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SEYAHAT ACENTALARININ E-HiZMET UYGULAMALARININ KALITESININ MUSTERI
MEMNUNIYETi VE MUSTERI SADAKATINE ETKiSi: ANKARA ORNEGI
THE EFFECTS OF E-SERVICE QUALITY OF TRAVEL AGENTS ON CUSTOMER SATISFACTION AND
LOYALTY: THE CASE OF ANKARA
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Oz

Bu calismada e-hizmetlerin kalitesini olusturan unsurlar ve e-hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine
etkisi arastirilmustir. Calisma kapsaminda daha o6nce bir seyahat acentasiin internet sitesi tizerinden turistik hizmet satin almis olan 492
kisiye anket uygulanmustir. Literatiirdeki gesitli ¢alismalardan faydalanilarak hazirlanan anket sorularindan elde edilen veriler
istatistiki analizlere tabi tutulmustur. Calisma kapsaminda elde edilen veriler frekans analizi, faktor analizi ve path analizlerine tabi
tutulmustur. Calisma sonucunda, toplam e-hizmet kalitesinin, satin alma 6ncesi hizmetlerde algilanan kalite (kullanim kolayligs,
tasarim, ulasilabilirlik) ve satin alma sonras: algilanan kalite (gtivenlik, destek, tesvik edicilik, kisisellestirme) olarak iki alt boyuttan
olustugu ve miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Calisma sonuglarindan yola ¢ikarak, seyahat acentalarinin e-hizmetlerine yénelik oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Seyahat Acentalari, E-Hizmet, Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati.

Abstract

In this study, the elements of e-services quality and the effects of e-services quality on customer satisfaction and customer
loyalty were examined. Within the study, the survey was conducted to 492 people who purchased touristic services via the travel
agencies website. The data obtained from survey were prepared by utilizing a variety of study in the literature has been subjected to
statistical analysis such as frequency analysis, factor analysis and path analysis were made within the study. As a result, it is
determined that total e-services quality consists of two sub dimensions which perceived quality before purchasing services (ease of use,
design, accessibility) and perceived quality after purchasing services (security, support, encouragement, personalization) and has been a
satistically significant effect above customers satisfaction and customers loyalty. Based on the results, Recommendations are presented
to e-services of travel agencies.

Keywords: Travel Agents, E-Service, Customer Satisfaction, Customers Loyalty.

GIRIS

Son yillarda elektronik ortamdaki memnuniyet kavraminin énemi pazarlama literatiiriinde giderek
artmaktadir. Geleneksel anlamda bir¢ok hizmetin teknolojik gelismeler sonucu internet ortamina tasinmasi
miisteri memnuniyetinin yeniden tanimlanmasma neden olmustur. Geleneksel hizmetlerde miisteri
memnuniyeti; hizmet ortami, personel, fiziksel olanaklar vb. unsurlarla agiklanirken e-hizmetler icin ise; site
dizayni, giivenilirlik, icerik, zaman gibi unsurlar dikkate alinmustir (Cho ve Park, 2001: 402). Miisteri
sadakatinin ise bir tirtinti tekrar tekrar satin almaktan daha genis bir anlami vardir. Miisteriler sadik oldugu
isletmelerin hata yapmasi durumunda bile sadakat gosterdikleri isletmeyi savunacaklar, isletmenin
hatalaria kars1 toleranshi davranarak, isletmelerin yeni tirtinlerini kolayca satin alabileceklerdir (Barutcu,
2002: 40). Web tizerinden yeni miisteri kazanmanin daha maliyetli olmasindan ve miisterilerin rakiplerle de
ayni uzaklikta olmasindan dolay: elektronik ortamda miisteri sadakati ekonomik agidan ve rekabet
agisindan ¢ok Onemlidir. Misteri baglilig1 ile kazanilan sadik miisterilerin fiyata daha az duyarli olmasi,
miisteri baghiliginin ayni zamanda gapraz satislara ve miisterinin isletmeye niifuz etme oraninin artmasina
on ayak olmaktadir. Boylelikle, yasam dongtisti boyunca her bir miisteri basina diisen gelirin de artmasi,
miisteri bagliligini isletmeler igin vazgecilmez hale getirmektedir (Ozer, 2011: 27).

Internet teknolojilerindeki hizli gelisimin, tiiketicileri bu ortamlara cekmeye baslamas ile birlikte
elektronik ortamlarda verilen hizmetin kalitesi nem tasimaya baglamistir. Ozellikle seyahat acentalarmim
bu ortamda bircok rakibinin bulunmasi, bu alana daha fazla ilgi gosterilmesini gerektirmektedir. Bu
nedenle, seyahat acentalarmin e-hizmetlere yonelik olctimleri gergeklestirerek eksiklerini belirlemesi ve
gidermesini, elektronik ortamda miisteri memnuniyetinin ortaya ¢ikmasi ve miisteri sadakatinin saglanmasi
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adma onem teskil etmektedir. Literatiirde bu alanda yapilmis olan calismalarin ise ihtiyaci tam olarak
kargilayamayacag diistintilmektedir. Ornegin;

Elliot, Li ve Choi (2012), sanal seyahat topluluklar: tizerine yapmis olduklar1 ¢alismalarinda, bilgi
kalitesi, sistem kalitesi ve gtiven gibi unsurlar ayr1 birer degisken olarak ele almislardir. Ho ve Lee (2006), E-
seyahat hizmet kalitesi olgegi gelistirmeye yonelik yapmis olduklar: calismalarinda, bilgi kalitesi, gtivenlik,
web islevselligi, miisteri iliskileri ve cevap verebilirlik olduklarii belirtmislerdir. Lee ve Wu (2011), E-
Hizmet kalitesini verimlik, erisebilirlik, tamamlama ve 6zellik alt boyutlarindan olustugunu belirtmislerdir.
Bu galismalar igerisinde ayr1 birer boyut olarak ele alinan giiven ve kullanislilik gibi degiskenler literatiirde
bircok ¢alismada e-hizmet kalitesinin alt boyutu olarak gosterilmistir (Santos, 2003; Lee ve Lin, 2005; Ho ve
Lee, 2006; Li, Liu ve Suomi, 2007; Beneke, Acton, Richardson ve White, 2011).

Yapilan onceki ¢alismalar ve literattirden elde edilen bilgiler 1s5181nda calismanin temel problemi:
Seyahat acentalariin e-hizmet uygulamalarmin kalitesinin hangi boyutlardan olustugu ve toplam e-hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine hangi oranda etki ettigidir. Bu noktada, aragtirmanin
temel amaci e-hizmet kalitesinin boyutlarini ortaya koyarak bu boyutlarin e-hizmet kalitesine ve toplam e-
hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine etkisini 8l¢gmektir.

E-Hizmet Kavram

E-imalattan e-hizmete igletmelerin faaliyetlerini yerine getirdigi pazarlarda, hizmet sunan ve hizmeti
alan arasimndaki etkilesimin gerceklestigi self-servis hizmet siireci, e-hizmet olarak tanimlanmaktadir
(Basaran ve Celik, 2008: 49). Bu baglamda e-hizmet; hizmet elemaninin dogrudan katilimi olmaksizin,
miisteri ile isletmenin sahip oldugu teknolojik alt yapinin destekledigi web sitesi arasindaki etkilesim
sonucu gergeklestirilen bir siireg olarak goriilmektedir (Ozer, 2011: 5). Kalitesi, elektronik ticarette isletmenin
basar1 ya da basarisizliginin belirleyicisi olan e-hizmet kavrami, etkilesimli, icerik ve internet merkezli
hizmetler seklinde tanimlanabilmektedir (Kozak, vd. 2011: 194).

E-Hizmet Kalitesi Kavrami

E-ticaret kavraminin ortaya ¢itkmasi ile hizmet isletmeleri de elektronik ortamlarda ticari faaliyetler
gerceklestirmeye baslamislardir. Bu siireg igerisinde ortaya cikan e-hizmetin benimsenmesi ile birlikte
elektronik ortamlarda verilen hizmetin kalitesinin de hangi seviyede oldugu 6nem kazanmaya baglamistir.
Son yirmi yil icerisinde de bu konuda bircok calisma ve bu calismalar 1s1§inda bircok gelisme yasanmaya
baslamustir (Al-Tarawneh, 2012: 124).

Sanal pazar ortaminda yapilan salt iiriin satis1 ve satis sonrast hizmet anlasmalarinin ticretsiz olarak
internet teknolojileri tizerinden saglanmasi E-Hizmetin kapsamini olusturmaktadir (Voss, 2000: 13).
Miisterinin e-hizmet performans: sirasinda kendisi icin 6nemli gordugii kalite boyutlarmi dogrudan
algilamas1 sonucu olusan (Cronin ve Taylor, 1992, 59) e-hizmet kalitesi, hizmeti saglayan firmanin gerek
hizmetin satin alinmasi ve dagitilmasinda, gerekse dagitim sonrasinda olusan hizmet ¢iktilarinda tiiketicinin
beklentilerini ne derece karsiladiginin yine tiiketici tarafindan degerlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Gronroos vd., 2000, s. 245). Santos (2003) ise e-hizmet kalitesini; sanal ortamda verilen hizmetlerin kalitesi
olarak tanimlamaktadir.

E-Hizmet Kalitesinin Boyutlar:

Internet teknolojileri sayesinde miisterilere, e-hizmet kalitesi yiiksek standartta {iriinler
sunulabilmektedir. Gerek iiriin ve hizmetlerin 6zelliklerini gerekse fiyatlarm karsilagtirma imkéan1 bulabilen
miisteriler i¢in e-hizmet kalitesi anahtar bir faktor haline gelmistir (Talih ve Demiralay, 2012: 80). E-hizmet
kalitesi kavraminin 6nemi arastirmacilar tarafindan da anlasilmis, oncelikle kavramin tanimini yapan
arastirmacilar, tiiketicilerin degerlendirmelerini yaparken sadece web siteleriyle etkilesim sirasinda degil,
etkilesim sonrasi safhalarda da e-hizmetin kalitesini sorguladiklarini belirtmislerdir (Senel, vd. 2012: 88).
Karmasik bir stire¢ olarak e-hizmetlere yonelik islemler, navigasyon, bilgi arama, pazarlik, ddeme, teslimat
ve satis sonrast destek gibi bircok alt siirecten olusabilmektedir. Bu da e-hizmet kalitesinin tek boyutlu
olmasini engellemekte ve birgok boyuttan olustugunu gostermektedir (ilter, 2009: 99). Farkli calismalarda e-
hizmet kalitesi boyutlar1 farkl sekillerde ele alinabilmektedir (Tablo 1). Bu calisma kapsaminda, e- hizmet
kalitesi boyutlary;, Satin alma dncesi islemlerde algilanan kalite (Kullanim Kolaylig1, Tasarim, Ulasilabilirlik) ve

satin alma sonrast algilanan kalite (Guivenlik, Destek, Tesvik Edicilik, Kisisellestirme) olarak ele alinmaktadir.
Tablo 1: Literatiirde E-Hizmet Kalitesi Boyutlarina iligskin Yapilan Calismalar

YAZAR BOYUTLAR
Zeithaml et all 2000 Verimlilik, gtivenilirlilik, yerine getirilebilirlik, gizlilik, cevap verilebilirlik, telafi, etkilesim
Cox and Dale 2001 Web site goriintimii, iletisim, ulagilabilirlik, kredibilite, anlayis, kullamlabilirlik
Jun and Cai 2001 Web site tasarimi, bilgi, kullanim kolayhigi, ulagilabilirlik, anlayis, cevap verilebilirlik, giivenilirlilik
Wolfinbanger — and  Gilly . TR
2002:2033 Web site tasarim, giivenlik, bilgi
Zeithaml et all 2002 Giivenlik, iletisim, gtivenilirlilik, cevap verilebilirlik, dagitim

-723 -



Yang and Jun 2002

Web site tasarim, giivenlik, giivenilirlilik, cevap verilebilirlik, ulasilabilirlik, kisisellestirme.

Santos (2003)

Kullamim kolayhg, goriintim, baglanti, yapilandirma, icindekiler, hizli ve verimli ¢alisma, giivenirlik,
iletisim, giivenlik, tesvik etme ve miisteri destegi.

Yang, Peterson and Cai (2003)

Huzli ¢oziim olusturma, giivenirlik, kullamm kolayhii, elverislilik, iletisim, kolay ulasim, kabiliyet,
nezaket, bireysellestirmek, is birligi, giivenlik ve estetik.

Yang, Jun and Peterson (2004)

Giivenirlik, izl ¢oziim olusturma, kabiliyet, kullanim kolayligi, giivenlik ve tiriin portfoyii.

Field, Heim and Sinha (2004)

Web site tasarim, giivenirlik, gtivenlik ve miisteri hizmetleri

Kim and Stoel (2004)

Web site goriintimii, eglenme, danisma, islem kabiliyeti, izl ¢oziim olusturma ve sorumluluk.

Huzli ¢oziim olusturma, giivenirlik, giivenilir olma, kabiliyet, kolay ulasim, nezaket, iletisim, danisma ve

Yang and Fang (2004) web site tasarumi.

Long and McMellon (2004) Somutluk, giivenirlik, izl ¢oziim olusturma, giivence, empati, iletisim ve teslim.

Gounaris, Dimitriadis and . .

Stathakopoulos (2005) Web site tasarimi, damsma, sorumluluk, hizli ¢oziim olusturma ve sayginlik.

Parasuraman ~ Zeithaml and — Hizli ve verimli calisma, kullamlabilirlik, basarma, gizlilik, izl ¢oziim olusturma, tazmin etme ve

Malhotra (2005)

iletisim.

Lee and Lin (2005)

Web site tasarimi, giivenirlik, hizli ¢oziim olusturma, sorumluluk ve kisisellestirme.

Kim, Kim and Lennon (2006)

Huzli ve verimli calisma, basarma, sistem kullamlabilirligi, gizlilik, hizli ¢oziim olusturma, tazmin etme,
iletisim, bilgi ve grafik stili.

Fassnacht and Koese (2006)

Grafik kalitesi, tasarim(diizen), secenek seciciligi, danisma, kullanim kolayligi, teknik ozellik, giivenirlik,
fonksiyonel fayda ve duyqusal yarar.

Ho and Le (2006)

Web site iglevselligi, duyarlilik ve yerine getirme, miisteri iliskileri, bilgi kalitesi, gtivenlik

Cristobal, Flavian and

Guinaliu (2007)

Web site tasarim, miisteri hizmetleri, teminat ve siparis yonetimi.

Sohn and Tadisina (2008)

Giiven, dzellestirilmis iletigi, Kullanim kolaylig, web sitesi, icerik ve iglevsellik, gtivenilirlik, Teslimat hizi

Lee and Wu (2011)

Verimlilik, Sistem kullanilabilirligi, yerine getirme, ozellestirme

Stiglingh (2014)

Yerine getirme, verimlilik, sistem kullamlabilirligi, giivenlik, kolaylik, tesvik edicilik, giivenilirlik,
teminat, empati, sorumluluk

Kaynak: Bayram ve Sahbaz, 2015: 398

Kullanm Kolaylig, Web sitesi icerisindeki arama fonksiyonu, gezinti baglantilar1 ve sitedeki diger
fonksiyonlarmin kullanimi da dahil tiim fonksiyonlar miisterinin siteyi kolay kullanmas: icin tasarlanmig
olmalidir. Cuinkii kullanim kolayligi boyutu, miisterilerin satin alma oncesinde algiladiklar1 kaliteyi
etkileyen 6nemli bir belirleyicidir (Li, vd. 2009: 195)

Tasarim; Web sitesinin gorsel tasarimi kaliteyi etkileyen onemli bir faktor olarak goriilmekte ve
sitenin tasariminda kullanilan renkler, grafikler, animasyonlar, sayfalarin ebatlari, sayfalardaki bos alanlar,
resimlerin kullanimi, bir satirdaki kelime sayisi, karakter biiytikliigii ve rengi gibi bir¢ok unsurun da bu
etkide pay1 oldugu ifade edilmektedir (Yiiksel, 2007: 522).

Ulasilabilirlik; Erisebilirlik olarak da ifade edilen kavram, bir web sitesinin sundugu baglantilarin
sayisini ve kalitesini gostererek (Santos, 2003), sitenin hizinin yiiksek ve siteye ulasimin kolay olmasini ifade
etmektedir (Akttirk, 2013: 67). Isletmenin hizmetlerini sundugu sitedeki iirtin cesitliligi, musteriler siteye
ulasamadig1 siirece bir anlam ifade etmemektedir. Bunun yani sira sitenin igerisindeki baglantilar da
erigilebilir olmalidir. Ciinkii kirik linkler ve ulasilabilirlik kalitesindeki eksiklikler e-hizmet kalitesini
dogrudan etkilemektedir (Sukaseme, 2005: 5).

Grivenlik; Online servis saglayicilar araciligtyla artik internet tizerinden satin alma ve 6deme yapma
gibi ozellikler kullanilabilmektedir. Fakat internet tizerinden alisveris yapan kullanicilar her zaman
bilgilerinin giivenligi hakkinda siiphe duymaktadir. Ugiincii sahislarin, bu aligsverigler sirasinda, siteye
izinsiz girisleri ve kisisel bilgileri ele gecirecekleri korkusu kullanicilarin online aligverislerden kaginmasina
da yol acabilmektedir. Bu noktada, siteye izinsiz girislerin engellenmesini ve miisteri bilgilerinin
korunmasimi (Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra, 2005: 6) ifade eden giivenlik boyutu ©6nem
kazanmaktadir.

Destek; Miisteri soru ve sorunlarina hizli bir sekilde cevap verebilmekle 6lgiilen (Swaid ve Wigand,
2007: 5) destek boyutu; bir web sitesinde miisterilere teknik yardim, kullanict kilavuzu ve kisisel 6gtitler
sunulmasi ve bunlarin yeterli olmadigr durumlarda telefon, e-posta gibi yollarla kisisel danismanliklar
yapilmasi olarak tanimlanabilmektedir (Kitapgi, 2006: 7).

Tesvik Edicilik; Miisterilerin sanal pazarlarda 6diillendirilmesini ve 6diil araciligiyla motive edilerek
degisik pazarlama arastirmalarina katilimlarinin saglanmasi ve sunulan e-hizmeti daha sik kullanmalarimni
ifade etmektedir (Santos, 2003: 236). E-hizmet sunan isletmeler, 6diillendirme programlar1 ve motive edici
faaliyetler ile siteyi kullanan miisterileri gerek pazar arastirmalarina katilmalar1 gerekse isletmeyi tercih
etmeye devam etmeleri icin yonlendirebilmektedir. Bu strateji miisteriler tarafindan e-hizmet kalitesinin bir
gostergesi olarak goriilmektedir (Argan, 2013: 193).

Kisisellestirme; Bir web sitesi hizmetinin, miisterilerin istek ve ihtiyaclarim bireysel anlamda hangi
olctide karsilayabilecegi ve giincel degisimlere ne kadar yer verdigi ile ilgili bir boyuttur (Ho ve Lee, 2006:
1437). Bu boyut, internet ortamlarmin iki yonlii etkilesim sunmasi, kaliteli hizmet sunmak isteyen
isletmelerin, miuisteri aliskanliklari, tercihleri ve ihtiyaglarini 6grenmelerinde biiyiik avantaj saglamaktadir
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(Swaid ve Wigand, 2007: 4). Internet ortamlarimin sunmus oldugu bu avantaji kisisellestirmeyi
gerceklestirmek adina etkili kullanabilen isletmeler e-hizmet kalitesini yiikseltme imkani bulabilecektir.

Yukarida tamimlanan boyutlar satin alma oncesi algilanan kalite ve satin alma sonrasi algilanan
kalite boyutlarini olusturmaktadir. Bu iki boyutun birlesimi ise toplam e-hizmet kalitesini olusturmaktadir.

E-Hizmetlerde Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati

Uzun doénemde, tiim etkenlerin degerlendirilmesi ile olusan bir tutum olarak hizmet kalitesi
kavrami ile hizmetin is gormesi ile ilgili bir kavram olarak miisteri memnuniyeti kavrami, birbirleri ile
yakindan iligkili olmakla birlikte birbirlerinden farkli yapidadirlar. Miisteriler, cok yiiksek kaliteye sahip
olmayan hizmetlerden memnun olsalar da devam eden alisverislerden memnuniyet duyduklar: alisverisin
kalitesinde bir hizmet beklemektedirler (Aktiirk, 2013: 96). Teknolojik gelismeler sonucunda bir¢ok hizmetin
elektronik ortamlara tasinmasi miisteri memnuniyeti kavraminin bu cercevede tanimlanmasina neden
olmustur. Elektronik alisverislere yonelik memnuniyet kavrami, elektronik aligverisin gerceklestirildigi
magazalardan beklentilerini karsilamis bir sekilde ayrilmasi ve gelecekte bu aligveris ortamini tekrar
kullanmay1 diistinmesi olarak tanimlanmaktadir. E-memnuniyet olarak da adlandirilan elektronik
ortamlardaki memnuniyet, Anderson ve Srinivasan’a (2003) gore, elektronik ortamlarda hizmet sunan
isletmeden yapilan aligverislerden hosnut olma durumu olarak da ifade edilebilmektedir (Yaprakhi ve
Yilmaz, 2008: 141).

Geleneksel sadakat kavraminin gelistirilmis sekli olan e-sadakat kavrami e-ticaretin gelisiminde
oldukca &nemli bir yer tutmaktadir. Interneti alisveris amaciyla kullanan misteriler ile isletme arasindaki
iliskinin gelistirilmesinde e-sadakat onemli bir ara¢ olarak goriilmektedir (Yildiz ve Cilingir, 2010: 413).
Isletmeler igin e-sadakat kavrami 6nemli olmasina ragmen az sayida isletme elektronik ortamlarda misteri
sadakati yaratabilmektedir. Elektronik ortamlarda sadakat yaratilmasi zor olmasina karsin, sadakat
yaratmay1 basaran isletmelerin satislarmin %35-40'min tekrar satislardan kaynaklandigi belirtilmektedir
(ilter, 2009: 102). Ayrica sadik miisteriler satin almis olduklari mal ve hizmetlere yonelik cevirim ici
ortamlarda diger miisterilerin tercihlerini ve satin alma karar siirecini olumlu yonde etkilemektedirler
(Aktiirk, 2013: 106). Ornegin, Ribbink ve digerlerinin (2004) calismalarinda, elektronik ortamlarda
miisterilerin duydugu giiven ve memnuniyetin miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi belirtilirken,
Gommans ve digerlerinin (2001) ¢alismalarinda ise marka ve magaza sadakati ile elektronik ortamlardaki
sadakatin benzerlik gosterdigi belirtilmistir (Yildiz ve Cilingir, 2010: 413).

Arastirma Yontemi

Arastirmanin amaci ve arastirma kapsaminda test edilen hipotezlere yonelik olarak bir model
gelistirilmistir. Arastirma modelini gelistirmek icin literattideki birgok galismadan yararlanilmistir (Santos,
2003; Lee ve Lin, 2005; Ho ve Lee, 2006; Li, Liu ve Suomi, 2007; Beneke, Acton, Richardson ve White, 2011;
Lee ve Wu, 2011; Elliot, Li ve Choi, 2012; Stiglingh, 2014).

Arastirma Sorusu ve Hipotezleri

Arastirmanin temel sorusu toplam e-hizmet kalitesini hangi unsurlarin olusturdugu ve toplam e-
hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine ne kadar etki ettigi olarak belirlenmistir. Bu
baglama arastirmada asagidaki hipotezler gelistirilmistir;

H1: Satin alma oncesi algilanan kalite boyutunun toplam e-hizmet kalitesi iizerinde istatistiksel agidan anlaml

bir etkisi vardar.

H2: Satin alma sonrast algilanan kalite boyutunun toplam e-hizmet kalitesi tizerinde istatistiksel agidan

anlaml bir etkisi vardur.

H3: Toplam e-hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini tizerinde istatistiksel agidan anlaml bir etkisi vardir.

H4: Toplam e-hizmet kalitesinin miisteri sadakati iizerinde istatistiksel acidan anlamli bir etkisi vardir.

Evren Orneklem

Seyahat acentalarinin e-hizmetlerinden yararlanan tiiketiciler tizerine yapilan arastirmada ana evren
Ankara olarak belirlenmistir. Ankara ili icerisinde ikamet eden ve seyahat acentalarinin internet sitelerinden
turizm aligverisi yapan tiiketiciler arastirma evrenini olusturmaktadir. Arastirma evrenine dahil olan kisi
say1s1 yaklagik olarak 560 bin, 6rnekleme dahil olan kisi sayis1 384 olarak hesaplanmistir. Ornekleme dahil
olacak katilimcilar kolayda orneklem yontemi ile belirlenmistir. Arastirma verilerin toplanmasi Temmuz
2015 ile Kasim 2015 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Anket ¢alismalar1 Ankara ¢ikish turlara katilan
ziyaretgiler arasindan daha 6nce seyahat acentalar1 internet siteleri tizerinden alisveris yapan tiiketicilere ve
Ankara ilinde ikamet eden ve daha 6nce seyahat acentalarinin internet sitelerinden turistik alisveris yapmis
tiiketicilere uygulanmisgtir.

Arastirmaya katilanlarin %54,5’i kadin, %45,5i erkek iken %37,2'si 26-35 yas araliginda, %29,1'1 18-
25 yas araliginda, %20,5'ise 36-45 yas araligindadir. Egitim durumlarina bakildiginda katiimcilarin, %62,2
ile biiytik ¢cogunlugunun lisans mezunu oldugu, %23’tiniin lise mezunu oldugu goriilmektedir. Ayrica
katiimcilarin % 27,4'tt gelirlerinin 2500 TL'den fazla oldugunu belirtmislerdir. Arastirmaya katilanlarin
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Internetten aligveris yapma sikhig1 en fazla %51,2 ile yilda 1 kere iken yilda 3 kereden fazla internetten
alisveris yapanlarin orani %16,1’dir.

Veri Analizi Yontemi

Arastirma kapsaminda oncelikle 163 kisi tizerinde bir pilot calisma yapilmistir. Toplanan verilerin,
faktor analizine uygun olup olmadigimi anlamak icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Kiiresellik
testleri yapilmustir. Verilerin faktér analizine uygunlugunun testi igcin KMO degerinin 0,60'mn {iizerinde
olmasi, Bartlett kiiresellik testinin ise istatistiksel olarak anlamli ¢tkmasi gerekmektedir. Analiz sonucunda
KMO degeri 0,864 olarak hesaplanmus, Bartlett kiiresellik testi de istatistiksel olarak anlamli (26441,039,
p=0,00) cikmustir. Bartlett kiiresellik test sonucunun anlamli g¢ikmasi, verilerin normal bir dagilimdan
geldigini gostermektedir. Bu testlerin sonuglarna gore verilerin faktor analizi igin uygun oldugu

anlasilmustir.
Tablo 2: Degiskenlerin Faktor Yiikleri

Faktor Yiikii Acgiklanan Varyans %
TOPLAM E-HiZMET KALITESI 69,39
Satin Alma Oncesi Hizmetlerde Algilanan Kalite 68,24
Kullanim Kolaylig
Sitede yer alan bilgiler kolay goriintiilenmektedir. 776
Sitede gezinti kolay gerceklesmektedir. ,798
Alt montilere hizli erisim saglanmaktadir. 787 4531
Yapmak istediklerimi kolayca gerceklestiririm. ,783
Genel olarak site kullanic1 dostudur. ,648
Tasarim
Site iyi organize edilmistir. ,751
Sitede kullanilan, renk, grafik ve yazilar uyumludur. ,811 12,34
Tasarim sitenin amacina uygundur. ,807
Uzmanlar tarafindan hazirlanmis hissi vermektedir. ,638
Ulasilabilirlik
Popiiler arama motorlarinda kolayca ulasilabilirdir. ,813 10,59
Her istenilen giin ve saatte kullanilabilmektedir. ,826 ’
Internet 6zelligi olan herhangi bir cihazdan ulagilabilmektedir. ,755
Satin Alma Sonrasi Algilanan Kalite 68,02
Giivenlik
Online aligveris bilgilerimi korumaktadir. ,788
Bilgilerimi ticiincii sahislarla paylasmaz. ,814 36.45
Kredi kart1 bilgilerimi korumaktadir. ,856 ’
Islem giivenligi igin gerekli 6zellikler mevcuttur. 741
Mobil dogrulama ile giivence saglamaktadir. ,637
Destek
Site tizerinden miisteri temsilcisine ulagabilirim. 742
Site sundugu hizmetlerle problem ¢ozme odaklidir. ,826 13,76
Bildirdigim problemlerin anlasildigini hissederim. ,803
Sitede benimle yakindan ilgilenildigini hissederim. 744
Tesvik edicilik
Tekrarlanan sipariglerimde indirim saglamaktadur. ,793 10,62
Siirekli miisterilerini 6diillendirmektedir. ,876 ’
Genel olarak siirekli miisterisi olmak avantaj saglar. ,818
Kisisellestirme
Bana kigisel 6nem verildigini hissederim. ,663
Ozel ihtiyaclarima cevap verecek niteliktedir. ,749 7,19
Thtiyaclarima uygun ilave hizmetleri ekleme imkam tanimaktadir. ,753
Yararlandigim iiriinii kendime uygun hale getirebilirim 724

Pilot calisma kapsaminda toplam e-hizmet kalitesi boyutlarina yonelik olarak faktor analizi yapilmig
ve baslangicta toplam 34 ifade ve 9 alt boyuttan olusan olcek, 28 ifade ve 7 alt boyuta indirilmistir. Diger
ifadelere yonelik faktor yiikleri Tablo 2’de verilmistir. Tablo 2 incelendiginde satin alma 6ncesi hizmetlerde
algilanan kalite boyutunu en fazla kullanim kolaylig1 alt faktoriiniin acitkladigi, satin alma sonras: algilanan
kalite boyutunu ise en fazla giivenlik alt faktoriiniin agikladig: goriilmektedir. Ayrica dlcege ve alt boyutlara
yonelik giivenirlik katsayis1 hesaplanmustir (Tablo 3).
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Tablo 3: Giivenirlik Katsayilar1

ifadeler Cronbach's Alpha
Toplam E-Hizmet Kalitesi ,925
Satin Alma Oncesi Hizmetlerde Algilanan Kalite ,887
Kullanim Kolaylig: ,870
Tasarim ,818
Ulasilabilirlik ,785
Satin Alma Sonrasi Algilanan Kalite ,882
Giivenlik ,857
Destek ,835
Tesvik Edicilik ,850
Kisisellestirme ,790
Miisteri Memnuniyeti ,865
Miisteri Sadakati ,796

Model icin hesaplanan ki-kare degeri ve serbestlik derecesine bagh olarak uyum iyiligi icin asagidaki
kararlar verilir:

2
O /sd 2. odelde yiiksek uyum iyiligi vardur.

2 <05 /sd <5 modelde kabul edilebilir uyum iyiligi vardir (Karakogak, 2007:231). Bu baglamda modelin
uyum iyiligi puani; 3,89 olarak hesaplanmistir. Bu sonugta modelde kabul edilebilir bir uyum iyiligi
oldugunu gostermektedir. Model icin RMSEA istatistiginin 0,05'in altinda olmasi modelin ¢ok iyi, 0,05 ile
0,08 arasinda olmasi ise kabul edilebilir bir model oldugu anlamina gelmektedir. Modelin RMSEA degeri
0,077’dir. Bu sonug da kurulan modelin kabul edilebilir oldugunu gostermektedir.

Arastirma Bulgular

Bu bolimde toplam e-hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine etkisini tespit
etmek amaciyla path analizi yapilmistir. Sekil 1'de analiz sonuglar: verilmistir.

Toplam e- hizmet kalitesini olusturan unsurlardan bir tanesi olan satin alma ¢ncesi hizmetlerde
algilanan kalite boyutuna, alt faktorleri olan kullanim kolaylig, tasarim ve ulagilabilirlik degiskenlerinin
etkisi verilmistir. Satin alma 6ncesi hizmetlerde algilanan kalite boyutuna, kullanim kolaylig1 degiskeni 0,906
oraninda etki etmektedir. Tasarim degiskeninin boyut tizerindeki etkisi 0,883 ve ulasilabilirlik degiskeninin
boyut {izerindeki etkisi 0,865 oranindadir. Bu sonuglardan katilimcilarin ziyaret ettikleri siteyi kolay
kullanabilmesinin kalite algisinda 6nemli oldugu yorumu ¢ikartilabilmektedir.

Toplam e-hizmet kalitesini olusturan diger bir unsur olan satin alma sonras: algilanan kalite
boyutuna, alt faktorleri olan giivenlik, destek, tesvik edicilik ve kisisellestirme degiskenlerinin etkisi
verilmistir. Degiskenler igerisinde en fazla etkinin 0,907 oraniyla Kisisellestirme degiskeninde, ikinci olarak
0,858 oraniyla destek degiskeninde, tigtincii olarak 0,851 oramiyla giivenlik degiskeninde ve son olarak 0,742
orantyla tesvik edicilik degiskeninde oldugu gortilmektedir. Bu sonuclardan hareketle, kisisellestirme
degiskeninin yiiksek etkiye sahip olmasi, bireysellestirilmis hizmetlerin ve kendini 6zel hissetmenin tesvik
edici indirim ve avantajlardan ya da katiimcilarin giivenlik algillarindan daha o6nemli oldugu
soylenebilmektedir.

Toplam e-hizmet kalitesine satin alma 6ncesi hizmetlerde algilanan kalite (SAOHAK) ve satin alma
sonrasi algilanan kalitenin (SASAK) etkisi gosterilmektedir. Tablo incelendiginde, satin alma oncesi
hizmetlerde algilanan kalite ve satin alma sonras: algilanan kalitenin toplam e-hizmet kalitesi tizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip olduklar: tespit edilmistir. Bu sonugtan hareketle, H1 ve H2
hipotezlerinin kabul edildigi soylenebilmektedir. Toplam e-hizmet kalitesi tizerinde, satin alma sonrasi
algilanan kalitenin etkisi 0,999 olarak hesaplanirken, satin alma 6ncesi hizmetlerde algilanan kalitenin orani
0,900 olarak hesaplanmistir. Bu sonug toplam e-hizmet kalitesinde satin alma sonrasinda asil kalite algisinin
olustugu seklinde yorumlanabilmektedir.

Toplam e-hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etki dtzeyi Sekil 1'de
gosterilmektedir. Toplam e-hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerinde 0,566 oraninda istatistiksel
agidan anlaml etkisi oldugu tespit edilmistir. Toplam e-hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda
dogrusal bir iliski bulunmaktadir. Toplam e-hizmet kalitesinde meydana gelen bir birimlik degisim, miuisteri
memnuniyetini 0,566 diizeyinde etkilemektedir. Bu sonugtan hareketle H3 hipotezinin kabul edildigi
soylenebilmektedir.

Toplam e-hizmet kalitesinin, miisteri sadakati tizerinde 0,423 oraninda istatistiksel agidan anlaml
bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Toplam e-hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda dogrusal bir
iliski bulunmaktadir. Toplam e-hizmet kalitesinde meydana gelen bir birimlik degisim, miisteri sadakatini
0,423 diizeyinde etkilemektedir. Bu sonugtan hareketle H4 hipotezinin kabul edildigi soylenebilmektedir.
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Sekil 1: Arastirma Hipotezlerine Yonelik Path Analiz Semasi

Miigteri Memnuniyeti

SONUCLAR VE ONERILER

Internet teknolojilerindeki hizli gelisim ve isletmelerin de bu gelisime uyum saglamasi sonucu
miisteri hizmetleri, ¢cevirim ici tiriin bilgisi arama ve satin alma gibi bir¢ok islem bu ortamlara tasmmustir.
Turistik hizmet sunan seyahat acentalar1 da bu gelisime uyum saglayarak hizmetlerini bu ortamlara
tasimaya baslamislardir. Internet ortamlarinda sunulan bu hizmetlerin, geleneksel ortamlarda sunulan
hizmetlerde oldugu gibi kaliteli bir sekilde sunulmasinin bir zorunluluk oldugu ifade edilebilir. Bu
baglamda internet ortamlarindan sunulan hizmetlere yonelik c¢esitli g¢alismalarda farkli kriterler
olusturulmus ve bu kriterlerin e-hizmetlerde kalite igin gerekli oldugu savunulmustur. Geleneksel hizmet
sunumunda oldugu gibi, e-hizmetlerde de miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati 6énemli bir husus
olarak goriilmekte ve isletmelerin gerek devamliliklarinin saglanmas1 gerekse rekabet giicii elde etmeleri
acisindan onem teskil etmektedir. Farkli calismalarda e-hizmet kalitesini 6lgen hususlar belirtilmis olsa da
bu calismada e-hizmet kalitesi iki alt boyut (Satin alma oncesi hizmetlerde algilanan kalite ve satin alma
sonrast algilanan kalite) ve yedi degisken (Kullanim kolayligi, tasarim, ulasilabilirlik, gtivenlik, destek,
tesvik edicilik ve kisisellestirme) araciigy ile ol¢tilmiis ve miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati
tizerindeki etkisi arastirilmistir.

Satin alma 6ncesi hizmetlerde algilanan kalite boyutu ti¢ faktérden olusmaktadir; kullanim kolayligs,
tasarim ve ulagilabilirlik. Satin alma ©Oncesi hizmetlerde algilanan kalite boyutuna en fazla etki eden
degisken kullanim kolaylig1 degiskenidir. Bu baglamda kullanim kolaylig: ifadelerinin etki oraminin
arttirilmasina yonelik calismalar satin alma 6ncesi hizmetlerde algilanan kalite boyutunu ve dolayli olarak
toplam e-hizmet kalitesini de olumlu yonde etkileyecektir. Kullanim kolaylig1 degiskenine en fazla etki eden
“Sitede gezinti kolay gerceklesmektedir” ifadesi genel olarak katilimcilarin sitede yapmak istedikleri
islemleri kolay bir sekilde gerceklestirmeleri ve aradiklar1 bilgilere kolayca ulasmak istedikleri seklinde
yorumlanabilmektedir. Bu baglamda kullanim kolaylig1 degiskeninin kaliteye olan etkisini arttirmak icin
seyahat acentalarinin gezintiyi kolaylastirict web siteleri tasarlamalari gerekecektir. Temel olarak seyahat
acentalarimin web sitelerinin kullanici dostu olarak diizenlenmesi 6zellikle kullanicilar agisindan énem teskil
edebilecektir. Tasarim degiskenine en fazla etki ise “Sitede kullanilan, renk, grafik ve yazilar uyumludur”
ifadesinde goriilmiistiir. Renk secimi, grafiklerin ve yazilarin birbirleri ile uyumlu olarak verilmesinin
uzmanlik gerektiren bir alan oldugunun goz ardi edilmemesi ve seyahat acentalarinin, site tasarimlarinda,
uzmanlardan yardim almalar1 6nerilmektedir. Ulasilabilirlik degiskeninde ise en fazla etki “Popiiler arama
motorlarinda kolayca ulasilabilirdir” ifadesinde goriilmiistiir. Bu sonugtan yola cikarak, seyahat
acentalarinin kullanicilara yonelik arastirmalar yaparak hedef kitlesinin hangi arama motorlarim aktif olarak
kullandigin1 belirlemesi ve reklam faaliyetlerini bu arama motorlarinda gerceklestirmesi onerilebilir.
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Bununla birlikte erisilebilirlik ya da ulasilabilirlik kavrami sadece saglikli bireyler icin diistiniilen bir kavram
olarak goriilmemeli, 6zellikle son donemde engelli turistlere yonelik iyilestirmelerin 6nem kazandig1 da goz
ontinde bulundurulmadir. Bu noktada seyahat acentalarinin web sitelerini gérme engelli kullanicilar igin
sesli cevap sistemleri ile giiglendirmeleri ve isitme engelli kullanicilar i¢in de video ve ya ses kaydi olan
paylasimlarda, isaret dili ile cesitlendirmeleri 6nerilmektedir.

Satin alma sonrasi algilanan kalite boyutu dort faktérden olusmaktadir; gitivenlik, destek, tesvik
edicilik ve kisisellestirme. Kisisellestirme degiskeni satin alma sonrasi algilanan kalite boyutuna en fazla etki
eden degiskendir. Bu da kisisellestirme ifadelerindeki olumlu artisin satin alma sonrasi kalite boyutunu ve
dolayli olarak toplam e-hizmet kalitesini de olumlu yonde etkileyecegi anlamina gelmektedir.
Kisisellestirme degiskeni tizerinde en yiiksek etki “Ozel ihtiyaglarima cevap verecek niteliktedir” ifadesinde
gorilmiistiir. Ozellikle icinde bulundugumuz cagda tiiketiciler genel olarak hem cevresindeki kisilerden
hem de isletmelerden ilgi bekler hale gelmistir. Tiiketiciler isletmelerden kendi istek ve ihtiyaclarmi tam
olarak karsilayacak tirtinler talep etmektedir. Bu talep son donemde iiretim siireci icerisine tiiketicilerin
dahil oldugu bir anlayisi beraberinde getirmistir. Ornegin tiiketiciler, kendi istedikleri modelde
ayakkabilarin tasarimlarimi kendileri yaparak iiretici firmaya gonderebilmekte ve bu sekilde ozel
ihtiyaclarmi ya da isteklerini karsilayabilmektedirler. Bu baglamda seyahat acentalarina, her kullanici igin
ayr1 olmaktan ziyade, kiiciik gruplarin kendi turlarini ya da tatillerini organize edebilecegi esnek bir sistem
olusturmalar1 onerilebilir. Ornegin, bir haftalik bir tatil programu igerisinde yer alan gezilecek ve goriilecek
alanlar icin gesitli alternatifler sunulabilir ve katilimcilar ziyaret etmek istedikleri merkezleri kendileri
belirleyebilir ve kendi istek ve ihtiyaglarina yonelik bir tur programi diizenleyebilirler. Giivenlik degiskeni
incelendiginde en fazla etkinin “Bilgilerimi ti¢lincii sahislarla paylasmaz” ifadesinde oldugu gorulmiistiir.
Bu sonug kullanicilarin kisisel bilgilerine ne kadar énem verdiklerinin bir gostergesidir. Seyahat acentalar:
bu asamada kullanicilarin giivenini kazanmak zorundadir. Seyahat acentalarinin, kullanicilarin bilgilerinin
paylasilmayacagina yonelik taahhiitname vermesi bu giiveni saglayabilmek adina énemli bir husus olarak
duistintilmektedir. Destek degiskenine en fazla etki eden ifade “Site sundugu hizmetlerle problem ¢dzme
odakhidir” ifadesidir. Bununla birlikte en az etki eden ifade ise “Site iizerinden miisteri temsilcisine
ulasabilirim” ifadesi olarak belirlenmistir. Bu iki sonug, kullanicilarin problemlerle kimin ilgilendiginden
¢ok problemin ¢oziiliip ¢oziilmedigine onem verdigini gostermektedir. Bu noktada seyahat acentalarinin
isletme politikalarin1 esnek tutarak, bazi prosediirlerde inisiyatif kullanarak kullanicilarin problemlerine
hizli ¢6ztim tiretmeleri, kalite algisin1 olumlu yonde etkileyebilecektir. Tesvik edicilik degiskeni tizerinde en
fazla etkinin goriildiigii “Tekrarlanan siparislerimde indirim saglamaktadir” ifadesi kullanicilarin
vaatlerden ziyade somut indirimler bekledigi seklinde yorumlanabilmektedir. Bu baglamda seyahat
acentalarmin tekrarlanan siparigler i¢in bir sistem olusturmas: ve her satin alma sonrasi belli oranda bir
indirim saglamasi 6nerilmektedir.

Arastirma sonuglarina gore, toplam e-hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerinde 0,566,
miisteri sadakati tizerinde ise 0,423 oraninda etkisi oldugu goriilmektedir. Toplam e-hizmet kalitesi ve alt
boyutlarina iliskin yapilan tim calismalar hem miisteri memnuniyetinin saglanmasi hem de miisteri
sadakatinin olusturulmasi agidan 6nem tegkil etmektedir. Seyahat acentalarinin toplam e-hizmet kalitesine
yonelik olarak gelistirilen modeli ve modelde yer alan unsurlara yonelik ¢nerileri dikkate almalar1 seyahat
acentalar igin avantajlar saglayabilecektir. Ozellikle son donemde, internet tizerinden turistik hizmetlerin
satisin1 her hangi bir kisi ya da kurum kacak olarak gerceklestirebildigi icin e-hizmetlerde kalitenin
arttirilmasi seyahat acentalarina rekabet giicti saglayabilecektir.

Arastirma kapsaminda gelistirilen modelin sadece seyahat acentalar: i¢in degil, internet tizerinden
turistik hizmetler sunan diger isletmeler igin ve farkli 6rneklem gruplari igin de uygulanabilecegi
diistintilmektedir.
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