Kline, 2011: 209). AGFI degerinin 0,85 ile 0,90 arasindaki degerlerde kabul
edilebilir uyum olarak belirlenmistir. Bu degerin 1’e esit ve 0,90 iizeri olmas1 iyi uyum olarak
kabul edilmektedir (Hair vd., 2010)

GFI (Goodness of Fit Index; Iyilik uyum indeksi): Ki-Kare’ye alternatif olarak
gelistirilmistir. Hazirlanan modele uyumun Orneklemden ayr1 incelenebilmesi igin
hazirlanmistir (Cokluk vd., 2012). GFI degerleri de O ile 1 arasinda degerler almaktadir. 1°¢e
yakin degerler almast iyi uyumu isaret etmektedir (Hair vd., 2010). GFI i¢in 0,85’den biiyiik
degerler kabul edilir degerlerdir (Meydan ve Sesen, 2015: 34).

SRMR (Standardized Root Mean Square Residual; Standardize Edilmis Artik
Ortalamalarin Karekokii): Orneklem yapilan konveryans matrisi ile evrene ait kestrimsel
konveryansin arasinda kalan atik konveryans ortalamalarina denilmektedir (Cokluk vd., 2012).
SRMR degerleri 0 ile 1 arasinda degerler almaktadir. Ayrica SRMR degeri 0’a esit olmasi
milkemmel uyumlulugu ifade etmektedir (Cokluk vd., 2012). Yiiksek SRMR degeri kotii
uyumu gosterirken, diisiik SRMR degeri iyi uyumu isaret etmektedir. Ust simr SRMR igi
0,1°den diisiik degerler olmalidir (Hair vd., 2010).

3.4.5. Arastirma Modelinin Uyumluluk Istatistik Sonuclar

Yapisal esitlik modeliyle test edilmis olan modelin uyumluluk istatistikleri ve ortaya
¢tkan uyum sonuglari Tiirkiye icin Tablo 3.15 ve Ingiltere icin Tablo 3.16 de gdsterilmistir.

Istatiksel uyumluluk degerlendirmesi kapsaminda yapisal esitlik modeli igin hesaplanan
x? degeri; modelin varyans ve kovaryans ile anakiitle varyans ve kovaryans matrisi ile iyi
uyumlu oldugu belirlenmistir.

Tiim arastirma evreni ic¢in tahmin edilen modelin gegerli olup olmadigini gosteren
RMESA’nin 0,034’liik degeri ile iyi uyum gosterdigi ve arastirma igin gegerli oldugu tespit
edilmistir.

Modelin genel uyumuna iligskin diger gostergeler CFI (0,958) iyi uyum; NFI (0,907),
AGFTI (0,869) ve GFI (0,883) ise kabul edilebilir uyum olarak test edilmistir.
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Tablo 3.13 Tiirkiye icin YEM ile test edilmis modelin uyumluluk istatistik sonuclar:

Istatistik Degerler Uyum
%2 / sd (serbestlikderecesi) 1,761 Iyi Uyum
RMESA (Root mean square error approximation — .

0,034 Iyi Uyum
Yaklasik hatalarinortalama karekokii)
CFI (Comparative fit index —Karsilastirmaliuyum indeksi) 0,958 Iyi Uyum
NFI (The normed fit index -Normlandirilmig uyum endeksi) 0,907 Kabul Edilebilir uyum
AGFI (Adjusted goodness of fitindex — Uyarlanmis uyum iyiligi endeksi) 0,869 Kabul Edilebilir uyum
GFI (Goodness of fit index Uyum iyiligi endeksi) 0,883 Kabul Edilebilir uyum

Tablo 3.14 ingiltere icin YEM ile test edilmis modelin uyumluluk istatistik sonuclar

Istatistik Degerler Uyum
¥2 / sd (serbestlik derecesi) 1,452 Iyi Uyum
RMESA (Root mean square error approximation —Yaklasik hatalarin .
0,028 Iyi Uyum

ortalama karekokii)
CFI (Comparative fit index —Karsilastirmaliuyum indeksi) 0,973 Iyi Uyum
NFI (The normedfit index —-Normlandirilmis uyum endeksi) 0,919 Kabul Edilebilir uyum
AGFI (Adjusted goodness of fit index — Uyarlanmis uyum iyiligi R

) 0,883 Kabul Edilebilir uyum
endeksi)
GFI (Goodness of fit index — Uyumiyiligi endeksi) 0,895 Kabul Edilebilir uyum

Istatiksel uyumluluk degerlenin aralign kapsaminda yapisal esitlik modeli igin
hesaplanan x? degeri; modelin varyans ve kovaryans ile anakiitle varyans ve kovaryans matrisi
ile iyi uyumlu oldugu belirlenmistir.

Tliim arastirma evreni i¢in tahmin edilen modelin gegerli olup olmadigini gdsteren
RMESA’nin 0,028’lik degeri ile 1y1 uyum gosterdigi ve arastirma icin gegerli oldugu tespit
edilmistir.

Modelin genel uyumuna iligkin diger gostergeler CFI (0,973) iyi uyum; NFI (0,919),
AGFI (0,883) ve GFI (0,895) ise kabul edilebilir uyum olarak nitelenmektedir.

Model uyumluluk istatistiklerinin, Orneklem biyiikliiglinlin model i¢in yeterli
biiyiikliikte oldugu test edilmistir. Modelin istatiksel olarak anlamli ve gegerli olmasinin test
edilmesinin ardindan, arastirma hipotezlerine iliskin analiz sonuglar1 ve yorumlarina

gecilmistir.

3.4.6. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Anket Tiirkiye ornekleminde 651, Ingiltere &rnekleminde 582 kisi tarafindan
doldurulmustur. Toplamda 1233 kullanilabilir anket secilmistir. Tiirkiye Ornekleminde
toplamda 345 kadin katilimc1 ve 306 erkek katilimc1 bulunmaktadir. Kadin katilimcilar Tiirkiye

orneklemi icin %353 ile erkeklere %47 karsin cogunluk saglamistir. ingiltere 6rnekleminde ise
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322 kadmn katilimcr ve 260 erkek katilimei bulunmaktadir. ingiltere drnekleminde oranlar ise
kadin ve erkek katilimcilar i¢in sirasiyla %55.3, %44.7 olmustur. Bu durumda her iki tilkede
de kadin katilimcilar erkek katilimcilara gore daha fazla olmustur. Tablo 3.13’de iki iilke

demografik degerleri verilmistir.

Tablo 3.15 Katilimel Profilleri

. Tiirkiye ingiltere
Demografik Tiirkiye Ingiltere
Cevaplar Anket Anket
Sorular (%) (%)
Sayilari Sayilari
Cinsiyetiniz? Kadin 345 %53 322 %55,3
Erkek 306 %47 260 %447
Top.: 651 %100 Top.: 582 %100
Yaginiz? 18-25 yag aralign 231 %35,4 208 %35,7
26-35 yas araligt 250 %38,4 200 %34,3
36 ve iizeri 170 %26,2 174 %30
Top.: 651 %100 Top.: 582 %100

Ankete katilanlarin yaslar li¢ farkli kistasta sorulmustur. Her iki iilkede de katilimin
cogunlugu 26-35 yas araliginda olmustur. Ikinci sirada 18-25 yas araliginda katilimeilar olur
iken, katilimin en az oldugu yas aralig1 ise 36 ve lizeri katilimcilar olmustur. Her iki iilke i¢in

yas ve cinsiyetlere iliskin tanimlayici profilleri asagidaki Tablo 3.14°de gosterilmistir.

Tablo 3.16 Tiirkiye —Ingiltere anket verilerine gore Cinsiyet Yas Arahg Karsilastiriimasi

. Genel
Tiirkiye Ingiltere
Toplam
Kadin  Erkek  Toplam Kadin  Erkek  Toplam
18-25 yas
131 100 231 120 88 208 439
araligi
26-35 yas
122 128 250 115 85 200 450
aralig1
36 ve lizeri 92 78 170 87 87 174 344
Toplam 345 306 651 Toplam 322 260 582 1233

3.4.7. Hipotez Testlerine ilisikin Bulgular
Yem ile test edilen arastirma hipotezlerine iligkin yol analizi bulgularina gegmeden 6nce

arastirma modelinin yapisal esitlik modeli uyumluluk istatislik ¢ercevesinde incelenecektir.

3.4.8. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi
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Aragtirmanin bu boliimiinde ¢alismanin her bir hipotezine iliskin analiz sonuglarina yer
verilecektir.
Hi: Algilanan e-hizmet kalitesi ile algilanan genel e-hizmet kalitesi algis1 arasinda olumlu bir

iliski vardir.

Tablo 3.17 Hipotez 1’e gore Tiirkiye Analiz Sonuclari

Hipotez Test Edilen Yol Standart Tahmin | Standart Hata | KritikOran | P
Hia Genel E-hizmet Kalitesi <--Verimlilik 0,377 0,098 3,830 Fokx
Hip Genel E-hizmet Kalitesi<--Sistem Uygunlugu 0,144 0,089 1,614 0,107
Hic Genel E-hizmet Kalitesi <--Yerine Getirme -0,249 0,114 -2,191 0,028
H1d Genel E-hizmet Kalitesi <--Gizlilik 0,539 0,097 5,560 Fkx
Hae Genel E-hizmet Kalitesi <--Zarar1 Karsilama -0,166 0,083 -1,999 0,046
His Genel E-hizmet Kalitesi <--Iletisim 0,58 0,053 1,100 0,271
Hig Genel E-hizmet Kalitesi <--C6ziim Bulma 0,271 0,063 4,315 Rl

Tahmin edilen parametrelerin anlamli olup olmadiginmi istatistiksel olarak, standart

tahmin degerinin, kendi standart hatasina boliinmesi ortaya ¢ikan kritik oran degeri ve P
degerine bakarak test edilmektedir. Bu bilgiler 1s181inda, kritik oran degeri 1,96’ y1 asarsa ya da
P degeri 0.05 ten kiigiik bir degerde olursa sifir hipotezi reddedilmektedir ( Bayram, 2010: 92).
Bu bilgiler 1s18inda, arastirmamizin Tirkiye verilerine gore ilk hipotezine ait olan alt
hipotezlerden Hia, Hid Ve Hig dogrulanmistir. E-hizmet kalitesi boyutlarindan verimlilik,
gizlilik ve ¢6ziim bulma boyutlarinin genel e-hizmet kalitesi iizerinde olumlu etkisi

bulunmaktadir. Sonug olarak, verimlilik, gizlilik ve ¢6ziim bulmak boyutlar1 1 birim arttiginda,

genel hizmet kalite algisi sirastyla, 0.377, 0.271 ve 0.539 birim artacaktir.

Tablo 3.18 Hipotez 1’e gore ingiltere Analiz Sonuglar

Hipotez | Test Edilen Yol Standart Tahmin | Standart Hata | Kritik Oran P
Hia Genel E-hizmet Kalitesi<--Verimlilik 0,205 0,087 2,374 0,018
Hup Genel E-hizmet Kalitesi <--Sistem Uygunlugu | -0,058 0,080 -0,724 0,469
Hic Genel E-hizmet Kalitesi <--Yerine Getirme 0,086 0,100 0,865 0,387
H1d Genel E-hizmet Kalitesi <--Gizlilik 0,484 0,063 7,634 kek
Haie Genel E-hizmet Kalitesi <--Zarar1 Karsilama -0,044 0,062 -0,701 0,483
Has Genel E-hizmet Kalitesi <--iletisim -0,123 0,055 -2,231 0,026
Hyg Genel E-hizmet Kalitesi <--Céziim Bulma 0,528 0,093 5,694 ol

Calismanin Ingiltere verilerine ait birinci hipotezin alt hipotezlerinden H1a ,H1d Ve Hig

dogrulanmistir.

E-hizmet kalitesi boyutlarindan verimlilik, gizlilik ve ¢oziim bulma

boyutlarinin genel e-hizmet kalitesi lizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir. Sonug olarak,

verimlilik, gizlilik ve ¢6ziim bulmak boyutlari 1 birim arttiginda, genel hizmet kalite algisi

strastyla, 0.087, 0.063 ve 0.093 birim artacaktir.

H2: Algilanan e-hizmet Kkalitesi ile e-memnuniyet arasinda olumlu bir iligki vardir.

Tablo 3.19 Hipotez 2’ye gore Tiirkiye Analiz Sonuglari
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Hipotez | Test Edilen Yol Standart Tahmin | Standart Hata | Kritik Oran P
Haa E-Memnuniyet <--Verimlilik 0,002 0,08 0,239 0,811
Hab E-Memnuniyet <--Sistem Uygunlugu -0,002 0,007 -0,257 0,797
Hae E-Memnuniyet <--Yerine Getirme 0,000 0,007 0,003 0,997
Hag E-Memnuniyet <--Gizlilik -0,011 0,023 -0,467 0,640
Hae E-Memnuniyet <--Zarar1 Karsilama 0,025 0,053 0,475 0,635
Hat E-Memnuniyet <--iletisim -0,004 0,09 -0,448 0,654
Hag E-Memnuniyet <--Coziim Bulma -0,006 0,15 -0,392 0,695

Arastirmanin ikinci hipotezi Tiirkiye verileri i¢in dogrulanmamustir.

Tablo3.20 Hipotez 2’ye gore ingiltere Analiz Sonuglar
Hipotez Test Edilen Yol Standart Tahmin Standart Hata | Kritik Oran P
Haa E-Memnuniyet <--Verimlilik 0,025 0,025 0,995 0,320
Hap E-Memnuniyet <--Sistem Uygunlugu 0,017 0,021 0,797 0,426
Hae E-Memnuniyet <--Yerine Getirme -0,065 0,043 -1,518 0,129
Haqg E-Memnuniyet <--Gizlilik 0,007 0,020 0,338 0,736
Haje E-Memnuniyet <--Zarar1 Karsilama -0,072 0,021 0,797 0,426
Hos E-Memnuniyet <--Tletisim 0,035 0,024 1,521 0,042
Hag E-Memnuniyet <--C6ziim Bulma -0,026 0,021 0,797 0,426

Aragtirmanin  ikinci hipotezi Ingiltere verileri igin hipotezin sahip oldugi alt

hipotezlerden yalnizca Hzr dogrulanmistir. Diger bir ifadeyle, e-hizmet kalitesi boyutlarindan

iletisim boyutunun e-memnuniyet iizerinde olumlu bir iligki bulunmaktadir. E-hizmet kalitesi

i¢in iletisim boyutu P= 0,042 degerinde anlamlidir. Iletisim boyutuna iliskin deger 1 birim

arttiginda, miisteri e-memnuniyeti 0,035 degerinde artacaktir.

Hs: Algilanan genel e-hizmet kalitesi ile e-memnuniyet arasinda olumlu bir iligki vardir.

Tablo 3.21 Hipotez 3’e gore Tiirkiye Analiz Sonuclar:

Hipotez

Test Edilen Yol

Standart Tahmin

Standart Hata

Kritik Oran

Hs

E-Memnuniyet <--Genel Hizmet Kalitesi

1,112

0,056

20,002

*kk

Aragtirmanin {igiincii hipotezi Tiirkiye modelinde dogrulanmistir. Diger bir ifadeyle,

genel e-hizmet kalitesinin e-memnuniyet tizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir.

Tablo 3.22 Hipotez 3’e gore Ingiltere Analiz Sonuglar
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Hipotez

Test Edilen Yol

Standart Tahmin

Standart Hata

Kritik Oran

Hs

E-Memnuniyet <--Genel Hizmet Kalitesi

1,103

0,067

16,413

0,048

Arastirmanin iigiincii hipotezi Ingiltere modelinde de dogrulanmistir. Baska bir ifadeyle,

genel e-hizmet kalitesinin e-memnuniyet tizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir.

Ha: Algilanan genel e-hizmet Kalitesi ile e-sadakat arasinda olumlu bir iligki vardir.

Tablo 3.23 Hipotez 4’e gore Tiirkiye Analiz Sonuglari

Hipotez Test Edilen Yol Standart Tahmin | Standart Hata Kritik Oran P

Ha E-Sadakat <--Genel Hizmet Kalitesi -20,998 44,803 -0,469 0,639
Dordiincii hipotez Tiirkiye modelinde dogrulanmamustir.
Tablo 3.24 Hipotez 4’e gore Ingiltere Analiz Sonuclar

Hipotez Test Edilen Yol Standart Tahmin | Standart Hata Kritik Oran P

Ha E-Sadakat <--Genel Hizmet Kalitesi 5,875 2,972 1,977 0,048

Arastirmanin dérdiincii hipotezi Ingiltere modelinde de dogrulanmistir. Baska bir

ifadeyle, genel e-hizmet kalitesinin e-sadakat {izerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir.

Hs: E-memnuniyet ile e-sadakat arasinda olumlu bir iliski vardir.

Tablo 3.25 Hipotez 5’e gore Tiirkiye Analiz Sonuclar:

Hipotez

Test Edilen Yol

Standart Tahmin

Standart Hata

Kritik Oran

Hs

E-Sadakat <--E-Memnuniyet

19,514

40,199

0,485

0,627

Besinci hipotez Tiirkiye modelinde dogrulanmamustir.

Besinci hipotez Ingiltere modelinde de dogrulanmustir. Bir baska ifadeyle e-

memnuniyetin, e-sadakat {izerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir.

Tablo 3.26 Hipotez 5’e gore Ingiltere Analiz Sonuglar

Hipotez

Test Edilen Yol

Standart Tahmin

Standart Hata

Kritik Oran

Hs

E-Sadakat <--E-Memnuniyet

0,123

0,045

2,240

0,025
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3.4.8.1. Arastirma Hipotezlerinin G6zden Gegirilmesi
Aragtirma verilerinin test edilmesinden sonra hipotezlerin dogrulanip dogrulanmadigina

iliskin 6zet bilgiler Tiirkiye i¢in Tablo 3.27°de Ingiltere igin Tablo 3.28 de gosterilmistir.

Tablo 3.27 Veri analiz sonrasi Tiirkiye hipotez sonuclari

Hipotez Kabul/
Ret

H1: Algilanan e-hizmet kalitesi ile algilanan genel e-hizmet kalitesi algisi arasinda anlamli bir iliski | Kabul

vardir.

H1a; Verimlilik boyutu ile algilanan genel e-hizmet kalitesi algis1 arasinda anlamli bir iliski vardir. | Kabul

Hip: Sistem uygunlugu boyutu ile algilanan genel e-hizmet kalitesi algis1 arasinda anlamli bir iliski | Ret

vardir.

Hic: Yerine getirme boyutu ile algilanan genel e-hizmet kalitesi algis1 arasinda anlamli bir iligski | Ret

vardir.

H1q: Gizlilik boyutu ile algilanan genel e-hizmet kalitesi algis1 arasinda anlaml bir iligki vardir. Kabul

Hie: Zaran karsilama boyutu ile algilanan genel e-hizmet kalitesi algis1 arasinda anlaml bir iliski | Ret

vardir.

Hir. Iletisim boyutu ile algilanan genel e-hizmet kalitesi algisi arasinda anlamli bir iliski vardar. Ret

Hig: Coziim bulma boyutu ile algilanan genel e-hizmet kalitesi algisi arasinda anlamli bir iliski | Kabul

vardir.

H2: Algilanan e-hizmet kalitesi algisi ile e-memnuniyet arasinda anlamli bir iliski vardir. Ret
Hza: Verimlilik boyutu ile e-memnuniyet arasinda anlaml bir iligki vardir. Ret
Hab: Sistem uygunlugu boyutu ile ile e-memnuniyet arasinda anlamli bir iliski vardir. Ret
Hac: Yerine getirme boyutu ile e-memnuniyet arasinda anlamh bir iligki vardir Ret
Hzq: Gizlilik boyutu ile e-memnuniyet arasinda anlamli bir iliski vardir. Ret
Hze: Zarari karsilama boyutu ile e-memnuniyet arasinda anlamli bir iligki vardir. Ret
Har. Iletisim boyutu ile e-memnuniyet arasinda anlamli bir iligki vardir. Ret
Hag: Coziim bulma boyutu ile e-memnuniyet arasinda anlamli bir iligki vardir. Ret
Hs: Algilanan genel e-hizmet kalitesi ile e-memnuniyeti arasinda olumlu bir iliski mevcuttur. Kabul
Ha: Algilanan genel e-hizmet kalitesi ile e-sadakati arasinda olumlu bir iligki mevcuttur. Ret

Hs: E-memnuniyeti ile e-sadakati arasinda olumlu bir iligki bulunmaktadir. Ret
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Hipotez Kabul/
Ret
H1: Algilanan e-hizmet kalitesi ile algilanan genel e-hizmet kalitesi algisi arasinda anlamli bir iligki
vardir. Kabul
H1a: Verimlilik boyutu ile algilanan genel e-hizmet kalitesi algisi arasinda anlamli bir iligki vardir. | Kabul
Hip: Sistem uygunlugu boyutu ile algilanan genel e-hizmet kalitesi algist arasinda anlamli bir iligki
vardir. Ret
Hic: Yerine getirme boyutu ile algilanan genel e-hizmet kalitesi algisi arasinda anlamli bir iligki
vardir. Ret
H1q: Gizlilik boyutu ile algilanan genel e-hizmet kalitesi algis1 arasinda anlamli bir iligki vardir. Kabul
H1e: Zarar1 karsilama boyutu ile algilanan genel e-hizmet kalitesi algis1 arasinda anlamlt bir iliski
vardir. Ret
Hir. Iletisim boyutu ile algilanan genel e-hizmet kalitesi algisi arasinda anlamli bir iligki vardir. Ret
Hig: Coziim bulma boyutu ile algilanan genel e-hizmet kalitesi algis1 arasinda anlamli bir iliski
vardir. Kabul
H2: Algilanan e-hizmet kalitesi algisi ile e-memnuniyet arasinda anlamli bir iliski vardir. Kabul
Hza: Verimlilik boyutu ile e-memnuniyet arasinda anlaml bir iligki vardir. Ret
H2b: Sistem uygunlugu boyutu ile ile e-memnuniyet arasinda anlamli bir iligki vardir. Ret
Hac: Yerine getirme boyutu ile e-memnuniyet arasinda anlamli bir iliski vardir Ret
Hzg: Gizlilik boyutu ile e-memnuniyet arasinda anlamli bir iligki vardir. Ret
Hze: Zarari karsilama boyutu ile e-memnuniyet arasinda anlamli bir iligki vardir. Ret
Har. Iletisim boyutu ile e-memnuniyet arasinda anlamli bir iligki vardir. Kabul
Hag: Coziim bulma boyutu ile e-memnuniyet arasinda anlamli bir iligki vardir. Ret
Hs: Algilanan genel e-hizmet kalitesi ile e-memnuniyeti arasinda olumlu bir iliski mevcuttur. Kabul
Ha: Algilanan genel e-hizmet kalitesi ile e-sadakati arasinda olumlu bir iligki mevcuttur. Kabul
Hs: E-memnuniyeti ile e-sadakati arasinda olumlu bir iligki bulunmaktadir. Kabul

Sonug¢ boliimiinde arastirma bulgularina iligskin bilgilendirme yapilacak ve sektorde

uygulanmaya yonelik ¢ikarimlar yapilacaktir. Daha sonra ¢alismanin sinirliliklar: ele alinacak

ve gelecek caligmlar icin Onerilerde bulunacaktir
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SONUC

Tiirkiye ve Ingiltere’den katilimcilarn verileri ile gergeklestirilen bu g¢aligma,
tiiketicilerin e-hizmet kalitesi algis1 ile genel e-Kalitesi ve e-memnuniyete iliskin algilarini
Parasuraman ve arkadaslar1 (2005) tarafindan gelistirilen E-SQ o6lgegi kullanilarak
aragtirtlmistir. Ayrica iki farkli kiiltiir grubu arasinda genel e-hizmet, e-memnuniyet ve e-
sadakat arasindaki iliski incelenmistir. Hipotez testleri sonucunda hem Tiirkiye hem de ingiltere
ornegi icin verimlilik, gizlilik ve ¢6ziim bulma boyutlarinin genel e-hizmet kalitesi tizerinde
onemli etkilerinin bulundugu ortaya konulmustur. Tirkiye oOrnegi igin e-hizmet kalitesi
boyutlarinin herhangi birinin e-memnuniyet {izerinde etkisi olmadig: tespit edilmistir. Buna
Karsilik Ingiltere orneginde ise iletisim boyutunun e-memnuniyet iizerinde etkisi
bulunmaktadir. Genel e-hizmet kalitesi ve e-memnuniyet arasinda anlaml iligki iki ilke i¢in
gecerli olmustur. Buna karsilik yalnizca Ingiltere 6rnegi i¢in genel e-hizmet ve e-memnuniyet

ile e-sadakat arasinda olumlu iliski bulunmustur.

Iki iilke arasindaki kiiltiirel farkliliklardan bagimsiz olarak belirlenen gizlilik en giiclii
madde olarak belirlenmistir. Ingiltere zayif belirsizlikten kacinma ile karakterize edilirken,
Tiirkiye giliclii belirsizlikten kaginma ile iliskilendirilmistir. Ancak, gizlilik yalnizca Tiirk
katilmeilar igin degil, ayn1 zamanda Ingiliz katilimcilar icin de genel e-hizmet Kalitesini
etkilemistir. Daha onceki bazi calismalarda tiiketicilerin e-aligverise katilimi arttik¢a gizliligin,
tiiketicilerin e-aligveris hakkindaki genel algilar1 tizerinde higbir etkisi olmadigin1 géstermistir
(Yang vd., 2004: 1150). Katilimcilar kisisel bilgilerin ve kredi kart1 bilgilerinin kotiiye
kullanimindan korktugunu belirtmislerdir. Calismanin bu bulgusu Hoffman vd., (1999: 83)
kisisel verilerin iizerindeki kontroliin e-aligveris yapan kullanicilar i¢in 6nemli oldugu
bulgusunu dogrulamaktadir.

Diger bir yandan hem Tiirk hem de Ingiliz katilimcilar igin verimlilik ve ¢dziim bulma
boyutlar1 genel e-hizmet kalite algisini etkilemektedir. Uzun doneme yonelim agisindan
Tiirkiye nin Ingiltere’ye gore yiiksek puan gdstermesi, Tiirkiye nin daha normatif bir kiiltiire
sahipken, Ingiltere’nin daha pragmatik bir kiiltire sahip oldugunu gdstermektedir
(Hofstede,1984: 432). Hofstede (1984) gore nortmatif kiiltiirler bilginin dogrulugundan emin
olma egliminde olmaktadir. Diislik uzun doneme yonelmis bir iilke i¢in bilgi onemli olmaktadir.
Bunlara ek olarak, bir e-perakendeci internet sitesi, miisterilerine yeterli bilgi sunabilse de
miisteriler sinirli olabilir. Bu durumda kullanim1 kolay degilse ya da bilgiye erismek kolay

degilse miisteriler siteyi terkedebilmektedirler (Kim, 2010: 265).
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Ingiltere 6rnegi i¢in iletisim boyutunun e-memnuniyet iizerinde etkisi olmustur. Yang
ve Fang (2004: 320) tarafindan iletisimin boyutunun 6énemi vurgulanmistir. Bu durumda e-
memnuniyeti arttirmak i¢in, e-perakendecilerin sitelerinin verimliligine ve diger Kkalite
boyutlarina dikkat etmeleri gerekmektedir. Bir internet danigmani firmasi tarafindan yapilan
arastirmaya gore ¢evrimigi aligveris yapan miisterilerin yiizde 91’1 bir noktada ¢evrimigi
islemler yaparken temsilciler ile temas kurmak istemektedir (Lewis ve Morrison, 2000: 34). Bu
nedenle e-perakende hizmeti veren firmalarin iicretsiz danismanlik ve ger¢ek zamanli miisteri
hizmetleri sunmalar1 tiiketiciler i¢in e-hizmet kalite algisim1 arttirarak memnuniyetin
saglanmasinin bir yolu olacaktir.

Giicli belirsizlikten kaginma ile karekterize edilen Tirk katilimcilar igin verimlilik,
gizlilik ve iletisim boyutlatlar: tiiketicilerin e-hizmet kaliteleri algilar tizerinde 6nemli etkileri
oldugu tespit edilmistir. Fakat e-hizmet kalitesi boyutlarinin hi¢birinin e-memnuniyet tizerinde
etkisi bulunamamustir. Bu bulgu Tiirk tiiketiciler i¢in e-hizmet kalitesini degerlendirdiklerinde,
site ile etkilesimleri sirasinda yalnizca deneyimleri degil, ayn1 zamanda e-perakendecinin
siparisi teslimi, e-perakendecinin teklifleri konusunda giiven duymamaktadirlar. Kim (2010:
268) gore site esnek iade ve degisim politikalari sundugunda tiiketiciler i¢cin memnuniyet ortami
saglanabilmektedir. Ayrica tiiketicilerin istek ve taleplerini zamaninda ele alabilmek igin e-
posta hizmetleri, sik sorulan sorular sayfasi gibi internet tabanli iletisim sistemleri ile

kullanilabilmektedir (Kim, 2010: 268).

Wrikiye
Mingiltere
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Sekil 4.1 Hofstede iilke karsilastirmasi: Tiirkiye ve ingiltere.’

Her iki iilke 6rneginde de genel e-hizmet kalitesinin e-memnuniyet tizerinde olumlu
etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu durum daha o6nceki ¢alismalarda elde edilen sonuclar ile
bagdasmaktadir. Genel e-hizmet Kalitesinin e-memnuniyet {izerinde olumlu bir etkisi
bulunmaktadir (Kim, 2010: 270).

> https://www.hofstede-insights.com/ (02.04.2020)
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Genel e-hizmet ve e-memnuniyetin e-sadakat iizerinde olumlu etkisi oldugu Ingiltere
ornekleminde dogrulanirken, Tiirkiye drnekleminde reddedilmistir. Bu durum Tiirkiye’de bu
hizmet ile yeni karsilasmis olmaktan kaynaklandigi sOylenebilmektedir. Buna ek olarak
hizmette deneyimlenen herhangi olumsuz bir durumun tekrar satin alma davranigi lizerindeki
etkisinden kaynaklanmaktadir (Srinivasan vd., 2002: 44). Tiiketici yorumlar1 g6z Oniine
alindiginda Amazon’un Tirkiye pazarmna ilk girdigi glin yasanan iirlin iptali problemleri
giindemde genis bir yer edinmistir. Her ne kadar Amazon, Tiirkiye pazarina girmis olsa da,
ABD ya da Ingiltere’deki kadar bir iiriin cesitliligi bulunmamaktadir. Aradiklar1 spesifik bir
tirtinii Amazon’da bulamayan kullanicilar bagka internet sitelerinden aligveris yapmaya devam
edeceklerdir. Bunlara ek olarak, Tiirkiye’de Amazon.com i¢in duygusal anlamda bag heniiz
kurulamamuis olabilir. Markaya ayni zamanda firmaya kars1 zamanla gii¢lii ve olumlu baglarin
kurulmas tiiketicikerin sadik olarak nitelendirilmesini saglayabilmektedir. Bunlarin yaninda
tiikketici 6lii baglantilar ya da yapim asamasinda olan bir site gibi bazi teknik yazilim sorunlari
ile karsilagirlarsa, o siteyi tekrar ziyaret etmeye istekli olmayabilmektedir.

Bu calisma sunlar1 gostermistir;

1) E-hizmet kalitesinin, genel e-hizmet kalitesi iizerinde her iki iike i¢inde olumlu
etkisi bulunmaktadir.

2) Genel e-hizmet kalitesinin, e-memnuniyet kalitesi tizerinde her iki {ilke ig¢inde
olumlu etkisi bulunmaktadir.

3) Genel e-hizmet kalitesinin, e-sadakat iizerinde yalnizca Ingiltere i¢in olumlu etkisi
bulunmaktadir.

4) E-memnuniyetinin, e-sadakat {izerinde her iki {ilke i¢inde etkisi bulunmamaktadir.

Giintimiizde tiiketicilerin yalnizca bir bilgisayar iizerinden degil, ayn1 zamanda bir
diziistii bilgisayar, tablet, televizyon ve mobil cihazlarin kablosuz yerel ag1 izerinden diinyanin
her yerinden kolayca erisebilmektedir. Internete bu kolay erisim, e-perakendeciler igin
miisterilerine ulasmalar1 konusunda ¢ok sayida firsatlar sunmaktadir. Bu durum alnizca yurt

icinde degil daha da 6nemlisi kiiresel olarak kolaylik saglamaktadir.

Cevrimici perakendeciligin fiziksel bir perakende magazaciliga gore en biiyiik
avantajlarindan biri, iiriinleri sunmak icin sinirsiz alan ve sitede stok degistirme ve ekleme
kolayligi olmaktadir. Perakendeciler fiziksel bir perakende magazasinda {riinlerini
sattiklarinda, perakendecilerin stok depolama ve dagitim maliyetlerini azaltmak igin
miisterilerinin tercihlerini iyi tahmin etmesi gerekmektedir. Bu durum ¢evrimici baglamda
diisiiniildiigiinde perakendeciler internet sitelerinde biiyiik miktarda mal sunabilmektedirler. Bu
nedenle e-ticaretin kalitesini 6lgmede en temel belirleyici olan miisterileri daha iyi anlama ve
siteyi tekrar ziyaret etmelerini saglamanin bir yolu olmaktadir. Bu dogrtultuda

diistintildiiginde, kiiresel pazarda hizmet veren e-perakendecilerin farkli pazarlardaki
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tiikketicilerin internet sitesi ozelliklerini benzer ya da farkl sekillerde algilayabilecegini kabul
etmesi Onemli hale gelmektedir. Bugiine kadar bu farkindalik ihtiyacini gidermek amaciyla ¢ok
az arastirma yapilmistir. Bu ¢alisma ile, kiiltiirel olarak iki farkli tilkedeki tiiketicilerin e-hizmet
kalitesini nasil algiladiklarinin kiiltiirlerarasi incelenmesine odaklanilmistir.

Bu ¢alismanin bulgulari, misterilerin genel e-hizmet kalitesini ve e-memnuniniyetinin
e-sadakat iizerindeki etkisini ortaya koymaktadir. Bunun sonucunda katilimcilarin gercek
aligveris deneyimlerine dayanan bir kiiltiirleraras1 ¢alisma olmaktadir. Calisma Tiirk ve Ingiliz
tiikketiciler arasinda e-hizmet kalitesi algilarinda bazi benzerlik ve farkliliklar oldugunu ortaya
koymustur. Diger bir ifadeyle e-hizmet kalitesinin temel boyutlari iilkeler ya da kiiltiirler
arasinda evrensel degildir.

Yukarida da belirtildigi gibi gizlilik hem Tiirk hem de Ingiliz tiiketicilerin elektronnik
hizmet kalitesi iizerinde genel e-hizmet algilarinda 6nemli bir etkiye sahipti. Bu bulgu, bireyci
ve belirsizlikten kacinma toplumlarindaki tiiketicilerle kiyaslandiginda, yiliksek kolektivizm ve
giiclii belirsizkten kaginma toplumlarindaki tiiketicilerin e-ticarete daha az giivendigini ortaya
koyan c¢aligmalara gore farklilik gostermektedir. Gizlilik boyutu dogrudan tiiketicinin kisisel
bilgilerinin ve finansal bilgilerinin riski ile ilgili olmaktadir. Giivenlik agig1 elektronik ortamda
daha 6nemli bir degere sahiptir. Bu durum 6zellikle kiiresel tiiketiciler i¢in gecerli olmaktadir.
Gizlilik konusunda bir korku kiiltiirel bir mesele olmamaktadir. Kiiresel elektronik ticaret
pazarinda basarili olabilmek igin e-perakendecilerin kredi karti islemi siirecinin giivenli
oldugundan emin olmasi1 ve miisterilerini ikna etmesi gerekmektedir. Sun vd. (2009) gore
miisteriler i¢in internesi tercihleri mevcut sitenin giivenlik 6zelliklerine gore degismektedir. Liu
vd. (2012) gore giivenlik kalitesine miisterilerin hizmete dair memnuniyetleri degismektedir.
Cristobal vd. (2007) gore ise internet sitesinde gilivenlik ozelliklerinin diisiikk olmasi
misterilerde giiven eksiligi hissetmelerine sebep olmaktadir. Bu durum e-ticaret gelisimini
engelleyen baglica nedenlerden olduguna dikkat ¢ekmislerdir. Bu sonuglar dogrultusunda
ayrtinli olarak gizlilik politakasi izlenmelidir. Tiiketicilerin kisisel bilgileri, tiiketici izni
olmadan asla paylasilmamalidir. Kredi kart: sahtekarlifina kars1 kornma isin VeriSign gibi
yiksek giivenlik ozellikleri kullanilmalidir. En az maliyetle, e-perakendeciler internet
sitelerinde tiiketicilerin internet sitesine olan gilivenini arttiracak sembol ve renkler kullanmalari
tavsiye edilmektedir. Miisteriler internet sitesine giivenemez ve cevrimigi iglemlerin riskli
oldugunu diisiiniirlerse, aligveris islemi gerceklesmeden Once internet sitesinden cikarlar ve
siteyi tekrar ziyaret etmeye istekli olmayacaklardir.

Bu arastirma ayni zamanda verimli bir sekilde tasarlanmig internet sitesinin kiiltiirel

farkliliklardan bagimsiz olarak tiiketiciler i¢in gerekli olan bir kriter oldugunu ortaya
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koymustir. Dogru organize edilmis bir internet sitesinin kullanim1 miisterilerin islemlerini hizl
bir sekilde tamamlamalarina olanak saglamaktadir. Hizmet saglayicilar internet sitesindeki
iriin ve hizmetler hakkinda ayrintili bilgiye sahip olmasina ragmen, tiiketiciler ihtiyag
duyduklar1 bilgileri bulmakta zorlaniyorsa siteyi tekrar ziyaret etmeyeceklerdir. Bir arama
motoru, site i¢i harita, siparis talimatlarinin agik bir sekilde ortaya konulmasi verimliligi
arttiracaktir (Kim, 2010: 270).

Her iki iilke i¢in gegerli olan bir diger ortak boyut ise iletisim boyutu olmaktadir. Giiniin
24 saati canli yardim saglamak, kiiresel miisteri ihtiyaglarina yardimci olacak etkin bir arag
olmaktadir. Gergek zamanli ¢evrimigi iletisim saglamak tiiketicilerin uzun cadede
memnunuiyetini arttirmaktadir (Lin, 2007: 372).

E-hizmet kalitesinin e-memnuniyet {izerindeki etkisi oldugunu daha oOnceki
calismalarda ortaya konulmustur (Bernerdo vd., 2013; George ve Kumar, 2014; Diiger ve
Kahraman, 2017). Bu ¢alismanin bulgularina gore Ingiltere ornekleminde bu etki
dogrulanirken, Tiirkiye ornekleminde gecerli olmamustir. Literatiir boliimiinde de belirtildigi
gibi miisteri memnuniyeti, miisterinin mal ya da hizmetten bekledigi faydalara kendi ve aile
kiiltiirline, sosyal statiisiine, yasam tarzina ne kadar uygun olduguna bagli fonksiyonu
olmaktadir (Demir, 2006: 18). Bireylerin kalite algilarin1 filtreleyen bir lens olarak
nitelendirelen kiiltiirlin, miisteri memnuniyeti tizerinde 6nemli bir rolii bulunmaktadir (Ueltschy
vd., 2007: 975). Eril toplumlarda, insanlar daha yiiksek hizmet beklentsine sahip olmakta ve
iistlin hizmet sunumuna deger vermektedir (Dortyol, 2012: 216). Bu durum eril toplum yapisina
sahip Tiirk toplumunda e-hizmet kalitesinin e-memnuniyet {izerinde etkisi bulunmasi sonucunu
dogrulamaktadir.

Kiiltiirleraras1 algilar1 arastiran ¢alismalardan biri olan bu ¢alisma, e-perakendeciler
tarafindan dikkate alinacak sonuglar sunmaktadir. E-perakendeciler islerini kiiresel olarak
genisletmeyi planladiklarinda, tiiketicilerin e-hizmet kalitesi algilarina ilskin kiiltiirel ya da
cografi farkliliklarin farkin olmali ve bunlara uyum saglamalari gerekmektedir. Internet bu
denli gelismeden 6nce gecmiste bir firmanin perakendecilik isi yapmak ve tiiketicilere ulagmak
icin dis pazarda fiziksel bir magazaya ihtiyaci vardi. Su an iyi gelismis bir internet sitesi ile e-
perakendeciler 6zlinde diinya iizerindeki tiim tiiketicilere erigsebilmektedir. Kiiresel e-ticarette
basarili olabilmek icin, e-perakendeciler internet sitelerinin hedefledikleri miisteri kitlesinin
kiiltiir anlayisina hitap edebildiginden emin olmasi gerekmektedir.

Bu caligma ile kiiltiirel olarak farkli iki iilke olan Tiirkiye ve gelismis lilke olan

Ingiltere’deki tiiketicilerinin e-hizmet Kkalitesini nasil algiladiklarii ortaya koyan ilk
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calismadir. Bu calismada belirlenen boyutlar, bir e-hizmet deneyiminin degerlendirmesine
dayanmaktadir.

Bireylerin diisiince ve kararlarin1 yonlendirici standartlar olarak hizmet eden kiiltiirel
degerler, belirli tiketim davranisi kaliplarinin sergilenmesine sebep olmaktadir. Kiiresel
pazarda e-hizmet veren tiim isletmelerin, potansiyel miisterilerinin kiiltiirel 6zelliklerini
anlamasi ve buna bagl olarak tatmin edici bir hizmet sunumuna dikkat etmesi gerekmektedir.
E-perakandeciler hizmet kalitesinin giiclii ve zayif yonlerini belirleyen boyutlara gére daha iyi
bir degerlendirme yapabilir ve kiiresel pazarda basartya ulagmanin olasi yollarin1 g6z 6niinde

bulundurabilmektedirler.

Smirhiiklar ve Gelecek Calismalara Oneriler

Bu c¢alismanin bazi siirliliklart bulunmaktadir. Caligmada yalnizca Amazon.com ‘dan
aligveris deneyimi olan miisteriler ile anket yapilmis olmasi her tiir e-perakende internet sitesi
icin genellestirme yapilmasimni engellemektedir. Gelecek calismalarda farkli e-perakende
siteleri seceneklere dahil edilmelidir. Arastirma bulgularinin genellestirilebirlilik diizeyini
arttirmak icin c¢esitli e-ticaret tilirleri dikkate alinmasi1 gerekmektedir. Ayrica bu arasgtirmaya
katilan katilimcilarin kisith olmasi nedeniyle ¢alisma tiim niifusa genellenemez. Bu nedenle
daha sonraki caligmalarda daha genis bir demografik yelpazeyi temsil eden katilimcilarla

cogaltilmas1 gerekmektedir.
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