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tekrar satin alma niyeti lzerindeki etkisini incelemektedir. Literatiire dayanan uygun dlgekler kullanilarak olusturulan
Bartin Universitesi I.I.B.F.’NIN 358 égrenciye anket uygulanms ve sonuclar Yapisal Esitlik Modellemesi ile test edilmistir.
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E-Perakende Hizmet Kalitesinin Tekrar Satin Alma Uzerindeki Etkileri

1. Girig

1990’ yillardan itibaren internetin yikselisi ve internet teknolojilerindeki hizli gelisim hem sosyal
hem de isletme alaninda alisveristen bankaciliga ve hatta yeni arkadaslar edinmeye kadar pek ¢ok konuda
degisime neden olmustur. Online aligveris geleneksel perakendecilik karsisinda daha gok tercih edilen bir tir
haline gelmistir (Visinescu vd, 2015). Internet mevcut perakendecilik alaninda yasanan degisimleri
etkilemede kritik faktér olmaya devam etmektedir ve bunun sonucunda online perakende satislarin 2017
yilinda Avrupa’da 191 milyar €’a, Amerika’ da ise 370 milyar $’a ulasmasi beklenmektedir(Martin vd, 2015).
Ulkemizde de diinyada yasanan gelismeler paralelinde online perakendecilik ciddi bir hizla gelisme
gostermektedir. Bilisim Sanayicileri Dernegi “Turkiye e-Ticaret Pazar Bliyuklugi 2014” raporuna gore; online
perakendecilik sektorinin toplam pazarda yillik yizde 35’lik bir artigsla 18,9 milyar TL biyiklige ulastigini
gosteriyor. Rapora gore e-ticaretin toplam perakende harcamalariicerisindeki payi ylizde 1,6 seviyesine ulasti
ve sektérde en biylk ilerleme ylzde 47'lik artisla ¢ok kanalli perakende kategorisinde gerceklesti
(http://eticaretmag.com/turkiyede-e-ticaret-hacmi-189-milyar-tl/,(20.04.2016)). Artan rekabet ile online
perakendeciler bu dogrultuda, online musterilerin olumlu duygusal ve bilissel durumlarini daha fazla para ve
zaman harcama davranisina itecek web atmosferleri olusturarak kendilerini rakiplerden farkhlastirma
egilimine girmektedirler (Gao ve Bai, 2014).

Online alisveris yapan musteriler icin etkileyici bir misteri deneyimi sunma, geleneksel
perakendecilikten ziyade online perakendecilikte cok daha 6nemlidir. Bunun nedeni ise, etkileyici deneyim
sunumunun ticari bir web sitesine musterinin ¢ekilmesinde gli¢li bir agizdan agiza iletisim saglamasidir
(Novak vd, 2000).

E-perakendecilik, fiziksel magazacilik yerine sanal magazacilik seklinde oldugundan, online musteriler
satin alma davranislari agisindan geleneksel musterilerden daha farkli olarak goriilmelidirler. Bu nedenle
online musteriler, alisveris sirecinde hem urtin/hizmetleri alanlar hem de web temelli teknolojileri kullanan
misteriler olarak dikkate alinmalidirlar (Wu, 2013). Fiziksel bir magazadan alisveris yapmaktan ziyade hiz
unsuru nedeniyle online alisveris daha cekici hale gelirken, bu alandaki hizmet kalitesi distklugi hakkindaki
negatif agizdan agiza iletisim, Web kullanan msteriler arasinda ¢ok daha hizli yayilacaktir (Cox ve Dale, 2001).
Onceki arastirmalar online alisveris siirecinin hizmet kalitesinin misterinin satin alma kararlari {izerinde,
misteri tatmininde, lojistik ile ilgili secimlerde ve sadakat Uzerinde de o6nemli etkileri oldugunu
gostermislerdir (Subramanian vd, 2014). E-perakendecilikte hizmet kalitesinin yilksek olmasi musteri
tatminini arttirmasina ragmen artan misteri tatmini her zaman tekrar satin alma oranini da artirmamaktadir
(Lin ve Lekhawipat, 2014).

E-perakendecilik acisindan rekabet GstlinlGginin elde edilmesi ve karlilik artisi online musterilerin
ayni perakendeciden tekrar satin alma sikhgini arttirmasina da baghdir. Ozellikle giiniimiizde biyik karlilik
Umitleri ile acilan pek cok online perakendecinin kapanmak zorunda kalmasi, tekrar satin alma davranisinin
e-perakendeciler agindan yasamsal bir 6neme sahip oldugunun en 6nemli gostergesi halini almistir. Bu
¢alismada amag, e-hizmet kalitesinin tekrar satin alma Uzerindeki etkilerini tespit etmektir. Bugline kadar
yapilan ¢alismalar daha c¢ok e-perakendecilik hizmet kalitesi unsurlarinin tatmin ve sadakat (izerindeki
etkilerini incelemeye yoneliktir.

2. Literatiir Taramasi

Online ortamda hizmet kalitesi, e-ticaret ve dolayisi ile de e-perakendecilik konusunda basari ve
basarisizhgl belirleyen énemli bir faktor olarak gorilmeye baslanmistir (Santos, 2003). Parasuraman vd.
(2005), baslangigta diistk fiyat politikalarinin web siteleri igcin basarinin anahtari olarak gériinmesine ragmen
asil basari unsurunun mutlaka hizmet kalitesi ile ilgili konular oldugunu belirterek e-hizmet kalitesini; bir web
sitesinin misterilerine etkin ve verimli bir alisveris, satin alma ve dagitim olanagi saglama ve kolaylastirma
derecesi olarak tanimlamislardir. Udo vd. (2010) ise e-hizmet kalitesini; herhangi bir sanal pazar tarafindan
saglanan hizmetin kalitesi hakkindaki misterinin genel algisi, yargisi ve degerlendirmeleri olarak
tanimlamuslardir. Pek ¢ok sirket acisindan web sitesini olusturmak goreceli olarak kolay g6ziikmekte olmasina
ragmen, asil 6nemli olan bitlinciul sistemin etkin ¢alismamasindan dolayi siparislerin yerine getirilmesi
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konularinda hatalar ve gecikmeler yasanabilmektedir. Online is yapan firmalarin tedarik zincirlerini ve
bunlarin kapasitelerini de web sitelerine ulasan misteri yogunluguna gore ayarlamalari gerekmektedir (Cox
ve Dale, 2001).

Gefen (2002), geleneksel hizmet kalitesi 6lgeklerinden biri olan SERQUAL 6lgeginin miisteri sadakati
Uzerindeki etkilerini e-ticaret alaninda uygulamis ve hizmet kalitesinin mugterilerin gliveninde énemli bir
artisa neden oldugunu belirlemistir. Novak vd. (2000), ticari anlamda cekici bir web sitesi olusturmanin
misteriler icin web sitesindeki akisi kolaylastirmaya bagh oldugunu ve online olarak is yapan firma ve
pazarlamacilar icin temel amacin akis kolayligini tiiketicilere saglamak olmasi gerektigini belirtmislerdir. Yoo
ve Donthu (2001)ise; alisveris sitelerinin algilanan kalitesini belirlemek icin kullanim kolayhgi, estetik tasarim,
islem hizi ve glivenlikten olusan SITEQUAL 6lgegini gelistirmislerdir. Calismada site kalitesini; masterilerin bir
internet sitesi hakkindaki algilari olarak tanimlamislardir. Vidgen ve Barnes (2002) ise Web kalitesi (webqual)
Olcegini gelistirmislerdir. Bu ¢alismada g farkli online kitap magazasinin web kalitesi algisini 6lgmek igin;
kullanilabilirlik, bilgi ve hizmet etkilesimi boyutlarini kullanmislardir. Kullanilabilirlik boyutu altinda;
kullanilabilirlik ve tasarim, hizmet etkilesim kalitesi boyutunda gliven ve empati degerlendirilmistir.
Kullanilabilirlik agisindan bakildiginda tg site arasindaki farklliklar az iken, tasarim en belirleyici faktor olarak
ortaya cikmistir. Loiacono vd. (2002) ise web sitesi kalitesini; kullanim kolayhgi, kullanishlik, eglence,
tamamlayici iliskiler, misteri hizmetlerinden olusan bir 6lgek gelistirerek 6lgmuslerdir. Aladwani ve Palvia
(2002) web sayfasi kullanicisinin bakis acisindan bir web sitesinin kalitesinin sahip olmasi gereken temel
karakteristikleri ortaya koyan calismalari sonucunda, teknik yeterlilik ve gorinim arasinda glcli bir
korelasyon oldugu ortaya ¢ikmistir.

Otim ve Grover (2006); online alisveris hizmetlerinde musteri tatminini etkileyen satin alma 6ncesi
islemlerle ilgili ve satin alma sonrasi online aligveris sitelerinin sunduklari hizmetlerin musteri tatmini ve
deneyimi Uzerine etkilerini arastirmiglardir. Aragtirma sonucunda satin alma 6ncesi hizmetlerin sinirli etkiye
sahipken, islem yapma kolayligi ile ilgili sunulan hizmetlerin (siparis takip, zamaninda dagitim gibi) ve satin
alma sonrasi hizmetlerin online alisveriste musteri sadakati ve deneyimi lizerinde énemli etkileri oldugu
ortaya ¢cikmistir. Kim ve Stoel (2004); web sitesi kalite boyutlarini inceleyen c¢alismalari sonucunda sadece
bilgi verme diizeyi, islem kapasitesi/yetkinligi ve musteriye yanit verebilme 6lgltlerinin misterinin tatmin
diizeyi tUzerinde etkili oldugu sonucuna ulasmislardir. Kyung (2015) ise calismasinda; perakendecinin sagladigi
web sitesi deneyiminin, etkilesim dizeyinin ve siparisleri yerine getirme kabiliyetinin mdisterilerin
perakendecinin web sitesinden tekrar satin alma niyeti tzerindeki etkisinin 6nemli oldugunu tespit etmistir.
Collier ve Bienstock (2006) yaptiklari calismada sadece e-perakendecinin web sitesinin etkilesim ve cikt
kalitesini degil, ayni zamanda bunlara ek olarak ¢ikti ve msteriye yonelik geri donis kalitesini de 6lgmisler
ve slireg kalitesinin sirasiyla; misterinin ¢ikti kalitesi hakkindaki algilarini olumlu etkiledigi ve bu etkinin ise
daha sonra, misterinin tatmin degerlendirmeleri tizerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Srinivasan vd. (2002)
ise e- ticarette misteri sadakatini 6ncullerini ve sonuclarini 6lgmek Gzere yaptiklari arastirmada en 6nemli
etkiye uygunluk-kolayhk (misterinin kolayca siteyi dolasabilmesi, sitenin kullanici dostu olmasi gibi)
faktoriinlin sahip oldugu ortaya ¢ikmistir.

Madu ve Madu (2002); online ahlsveris magazalarinin rekabet edebilme ve bu magazalarin
musterilerine kaliteli Griin ve hizmet sunabilme yeteneklerini etkileyen kalite yonetimi konularinin neler
oldugunu arastirmislardir ve 15 boyuttan olusan bir dlcek gelistirmislerdir. Kalite yonetimi agisindan olaya
bakildiginda, sanal islem kalitesinin degerlendiriimesinde kalite dlgiimiiniin farkhlastigini vurgulamiglardir.
Yapilan bir diger ¢alisma; online perakendecilikte kalite degerlemesinde tiiketiciler icin 5nemli olan boyutlarin
performans, erisim, glivenlik, duygu ve bilgi oldugu ortaya konmustur. Online alisveris yapan tiiketiciler; en
fazla perakendecilerin kendilerine zamaninda ve dogru Urunleri (performans) ve 6nemli 6lgide bilgilendirici
bir ara yiiz(bilgi) saglayabilme konusunu dikkate aldiklari ortaya ¢ikmistir (Janda vd, 2002). Wolfinbarger ve
Gilly (2003) ise; bir musterinin online satin alma deneyiminin bilgi aramadan, Grin degerlemeye, karar
almaya, islem yapmaya, teslimata, iadeye ve misteri hizmetlerine kadar her tirli unsuru kapsadigini
belirtmislerdir. Analizleri sonucunda; web sitesinin tasarimi ve sozlerini yerine getirme faktoérlerinin bir e-
perakende sitesinin kaliteli olarak degerlendiriimesinde en gliclii faktorler oldugunu, misteri hizmetlerinin
ise orta derece bir etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir. Sasirtici bir sonug olarak ise; -siteden siklikla alisveris
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yapanlar harig-gizlilik/glvenlik faktériniin e-perakende sitesinin kalitesinin tahmin edilmesinde énemli bir
unsur olmadigi sonucuna ulagmislardir.

3. E-Perakendecilik Hizmeti, Kalitesi ve Boyutlari

E-hizmet kalitesi; herhangi bir sanal pazar tarafindan saglanan hizmetin kalitesi hakkindaki
misterinin genel algisi, yargisi ve degerlendirmeleri olarak tanimlanabilir(Udo vd., 2010). Web perakende
sitesi; musterilerin bir irlin ya da hizmeti arayabildikleri, degerlendirdikleri, siparis ettikleri ve satin aldiklari
internet siteleri olarak tanimlanabilir (Yoo ve Donthu, 2001). Web'i kullanan deneyimli ve basarili firmalar,
elektronik hizmet sunumunda basarinin nadiren web sayfasina sahip olmak ya da sadece distk fiyat sunmak
olmadiginin, bunun yerine asil basari faktérinin sunulan e-hizmet kalitesi oldugunun farkina varmis
durumdadirlar. Yeniden satin alimlarin ve musteri baghligin arttirilmasi icin sirketleri odak noktalarini e-
ticaretten e-hizmete ¢evirmek durumundadirlar (Zeithaml, 2002).

E-perakendecilik ve geleneksel perakende kanallari arasindaki en buytk farkhlik, insan-insan
etkilesiminden insan- makine etkilesimine gecilmis olmasidir. Bu farklilik da dogal olarak e-perakendecilik
hizmet kalitesi 6lciimlerinde hangi boyutlarin olmasi gerektigi ya da dikkate alinmasi gerektigi konusunda pek
¢ok sorunun ortaya cikmasina neden olmaktadir (Janda vd., 2002). Geleneksel olarak bir hizmet; misteri ve
hizmet saglayicilar arasindaki etkilesim slreci sonucunda elde edilebilir. Bununla birlikte, bir servis internet
lizerinden saglandiginda, misteri ve servis saglayici arasinda neredeyse hic yliz ylze etkilesim olmamakta,
ancak etkilesim misteri ve web sitesi arasinda gerceklesmektedir (Yapp vd, 2014).

Literatlir kisminda da belirtildigi gibi, e-perakendecilik hizmet kalitesini olusturan unsurlar degisik
yazarlar tarafindan farkli boyutlarla ifade edilmistir. Ancak, bu farkh calismalar sonucunda bazi ortak
boyutlarin ortaya ciktigini da gozlemlemek miimkiindir. Arastirmamiz kapsaminda kullanim kolayligi, giiven,
musteri hizmetleri ve siparis yonetimi daha dogrusu cikti kalitesi olarak isimlendirilen siparisin zamaninda
teslimi, siparisin dogrulugu ve siparisin durumu boyutlari e-perakende hizmet kalitesi boyutlari olarak ele
alinmis ve bunlarla ilgi kavramsal agiklamalar basliklar halinde belirtiimeye galisiimistir.

3.1. Kullanim Kolayhgi

Web site tasarimi, e-perakendecilikte hayati bir 6neme ve misterilerin sitenin kolay kullanilabilir
oldugu algisi Gzerinde glcliu bir etkiye sahiptir (Har Lee vd, 2011). Site iyi bir bicimde organize edilmemisse
sitede yer alan bilgiyi bulmak oldukga zor olacaktir(Madu ve Madu, 2002). Online perakendecinin bir siparisin
yerine getirilmesi sirasinda, misteri beklentilerini ne kadar iyi bir bicimde ele aldigi kullanim kolayligi ve
performans konusu ile ilgilidir. Bu boyut ayni zamanda, misterinin bltiln sats islemlerini tamamla sirasinda
harcadigi zaman ve karsilastigi zorluk algisi ile de ilgilidir (Janda vd, 2002).

3.2. Miisteri Hizmetleri

Musteriler soru ya da isteklerine online magazanin aninda yanit vermesini beklerler. Bu boyut ayni
zamanda, bir online magazanin génilli olarak misterileri icin 6nemli olan konularda ne kadar siklikla gesitli
hizmetler(6rnegin; musteri isteklerine yonelik, bilgi toplama ve tarama hizi gibi konularda)isteginde oldugunu
da kapsar (Lee ve Lin, 2005). Misteri hizmetleri, online perakendecilikte en iyi sonuglari elde etmede en kritik
faktorlerden birisidir. Bu 6lgek ayni zamanda hizmet uygunlugu, musteri duyarlhg, kisisellestirilmis hizmet
ve sikayetlere hizli bir bicimde cevap vermeyi icermektedir (Cristobal vd, 2007).

3.3. Giiven

Glven, yeni online misterilerin ¢ekilmesi ve daha sonra bu misterilerin mevcut musterilere
katilmasina yardimci 6nemli bir unsurdur. Misterinin gliven algisi, misterinin elde ettigi ciktilan
degerlemesinde 6nemli bir faktor olarak gorilmektedir (Hsu, 2008).Online alisveris yapan tliketicileri
endiselendiren iki glvenlik tirl( s6z konusudur: Finansal ve finansal olmayan givenlik. Finansal givenlik,
tlketicinin finansal bilgilerinin baskalarina iletiimesi ile ilgili iken, finansal olmayan gilivenlik temel olarak
kisisel bilgilerin agiga vurulmasi ile ilgilidir. Bu endiseler dogrultusunda, online tiiketiciler kisisel bilgi ve
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kayitlarinin dogru ve givenilir bir bicimde muhafaza edilmesini beklerler(Janda vd, 2002). Given ayni
zamanda neyin so6z verildigi ve musteriye s6z verilen bu vaadin zamaninda gergeklestirilip
gerceklestirilemedigi ile ilgilidir. Eger musgteriler alisveris yaptiklari firmalara giiven duymazlarsa bu onlarda
tatminsizlige neden olacaktir (Van Iwaarden vd., 2004).

3.4. Siparisin Zamaninda Teslimi, Dogrulugu ve Kosullari

Siparis yonetimi olarak da kabul edilen siparisin zamaninda teslimi, siparislerin dogrulugu ve siparis
kosullari boyutlari; herhangi bir zaman igerisinde tiiketiciye hicbir sorumluluk yiklemeksizin herhangi bir
siparisini degistirmesi ya da iptal etmesi siireci, satin alma aninda Griiniin mevcut olup olmadigi hakkinda
tlketiciye bilgi saglama sirecleri ile ilgili bir boyutlardir. Siparis yénetiminin etkinligi hem geleneksel hem de
online ticaretin musteri tarafindan degerlendirilmesinde dnemli bir agirlik teskil etmektedir. Online ortamda
misteriye sunulan Grinlerin iyi kosullarda, zamaninda web sitesinde nasil sunuldu ise ayni sekilde musteriye
teslim edilmesi ana konulardan birisidir (Cristobal vd, 2007). Sirketlerin ayni zamanda siparislerin yerine
getirilmesi, teslimat ve iadeler gibi arka plandaki 6nemli islerin de yiritilmesi gerektiginin farkinda olmalari
gerekmektedir. Bu tiir islemlerde sergilenecek zayif performans online musterileri hayal kirikligina ugratabilir
ve onlarin yeniden siparis verme isleminden uzaklasmasina neden olabilir (Hsu, 2008).Teslimat ile ilgili
dizenlemeler, farkli teslimat glinlerinden olusan seceneklerin musterilere sunulmasini kapsar. Burada
musteri degerini ortaya cikaracak olan unsur, teslimat seceneklerine bakilmaksizin tam zamaninda teslimatin
gerceklesmesidir. Online misteriye sunulan kosullar altinda siparis izleme olanaklari da 6zellikle 6nemlidir
(Otim ve Grover, 2006). Siparisin zamaninda teslimi; hizmetin beklenen zaman dilimi icerisinde elde
edilmesinin temsil eder. Siparisin dogrulugu; faturanin gonderilmesi, anlasilan fiyattan ve miktarin
gonderimin yapilmasini da kapsayan sekilde online siparisin yerine getirilmesidir. Siparisin kosullari; herhangi
bir gecikme ve hasar olmaksizin siparisin ulastirilmasidir. Siparis durumu ayni zamanda (riin 6zelliklerinin
misterinin istedigi sekilde ihtiyaglarini karsilamasi anlamina da gelir. Bu li¢ boyut e-perakendecinin misteriye
sunmus oldugu islemlerin sonucunda misterinin elde ettigi ciktilari temsil eder ve e-perakendecinin hizmet
kalitesinin degerlendirilmesi konusunda ¢ok dnemli rol oynarlar (Collier, J. E., Bienstock, 2006).

3.5. Tekrar Satin Alma Niyeti

Hizmetin kalite, deger ve tatmin algisindaki iyilestirmeler hizmet isletmeleri agisindan dogrudan
yararh ciktilar sunabilmektedir. Hizmet Urlnlerine yonelik misteri karar alma modelleri, misterinin
davranissal niyetleri izerinde hem dogrudan hem de dolayh etkileri olan karmasik modellerdir. Hizmet
kalitesi, deger ve tatmin algisini dogrudan etkiler ve bu etki de misterinin satin alma davranisini etki altinda
birakir (Cronin vd. , 2000). Genel anlamda, online satin alma davranisi iki asama dikkate alinarak anlasilabilir:
ilk asama insanlari online olarak satin almaya tesvik etmek, ikinci asama ise; eger e-perakendeci basarili olmak
istiyorsa, ayni grubu tekrar satin alma yapmalari yoniinde tesvik etmektir. Yeni misteri elde etmek mevcut
musterileri elde tutmaktan daha maliyetlidir. Bununla birlikte online ziyaretgilerin sadece %1’i tekrar satin
alma niyeti ile ayni web sitesine donis yapmaktadirlar (Shin vd, 2013). Tekrar satin alma; ayni Griin ya da
hizmeti birden fazla satin alma sonucunu doguran misterinin davranisi olarak da olasi kosullarini dikkate
alarak belirlemis oldugu Grlin ya da hizmeti ayni sirketten alma konusundaki yargisidir (Hellier vd, 2003).
Miusterinin tekrar satin alma niyeti bir perakendecinin iki hizmet olayini birbirine uyumlu bir bigimde
kurgulamasi sonucu ortaya cikarilir. Bu iki hizmetten ilki; ¢evirimigi hizmet olan web sitesi ikincisi ise; siparisin
yerine getirilmesine yonelik sundugu cevirimdisi hizmetlerdir (Kyung, 2015). Yapilan aragtirmalar, ayni
misteriden e-perakende magazasinin kar elde edebilmesi icin misterinin ortalama olarak ayni magazadan
en az dort defa alisveris yapmasi gerektigini vurgulamaktadir (Chiu vd, 2009). Bu nedenle, online misteri satin
alma davranislarini etkileyen giidilerin derinlemesine arastirilmasi gok 6nemlidir (Shin vd, 2013).

4. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirmanin amaci, e-perakende hizmet kalitesini olusturan boyutlarin e-perakende hizmet kalitesi
Uzerindeki etkilerinin belirlenmesi ve ayni zamanda e-perakende hizmet kalitesinin musterilerin tekrar satin
alma niyetleri Gizerindeki etkisini 6lcmektir.
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4.1. Aragtirmanin Ornekleme Siireci

Arastirmanin evrenini e-perakende sitelerinden alisveris yapan Bartin Universitesi 6grencileri
olusturmaktadir. Bu evreni temsil edecegi disiintilen 6érneklem secimi icin olasiliga dayali olmayan kolayda
drneklem yénteminden yararlaniimis ve bu dogrultuda Bartin Universitesi i.I.B.F. 6grencileri secilerek anket
uygulamasi yapilmistir. Arastirmada toplam 400 6grenciye anket uygulanmistir. Anketlerin incelenmesi
sonucu, 42 anket -eksik doldurma gibi nedenlerle- elenerek 358 adet anketin analize uygun oldugu
belirlenmistir.  Anket formu iki bélimden olusmaktadir. Birinci bolimde e-perakende hizmet kalitesini
belirleyen boyutlara yonelik ifadeler 5’li likert (1.kesinlikle katilmiyorum 5. kesinlikle katiliyorum) o&lcegi
seklinde hazirlanmistir. ikinci bélimde ise cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
sorulara yer verilmistir. Anket sonuglarinin degerlendirilmesi yapisal esitlik modellemesi ile
gerceklestirilmistir.

4.2. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli; Wolfinbarger ve Gilly (2003), Collier ve Bienstock (2006), Shin vd. (2013)
calismalari temel alinarak olusturulmustur. Arastirmada kullanilan Kullanim Kolayligi, Gliven ve Musteri
hizmetleri boyutlari Wolfinger ve Gilly’nin (2003) calismasindan; Siparisin Zamaninda Teslimi, Dogrulugu ve
Kosullari Boyutlari Collier ve Bienstock’un (2006) calismasindan ve Tekrar Satin Alma Niyeti boyutu ise Shin
vd.’nin (2013) galismasindan alinmistir. Arastirmanin modeli Sekil 1.’de gosterilmistir.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma hipotezleri, gelistirilen model dogrultusunda olusturulmustur. ilk alti hipotez e-perakende
hizmet kalitesini olusturdugu disliniilen boyutlarin e-perakende hizmet kalitesi Uzerindeki etkileri ve
sonuncu hipotez ise e-perakende hizmet kalitesinin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisine yonelik olarak
olusturulmustur. Bu hipotezler sirasiyla;

Hi: E-perakendecinin web sitesinin kullanim kolayligi ile e-perakende hizmet kalitesi algisi arasinda
anlamli ve pozitif bir iliski vardir

H,. E-perakendecinin miusterisine sagladig glivenlik kosullari e-perakende hizmet kalitesi algisi
arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir

Hs. E-perakendecinin sagladig musteri hizmetleri kosullari e-perakende hizmet kalitesi algisi arasinda
anlamli ve pozitif bir iliski vardir

Ha. E-perakendecinin anlasmaya varilan siparis kosullarini yeri getirmesinin e-perakende hizmet
kalitesi algisi arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir

Hs. E-perakendecinin anlagsmaya varilan sekilde musteriye dogru siparisi gondermesi e-perakende
hizmet kalitesi algisi arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir

He: E-perakendecinin misteriye siparisi tam zamaninda teslim etmesi e-perakende hizmet kalitesi
algisi arasinda anlamli ve pozitif bir iligski vardir

H;. E-perakende hizmet kalitesinin misterinin tekrar satin alma niyeti (izerinde anlamli ve pozitif bir
etkisi vardir

4.3. Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirmamizda 358 anket analize uygun bulunmus ve analiz edilmistir. Ankete katilanlarin
demografik 6zellikleri cinsiyet, yas, bolim durumlari agisindan degerlendirilmistir. Cinsiyete gére dagilimin
%50.3’Unl bayan %49.7'ni erkek 6grencilerin olusturdugu goriilmektedir. Yaslara gore dagilim ise cogunlugun
18-25 yas araliginda (%98.3) oldugunu goéstermektedir. Ogrencilerin okuduklari bélim dagihimlari ise; %17.3
isletme, %13.4 iktisat, %28.2 siyaset bilimi ve kamu yénetimi, %41.1 yénetim bilisim sistemleri bolimi olarak
dagihm gostermektedir.

Arastirmada kullanilan olceklerin yapi gecerliligini belirlemek icin dncelikle agiklayici faktor analizi
yapilmistir. Cikarma (Extraction) yontemi olarak Temel Bilesenler Analizi (Principal Component Analysis) ve
dondirme yontemi olarak da dik déndirme yontemi olan Maksimum Degiskenlik teknigi (Varimax)
kullanilmistir. 0.50’den duslik faktor yikleri olan degiskenler analize dahil edilmemistir. KMO degeri 0-1
arasinda degerler alir. 0 degeri analizin uygun ve givenilir olmadigini gésterirken 1 degeri analizin givenilir
faktorlere sahip oldugunu gosterir. KMO degerinin 0,9 ve lzerinde olmasi analizin givenilirliginin ¢cok yliksek
oldugunu gosterir (Field,2009,647). KMO degeri 0.950 ve aciklanan varyans ylizdesi %68.227 olarak elde
edilmistir. Bu degerler, kullanilan 6lgegin glivenilirliginin yiksek oldugunu gostermektedir. Bartlett kiiresselik
testi sonucucu (p=.000) olarak elde edilmis ve anlamlilik diizeyi.05’den disik oldugu icin degiskenler arasi
korelasyonun, faktor analizinin yapiabilmesine olanak saglayacak sekilde yliksek oldugu belirlenmistir. Faktor
analizi ile ilgili degerler Tablo 1’de verilmistir.

Yapisal esitlik modeli; sosyal bilimler alaninda giinimizde siklikla kullanilan bir istatistiki yontemdir.
Bu yontem; gbzlenen ve gbdzlenemeyen degiskenler arasindaki nedensel ve karsilikli iliskilerin birlikte yer
aldigi modellerin test edilmesi icin kullanilan istatiksel bir yaklasimdir (Celik ve Yimaz, 2013:5). Dogrulayici
faktor analizi modelleri, gbzlenemeyen yapilar arasindaki iliskileri agiklamak amaciyla kullanilir (Bayram,
2013:15). Dogrulayici faktor analizi modeli yapisal esitlik modellemesi cergevesinde faktorler ve bu faktorlere
ait olgllen degiskenler arasindaki baglanti lizerine odaklanir ki bu nedenle 6lglim modeli olarak adlandirilir
(Byrne, 2010:6). Yapisal esitlik modellemesinde uyum iyiligi indeksleri konusunda dikkate alinmasi ve rapor
edilmesi gereken cesitli kriterler s6z konusudur. Bunlar; x?/sd orani, RMSEA (Yaklasik hatalarin ortalama
karekokil), SRMR(Standardize edilmis kalintilarin karekokd), CFI(Karsilastirmali uyum iyiligi indeksi) ve

BERJ (7) 4 2016 113



E-Perakende Hizmet Kalitesinin Tekrar Satin Alma Uzerindeki Etkileri

TLI(Tucker velewis indeksi)dir(Hu ve Bentler, 1999). Bu indeksler icin degerler; x*/sd orani 2< x?/sd <5
(Hooper, Coughlan, ve Mullen, 2008), RMSEA<0.06, TLI>0,95, CFI>0.95 ve SRMR<0.08 olarak kabul edilmekte,
ancak CFl ve TLI 0.95’ten kiiglk oldugunda (6rnegin 0.90) modelin kabuli igin yeterli olabilmektedir (Bagozzi,

2010).

Tablo 1. Faktor yiikleri ve Cronbach’s Alfa Degerleri

Cronbach's
F.Yukleri Alpha
Bu site iyi dlizenlenmis kategorilere sahiptir KK2 301
Bu sitede dolasmak ve aradigini bulmak kolaydir KK1 775
Bu sitede islemi tamamlamak ¢abuk ve kolaydir KK3 /699 ,896
Bu sitedeki arama fonksiyonu gayet kullanislidir KK6 ,669
Sitenin diizenlenme sekli agik ve basittir KK7 ,649
Bu sitedeki Grinlerin fotograflari oldukga iyidirkK4 ,607
Bu sitede gizliligimin korundugunu hissederim G4 ,779
Bu siteye kredi karti bilgilerimi vermede giivenirim G2 773
Bu sitenin bana ait bilgileri kot 747 905
amagla kullanmayacagina giivenirim G5 ! !
Bu site ile olan islemlerimde kendimi giivende hissederim G3 747
Benim iznim olmaksizin bana ait bilgileri baska sitelere 734
vermeyecegine glivenirim G6 !
Bir sorunla karsilastiginizda bu site sorunun ¢ézima 300
icin samimi bir ilgi gostermektedir MH4 !
Mousteri sorulari zamaninda cevaplanmaktadir MH3 ,751
Bu sitenin satis sonrasi destegi mikemmeldir MH5 ,668
Bu site musteri ¢ikarlarini 6n planda tutar MH6 ,660 1892
Musteri hizmetleri personeli her zaman size 636
yardim etmeye isteklidir MH2 ’
Gelecek sefer bu siteden riin satin almak isterim TSN3 /822
Bu siteden surekli Girtin satin almak isterim TSN2 819 /859
Bu siteden bir kez daha uriin satin almak isterim TSN1 /666
Bu sitenin kargo maliyetleri kabul edilebilir diizeydedir SK4 ,740
Bu siteden gelen Grlnlerde nadiren hasarli gelir SK3 1636 1793
Bu siteden gelen Grlnler koruyucu amlajla paketlenmisti SK1 597
Bu siteden gelen tiim Griinler zarar gérmeden teslim edildi SK2 /530
Bu siteden gelen teslimatlar nadiren yanhs miktarda gelir. SD2 ,889
Bu siteden gelen teslimatlar nadiren yanlis igerikte gelir SD1 873 ,800
Bu sitenin faturalama islemleri her zaman dogrudur SD3 733
Siparis verme ve teslimat arasinda gegen siire kisadir. SZT2 776
Bu site acil siparis teslimi istendiginde bunu yerine getirebilir SZT3 1687 738
Bu site misterilerine teslimat zamani igin segenekler sunar SZT1 1605

Arastirmamizda dlciim modelinin degerlendirilmesi icin dogrulayici faktér analizi yapiimistir. Olgiim

modelimiz Sekil 2’de gosterilmistir.
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Sekil 2. Olgiim Modeli Dogrulayici Faktér Analizi
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Dogrulayici faktér analizi sonucu elde edilen uyum iyiligi indeks degerlerine (x*/sd orani:1.798,
RMSEA:0.047, SRMR:0.04, CFI:0.953 ve TLI:0.946) gére modelimiz iyi uyum gosterdigi tespit edilmistir. Olgiim
modeline ait standardize edilmis degerler, t degeri ve p degeri Tablo 2’de verilmistir. t degerleri tabloda
gorildugl gibi 1,96 degeri lzerinde ¢ikmistir ve bu da oOlgiim modelinin uyum iyiligi indeks degerlerini
desteklemektedir. t degerlerinin 1,96 degerinden biyilk ve p degerlerinin 0,05'ten kii¢lik ¢cikmasi gézlenen
degiskenlerin gozlenemeyen degiskenleri 0,05 diizeyinde anlamli bir bicimde acikladigini gostermektedir.
Ozetle; 6lgiim modelimiz biitiin faktdrler arasinda birbirleri ile olumlu bir iliski vardir.
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Dogrulayici faktor analizi asamasindan sonra Hi-Hg arasindaki hipotezlerimizin test edilmesi ve alt
gozlenemeyen alt boyutun e-hizmet kalitesini olusturup olusturmadigini test etmek amaciyla ikinci diizey
dogrulayici faktor analizi yapilmistir ve bu analize ait model Sekil 3'te ve degerleri Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 2. Olgiim modeline ait degerler

Standardize .
Degisken Edilmemis Standardize toL P
Degerler Edilmis Degerler | degeri | degeri
KK2 <--- KK 1
KK1 <--- KK 1,037 0,055 18,797 | 0,000
KK3 <--- KK 0,977 0,063 15,392 | 0,000
KK6 <--- KK 0,921 0,067 13,712 | 0,000
KK7 <--- KK 0,911 0,064 14,136 | 0,000
KK4 <--- KK 0,93 0,068 13,651 | 0,000
G4 <--- G 1
G2 <--- G 0,979 0,057 17,039 | 0,000
G5 <--- G 0,891 0,054 16,36 0,000
G3 <--- G 0,964 0,049 19,587 | 0,000
G6 <--- G 0,867 0,058 15,008 | 0,000
MH4  <--- MH 1
MH3  <--- MH 0,961 0,062 15,557 | 0,000
MH5  <--- MH 1,085 0,074 14,748 | 0,000
MH6  <--- MH 1,142 0,076 15,024 | 0,000
MH2 < MH 1,184 0,078 15,085 | 0,000
TSN3  <--- TSN 1
TSN2  <--- TSN 0,994 0,057 17,574 | 0,000
TSN1 <--- TSN 0,881 0,052 16,807 | 0,000
SK4 <--- SK 1
SK3 <--- SK 1,262 0,133 9,48 0,000
SK1  <--- SK 1,548 0,18 8,578 | 0,000
SK2 <--- SK 1,617 0,188 8,614 0,000
SD2 <--- SD 1
SD1 <--- SD 0,979 0,073 13,419 | 0,000
SD3 < SD 0,674 0,064 10,567 | 0,000
SZT2  <--- SZT 1
SZT3  <—-- SZT 1,05 0,109 9,639 | 0,000
SZT1  <-- SZT 1,241 0,115 10,835 | 0,000
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Sekil 3. ikinci Diizey Dogrulayici Faktér Analizi
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Tablo 3. ikinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Hipotez Testi Sonuglari

- Stafldardl.ze Standardize - P
Degisken Edilmemis . . tdegeri . .
. Edilmis Degerler degeri
Degerler

KK <--- EHIZKAL 1
G <--- EHIZKAL 0,898 0,077 11,656 | 0,000
MH <--- EHIZKAL 0,857 0,074 11,535 | 0,000
SK <--- EHIZKAL 0,692 0,089 7,817 | 0,000
SD <--- EHIZKAL 0,289 0,099 2,924 0,003
SZT <--- EHIZKAL 0,777 0,088 8,784 0,000

ikinci diizey dogrulayici faktdr analizi sonucu elde edilen uyum iyiligi indeks degerlerine (x?/sd
orani:1.702, RMSEA:0.044, SRMR:0.05, CFI1:0.961 ve TLI:0.956) gore modelimiz iyi uyum gosterdigi tespit
edilmistir. Analiz sonucunda kullanim kolayligi ve siparis kosullari en yiiksek faktor yikine sahip oldugu
ortaya ¢ikmistir. ikinci diizey dogrulayici faktér analizi sonrasinda arastirma modelinin timi analize tabi
tutularak H; hipotezinin dogrulu test edilmistir. TUm model analizine ait degerler Sekil 4’te ve Tablo 4’te

gosterilmistir.
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Sekil 4. Arastirma Modeli Analizi
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Tablo 4. Arastirma Modeli Analizi Degerleri
Standardize Standardize
Degisken Ediltnemis Edilmis Degerler tdegeri R?2 P degeri | Hipotezler
Degerler

KK <--- EHIZKAL 1 0,783 H1 kabul
G <em- EHIZKAL 0,901 0,076 11,804 | o577 | 0,000 H, kabul
MH <oe- EHIZKAL 0,852 0,073 11,605 | 9724 | 0,000 Hs kabul
SK <em- EHIZKAL 0,689 0,088 7,838 | 0,765 | 0,000 Ha kabul
) <ee- EHIZKAL 0,308 0,098 3,132 | 0,036 | 0,002 Hs kabul
4] <em- EHIZKAL 0,778 0,088 8,851 | o551 | 0,000 He kabul
TSN < EHIZKAL 0,884 0,077 11,475 | 0,546 | 0,000 Hy kabul

Model analizi sonucu elde edilen uyum iyiligi indeks degerlerine (x?/sd orani:1.796, RMSEA:0.047,
SRMR:0.0518, CFI:0.951 ve TLI:0.946) gbére modelimiz iyi uyum goésterdigi tespit edilmistir. Tim model
analizine yonelik degerlere bakildiginda tim hipotezlerin kabul edildigi gorilmektedir.
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5. Sonug¢

Arastirmamiz sonucunda elde ettigimiz sonuglar e-hizmet kalitesinin tiketicinin tekrar satin alma
niyeti tzerindeki etkilerini tespit etme anlaminda 6nemli sonuclar ortaya koymustur. Arastirmamizda ayni
zamanda, e-hizmet kalitesini olusturan kullanim kolayhgi, glivenlik, misteri hizmetleri gibi literatiirde daha
once test edilen boyutlar yaninda, tiiketiciler arasinda 6zellikle sikayet konusu olan siparis kosullari, siparisin
durumu ve siparisin zamaninda teslimi gibi boyutlarin da etkisi dlclilmeye calisiimistir. Elde edilen bulgular,
dzellikle kullanim kolayhigi (R?: 0.78) ve siparis kosulu (R%: 0.76) boyutlarinin e-hizmet kalitesi tizerinde dnemli
etkiye sahip oldugu ortaya c¢cikmistir. Bu sonuclar gostermektedir ki; e-perakendecinin vitrini olan web
sitesinin kolay anlasilir ve karmasik olmamasi tiketicinin kalite algisi Gizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Siparis kosullari boyutu ise, siparislerin tiketici ihtiyaclarini karsilamaya yonelik ve istedigi sekilde kendisine
ulastirilmasi halen kalite algisi tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Misteri hizmetleri boyutu da tiketiciler
acisindan hem e-hizmet kalitesini etkileyen en énemli iglincii unsur olarak (R%: 0.72) belirlenmistir. Musteriler
her hangi bir sorun ¢iktiginda ya da herhangi bir konuda yanit aradiklarinda kendilerine kisa sire igerisinde
geri besleme yapilmasi kalite algilari tizerin 6nemli dlglide etili olabilmektedir. Siparisin zamaninda teslimi ve
glven boyutunun da diger lg¢ unsur kadar olmasa da belirli bir oranda e-hizmet kalitesi tGizerinde etkili oldugu
ortay cikmistir (R% 0.55 ve0.57). Bununla birlikte siparisin dogrulugu boyutunun ise en diisiik etkiye sahip
oldugu belirlenmistir (R%: 0.036). Giiven, siparisin zamaninda teslimi ve siparisin dogrulugu boyutlarinin diger
boyutlara gore daha disik oranlara sahip olmasinin, glinimiizde e-perakende sirketlerinin bu konularda
gerek teknolojik altyapi, gerekse rekabet ve misteri memnuniyetini arttirma konusunda 6nemli yol kat
etmeleri sonucu elde ettikleri gelismelerin tiketiciye yansimasi olarak dislinlebiliriz. Kisacasi, tiketici artik
bu tiir konularda eskiye oranla daha az endise tasimaktadir. Misteriler, arastirmamizin sonuclarinin da
gosterdigi gibi, e-hizmet kalitesinin tekrar satin alma niyetleri Gzerinde etkili oldugunu (R?: 0.54)
belirtmektedirler. Tekrar satin alma niyetinin artmasi e-perakende isletmeleri i¢cin rekabetin ve ayakta
kalmanin en 6nemli unsurlarindan birisidir. Satin alim yapilmadigi ve sadece web sitesi ziyareti boyutunda
kalan islemler bu tiir sirketler igin ciddi sorunlar yaratacaktir. Arastirmanin geng bir tliketici grubuna yapiimis
olmasi arastirmanin en 6nemli kisitlarindan birisidir. Kalite olgusu ve bunun online ortamda tekrar satin alma
niyeti Gzerindeki etkileri, yetiskin tiketici gruplari Gzerinde daha farkl sonuglar verebilir.
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