Vluslararasi Sosyal Aragtirmalar Dergisi / The Journal of International Social Research
Cilt: 10 Say:: 54 Nl 2017 Volume: 10 Issue: 54 Year 2017
www.sosyalarastirmalar.com Issn: 1307-9581

http://dx,doi.org/10.17719 fjisr. 20175434649

ONLINE ALISVERISTE HIZMET KALITESININ VE ALGILANAN DEGERIN MUSTERI
MEMNUNIYETI ILE TEKRAR SATIN ALMA NIYETI UZERINDEKI ETKISI
THE EFFECT OF SERVICE QUALITY AND PERCEIVED VALUE ON CUSTOMER SATISFACTION AND
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Oz
Bu calismada Tiirkiye’de online aligveris siteleri tarafindan verilen hizmetin kalitesi, miisteriler tarafindan algilanan deger,
memnuniyet diizeyleri ve tekrar satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi incelemek amaclanmistir. Bu dogrultuda, Parasuraman vd.
(2005) tarafindan gelistirilen E-S-QUAL o6l¢egi kullamilarak, Tiirkiye'nin en biiyiik online alisveris sitelerinde hizmet deneyimine sahip
ve Kiitahya’da yasayan miisterilerle yiiz yiize goriiserek anket yontemi ile veriler toplanmustir. Elde edilen 1.966 kullanilabilir anket
verisi SPSS 18 ve AMOS 16 programlari kullanilarak analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gore; e-hizmet kalitesinin e-algilanan degere,
e-miisteri memnuniyetine ve tekrar satin alma niyetine olumlu etkisinin oldugu; e-algilanan degerin e-miisteri memnuniyetine ve

tekrar satin alma niyetine olumlu etkisinin oldugu; e-miisteri memnuniyetinin de tekrar satin alma niyetine olumlu etkisinin oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: E-S-QUAL, Hizmet Kalitesi, E-Algilanan Deger, E-Miisteri Memnuniyeti, Tekrar Satin Alma Niyeti.

Abstract

In this study, it was aimed to investigate of the relationship among the service quality, customer perceived value, customer
satisfaction and to post-purchase intention which provided by online shopping sites in Turkey. In this direction, using the E-S-QUAL
scale which developed by Parasuraman et al. (2005), data were collected by face to face interviews from customers who live in Kiitahya
and had service experience in Turkey's biggest online shopping sites. 1.966 available survey data were analyzed using SPSS 18 and
AMOS 16 programs. According to the analysis results; e-service quality has a positive effect on e-perceived value, e-customer
satisfaction and to post-purchase intention; e-perceived value has a positive effect on e-customer satisfaction and post-purchase
intention; e-customer satisfaction has also a positive effect on the post-purchase intention.

Keywords: E-S-QUAL, Service Quality, E-Perceived Value, E-Customer Satisfaction, Post-Purchase Intention.

1. GIRIS

21. yuizyilda internet kullanicilarinin sayisindaki artisa paralel olarak online alisveris firsatlar:
gelismektedir. Sirketler varliklarini sanal ortamda siirdiirmekte ve en énemli gelir kaynaklarindan birini de
internet tizerinden satislar olusturmaktadir (Talih ve Demiralay, 2012: 78). Tum diinyada e-ticaretin
yayginlasmasiyla pazarlama sirketleri alternatif kanallarla daha fazla tirtin satmak, miisterilerle iletisimi
arttirmak ve muiisterilerle etkilesim maliyetlerini azaltmak i¢cin Web’i kullanmaktadir. Miisteri sadakati
olusturmak ve tekrarli satin alimlar1 arttirmak igin sirketlerin islem 6ncesinde, esnasinda ve sonrasindaki
tim karsilasmalarda odagini e-hizmete kaydirmasi gerekmektedir (Zeithaml, 2002:135).

Hizmet kalitesinin basarisindaki temel faktorler olarak goriilen Web sitesinin uygunlugu ve diistik
fiyat belirleme stratejisinin ise yeterli olmadig: fark edilmistir (Gulliilii vd., 2016:123). Web kullanan ¢ogu
deneyimli ve basarili isletme de basar1 ve basarisizligin temel belirleyicileri olarak sadece Web sitesinin ve
diistik fiyatin olmadigini bunun yerine elektronik hizmet kalitesine yogunlasmanin gerekliligini fark etmeye
baslamuglardir (Zeithaml, 2002:135).

Gronroos (1984)’a gore miisteriler hizmet kalitesini degerlendirirken bekledikleri hizmet ile aldiklar1
hizmeti karsilastirmaktadir. Sunulan e-hizmetler miisteri beklentilerini karsiladikca tiiketiciler tarafindan
daha ¢ok fark edilip kullanilarak satin alma ve sadakat sonucu doguracaktir (Bozbay vd., 2016: 21). Miisteri
sadakatinin olusturulabilmesi 6ncelikle miisteri memnuniyetinin saglanmasma, bu ise miisteri
beklentilerinin karsilanabilmesini ve hatta Stesine gecilmesini gerektirmektedir. Miisteri memnuniyetinin

saglanmasinda da bu beklenti ve taleplerin iyice anlasilmasi ve hizmet kalitesinin arttirilmas: oldukga
onemlidir (flter, 2009: 99).
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2. KAVRAMSAL CERCEVE

Parasuraman, Zeithaml, ve Berry (1985, 1988) hizmet kalitesini mdiisterinin beklentileri ile
algiladiklar1 hizmet performansi arasindaki fark olarak ifade etmektedir (Kuo vd., 2009: 888). Hizmet
kalitesini clgmek icin SERVQUAL ve bu 6lgegin eksiklerini gidermek i¢in de Cronin ve Taylor (1992)
tarafindan SERVPERF o6lcegi gelistirilmistir. Bu ¢lgeklerin yani sira ozellikle elektronik hizmetlerle ilgili
hizmet kalitesini 6l¢gmek i¢in gelistirilmis dlgekler de bulunmaktadir (Seyrek ve Aksahin, 2016:50).

E-hizmet kalitesi bir Web sitesinin etkin ve etkili alisveris, satin alma ve teslimati kolaylagtirma
derecesi (Zeithaml, 2002:135; Lee ve Wu, 2011:7767) olup, bir Web sitesi ile miisteri etkilesiminin tiim
asamalarmi genel olarak kapsamaktadir (Parasuraman vd., 2005:217). Zeithaml, Parasuraman ve Malhotra
(2000) tarafindan ortaya atilan e-hizmet kalitesi kavramini 6lgmek amaciyla yine kendileri (2005) tarafindan
E-S-QUAL olgegi gelistirilmistir. Bu ¢lgek dort boyutlu olup ilk boyutunu Web sitesine ulasma ve kullanma
kolaylig1 ile hizimi temsil eden etkinlik olusturmaktadir. Diger boyutlar1 ise sistem uygunlugu, islem
gerceklestirme ve gizliliktir. Sistem uygunlugu, Web sitesinin giivenilir olarak teknik islevini yerine
getirmesini yani sitenin dogru teknik isleyise sahip olmasini; islem gerceklestirme, {irtin teslimat1 ve iirtin
mevcudiyeti konusunda Web sitesinin vaatlerini yerine getirmesini; gizlilik ise miisteri bilgilerini korumada
ve sitenin giivenilir olma konusunda ne kadar basarili oldugunu ifade etmektedir (Parilt1 ve Erdogan, 2017:
45; Gok ve Percin, 2016:134). Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra (2005) tarafindan e-hizmet kalitesini
ol¢mek icin gelistirilen E-S-QUAL o6lgeginden Boshoff (2007), Fuentes-Blasco, Saura, Berenguer-Contri, ve
Moliner-Velazquez (2010), Marimon, Vidgen, Barnes ve Cristébal (2010) ve Marimon, Petnji Yaya ve
Casadesus Fa (2012) gibi arastirmacilar e-hizmet kalitesini 6l¢mek icin yararlanmislardir (Parilti, Erdogan,
2017:44).

Firmalarin tekrarlanan satin almalar, miisteri sadakati ve yiiksek diizeyde karlilik gibi arzu edilen
sonuglar elde edebilmesi tiiketicilerin hizmet kalite ihtiyaclarimi basarili bir sekilde tatmin edebilmesine
baghdir (Gullult vd., 2016:126). Cronin ve Taylor (1992), Baker ve Crompton (2000) ve Alexandris vd.
(2002)'nin arastirmalarinda miisterinin tirtinii yeniden satin almasinda veya tiriine daha fazla 6demeye razi
olmasinda hizmet kalitesinin dogrudan etkili olduguna ulasilmistir. Ayrica Baker ve Crompton, (2000),
Alexandris vd. (2002), Qin ve Prybutok (2008) ve Giirbtiz vd. (2008)'nin calismalarinda algilanan hizmet
kalitesi ile tekrar satin alma niyeti arasinda dogrudan ve pozitif yonlii iligkiler tespit edilmistir. Bou vd.
(2001), Jeong vd. (2003), Molinari vd. (2008), Hume (2008) ve Saha ve Teingi (2009)'nin ¢alismalarinda ise
algilanan hizmet kalitesi ile tekrar satin alma niyeti arasinda tatmin ve sadakat degiskenlerinin aracilik
ettigine yonelik bulgulara ulagilmistir. Algilanan hizmet kalitesi ile miisteri tatmini arasindaki pozitif yonli
iliski De Man vd. (2002), Rigopoulou vd. (2008) ve Suh ve Petersen (2010) nin ¢alismalarinda vurgulanmistir
(Bulbtl vd., 2012: 29-30). Kargo firmalarinda yapilan baska bir arastirmada ise miisteri tatmininin hizmeti
tekrar alma niyeti tizerinde etkili oldugu, hizmet kalitesinin de miisteri tatmini ve tekrar satin alma
davranis: tizerinde dogrudan etkide bulundugu tespit edilmistir (Taskin vd., 2016: 807).

Algilanan deger, miisterilerin tirtin faydasmin biitiinsel degerlendirmelerinde verilen (harcanilan
para, zaman ve caba vb.) ve elde edilenlerin (miktar, yiiksek kalite ve uygunluk vb.) algilanmasina
dayanmasi olarak ifade edilmektedir (Zeithaml, 1988:14). Mobil katma degerli hizmetler tizerinde galisma
yapan Kuo vd. (2009) ise calismalarinda algilanan degeri mobil katma degerli hizmetler kullanildiginda
algilanan performans ve katlanilan biiyiik fedakarliklara dayali olarak {iirtin ve hizmetlerin yararlarinin
miisteriler tarafindan degerlendirilmesi seklinde ifade etmislerdir. Algilanan deger ve miisteri memnuniyeti
arasindaki iliskilerin arastirildigi calismalarda ise cogu durumda algilanan degerin miisteri memnuniyetini
pozitif bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir (Kuo vd., 2009: 888-889).

Miisteri memnuniyeti hizmet saglayici ile gerceklestirilen iliskilerden elde edilen miisteri degerinin
algilanmasinin sonucudur. Oh (1999) algilanan hizmet kalitesinin algilanan degerin dogrudan bir onciilii
oldugunu 6ne stirmiistiir. Bu sebeple hizmet kalitesi arttiginda miisteri memnuniyeti olasilif1 da artacaktir.
(Lee ve Wu, 2011:7767). Yapilan bazi ¢alismalarda ise internet tizerinden hizmet veren firmalar da dahil
hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini sagladig1 ve tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu bulgusuna
ulagilmustir (flter, 2009:101). Geleneksel perakendecilik, Website ve e-aligveris {izerine yapilan calismalarda
da hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini pozitif olarak etkiledigi yoniinde bulgulara ulasilmistir (Kuo
vd., 2009:889). Bu konuda Tiirkiye’de yapilan calismalarda da benzer sonuglara ulasilmis olup hizmet
kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda dogru orantili ve pozitif bir iliski ortaya konulmaktadir. Bu agidan
elektronik olsun olmasmn hizmetlerdeki kalitenin yiikselmesi genel olarak miisteri memnuniyetini
arttirmaktadir (Bozbay vd., 2016:25).

Tekrar satin alma niyeti ayni firmalardan mal ve hizmetlerin bireysel olarak satin alinmas: stireci
olup, tekrar satin almanin nedeni ilk olarak gecmisteki satin alma deneyimlerine dayanmaktadir (Kuo vd.,
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2009:889). Marimon vd. (2010) algilanan degerin, miisterilerin rakip ya da alternatif hizmet saglayicilarina
ihtiyaclarini azaltarak e-sadakate pozitif katki sagladigini belirtmektedir. Anderson ve Srinivasan (2003) ise
e-sadakat kavramini tiiketicinin bir elektronik ticaret firma veya markasma karsi, yeniden satin alma
davranisi ile sonuglanan olumlu tutumlari olarak ifade etmektedir (Giillili vd., 2016: 126). Lee ve Lin (2005)
de online magazalardaki hizmet kalitesinin tekrar satin almay: pozitif olarak etkiledigini bulmustur.
Dolayisiyla iyi bir hizmet kalitesi miisterilerin tekrar satin alma niyetini olumlu olarak etkileyebilecektir.
Ayrica algilanan degerin tekrar satin alma niyetini dogrudan etkiledigini diisiinen ¢ogu bilim adami gibi
Cronin vd. (2000) ve Wang vd. (2004) de algillanan degerin tekrar satin alma niyetini pozitif olarak
etkiledigini ortaya koymustur. Diger taraftan memnuniyet {izerine yapilan ¢ogu arastirmada mdiisteri
memnuniyeti ile tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliskinin oldugu vurgulanmaktadir. Yiiksek
diizeyde memnuniyete sahip miisterilerin satin aldiklar: tirtinleri tavsiye etme ve giiclii bir tekrar satin alma
niyeti egilimi bulunmaktadir. Yani e-perakendecilik ve online magazacilik da dahil miisteri memnuniyeti
arttikca tekrar satin alma daha da siklasabilmektedir (Kuo vd., 2009:889-890).

3. METEDOLOJi

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Yontemi

Bu arastirma, hizmet kalitesinin, algilanan degere, miisteri memnuniyetine ve tekrar satin alma
tizerindeki etkileri incelemeye yonelik yapilmistir. Bu kavramlar pazarlama literattirtinde onaylama teorisi
olarak anilmaktadir. Bu teori tiiketicilerin algiladig1 hizmet kalitelerinin miisteri memnuniyetini arttiracagi
ve bu durumunda tekrar satin alma davramisi olusturacagi varsayimina dayamir (Law vd., 2004:547).
Arastirmanin amacina yonelik olarak Tiirkiye’de en ¢ok islem hacmine sahip alt1 farkli online alisveris
siteleri belirlenirmis ve hedef kitle Kiitahya ilinde yasayan ve bu online alisveris sitelerinden alisveris yapan
bireyler olarak secilmistir. Verilerin toplanilmasinda anket yonteminden yararlamilmistir. Kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak, katilimcilarla ytiz ytize goriisiilmiis ve anketlerdeki sorular yoneltilmistir.
Kiitahya ilinin niifusuna bakildiginda 6rneklem icin yeterli say1 %99 giiven araliginda ve %5 hata payma
gore 663 olarak belirlenmistir.

Katilimcilara yoneltilen anket sorulari olusturulurken, e-hizmet kalitesi (E-S-QUAL) olgegi
Parasuraman vd. (2005) tarafindan gelistirilmis olup toplam 22 ifade ve 4 alt boyuttan olusmaktadir;
islemleri gerceklestirme, etkinlik, gizlilik ve sisteme uygunluk boyutu. E-algilanan deger 6lcegi Kuo vd.
(2009) tarafindan gelistirilmis olup toplam 4 ifade ve tek boyuttan olusmaktadir. E-miisteri memnuniyeti
Olgegi Jin vd. (2008) tarafindan gelistirilmis olup toplam 3 ifade ve tek boyuttan olusmaktadir. Tekrar satin
alma niyeti dlgegi Kuo vd. (2009) tarafindan gelistirilmis olup toplam 3 ifade ve tek boyuttan olusmaktadir.

Anketlerde yer alan ifadeleri 6l¢gmek igin 5'1i Likert tipi derecelendirme kullanilarak, 1- (Kesinlikle
Katilmiyorum), 5-(Kesinlikle Katiliyorum) seklinde degerler verilmistir. Anket galismasi sonucunda analiz
yapilmaya uygun 1.966 tane anket verisine ulasilmistir. Elde edilen bu veriler SPSS 18 ve AMOS 16
programlari kullanilarak analiz edilmistir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

E-hizmet kalitesi, e-algilanan deger, e-miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyetine yo6nelik
yapilan literatiir calismalar1 ve arastirmanin belirlenen amaclar1 dogrultusunda gelistirilen model $Sekil 1’de
yer alirken hipotezler ise asagida verilmistir:

Hi: E-Hizmet kalitesinin tekrar satin alma niyetine olumlu etkisi vardir.

H>: E-Hizmet kalitesinin e-miisteri memnuniyetine olumlu etkisi vardir.

Hs: E-Hizmet kalitesinin e-algilanan degere olumlu etkisi vardir.

Hg: E-Algilanan degerin e-miisteri memnuniyetine olumlu etkisi vardir.

Hs: E-Algilanan degerin tekrar satin alma niyetine olumlu etkisi vardir.

He: E-miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma niyetine olumlu etkisi vardr.
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Sekil 1: Aragtirma Modeli

E-Hizmet Kalitesi

E-Miisteri Tekrar Satinalma
Memnuniyeti Niyeti

H3

E-Algilanan Deger

4. AMPIRIK BULGULAR

Bu bolimde, demografik degiskenlere ait tanimlayici istatistikler, agiklayici ve dogrulayic faktor
analizleri ve hipotezlerin test edilmesine yonelik olarak yol analiz sonuglarina yer verilmistir.

4.1. Tanimlayicr Istatistikler

Arastirmaya katilan 1.966 katilimcinin %53,3'ti erkek ve %46,7’si kadindir. Katilimcilarin %71,2’si
bekar ve %28,8'i evlidir. Yas ¢esitliligi acisindan incelendiginde katilimcilarin %62,3"ti 25 yas ve alt1, %22,7’si
26-35 yas aras1, %10"u 36-45 yas arasi, %3,3’ti 46-50 yas arasi, %1,7’si 51 yas ve tizeridir. Egitim durumlar:
agisindan incelendiginde katilimcilarin %5,1'1 ilkogretim, %251 lise, %39,2’si 6n lisans, %26,8'i lisans, %3,9u
lisanstistii egitime sahiptir. Katilimcilarin meslekleri acgilisindan incelendiginde %52,5'i 6grenci, %10,1i
kamu calisani, %24't 6zel sektor, %1,5'i emeklidir. Katilimcilarin %20,2’si 1.000 TL ve alt1 geliri, % 28,3"4
1.001-2.000 TL arasi, %26,8’i 2.001-3.001 TL aras1, %13,3"ii 3.001-4.000 TL aras1, 4.001-5.000 TL aras1 ve %5,6"s1
5.001 TL ve tizeri gelire sahiptir.

Tum bu veriler gostermektedir ki katilimcilarin ¢ogunlugu Y kusagi olarak kabul edilen geclerden
ve ogrencilerden olusmaktadir. Katilimcilarin demografik degiskenlerini yansitan bulgular detayli bir
sekilde Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1: Demografik Degiskenlere iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimi

Say1 % Say1 %
Kadin 919 46,7 Evli 567 28,8
Cinsiyet Erkek 1047 | 53,3 |MedeniDurum  po7r 1399 | 71,2
Toplam 1966 | 100,0 Toplam 1966 | 100,0
25 yas ve alt1 1224 | 62,3 Hktjgretim 100 51
26-35 448 22,7 Lise 492 25
Yas 36-45 197 10 |Egitim Durumu On Lisans 771 39,2
46-50 64 3,3 Lisans 526 26,8
51 yas ve tizeri 33 1,7 Lisansiistii 77 3,9
Toplam 1966 | 100,0 Toplam 1966 | 100,0
Ogrenci 1032 | 52,5 1.000TL ve alt1 397 20,2
Kamu Calisan1 198 10,1 1.001-2.000 TL 556 28,3
Ozel Sektor 471 24 2.001-3.000 TL 527 26,8
Meslegi Emekli 29 | 15 |GelirDurumu 3567757660 TO 261 | 133
Calismiyor 128 6,5 4.001-5.000 TL 114 5,8
Digerleri 108 55 5.001 TL ve tizeri 111 5,6
Toplam 1966 | 100,0 Toplam 1966 | 100,0

Katilimcilarin en sik aligveris yaptiklari site gittigidiyor.com ve en az alisveris yaptiklar: site
trendyol.com ¢ikmistir. Katilimeilarin belirttigi bu siteler ayni1 zamanda Tiirkiye'de en ¢ok islem hacmine
sahip online aligveris siteleridir. En sik alisveris yapilan online alisveris siteleri Tablo 2’de detayl bir sekilde
verilmektedir.
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Tablo2: Katilimcilarin en sik tercih ettikleri online aligveris siteleri

Online Aligveris Siteleri N %
gittigidiyor.com 426 21,7
hepsiburada.com 411 20,9
markafoni.com 221 11,2
nll.com 343 17,4
sahibinden.com 366 18,6
trendyol.com 199 10,1
Toplam 1.966 100,0

4.2. Yorumlayici Istatiksel Analizler

Arastirmada, Tirkiye’de online aligveris hizmeti veren isletmelerin hizmet kalitesini, algilanan
degeri, misteri memnuniyetini ve tekrar satin alma niyetlerini 6l¢mek amaglanmistir. Bu dogrultuda, 22
ifade ve 4 alt boyuttan olusan e-hizmet kalitesi (E-S-QUAL) 6lgegi, 4 ifade ve tek boyuttan olusan e-algilanan
deger olcegi, 3 ifade ve tek boyuttan olusan e-miisteri memnuniyeti 6lgegi, 3 ifade ve tek boyuttan olusan
tekrar satin alma niyeti 6lgeklerine iliskin maddelerin yapilarinin incelenmesi igin ilk olarak aciklayici faktor
analizi uygulanmstir. Aciklayict faktor analiziyle daha onceden olusturulan yapilarin faktorlesme
durumlari, ifadelerin 6lcekleri agiklama oranlar1 (Ozdemir, 2010: 284), giivenirlilik ve yap1 gegerlilik
durumlari test edilir (Meydan ve Sesen, 2015:21).

Anketlerde yer alan oOlgeklere temel bilesenler analizi yontemi ve varimax rotasyon yontemleri
kullanilarak agiklayici faktor analizi uygulanmistir. Ayrica drneklem yeterliligini test etmek icin KMO degeri
hesaplanmis ve veri setinin faktor analizine uygunlugunu o6l¢mek icin de Barttlett Kiiresellik testi
uygulanmistir. Aciklayici faktor analizine iliskin ayrintili sonuglar Tablo 3’de verilmektedir.

Tablo 3: Aciklayici Faktor Analizi Sonuclari

E-S-QUAL(E-Hizmet Kalitesi) Faktor Aciklanan Cronbach Alfa (a)
Islemleri Gerceklegtirme Yiikleri Varyans

iG1 0,833

1G2 0,839

ic3 0,852 17,565 0,827

1G4 0,590

iG7 0,601

Etkinlik

El 0,694

E2 0,729

E3 0,683 16,785 0,776

E4 0,615 0,840
E6 0,611

E7 0,580

Gizlilik

Gl 0,881 14,551 0,885

G2 0,906

G3 0,872

Sisteme Uygunluk

su2 0,630 11,832 0,712

SU3 0,813

SU4 0,305

Toplam Varyans Ac¢iklama Yiizdesi : % 60,734

KMO Degeri : 0,850

Bartlett Anlamlilik : 0,000

Yaklasik K-Kare :12247,755

E-Algilanan Hizmet Degeri

EAHD1 0,870 62,434 0,701
EAHD2 0,869

EAHD4 0,600

Toplam Varvans Aciklama Yiizdesi : % 62,434

KMO Degeri : 0,587

Bartlett Anlamlilik : 0,000

Yaklasik K-Kare :1373,026

E-Miisteri Memnuniyeti

EMM1 0,835 66,815 0,749
EMM2 0,856

EMM3 0,758

Toplam Varyans A¢iklama Yiizdesi : % 66,815

KMO Degeri : 0,668
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Bartlett Anlamlilik : 0,000

Yaklasik K-Kare : 1458,518

Tekrar Satinalma Niyeti

TSN1 0,833 66,539 0,714
TSN2 0,842

TSN3 0,770

Toplam Varyans Ac¢iklama Yiizdesi : % 66,539

KMO Degeri 10,677

Bartlett Anlamlilik : 0,000

Yaklasik K-Kare :1397,785

Aciklayici faktor analizi sonucuna gore faktor ytikii 0,50'nin altinda olan ve ¢apraz yiiklenen 6 ifade
analizden ¢ikarilmistir. E-hizmet kalitesi dlgegine ait Cronbach Alfa degeri (0,840), e-algilanan hizmet degeri
olcegine ait Cronbach Alfa degeri (0,701), e-miisteri memnuniyeti 6lcegine ait Cronbach Alfa degeri (0,749)
ve tekrar satin alma niyeti ¢lgegine ait Cronbach Alfa degerinin (0,714) oldugu goriilmektedir. Cronbach
Alfa degerinin 0,70 tizerinde olmasi arastirmada kullanilan 6lgeklerin igsel tutarliliga sahip oldugunu
gostermektedir (Hair vd., 2009:679). Olgeklere iliskin toplam agiklanan varyans orammin %40-%60 arasinda
yer almasi yeterli olarak kabul edilmektedir (Cokluk vd., 2012:245). Arastirmaya iliskin faktorlerin agiklanan
varyans oranlar1 ortalama %60 diizeyinde olmasi kabul edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir. KMO
degerinin 0,50’den diisiik olmasi veri kiimesinin faktorlesemeyecegi anlamina gelmektedir (Kaya, 2013:180-
181). Arastirmaya iliskin KMO degerleri 0,50'nin tizerinde oldugu goriilmekte ve kabul edilen deger
araliginda yer almaktadir. Elde edilen sonuglara gore ifadelerin faktér analizine uygun oldugu sonucuna
ulasilmistir. Aciklayic1 faktor analizi sonucuna gore olgekleri olusturan ifadelerin faktor ytikleri 0,5'in
tizerinde oldugu goriilmektedir.

Arastirma modelinin yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmesine baslamadan ¢nce olusturulan
modelin yapisal esitlige uygunlugunun dogrulayict faktér analizi yapilarak olgiilmesi gerekmektedir.
Aciklayia faktor analizi sonucuna gore 7 boyuttan olustugu tespit edilen arastirmanin modeline birinci
diizey dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. DFA analizi sonucuna gore modelin uyum iyiligi degerini
arttirabilmek icin modifikasyon indeks degerleri dogrultusunda hata terimleri arasinda kovaryanslar
olusturulmustur. Bu kovaryanslar, etkinlik alt boyutunda “EI-E2” ve “E6-E7”, e-algillanan hizmet degeri
boyutunun “EAHDI1-EAHD4” ve “EAHD2-EAHD4”, e-miisteri memnuniyeti boyutunun “EMM1-EMM3”
hata terimleri arasinda olusturulmustur. Olusturulan kovaryanslar sonrasi arastirma modeli tekrar analiz
edilmis ve uyum iyiligi degerlerinin ytikseldigi gozlemlenmistir. Modele iliskin dogrulayic1 faktor analizi
uyum iyiligi degerleri incelendiginde; [X%/sd=4,146; GFI=0,958; CFI=0,954; NFI=0,940; RMSEA=0.040] dir. Bu
degerler Meydan ve Sesen’in (2015) 6nerdigi uyum iyiligi degerleri ile karsilastirildiginda modelin iyi
uyuma sahip oldugu ve modeldeki ifadeler ile yapilar arasindaki iliskinin anlamli oldugu goriilmektedir.

4.3. Arastirma Modelinin ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirma modelinin ve hipotezlerin test edilmesine yonelik olarak elde edilen verilere yol analizi
uygulanmistir. Arastirma modelinin uyum indeks degerleri [X?/sd=4,046;, GFI=0,957; CFI=0,954; NFI=0,939;
RMSEA=0.036] iyi uyum degerleri araliginda yer almaktadir. Ayrica, bagimsiz gizil degiskenlerin e-
algilanan hizmet degeri %26 (R?=0,26), e-miisteri memnuniyetini %64 (R?=0,64) ve tekrar satin alma niyetini
%46 (R?=0,46) oraninda agikladigr goriilmektedir. H; test edildiginde (8=0,156; t degeri=4,354;, p<0,01)
bulunan degerler, e-hizmet kalitesinin tekrar satin alma niyetine olumlu etkisi oldugunu gostermektedir. Bu
da, online aligveris isletmelerinin sundugu iyi hizmet kalitesinin miisterilerin o aligveris sitelerinden tekrar
alisveris yapma egilimlerinin olusumunda etkisinin oldu seklinde yorumlanabilir. H> test edildiginde
(B=0,181; t degeri=4,187; p<0,01) bulunan degerler e-hizmet kalitesinin e-miisteri memnuniyeti tizerinde
olumlu etkisinin oldugunu gostermektedir. Baska bir ifadeyle, sunulan iyi hizmet kalitesi miisterilerin
memnuniyet diizeyine olumlu etkisi bulunmaktadir. Hs test edildiginde ($=0,513; t degeri=9,957; p<0,01)
bulunan degerler e-hizmet kalitesinin e-algilanan hizmet deger tizerinde olumlu etkisinin oldugunu
gostermektedir. Online alisveris isletmeleri tarafindan sunulan iyi hizmet kalitesi miisterilerin genel olarak
algiladig1 degere olumlu olarak yansimaktadir. Hy test edildiginde (6=0,694; t degeri=10,547; p<0,01) bulunan
degerler e-algilanan hizmet degerin e-miisteri memnuniyeti {izerinde olumlu etkisinin oldugunu
gostermektedir. Yani, miisterilerin algiladig1 degerin yiiksek olmasi memnuniyet durumuna da olumlu
olarak yansimaktadir. Hs test edildiginde (8=0,246; t degeri=3,460; p<0,01) bulunan degerler e-algilanan
hizmet degerin tekrar satin alma niyeti tizerinde olumlu etkisinin oldugunu gostermektedir. Yiiksek degerin
algilandig1 online alisveris sitesinden miisterilerin tekrar satin alma istegi gosterecegi bir gercektir. Hs test
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edildiginde (8=0,368; t degeri=5,505; p<0,01) bulunan degerler e-miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma
niyeti tizerinde olumlu etkisinin oldugunu gostermektedir. Boylelikle, miisteri memnun kaldig: tirtin ya da
hizmeti tekrar satin alma egilimi gosterecektir. Yol analizinde yapisal iliskilere ait t degeri, p<0,05 anlamlilik
diizeyinde 1,96'y1 asmasi ya da p<0,01 anlamlilik diizeyinde 2,56"y1 asmas1 beklenir. Analiz sonucunda
anlamlilik degerlerini yansitan p degerlerinin p<0,01 oldugu ve tim t degerlerinin 2,56'y1 astig1
goriilmektedir. Yapilan yol analizi sonucuna gore, tiim iligkisel yollarin anlaml oldugu goriilmekte ve Hj,
H», Hs, Hy, Hs ve Hg hipotezleri kabul edilerek model tarafindan desteklenmektedir. Yol analizi sonucuna
iliskin diyagram Sekil 2’de verilmektedir.

Sekil 2: Yol Analizi Sonuglar1

0,156*
{t=4,354)

E-Hizmet Kalitesi

0,181*
[t=4,187)

0,368*
E-Miisteri Memnuniyeti (t=5,505)

RZ= 0,64 J

0,246*
{t=3,460)

0,513*
{t=9,557)

Tekrar Satinalma Niyeti
RZ=0,46

v

E-Algilanan Deger
R2=0,26

* p<0,01

E-hizmet kalitesinin, e-algilanan degerin ve e-miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma niyetine
dogrudan, dolayli ve toplam etkisini yansitan degerler Tablo 4’de verilmektedir.

Tablo 4: Degiskenlere {liskin Dogrudan, Dolayl ve Toplam Etki

EHK EAHD EMM EHK EAHD EMM EHK EAHD EMM

0,513 0,513
0,181 0,694 0,356 0,537 0,694
0,156 0,246 0,368 0,324 0,256 0,480 0,502 0,368

E-hizmet kalitesinin e-miisteri memnuniyetine dogrudan etkisi (0,181), dolayli etkisi (0,356) ve
toplam etkisi (0,537)’dir. E-hizmet kalitesinin tekrar satin alma niyetine dogrudan etkisi (0,156), dolayl: etkisi
(0,324) ve toplam etkisi (0,480)’dir. E- algilanan hizmet degerinin tekrar satin alma niyetine dogrudan etkisi
(0,246), dolayl etkisi (0,256) ve toplam etkisi (0,502)’dir.

5. SONUC VE ONERILER

Glintimtzde bilgi teknolojisinin hizla gelismesi ttiketicilerin alisveris egilimlerinde radikal
degisiklige gitmelerine yol agmaktadir. Klasik alisveris anlayisindan; genis zaman diliminde magaza magaza
dolasarak, tirtinii deneyerek, tirtine dokunup hissederek yapilan aligveristen, online aligveris anlayisina; kisa
zamanda daha fazla trtin inceleyip fiyat karsilastirmasi yapma, tirtinlere daha ucuza ulasma, bolgesel
kisitlamadan kurtulma gibi, yeniliklere gegis baslamistir. Ozellikle 2000 yili sonrasinda hiz kazanan online
magazacilik anlayist giintimiizde giderek artan bir ivmeyle biiyiiyen bir sektor haline dontismiistiir. Bu
sektorde online magazacilik hizmeti sunan isletmelerin sayisinin artmasi, rekabetin de artmasina ve hizmet
cesitliliginin ¢ogalmasina yol agmustir. Isletmelerin bu rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri ve pazar
paym arttirabilmeleri igin tiiketicilere ytiksek hizmet kalitesi sunarak, olumlu deger algis1 tesis etmeleri
gerekmektedir. Boylelikle miisteri memnuniyetinde 6nemli bir artisla birlikte ttiketicilerin tekrar satin alma
egilimine girmeleri beklenebilir.
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Bu calismada, online aligveris sitelerinin sundugu hizmet kalitesinin 6lciilmesi, ayrica tiiketicilerin
algiladig1 deger, memnuniyet diizeyleri ve tekrar satin alma niyetlerinin olgiilerek yapisal esitlik
modellemesi ile analiz edilmesi amaclanmistir. Yapilan analizler sonucuna gore; e-hizmet kalitesinin e-
algilanan degere, e-miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti {izerinde olumlu etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Karliligini ve piyasa payini arttirmak isteyen online alisveris siteleri hizmet kalitesini arttirmaya
odaklanmasi gerekmektedir. Elde edilen bu sonuglar literatiirde Lee ve Wu (2011), lter (2009) ve Kuo vd.
(2009)'nin yaptiklar: calismalarin sonuglariyla biiytik olctide ortustiigti gortilmektedir. Bulunan bir diger
sonug ise e-algilanan degerin e-miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyetine olumlu etkisinin oldugu
tespit edilmistir. Online alisveris siteleri miisterilere olumlu bir satin alma deneyimi yasatma noktasinda her
turlt yenilige acik olmasi gerekmektedir. Boylelikle miisterilerin harcadigi zaman ve para karsiliginda
yiiksek deger aldig1 algisi olusur. Elde edilen bu sonuglarin literatiirde Kuo vd. (2009), Lee ve Wu (2011),
Kaya ve Ozen (2012)'nin yaptiklari calismalarin sonuglariyla ortiistiigii goriilmektedir. Son olarak bu
calismayla; e-miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulasilmistir. Miisteri memnuniyeti sadik bir miisteri yaratmanin ilk asamasidir. Isletmelerin sahip oldugu
sadik miisteri kitlesi uzun vadede karlilig1 6nemli olctide arttiracaktir. Bu yiizden, isletmeler kardan once
miisteri memnuniyetine odaklanmasi gerekmektedir. Ayrica, sunulan hizmetten memnun olan bir miisteri,
isletmelerin yeni miisteri bulma cabalarina biiytik katki sunar. Elde edilen bu sonug literatiirde yapilan diger
calismalarla karsilastirildiginda Kuo vd. (2009), Kuo ve Wu (2012) ve Eskiler ve Alturusik (2015)'1mn
calismalariyla ortiistiigi goriilmektedir. Bu arastirma bulgularinin daha anlamli hale gelmesi ve sonuglarina
yonelik genelleme yapilabilmesi icin E-S-QUAL o6l¢eginin baska degiskenlerle birlikte ve baska miisteri
gruplari tizerinde uygulanmasi dnerilmektedir.
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